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PRESENTACION

En los centros turisticos planeados por el estado, exis-
te interés porque la publicidad presente las caracteristicas
proyectadas para, de esa manera, apoyar el desarrollo bus-
cado. Por lo regular, en los proyectos gubernamentales se
toman en cuenta, aunque sea tangencialmente, las caracte-
risticas del lugar en el cual se establece un centro turistico.

Pero también existe interés por manejar elementos y
servicios que no corresponden con lo proyectado ni con el
valor cultural que identifica al lugar. Estos corresponden,
mas bien, a todo aquello reconocido actualmente como
moderno.

Entonces, los esfuerzos publicitarios que se hacen so-
bre este tipo de centros, consciente o inconscientemente,
se identifican con una de las siguientes alternativas: mane-
jan una imagen de modernizacién que nada tiene que ver
con la identidad del centro que se publicita, o bien, mane-
jan la imagen que corresponde a esa identidad.

La disyuntiva anterior se maneja con sencillez y rigor
en el trabajo que presentamos en este segundo numero de
la coleccién Sol y Ciencia. Haciendo uso de un plantea-
miento metodolégico hipotético deductivo, se revisa el pa-
pel que ha jugado la publicidad con respecto a la identidad
del centro turistico Ixtapa Zihuatanejo.

Por un lado, al poner en duda la importancia de la
publicidad per se, reclama para ella una funcién que nos
parece fundamental: generar en los turistas una imagen que
corresponda claramente con la identidad del centro turisti-
co. Por otro, al hacer uso de un planteamiento metodolégi-
co poco empleado en nuestro medio, nos permite dar un
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paso mas en los esfuerzos de investigacién que venimos de-
sarrollando en la Facultad de Turismo. De todos es sabido
que las investigaciones de caracter hipotético deductivo, 5
pesar de lo afiejo que es su conocimiento y aplicacion ep
las ciencias sociales, son poco empleadas en las investiga-
ciones turisticas.

En la parte deductiva se revisan los conceptos de t;-
rismo y publicidad de la manera méas amplia posible perg
sin caer en grandes disquisiciones. Luego, para obtener |a
base tedrica que se utiliza en la investigacién, se relacionan
conceptualmente. Otros conceptos empleados, no se ma-
nejan con amplitud para no perder de vista el horizonte
buscado. Evidentemente, se recurre a la teoria en términos
estrictamente funcionales.

La parte empirica, es decir, la que permite el plantea-
miento hipotético, se refiere, por un lado, al centro turisti-
co, Y por otro, a la publicidad. En ambos casos se recurre a
fuentes directas (turistas, empresarios, agentes de Viajes) e
indirectas (archivos, documentos normativos, folletos, vi-
deos). Luego, de la misma manera que se hace en la parte
tedrica, se relacionan los datos obtenidos para llegar, por
comparacién, al encuentro de la relacion buscada. Tampo-

€O aqui se cae en la tentacién de revisar con amplitud otros
elementos empiricos, aunque no se desdefia el papel que
juegan en la relacién estudiada.

Los investigadores llegan, pues, por dos caminos a la
relacién publicidad/turismo. Sus conclusiones son el resul-
tado del estudio teérico y practico que realizan. En cuanto a
ellos, nos complace decir que Neptali Monterroso Salvatie-
rma es profesor de metodologia en nuestra Facultad y tiene
a su cargo la coordinacion de la coleccién Sol y Ciencia;
Blanca Esthela Almazan Tello y Ruth Maria Armenta Solis,
son egresadas que con la presente investigacién alcanzaron
el titulo de licenciadas en turismo.
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Estamos seguros que el trabajo que presentamos en
este numero de nuestra coleccién de publicaciones, sera
una valiosa ayuda metodolégica para los maestros y alum-
nos de la Facultad. Asimismo, pensamos que nos permite
cumplir con el propésito que nos trazamos; dar a conocer a
nuestros investigadores y los trabajos que éstos realizan.

Agradeceremos las sugerencias y comentarios que se
nos hagan llegar para mejorar el esfuerzo editorial que esta-
mos realizando.

Rubén Duréan Carbajal
Director de la Facultad de Turismo



INTRODUCCION

Ixtapa Zihuatanejo es un centro turistico integralmen-
te planeado. Para su formulacién se tomaron en cuenta to-
dos aquellos aspectos que permiten asegurar una relacién
armonica entre los recursos naturales y la infraestructura
construida: culturales, sociales, psicolégicos, politicos, juri-
dicos, ecolégicos, econémicos, topograficos, hidrograficos,
geoldgicos y climatoldgicos. Con base en este tipo de as-
pectos, se establecieron zonas destinadas a la hoteleria, a
condominios, a comercios y servicios, a la recreacién, a re-
sidencias y vialidades. Ademas, se dejaron zonas de conser-
vacion.

A pesar de que se sigui6 un ordenado proceso de pla-
neacién y que el complejo turistico se construyé con base
en él, la informacién estadistica muestra que la demanda
siempre ha sido irregular. Se sabe que fue creado con la in-
tencién de ser un lugar alternativo para deportistas, recién
casados y familias; sin embargo, hay visitantes que deman-
dan servicios o atracciones no consideradas durante su pla-
neaciéon. Esto quiere decir que se cubren otros mercados
turisticos ademas de los planeados y pone en duda si, en
realidad, se estdn abordando las necesidades y deseos del
mercado meta para el que fue construido.

Hasta ahora, no ha sido posible consolidar la identi-
dad® de Ixtapa Zihuatanejo. Los turistas, al escuchar de este

1 La palabra identidad se utllua en su sentldo mas amplio. Es decir, se llama identidad al
conjunto de circunstancias y/o caracteristicas que distinguen a un centro turistico de to

dos los demés.

9
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centro, no tienen en la mente una imag,en2 qué asociar con
lo que pueden encontrar ahi; lo que asocian es algo que
también han encontrado en otros lugares de similar magnj-
tud. Por ejemplo: cuando el turista oye hablar de Acapulco,
de inmediato lo asocia con diversion, centros nocturnos,
grandes eventos artisticos; cuando se le presenta Taxco, lo
asocia con su arquitectura religiosa y con su actividad arte-
sanal.

Muchas y variadas pueden ser las causas de la irregu-
laridad de la demanda y de que no se consolide la identidad
turistica de Ixtapa Zihuatanejo. Entre ellas: la poca capacita-
cién del personal, las deficiencias administrativas, la irregu-
laridad de las inversiones y la publicidad empleada. El
presente trabajo se enfoca en esta ultima.

El objetivo general de la investigacion es el siguiente:
Establecer si la publicidad sobre el centro turistico Ixtapa Zi-
huatanejo ha contribuido a consolidar su identidad turistica.
Para alcanzarlo, previamente se trataron de cumplir los si-
guientes objetivos especificos:

|. Describir la génesis y el desarrollo del centro turis-
tico.

2. Describir y analizar las caracteristicas que asumié
la publicidad del centro turistico.

3. Determinar el o los mercados meta a los que se di-
rigi6é la publicidad sobre el centro turistico.

4. Determinar la manera en que la publicidad logré
posicionar al centro turistico a nivel nacional e in-
ternacional; es decir, determinar qué imagen pro-
yectd.

2 La palabra imagen, también se utiliza en su sentido mas amplio. Es decir, hace referencia
a la representacién mental que los turistas tienen de la identidad de un centro turistico.
Cuando la imagen que los turistas tienen de varios centros es la misma, se utiliza la ex-
presion “imagen” para sefalar que es generalizada. Entonces se dice que esos centros tu-

risticos no tienen identidad. En este segundo caso también puede hablarse de iméagenes
distorsionadas y distorsionadoras.

10
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5. Establecer si la publicidad contribuyo, con la ima-
gen que proyectd, a consolidar la identidad turisti-
ca de Ixtapa Zihuatanejo.

La publicidad se considera como el mejor medio para
mostrar un concepto de turismo en un lapso determinado.
La gran mayoria de paises, incluyendo los que integraron el
antiguo bloque socialista, junto a su industria turistica han
desarrollado modelos publicitarios con la idea de presentar
sus productos de la mejor manera y “venderlos” mas v en
mejores condiciones, para estar siempre dentro de las pre-
ferencias del publico y ubicarse en el mercado en condicio-
nes favorables. Si se toma en cuenta la intangibilidad de los
productos turisticos y la necesidad de mostrarlos de la me-
jor manera posible, se comprende por qué el uso de la pu-
blicidad se considera basico para fortalecer su demanda.

En la mayoria de las instituciones dedicadas al desa-
rrollo del turismo se asegura que, para mantener una de-
manda constante, todo producto turistico se debe presentar
unido a uno o varios modelos publicitarios. En el caso de
los centros turisticos planeados por el estado, se dice que la
publicidad debe presentar las caracteristicas proyectadas
para apoyar el desarrollo buscado. Sin embargo, la expe-
riencia indica que no siempre las ideas y las realizaciones
publicitarias se corresponden con las caracteristicas sefiala-
das en los proyectos.

A la luz de las anteriores consideraciones se plante6
la siguiente hipétesis general: La publicidad que se ha desa-
rrollado sobre el centro turistico Ixtapa Zihuatanejo ha posi-
cionado a éste, en el mercado nacional e internacional,
como un lugar para hedonistas, exclusivo; para gente con
muchos recursos econémicos, moderno. Ha proyectado
una imagen de modernidad similar a la que presentan otros
centros de desarrollo turistico. De esa manera, no ha con-
tribuido a su consolidacion.

11



Identidad e imagen turistica

Las hipotesis operativas son las siguientes:

1. El centro turistico se construyé y desarrollé de
acuerdo con lo proyectado originalmente. Se to-
maron en cuenta un sinnumero de factores para
asegurar una relaciébn arménica entre los recursos
naturales y el medio construido. Se gener6 asi la
identidad del centro turistico, que radica en la ri-
queza cultural de Zihuatanejo vy en las bellezas na-
turales de Ixtapa.

2. Los elementos de publicidad y promocion inicial-
mente considerados, buscaban asegurar que la
imagen proyectada fijara en la mente de los turis-
tas que constituian el mercado meta, la identidad
del centro turistico. Sin embargo, el comporta-
miento de la demanda obligb a pensar en otros
segmentos, con lo cual, la publicidad fue sustitu-
yendo paulatinamente los elementos identitarios
por otros mas generales relacionados con el senti-
do de modernidad generalizado en los centros de
este tipo.

3. Si bien la publicidad sobre el centro turistico inclu-
y6 a Zihuatanejo y manejé dos destinos en uno, lo
moderno v lo tradicional, no aproveché la riqueza
natural de Ixtapa y, en cambio, folklorizé algunos
elementos culturales de Zihuatanejo y de la regién
en la cual se encuentran. Por su parte los progra-
mas de desarrollo del centro turistico, se dedicaron
casi con exclusividad a Ixtapa, y sélo tangencial-
mente a Zihuatanejo. Estos elementos, sumados a
los que tienen que ver con el sentido de moderni-
dad generalizada, constituyen la “imagen” genera-
da por la publicidad sobre el centro turistico.

12
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Obviamente, tanto en la hipétesis general como en
las operativas, ni la relacion principal ni las relaciones se-
cundarias se asumen implicitamente, sin argumentacién al-
guna. A su comprobacion se llega légicamente, trabajando
las relaciones con el apoyo en un marco tedérico y en una
serie de datos empiricos que permiten confirmarlas. La in-
formacion empirica, entonces, apoya la investigacién pero
no es su total fundamento.

Nuestra posicion tedrica y metodologica es, pues,
positivista, de caracter hipotético deductivo. Siguiendo a
Durkheim (S/F:40-49), manejamos el menor nimero de
definiciones operativas posibles. No recurrimos a la teoria y
a la historia de manera fundamental. Las cuestiones estruc-
turales (historicamente hablando) sélo las tomamos como
antecedentes v, en el mejor de los casos, como acercamien-
tos referenciales al problema.

Dada la posicidén tedrica y metodologica asumida. En
cuanto al objeto de estudio, consideramos que estabamos
frente a un caso de turismo receptivo para el cual se requi-
ri6 una deliberada accidon gubernamental. Por lo,tanto, to-
mamos el centro turistico Ixtapa Zihuatanejo como un
fenémeno econdémico y nos fundamentamos en los plantea-
mientos que asi lo consideran. En relacién con la publici-
dad, luego que reflexionamos sobre su naturaleza y sus dife-
rencias con la promocién y la propaganda, consideramos
que también estabamos frente a un fenémeno econémico.

Operativamente, nos fundamentamos en tres méto-
dos de trabajo. Para el estudio de los fenémenos turistico y
publicitario v la relacién entre ambos, especificamente,
para la explicacién de sus respectivos antecedentes, hici-
mos uso del método histérico. Este nos permitié conocer
los origenes del centro turistico, las caracteristicas de la pu-
blicidad sobre el mismo y los factores o hechos que intervi-
nieron en su relacion histérica. La idea basica de la que
partimos consistié en suponer que estabamos frente a he-

I3
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chos histéricamente determinados, cuyo desarrollo podia
ser descrito estableciendo periodos homogéneos. De esa
cuenta, identificamos etapas y caracterizamos cada una de
ellas.

Para la explicacion del desarrollo turistico y publicita-
rio utilizamos el método comparativo. En el primer caso re-
visamos el plan maestro, para conocer las caracteristicas
programadas y esperadas con las cuales comenz6 a operar
el centro turistico. Luego, determinamos las caracteristicas
existentes al momento de llevar a cabo la investigacion; y
finalmente comparamos ambas caracteristicas para conocer
y determinar el grado de desarrollo alcanzado en términos
de lo programado. Para analizar la publicidad, comparamos
la situacién inicial, la forma en que comenzé a realizarse la
publicidad, con la situacién encontrada durante y al finalizar
los dos afios que durd la investigacion.

Para el analisis de los materiales publicitarios, especi-
ficamente, para la determinacién de la imagen del centro
turistico proyectada por éstos, empleamos el método icono-
grafico. Fundamentados en Harrison (s/f:12, 70-71, 95-
99) y en Cervantes (1984:23, 50), identificamos los
siguientes elementos en el mensaje publicitario: el mercado
meta, los objetivos de la comunicacién, la ventaja para el
consumidor, la promesa principal, el razonamiento y el
foco de venta. Luego, a partir de ellos, determinamos la
imagen proyectada por cada mensaje.

En cuanto a las fuentes de las que se obtuvo la infor-
macién, hay que indicar que se conté con directas e indirec-
tas. Entre las primeras se pueden mencionar a los propios
turistas, funcionarios publicos y gerentes que se desempe-
fian en las empresas del centro turistico. Entre las segundas
estan: las bibliotecas, los centros de documentacion y el
Museo Regional de la Costa Grande, lugares en donde fue
posible consultar libros, revistas, tesis, folletos publicitarios,
documentos oficiales, fichas, y apreciar cuadros y figuras.

14
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Las técnicas empleadas para obtener la informacion
fueron las siguientes: encuesta y entrevistas para obtenerla
de las fuentes directas; investigacion documental para obte-
nerla de las indirectas. La encuesta se aplicé a cincuenta y
cinco turistas nacionales y extranjeros que en el momento
de la investigacion visitaban el centro turistico; en el anexo
1 se indica el procedimiento que se sigui6 para establecer
esta muestra poblacional. Las entrevistas se aplicaron a
nueve representantes de la iniciativa privada, todos geren-
tes de hoteles, dos de ellos con cargo en el fondo mixto; a
dos funcionarios, uno de SEFOTUR, y otro de SECTUR; y
a siete agentes de viajes de la ciudad de Toluca. Estos ulti-
mos se incluyeron por considerar conveniente recabar la
opinién de una poblacién ajena al centro turistico pero liga-
da a él por algiin motivo. En este caso el motivo de vincula-
cién fue el comercial y se escogieron los agentes de viajes
de la ciudad de Toluca por ser ésta el espacio fisico desde el
cual se desarroll6 la investigacién.

En relacién con los instrumentos empleados, para la
investigacién documental se utilizaron fichas para almace-
nar la informacién recogida, las que al principio se elabora-
ron en forma manual y posteriormente en computadora,
haciendo uso de los paquetes word star, quatro pro, excel y
word 6. Para la encuesta se elaboré un cuestionario especi-
fico el cual se preparé en espariol e inglés, pretendiendo
obtener, a través de sus datos generales, el perfil, el grado
de incidencia, los habitos de viaje, la opinién sobre la ofer-
ta; sobre todo, para conocer el contacto de los turistas con
la publicidad del centro turistico y asi percatarnos de su
efecto en ellos. Las entrevistas se desarrollaron con base en
guiones; para realizarlas se cont6 con grabadoras; como
hubo quienes se rehusaron a ella, se utilizé papel y lapiz. El
objetivo de las entrevistas fue el de conocer, principalmen-
te, como se ha presentado el desarrollo econémico de la
empresa (en la que se desempena el entrevistado), la situa-

15
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cion actual tanto del centro turistico como de las mismas
empresas, de la oferta, la demanda, la ocupacién hotelera,
el papel que juega la publicidad en el centro turistico y en
cada una de las empresas.

La informacion se recogié fundamentalmente en Ixta-
pa, va que es alli donde se encuentra ubicado el centro tu-
ristico. Fue necesario apoyarla recogiendo algunos datos en
la comunidad local de Zihuatanejo. Estos abarcan el perio-
do comprendido de 1974 a 1994; es decir, desde la crea-
cion del centro turistico hasta el momento en que se realizé
la investigacion.

Para el procesamiento de la informacién se emplea-
ron, en la encuesta: la tabulaciéon y los célculos porcentua-
les; en las entrevistas: la revisién de contenidos, mediante la
cual se organizé la informaciéon de manera que pudiera ser
atil para el analisis histérico y comparativo propuesto.

La conclusién general del estudio es que la publicidad
sobre Ixtapa Zihuatanejo, ha mostrado un centro turistico
que es simbolo de progreso, estatus y desarrollo. Ha ofreci-
do una imagen de modernidad que, paraddjicamente, tam-
bién ha mostrado las diferencias abismales que persisten en
la regién. Ha vendido valores morales, sociales y culturales
que no concuerdan con la realidad, sobre todo, de Zihuata-
nejo.

Los elementos identitarios se encuentran en las belle-
zas naturales de Ixtapa v en la riqueza cultural de Zihuatane-
jo. Consolidar la identidad del centro turistico significa
atender ambos tipos de elementos. Cualquier campana o
programa publicitario que se dedique a cultivar la “imagen”
de modernidad y exclusividad, estara compitiendo con otros
lugares que, quizas por no contar con otros atractivos, pue-
den ofrecerle a los turistas esos elementos con mayores
ventajas.

16



CAPITULO 1

EL ESTUDIO DE LA RELACION
PUBLICIDAD-TURISMO



1. La publicidad como objeto de estudio

1.1 Antecedentes de las acciones publicitarias

Segiin Ferrer (citado por Dahda; 1990: 13-18), se
tienen testimonios de la presencia de la publicidad desde
hace ya algunos siglos. Al principio era de forma oral;
cuando el hombre aprendi6é a escribir y a dibujar se trans-
formé en escrita. Los establecimientos se anunciaban con
rétulos sobre el exterior de los edificios al alcance de la vista
de quienes utilizaban las calles a pie o a caballo.

“En Babilonia, se tienen datos de actividades publici-
tarias desde hace aproximadamente 3,000 afos antes de
nuestra era. En Egipto, tuvieron éxito con base en jeroglifi-
cos inscritos en estelas de basalto. En las civilizaciones grie-
ga, romana y cartaginense, los pregoneros publicos anun-
ciaban ya noticias sobre espectaculos, politica, servicios y
productos”. (Dahda; 1990: 13)

Ferrer (Dahda; 1990: 13-14) comenta también que
las cortesanas griegas grababan en las suelas de sus sanda-
lias la palabra: jsigueme! para dejarla impresa en la arena,
manera muy sutil de anunciarse. Y que en Roma, debido al
analfabetismo, senialaban los comercios con figuras que
representaban el giro del establecimiento o edificio publico,
ejemplo: una lecheria con una cabra y una escuela con un
nino siendo azotado.

19
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“En el México prehispanico, los mercaderes (pochte-
cas en nahuatl), se valian del sentido publicitario en sus ape-
laciones y pregones”. (Dahda; 1990: 13)

El antecedente més antiguo de las agencias de publi-
cidad actuales, se atribuye al pensador y moralista francés
Michelle de Montaigne, al proponer la creacién de un me-
dio que se encargara de la publicidad de varios clientes.
Mas adelante se establecieron en Filadelfia unas agencias o
negocios que asumieron la funcién precisa de fungir como
intermediarias entre comerciantes y periodicos, cobrando
25% de comision.

“En México, entre 1864 y 1865 se inicia una verda-
dera actividad publica, la cual se acentiia en las primeras
décadas del siglo XX, gracias, en especial a los anuncios de
comparifas cigarreras, cerveceras y de grandes almacenes”.
(Dahd4; 1990: 15)

“En Europa y Norteamérica, entre 1900 y 1925...
las agencias son ya numerosas Y, para poder sobrevivir,
adoptan funciones adicionales tales como la seleccién de
los medios vy la creacién de textos, ciertos analisis incipien-
tes de mercado. En 1911 se hace piblico el Primer Codigo
Profesional de Etica Publicitaria en la ciudad de Nueva
York”. (Dahdé; 1990: 15)

“En 1929 surgen los métodos publicitarios basados
en estudios socioldgicos y psicolégicos sobre la conducta
humana. Durante los afios treinta se inician las alusiones
de tipo sexual dentro de la publicidad”. (Dahda; 1990: 15-
16)

En los tltimos afios, la evolucién que ha tenido la pu-
blicidad se debe principalmente al desarrollo de los medios
de comunicacion, pues éstos la hacen llegar a todos los rin-

cocr;es, en cualquier momento y de la manera menos espe-
rada.

20
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1.2 Caracteristicas de la publicidad

Billorou examina la publicidad desde muy diversos an-
gulos. En primer lugar dice que, es un hecho técnico profe-
sional porque “utiliza en forma pagada medios de difusién
para la obtencién de objetivos comerciales predetermina-
dos, a través de la formacién, cambio o refuerzo de la acti-
tud de las personas sometidas a su accién”. Es una técnica
porque, ademas, existe un cuerpo de conocimientos siste-
matizados que es necesario conocer, comprender y aplicar
en la tarea diaria; y es necesario diagnosticar cada paso,
analizando sus caracteristicas a la luz del conocimiento téc-
nico del analista, para asi poder establecer con certeza las
soluciones 6ptimas. (Billorou; 1987:221-223)

En segundo lugar indica que la publicidad es un he-
cho social porque dirige su accionar a los habitantes de un
pais, de una provincia o de una actividad, tratando de
crear, reforzar o modificar su actitud hacia un determinado
producto, empresa o servicio. Es un hecho social porque se
dirige a personas, trata de influir en ellas, pretende hacerles
conocer determinados hechos y cosas, y hacerlas participes
de los puntos de vista de los anunciantes. Trata de influir
sobre esas personas, que son miembros de una sociedad,
por medio de la persuasion. (Billorou; 1987:222-223)

En tercer lugar, dice que la publicidad es un hecho
comunicacional, porque para unos es una manera de dar a
conocer, para otros es la forma de estar informados sobre
hechos comerciales que, seguramente, en algiin momento
les podréan ser utiles. La publicidad es el medio de comuni-
cacion comercial més difundido y el que se utiliza con mas
frecuencia. (Billorou; 1987: 223)

En cuarto lugar, dice que la publicidad es un hecho
comercial, porque es una de las variables que la empresa
anunciante debe manejar para poder llegar a concretar ven-
tas mediante el empleo del método mas logico, eficiente y
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econdémico que estd hoy a nuestro alcance: el proceso de
comercializacién o marketing. Es un hecho propio del ac-
cionar empresario destinado a lograr objetivos comerciales,
beneficiosos para el producto, el servicio o la empresa. (Bi-
llorou; 1987: 221)

En quinto lugar, indica que la publicidad es un hecho
econémico, porque para los medios de comunicacién re-
presenta la mayor y mas significativa fuente de recursos.
Gracias a ella obtienen ganancias y se desarrollan como
empresas. (Billorou; 1987: 222)

Y, finalmente, dice que la publicidad es un hecho cul-
tural, porque forma parte de la cultura de un pais. No s6lo
por su caracter informativo, sino, principalmente, por su in-
dole formativa. La publicidad hace aportes de tipo técnico,
cientifico y tecnolégico, actia en todos los campos de la es-
tética, difunde modas y costumbres, introduce nuevos len-
guajes y cédigos v, en general, deja su huella en la cultura
de la sociedad contemporéanea que es la destinataria de su
accionar. (Billorou; 1987: 223)

La publicidad es, pues, un hecho técnico, social, co-
municacional, comercial, econémico y cultural. Por ello,
afecta de una manera u otra a toda la sociedad donde ejer-
ce su accién. En un sentido, porque actiia sobre un sector
de ésta; en otro, porque a otro sector le es necesario valer-
se de la publicidad para obtener resultados. En esta investi-
gacion se le considera en todos y cada uno de sus variados
aspectos.

1.3 Tipos de publicidad
Segtn Dunn (1988: 9-11), la publicidad puede clasifi-

carse seglin su publico, el tipo de anunciante, su funcién y
los medios utilizados.

22




Identidad e imagen turistica

Por su publico: a) publicidad de masas, cuando son
numerosos Y heterogéneos; y b) publicidad de clase, cuando
se escoge un grupo con caracteristicas especificas.

Por el tipo de anunciante: a) anunciantes nacionales
(generales) que invitan a consumir productos en todo el te-
rritorio de un pais; y b) anunciantes locales (detallistas) que
invitan a consumir productos en determinado lugar de un
pais.

Por su funcién: a) publicidad de productos, cuando se
concibe con base en el producto; y b) publicidad institucio-
nal, cuando lo que interesa es la firma o empresa que lo
produce o la marca que utiliza para venderlo.

Por los medios utilizados: publicidad periodistica, por
radio, por television, etc.

En la presente investigacion se consideran todos los
tipos mencionados.

1.4 Relaciones v diferencias de la publicidad
con otras acciones

En términos comunicacionales la publicidad puede ser
confundida con la promocién y la propaganda. A veces se
usan estos términos como sin6bnimos, por eso es necesario
establecer, aunque de manera muy somera, las diferencias
que se marcan entre ellos.

Publicidad es “hacer patente y manifiesta al piblico
una cosa...comprende todas las actividades mediante las
cuales se dirigen al publico, mensajes visuales u orales con
el proposito de informarle e influir sobre él para que com-
pre mercancias o servicios, o se incline favorablemente ha-
cia ciertas ideas, instituciones o personas”. (Dahda; 1990:
19)

Promocion es “...aquella accién directa o inmediata
para mover o acelerar la venta de un producto o servicio
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mediante la utilizacién de instrumentos tales como: ofertas,
descuentos, volantes, catalogos, peliculas, audiovisuales, en-
vios postales, demostraciones, muestras gratuitas, destapa-
dores. calzadores, llaveros...”. (Dahda; 1990: 21)

Propaganda es el conjunto de acciones encaminadas
*...a crear, transformar o confirmar opiniones...” mediante
*..la propagacién de ideas politicas, filoséficas, morales,
sociales o religiosas...”. (Billorou; 1987: 5-6)

En este trabajo hacemos referencia a las dos prime-
ras, tomando en cuenta que ambas se relacionan con la

venta de productos.

1.5 El proceso de comunicacién publicitaria

El proceso de comunicacién publicitaria consta de
tres elementos: el emisor, el mensaje y el receptor.

De acuerdo con Billorou (1987: 78-82), se trata de un
emisor doble. Uno es el responsable, empresa anunciante,
a quien se le publicitardn sus productos o servicios de
acuerdo con sus politicas, necesidades y objetivos. El otro
es el técnico, la agencia de publicidad o sustituto que desa-
rrolla su labor con base en sus conocimientos, actitudes y
coédigos. Ambos actiian de manera independiente pero tras
el mismo fin. El emisor técnico actia sin tratar de imponer
su personalidad; al contrario, toma una actitud que coincide
con la del receptor y “...se expresa en un cédigo que resul-
ta comprensible y aceptado por él".

“El mensaje posee, basicamente, un contenido. Tam-
bién posee un cédigo que es lo que le da sentido al mensa-
je. En tercer lugar, existe un canal, que es la via a través de
la que circula el mensaje. Finalmente hay un contexto, que
es lo que rodea el mensaje”. (Billorou; 1987:74)

El receptor es quien recibe el mensaje. Es el blanco
del mensaje, es quien recibe la idea de compra, la que se le
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envia basandose en estudios psicolégicos a través de los
que se conoce su conducta sus motivaciones, sus gustos.

Para llevar a cabo un proceso de comunicaciéon publi-
citaria, el emisor técnico elabora un plan. En éste se define
claramente el objetivo, es decir, lo que se quiere que el lec-
tor u oyente haga como respuesta de haber leido u oido el
anuncio publicitario. Luego, se incluyen todos los elemen-
tos relativos al proceso, es decir, lo que tiene que ver con el
emisor, el mensaje y el receptor.

EMISOR MENSAJE RECEPTOR
Emisor Emisor
Responsable || Técnico Conocimientos Conocimientos
> || (Empresa (Agencia) > >[I - .>E
Codigo Actitudes
Politicas Conocimientos
Necesidades||| |Actitudes Canal Cédigos
Objetivos Codigos
Contenido
Informacion A Informacién Informacién
T it Transmitida Integrada

Fuente: Billorou, 1987: 76-77

Figura 1. Proceso de comunicaciéon publicitaria

1.6 Anadlisis publicitario

El primer paso de un analisis publicitario es la delimi-
tacién del proceso, separandolo de todo lo que mas bien es
promocién y propaganda. Luego se caracteriza utilizando
los elementos tedricos descritos anteriormente. Por ltimo
se describen sus componentes principales, entre ellos: los
participantes, las etapas de su desarrollo y los contenidos.
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El analisis de los contenidos es fundamental porque a
través de él se puede determinar la orientaciéon que se le ha
dado a la publicidad. Comprende la identificacion, en un
mensaje publicitario, de los siguientes elementos:

a)

b)

c)

e)

Mercado meta o target group, entendido como ¢]
“grupo objetivo de consumidores potenciales...”
Puede ser descrito por sexo, edad v situacion so-
cioecondmica. (Cervantes; 1984: 23)

Objetivo de comunicacién u objetivo publicitario,
el cual es el “resultado final claramente establecido
y medible que desea obtenerse de un mensaje o
mensajes publicitarios”. (Harrison; s/f: 12)

Ventaja para el consumidor o consumer’s benefit,
que es la “ventaja concreta que proporciona el
producto” al target group o mercado meta selec-
cionado. (Harrison; s/f: 95)

Promesa principal o unique selling preposition, en-
tendida como el “beneficio principal, beneficio di-
ferente (o Ginico) que, respecto a su competencia”,
anunciamos de nuestro producto. (Cervantes;
1984: 50)

Razonamiento o reason why, considerado como
los “puntos de venta adicionales que apoyan y re-
fuerzan al beneficio”. (Harrison; s/f: 70-71)

Foco de venta, resultado final o end result. Idea
vendedora, “‘es la frase que recoge la esencia del
programa, de creacién de una forma original, facil
de recordar y de comunicar”. (Harrison; s/f: 99)
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2. El estudio del fenomeno turistico
2.1 La perspectiva fenomenolégica

El turismo como fendémeno contemporaneo, surgio
como resultado de los procesos de modernizacion tecnols-
gica que se desarrollaron en el mundo después de la llama-
da revolucién industrial del siglo XVIIL.

A partir de ese momento, el aumento de la produc-
cién textil, minera y de otras especialidades, exigi6 el mejo-
ramiento del transporte. En menos de 100 aros, la
maquina sustituyé al taller artesanal; el barco de vapor y el
ferrocarril desplazaron al velero, a la lancha y a la carreta.
El motor de combustién interna, permitié la aparicién del
automovil. Poco tiempo después se inici6 la aviacion.

La aplicacién de la electricidad dio como resultado el
telegrafo, el teléfono v la radio. El desarrollo de la energia
cibernética y de la electronica condujo a la computacion, a
las instalaciones inalambricas, al teléfono celular, a los saté-
lites vy al fax. El transporte, en todas sus manifestaciones se
sofisticd y mejord las comunicaciones en todo el mundo.

Todo este desarrollo provocd un incremento en la
disponibilidad del tiempo libre y un mejoramiento en el ni-
vel de vida de grandes nucleos de poblacion, cuya conse-
cuencia légica fue el desarrollo del turismo, el cual se ha
convertido en un derecho humano, dejando atrés la idea de
que solo tiene que ver con vacaciones y tiempo libre.

Pero no fue sino hasta después de la Segunda Guerra
Mundial, que el turismo adquirié6 gran importancia tedrica
convirtiéendose para muchos en objeto de estudio.

En la actualidad hay varios puntos de vista o angulos
desde los cuales se ve al turismo, llegandose a una diversi-
dad de conceptos que dependen de la circunstancia del

mundo real con la que lo relacionan.
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Segtin Acerenza (1988: 23) esas interpretaciones se
basan en las definiciones y conceptos brindados por princi-
pios ideolégicos v filosoficos presentes en las disciplinas
para las cuales el turismo constituye un campo particular de
estudio.

En la presente investigacién consideramos al turismo,
exclusivamente como un fendmeno econdémico, si bien el
tipo de andlisis que se hace es de naturaleza social.

Etimolégicamente, la palabra fenémeno significa “lo
que se manifiesta, lo que aparece”. (Arroyo; 1978: 92) Al
respecto Figuerola (1985: 16) nos dice: “el fenémeno pue-
de definirse como todo lo que puede ser percibido por los
sentidos o por la conciencia”.

Segtin Acerenza (1988: 36) el turismo es un fenéme-
no que aparece y se manifiesta a través del “...conjunto de
actividades industriales y comerciales que producen bienes y
servicios consumidos total o parcialmente por visitantes ex-
tranjeros o por turistas nacionales”.

En la ex Secretaria de Programacién y Presupuesto
del Gobierno de México (1983: 7), se ha considerado al tu-
rismo como un fenémeno econdémico porque “...es una de
las tres actividades llamadas terciarias; las otras dos son el
comercio Y los transportes. Es un conjunto de actividades
comerciales que producen bienes y servicios con el fin de
satisfacer las necesidades del turista o de la corriente turisti-
ca (transporte, alojamiento, alimentacién, recreacién,
etc)”. En relacion con los servicios turisticos dice que
“constituyen el factor econémico mas peculiar, tanto por
sus caracteristicas, como por la heterogeneidad de las acti-
vidades que en é se desarrollan, ya que éstas varian desde
la prestacion de servicios bancarios y financieros, hasta los

rgferentes a }}ospedaje, pasando por las educativas, profe-
sionales, técnicas y recreativas,
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El turismo, en tanto fenémeno econémico produce
segun Acerenza (1988: 79-84), los siguientes beneficios al
pais en el que se produce:

a) Origina divisas a partir del flujo de corrientes turis-
ticas extranjeras.

b) Avyuda a la distribucién de la riqueza, entre las dis-
tintas capas de la poblacién vy a lo largo del territo-
rio nacional.

c) Sostiene un efecto multiplicador de la economia,
que consiste en el beneficio recibido por otros sec-
tores de la poblacién que no estan directamente
relacionados con las actividades turisticas.

d) Es una importante fuente de empleos.

El turismo, como fenémeno econémico, tiene una di-
mensién administrativa. Guzman (1978: 10) dice que el tu-
rismo se percibe por los sentidos y la conciencia; que
aparece y se manifiesta a través de un conjunto de activida-
des que procuran un desarrollo econémico en determinado
lugar, para lo cual requiere de una “direccién eficaz... de si
...y de la cooperacién de otras personas para obtener de-
terminados resultados’’. Debido a su gran complejidad, ne-
cesita de un elemento que lo organice para el mejor logro
de beneficios y, en general, del bienestar y la satisfaccion
de las necesidades de los ciudadanos y del progreso de la
colectividad que se ve envuelta.

Pero el turismo, en tanto fenémeno econdémico, tam-
bién trae consigo una serie de consecuencias sociales y cul-
turales. Son numerosos los estudios a través de los cuales
se han dado a conocer los innumerables problemas que los
desarrollos turisticos han causado a los pobladores de las
zonas en donde éstos se han establecido, la mayor parte de
los cuales estan relacionados con la propiedad de la tierra y
con el aumento de problemas sociales entre los que pueden
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mencionarse, como los mas comunes, el aumento de la
prostitucioén, el alcoholismo, la farmacodependencia y la de-
lincuencia juvenil. El estudio de Gémez Jara (1974) sobre el
desarrollo de Acapulco, es muy ilustrativo al respecto.

Son relativamente mas limitados los estudios sobre
los efectos culturales del turismo en tanto fenémeno econé-
mico. La mayor parte de los trabajos en los que se hace
referencia a la cultura estan vinculados a un tipo de turismo
mas bien nacional, interno, méas de caracter social que eco-
némico. En la Facultad de Turismo de la Universidad Auté-
noma del Estado de México, por ejemplo, se han elaborado
algunos trabajos en los que se han determinado los efectos
favorables y negativos de ese turismo interno, casi local, so-
bre las fiestas religiosas, las artesanias vy, en general, sobre
las manifestaciones populares méas importantes de algunas
comunidades rurales de la entidad.

Las comunidades rurales han encontrado en sus cos-
tumbres y festividades, ademéas de lo que culturalmente les
significan, una forma de obtener ingresos para sobrevivir.
Esto ha obligado a las autoridades municipales a preocupar-
se cada vez mas por incrementar el turismo hacia ellas, lo
que ha puesto en peligro la riqueza cultural puesto que, con
el animo de satisfacer a los turistas, los pobladores se han
visto dispuestos a modificar sus productos culturales. Sin
embargo, los estudios existentes muestran que, si bien es
notoria la preocupacién porque se desarrolle un turismo co-
mercial, mas generador de ingresos, también lo es el interés
por salvaguardar la riqueza cultural existente en cada una
de las comunidades. Dicho de otra manera, la imagen que
trata de proyectarse corresponde’a la identidad cultural de
las comunidades.

La investigacién se orientd en ese sentido. Es un pri-
mer intento por establecer si la publicidad que se hace so-
bre un centro turistico integralmente planeado, en el que se
ha querido asegurar una relacién arménica entre la cultura
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del lugar, los recursos naturales y el medio construido, en
efecto, se hace para ayudar a consolidar la identidad de ese
lugar en términos de esos elementos, o si mas bien, se
orienta con exclusividad a satisfacer las necesidades de la
poblacion que la visita. Es decir, si la imagen que proyecta
corresponde a la identidad del centro.

2.2 Los tipos de turismo presentes en
la perspectiva fenomenolégica

Los viajes turisticos responden a una gran cantidad y
variedad de motivaciones. De alli que para el estudio del fe-
némeno turistico se han generado varias tipologias, las que
dependen del enfoque y criterio que cada autor toma para
generarla. A continuacion, con fundamento en Acerenza
(1988: 40-41) mencionaremos aquellas que tienen relacion
con las consideraciones econémicas sobre el turismo y que
creemos son de utilidad porque permiten una mejor defini-
cién del mercado meta.

Segtin el motivo del viaje, el turismo puede ser: a)
Convencional o vacacional, cuando obedece a motivaciones
relacionadas con la educacion, el placer, el descanso o con
la recreacion; b) Especializado, cuando responde a motiva-
ciones ligadas con las expectativas de emocién y aventura o
con el interés cientifico; y ¢) De afinidad o de interés co-
min, cuando esta ligado a motivaciones de indole profesio-
nal, religiosa o filosofica.

Segtin la forma de viaje, el turismo se considera: a)
individual y b) de grupo.

Segtin el tipo de viaje, o sea, de acuerdo a como se
efectuaron los arreglos relativos al viaje 0 como son adquiri-
dos los distintos elementos que conforman el producto fi-
nal, el turismo puede ser: a) Independiente, cuando el
propio turista compra en forma directa y por separado los
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componentes del producto turistico; b) Organizado, cuande
el turista adquiere en un solo acto de compra todos los ser-
vicios por un precio global.

Segtn el tipo de mercado, el turismo se considera: a)
De sol y playa; b) De congresos y convenciones; y ¢) De
cultura.

Seguin el tiempo que permanece el turista en el Jygar
de destino, el turismo puede ser: a) Itinerante, cuando sy
permanencia es muy corta en el lugar de destino y, normal-
mente, esta relacionada con un viaje, un paquete turistico o
un circuito; ademas, se caracteriza por mantener muy poca
fidelidad hacia el lugar. b) Residencial o de estadia, cuando
el turista tiene una mayor permanencia en el lugar de desti-
no; generalmente esté asociado al uso de sistemas de aloja-
miento extrahoteleros (residencias, apartamentos y condo-
minios), razén por la cual se mantiene una gran fidelidad
hacia el lugar, ya que algunos incluso arrendan el aloja-
miento por una larga temporada.

2 3 Caracterizacion tedrica de los centros turisticos

Cuando un pais decide aprovechar sus bellezas natu-
rales, sobre todo las de sus costas, establece en sitios selec-
cionados todas las facilidades y recursos necesarios para
recibir importantes flujos turisticos y de inversion de origen
nacional e internacional, entonces se dice que desarrolla
“centros turisticos”. Estos, por lo regular, en los paises
como México, se planifican y se llevan a cabo con interven-
cién gubernamental y privada.

De acuerdo con Boullén (1990: 69-76) “centro turis-
tico es todo un conglomerado urbano que cuenta en su pro-
pio territorio o dentro de su radio de influencia con
atractivos turisticos capaces de motivar un viaje turistico”.
Ese radio de influencia se ha estimado en dos horas de dis-
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tancia-tiempo como maximo. Este limite permite encuadrar
las acciones de la superestructura turistica local, encargada
de regular las operaciones del centro turistico.

Los centros turisticos deben abastecer al area que do-
minan a través de una planta turistica conformada por los
servicios de alojamiento, alimentacién, esparcimiento,
agencia de viajes de accién local e informacién turistica so-
bre las facilidades vy atractivos locales, comercios turisticos,
oficinas de teléfonos, correos, telégrafos y telex, sistema de
transporte interno organizado, conexiones con los sistemas
de transporte externo a nivel internacional, nacional, regio-
nal o local, de acuerdo con la jerarquia del centro.

Boullon (1990: 74-76), ademas, nos dice que, depen-
diendo de la funcién que desempefian como plazas recepto-
ras de turistas, los centros turisticos pueden ser de cuatro

diferentes tipos:

a) Centros turisticos de distribucion. Estos tienen la
peculiaridad de que desde el conglomerado urbano
que sirve de base a los turistas, se visitan los atrac-
tivos incluidos en su radio de influencia y regresan
a dormir a dicho conglomerado. Por consiguiente,
la totalidad del equipamiento de alojamiento est&
ubicado en la ciudad. El tiempo de estancia de los
turistas es de uno a tres dias, porque la finalidad
del viaje es conocer la mayor parte de los atracti-
vos que se operan desde el mismo.

b) Centros turisticos de estadia. Son mas comunes
que los anteriores. En éstos es donde empezé a
desarrollarse el turismo por medio de la explota-
cién de un unico atractivo, como puede ser la pla-
va o los deportes invernales. El tiempo de estancia
es prolongado, pues los turistas regresan todos los
dias al mismo atractivo a practicar su actividad

preferida.
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——

c) Centros turisticos de escala. No son muy comu-
nes. Se establecen en correspondencia con las eta-
pas intermedias de los recorridos de larga distancia
entre una plaza de mercado emisor y otra de mer-
cado receptor, del mismo pais o del extranjero. Es
comun que en estos centros el turista se detenga a
comer, abastecerse de gasolina o realizar alguna
reparacion al vehiculo, sin llegar a pernoctar. La
mayoria carece de atractivos, porque su funcién es
servir a los pasajeros en una etapa intermedia del
viaje.

d) Centros turisticos de excursiéon. Tienen la peculia-
ridad de recibir turistas procedentes de otros cen-
tros por menos de 24 horas.

Cabe resaltar que no todos los centros turisticos de
un mismo tipo cuentan con la misma jerarquia, ni todos los
centros turisticos son integralmente planeados. Por lo gene-
ral su creacién en los planes nacionales de desarrollo; espe-
cificamente, en los programas de desarrollo turistico. En e}
caso particular de Ixtapa Zihuatanejo, éste fue contemplado
en el Plan Global de Desarrollo correspondiente al periodo
1980-1982 el que contempla el llamado plan maestro, el
cual es un documento que contiene, al detalle, los linea-
mientos generales para llevar a cabo los trabajos que el go-
biemo mexicano se propuso para planear, construir vy
desarrollar los centros de desarrollo turistico considerados
en el programa, entre ellos el que ocupa nuestra atencion.

Estos lineamientos tienen que ver con la delimitacion
de los usos del suelo, las zonas turisticas, urbanas e indus-
triales, las reservas ecoldgicas, entre otros. Contiene, ade-
mas, una oferta de lotes para la inversién y el desarrollo de
proyc_actos comerciales y de todo tipo, que contribuyan con
el objetivo para el cual seran creados los centros.
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3. La relacion publicidad-turismo

3.1 Antecedentes

Las relaciones entre la publicidad vy el turismo han es-
tado presentes desde hace mucho tiempo. Se sabe que en
Francia, en 1589, un edicto del rey Enrique III “...autoriza-
ba el transito de vehiculos publicos en la carretera Paris-Or-
leans, la cual fue pavimentada hacia 1554, hecho que dio
lugar al surgimiento de las llamadas guias para viajeros”.
(Dahda; 1990: 17)

La Gaceta de Estrasburgo fue una de las primeras
publicaciones que surgieron en Europa en el siglo XVII,
cuando el nimero de viajeros que asistian a los centros cul-
turales, religiosos y grandes poblaciones se incrementaban
considerablemente. A consecuencia de este incremento, en
1672 Saint Morice publicé la guia fiel de los extranjeros en
viaje por Francia, la que proporcionaba informacién sobre
los cambios, sitios de interés, modalidades de la lengua y
dialectos y los recorridos que en ese entonces se constituye-
ron: Le Grand Tour y Le Petit Tour. (Dahda; 1990: 17)

Guide Bleu fue una guia editada en Francia en 1841
por Hachette, en la que se brindaba orientacién a los nacio-
nales que viajaban por Suiza. La primera revista turistica de
que se tiene noticia es la creada por la organizacion de
Thomas Cook en Inglaterra en el afio de 1851. (Dahda;
1990:17)

Los hechos anteriores muestran que, desde hace mu-
cho tiempo, la publicidad ha sido un elemento de apoyo
para el turismo. También muestran que su funcion original-
mente fue presentarle al viajero una imagen fiel de los luga-

res por los que viajaba.
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3.2 La funcién de la publicidad sobre el turismo

Acerenza (1983: 41-42) dice que la publicidad auxilia
al turismo sirviendole como “instrumento de comunicacién
entre el productor y el mercado, de tal forma que, aunque
no determina inmediatamente la compra del producto o del
servicio, actiia sobre las actitudes de los consumidores,
aproximéandolos a ese acto”. Su principal funcién es vender
vy posicionar el producto turistico, reduciendo las fluctuacio-
nes de temporada y estableciendo una afluencia mayor y
mas armonica.

Por su parte Armario (citado por Acerenza; 1983:
42), dice que esta finalidad se puede descomponer en dos
fines méas especificos: transmitir el mensaje al mayor niime-
ro de personas de la poblacién objetivo y provocar en los
individuos impactados el desplazamiento deseado. “Para la
satisfaccién de estos dos fines fuertemente interrelaciona-
dos, el director de publicidad instrumenta, en el primer
caso, un plan de medios vy soportes donde se determinan
los canales de comunicacién méas idéneos para la camparia
en cuestiéon. Y en el sequndo, un plan de creatividad don-
de se especifican los anuncios que han de provocar el des-
plazamiento psicolégico de la poblacién”.

Las aplicaciones de la publicidad en el turismo se
concretan, segiin Acerenza (1983: 44), en las siguientes:

a) Dar a conocer el pais o el destino turistico y pre-
sentar sus atractivos, asi como la capacidad que
éstos tienen para satisfacer diferentes motivos de
viajes,

b) Diferenciar las ofertas, en relacién con otros desti-
nos o paises competidores,

c) Acreditar al pais como un destino turistico,

d) Inspirar confianza en el turista,
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e) Proporcionar a las empresas correspondientes, in-
formes sobre clientes potenciales (por medio de la
respuesta del consumidor, en relacién con los
anuncios publicados),

f) Efectuar un esfuerzo recordatorio sobre las ofertas
turisticas del pais, y

g) Apoyar promocionalmente a los puntos de venta
(agencias de viajes, transportistas, etc.).

Ninguno de los documentos sobre publicidad turistica
consultados, plantea como una funcién de la publicidad la
conservacion de la identidad turistica de los atractivos a tra-
vés de la proyeccion de una imagen de ésta. De manera
que el posicionamiento de los productos turisticos puede es-
tar o no ligado a la identidad de éstos. Este es un aspecto
sobre el cual, nos parece, los gobiernos nacionales de los
paises en donde se encuentran los productos turisticos de-
berian reflexionar.

3 3 Las herramientas de la publicidad turistica

La persuasion es una herramienta indispensable en la
publicidad, que se palpa en el esfuerzo que los publicistas
realizan con el fin de lograr que determinado numero de
personas siga ciertos comportamientos, como el de visitar
algiin centro turistico, comer en cierto restaurante, utilizar
determinado transporte, etcétera.

La accién de convencer al receptor se llama persua-
sién, la que se define como la “...capacidad que tiene una
persona o grupo de personas para inducir a otras a com-

rtarse de una manera determinada o a adoptar ciertos
valores...” (Dahda; 1990: 5). Quienes son persuadidos sien-
ten estar actuando de acuerdo con sus metas y pautas,

37



s

Identidad e imagen turistica

_-—"-—-'_-_-—
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cuando en realidad lo hacen en respuesta a lo que les es
transmitido por los medios masivos de comunicacién.

De acuerdo con los especialistas, los mensajes publici-
tarios en el campo del turismo deben ser verdaderamente
persuasivos, “...poseer propiedades capaces de alterar el
funcionamiento psicolégico del individuo, de modo tal que
éste responda al objeto de la persuasién con formas de
comportamiento deseadas o sugeridas por el persuasor...”
Para que esto pueda tener buenos resultados no sélo es im-
portante el quién, cémo, cuando, dénde vy el por qué de lo
que se dice, sino que también se deben considerar las ca-
racteristicas socioculturales del individuo al que se le dice.
(Dahda; 1990: 47)

Esos buenos resultados se traducen en poder crear
una imagen de algtn servicio o producto, cuando se logra,
se dice que se ha llegado a la penetracién. La penetracion
se logra, a su vez, con base en tres aspectos fundamentales:
la cantidad de personas a las que llega la publicidad, la fre-
cuencia o intensidad con la que les es presentada, vy la satu-
racion, esto es, la utilizacién de todos los medios al
alcance”. (Dahda; 1990:47)

La publicidad turistica emplea ciertos conceptos psi-
colégicos para conseguir la persuasién, algunos de ellos son
“...el estimulo de la vanidad, la ambicién de elevar la posi-
cién social; la busqueda de aventuras y nuevas experiencias
en un mundo cada vez mas pequeiio; la identificacién con
gente famosa, bella, elegante, sana o poderosa... y, sobre
todo, el sexo...”. (Dahda; 1990: 47-48)

Un elemento que en los paises poco desarrollados tie-
ne un alto nivel persuasivo pero que se usa muy poco cuan-
do se trata de centros turisticos integralmente planeados, es
la cultura local. Otro es la belleza natural del lugar. Rara vez
se reconoce el nivel persuasivo de éstos.

Otra herramienta de la publicidad turistica son las
campanas. Una campafa “se forma de la correlaciéon de
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toda la publicidad y sus esfuerzos inherentes en favor de un
producto o servicio, dirigidos hacia la obtencion de objeti-
vos predeterminados...” en un lapso determinado. (Dick-
sen; 1985: 493)

“ En una campaiia publicitaria del ramo turistico, se
unen fuerzas, medios, actitudes y argumentos: cortesia,
hospitalidad, descanso, recreacién, entre otras, para lograr
el mejor de los resultados. Un resultado que se manifiesta
cuando la gente consume el servicio turistico ofrecido. En el
momento en que el receptor, al comprender o decodificar
el mensaje, comunica a su vez aquello que se le ha comuni-
cado, o acude en respuesta al llamado del emisor, cerrando
asi el circuito de la comunicacién”. (Dahda; 1990: 49)

De acuerdo con Dicksen (1985: 496-539) para llevar
a cabo una campana publicitaria, se toman en cuenta los si-
guientes aspectos:

a) El mercado. Antes de empezar cualquier planea-
cién real, deben considerarse muchas preguntas
sobre el mercado potencial para el producto turis-
tico, por ejemplo: ¢quién lo comprara, quién lo
usara y quién influira para hacer la decision de
comprarlo? ;qué caracteristicas del producto turis-
tico son importantes para el turista?

b) Los objetivos de una campana. Se decidira el mo-
mento justo donde debe encajar la publicidad den-
tro del programa general de mercado vy el
proposito que cumplira la campana. Casi siempre
es mas efectivo para el anunciante limitar su cam-
pafia a un proposito especifico; concentrando sus
esfuerzos publicitarios hacia un solo objetivo podra
controlar su publicidad y, al mismo tiempo, estara
en condiciones de medir los resultados del enfo-

que.
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c)

d)

e)

e ——

El presupuesto. La cantidad de dinero asignado es-
tara influida por muchos de los otros factores reja-
tivos a la planeacion de la campana, v al mismo
tiempo, influird en muchas de las otras decisiones,
tales como los medios a usarse, su nimero, fre-
cuencia y tamario de los anuncios y otros factores
inherentes.

El enfoque o tema. Una campania publicitaria exi-
tosa se forma alrededor de una idea central o tema
que se mantiene durante toda la publicidad, ya sea
impresa o transmitida, en todos los materiales pro-
mocionales y en las presentaciones de los vende-
dores. La seleccion del tema, es el resultado
creativo de varias personas.

Los medios. Se escogen con base en el mercado a
cubrir, la gente a influir, el efectivo disponible y e]
enfoque. Después que se han seleccionado los me-
dios, debe escogerse el medio especifico. O sea, si
los medios principales van a ser revistas o periédi-
cos, el anunciante determinara qué revistas o pe-
ribdicos en particular seran los mejores para
satisfacer las necesidades de la campafia.

La programacion. Al llevar a cabo la programa-
cion se deben considerar las siguientes variables: el
medio particular, el tamafio del anuncio, la fre-
cuencia con que se difundira. El anunciante debe
hacer la mejor combinacién entre tamafio y fre-
Cuencia para su campania. Para alcanzar esa com-
binacién, debe considerar cada factor que forma
parte de la publicidad, incluyendo el objeto del
Programa, la naturaleza del medio, las caracteristi-
cas del receptor, la clase del producto, el grado de
aceptacion del mismo, los competidores v la dura-
cion de la camparia.
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Algunas veces las camparias retoman elementos cul-
turales de la zona o lugar en el que se encuentra el centro
turistico, pero sin la finalidad principal de fortalecerlos a
través del turismo, sino mas bien como un elemento que
puede interesar solo al demandante. Esta forma tangencial
de tomar en cuenta lo cultural, hasta ahora, no ha tenido
ningtn efecto positivo en la conservacién de la cultura local
relacionada con los centros turisticos integralmente planea-
dos.
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1. Ubicacion

Creado por disposicién federal, Ixtapa es un centro
turistico localizado en el estado de Guerrero, sobre la costa
del océano pacifico en el meridiano oeste 101°33’ y el pa-
ralelo norte 17°36’, en una superficie aproximada de
2,015 hectareas. Ixtapa encierra una riqueza poco comun
en recursos naturales que se complementan con exquisitos
panoramas de acantilados, vistas abiertas al mar, islas —una
de ellas destinada a ser reserva ecolégica—, montanas, lagu-
nas y playas, (estas Gltimas perfectas para practicar el bu-
ceo, la natacion, la pesca, el veleo y otras actividades
acudticas gracias a su oleaje tranquilo y abundante) y varia-
da flora y fauna. Debido a que el ntcleo poblacional mas
cercano es el puerto de Zihuatanejo, éste se convirtié en el
centro de poblacién que lo apoya.

Ixtapa y Zihuatanejo pertenecen al municipio de Te-
niente José Azueta, que tiene por limites: al norte, el muni-
cipio de Coahuayutla; al este, el municipio de Petatlan; al
oeste La Unién y al sur el océano Pacifico. Se encuentra a
240 kilometros de Acapulco y a 658 de la ciudad de Méxi-
co. Entre Ixtapa y Zihuatanejo hay seis kilometros.

Su precipitacién media anual es mayor de 1,200 mili-
metros, su temperatura media de 26.6 grados centigrados
(80 grados Fahrenheit), con un clima calido subhtimedo y
200 dias despejados al afio. (Billerbeck; 1985:27)
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Ixta
zihuatgnejo

Localizacién geografica de Ixtapa Zihuatanejo.

2. Antecedentes historicos

La historia de Ixtapa es la del puerto de Zihuatanejo.
En este lugar existié6 uno de los primeros asentamientos (de
origen desconocido) de la Costa Grande. Habitaron el Ce-
rro de la Madera, las lomas de la llanura costera y la parte
baja de la Sierra Madre del Sur. Eran asentamientos ais|a-
dos y pequerios, dependiendo de la extensién y cercania de
cada loma y su acceso al agua dulce.

Estos pobladores para construir sus viviendas terra-
ceaban los cerros, y las hacian sobre plataformas de tierra
limitadas con piedras y lugares altos, de planta rectangular
o eliptica y espacios comunales abiertos; las edificaban con
muros de bajareque vy techos de palma.

Utilizaban las cuevas no sélo para extraer sustancias
minerales, sino también como lugares funerarios y para
practicar cualquier otro rito (Museo Regional de la Costa
Grande).

La principal actividad econémica que desarrollaban
era la agricultura; para la que se utilizaba una tecnologia in-
cipiente, pues su Unico instrumento de trabajo era la coa.
Los cultivos principales eran maiz, frijol y calabaza.
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Los grupos nativos tuvieron influencia de varias cultu-
ras. Se piensa que Zihuatanejo fue un santuario de la diosa
Cihuatéotl cuyo origen es olmeca y se advierte una influen-
cia tolteca en los restos arqueolégicos que se encontraron
en los centros ceremoniales de Tierras Prietas en Zihuata-
nejo y Victoriano Rodriguez en Ixtapa, el primero, cerca del
aeropuerto, conformado por una zona religiosa y una zona
habitacional. (Angeles; 1979: 6)

Angeles (1979:6) también reconoce las influencias
teotihuacana vy tarasca. Los pobladores de Zihuatanejo
construyeron monticulos piramidales de hasta 10 metros
distribuidos simétricamente en torno a plazas, con estelas li-
sas de piedra y en algunos casos pequerios juegos de pelo-
ta. En Ixtapa y en otros lugares cercanos a él se han
encontrado conchas marinas, objetos de piedra verde, plu-
mas, algodén vy miel, caracoles, candeleros, figuras teoti-
huacanas y esculturas de barro del dios Tlaloc.

Los habitantes de este lugar siguieron con su vida en
comiun tipo aldeano, aunque con una jerarquizacién social
mas pronunciada al mando de grupos caciquiles, hasta que
la cultura mexica conquisté Cihuatlan, convirtiéndola en
una regién tributaria, alterando asi su economia, porque de
tener que producir sélo para su consumo, tuvieron que ha-
cerlo también para generar un excedente con el cual pagar
tributo, va fueran mantas, conchas néacar, cargas de cacao,
algodén, etc. De esto no se libraron durante el periodo de
la conquista, debido a que el lugar fue entregado en forma
de encomienda a hijos de conquistadores (Museo Regional
de la Costa Grande).

Durante la conquista, Zihuatanejo fue escenario de
batallas como la realizada por Pedro de Alvarado para con-
quistar el lugar, en 1527. Fue lugar de exploracion: Cortés
habilité tres barcos para que recorrieran la costa desde lo
que ahora es Manzanillo. Fue también, punto de llegada de
piratas como Francis Drake, Dampirer y Anzon.
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Vista Parcial del Museo de la Costa Grande. Zihuatanejo, Gro.
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Con el tiempo Zihuatanejo se consolidé como un
pueblo pesquero, sin dejar a un lado la agricultura sobre
todo de productos como: ajonjoli, copra, maiz, frijol, tuba
(vino de coco), jabén, algoddn y miel. Elaboraban articulos
como petates, sombreros, sayales, brazadas y zapatos de
vagueta.

En la época del general Lazaro Cardenas se estable-
cié en el puerto el régimen ejidal. El 23 de diciembre de
1953, con parte del territorio del municipio de La Unién,
se cred el municipio Teniente José Azueta, con cabecera
en Zihuatanejo. (Angeles; 1979:8)

3. Creacion

A finales de la década de los sesenta, en el periodo
presidencial de Gustavo Diaz Ordaz, se inici6 la creacién de
centros turisticos integralmente planeados en zonas de es-
casa actividad econdmica, en las que éstos ofrecen ventajas
comparativas respecto a otras actividades. A la par, se dis-
puso impulsar su desarrollo mediante la realizacién de pro-
yectos especificos encargados por el gobierno a institucio-
nes especializadas.

Como parte de esos esfuerzos, en 1968 el gobierno
de México dispuso impulsar la creacién de un centro turisti-
co en algln lugar de sus costas en el océano Pacifico. Entre
los posibles lugares destacaban tres zonas potencialmente
desarrollables: Ixtapa, Manzanillo y Puerto Vallarta, favore-
ciendo la decision final a Ixtapa, gracias a su superioridad
en la dotacién de atractivos naturales, la ventaja de su ubi-
cacion y la posibilidad de lograr junto con Acapulco un pro-
ggrcxts(i)g J;)rr;tjunto’ Yy a la vez comp,lementario, que por
o Promociznsing una mayor atraccnc?n Y se podria apoyar

oore la demanda estacional de Acapulco.
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“Estos factores permitieron la eleccion de Ixtapa cop
el objeto de elaborar todo un plan de desarrollo turistico
que, finalmente, sentara las bases para proyectos posterio-
res de la misma indole”. (SECTUR; 1982; 18)

En 1969, el gobierno de México presentd formal soli-
citud de financiacién ante el Banco Internacional de Re-
construccion y Fomento (BIRF) o Banco Mundial. Ese
mismo afio, se recibieron cuatro misiones de preparacién,
las que junto con personal nacional, efectuaron investiga-
ciones de caracter técnico y econémico, analizaron los pro-
blemas relativos a la adquisicion de la tierra y a la seleccion
de una institucion que se hiciera cargo de la realizacion del
proyecto.

El proyecto se envi6 al BIRF en diciembre de ese
afo. Su aprobacién no fue inmediata sino dos afios des-
pués. El convenio de préstamo se firmé en enero de 1972,
con lo cual, Ixtapa se convirtié en uno de los pocos proyec-
tos de su tipo en el mundo y el primero en ser financiado
por el Banco Mundial.

El proyecto contemplaba la manera en que se llevaria
a cabo el desarrollo del centro turistico. Sus objetivos eran
dos: fortalecer y diversificar la planta turistica nacional, y
coadyuvar al logro de las metas econdmicas y sociales tra-
zadas para el pais.

Incluia la construccion de infraestructura y otras insta-
laciones basicas; ésta fue la razén por la cual su elaboracion
corrié a cargo del Fondo de Promocién e Infraestructura
Turistica (INFRATUR). Requiri6 de un estudio exhaustivo
de las corrientes turisticas nacionales e internacionales, un
analisis de los recursos naturales y capacidad fisica, una
apreciacién del nimero de visitantes (sus gastos, estadia
promedio, transporte y otros aspectos), para determinar
tipo de hoteles, niimero de cuartos, actividad aérea y el di-
sefio de los que serian los servicios bésicos para la atencion
de los visitantes.
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De acuerdo con SECTUR (1982:18-19), las principa-
les acciones contempladas en el proyecto fueron las si-
guientes:

a) El aeropuerto internacional. Al culminar esta obra
se contaria con una pista de 3,500 metros de lon-
gitud por 60 de ancho, permitiendo el acceso de
todo tipo de jets, incluso jumbo jets.

b) La zona turistica. Comprenderia las zonas hotele-
ras y comerciales con restaurantes, lugares de di-
versién y de compras y un centro de convenciones
para 2,500 personas.

¢) La ciudad de Zihuatanejo. Su poblacién se incre-
mentaria con gente atraida por las nuevas fuentes
de trabajo; para ello se crearia un plan regulador
que daria alojamiento a 70,000 personas y se de-
sarrollaria un programa para construir viviendas de
tipo econdémico.

Por parte del Banco de México, se hicieron multiples
investigaciones en torno a las experiencias nacionales y de
otros paises con desarrollos turisticos similares para asegu-
rar el éxito del proyecto. Ademas, se solicit6 la asesoria de
expertos en el area, augurando que Ixtapa tendria una im-
portante participacion en el mercado turistico.

Para apoyar su desarrollo se construy6 la carretera
Acapulco-Zihuatanejo, la que se convirtié en la primera via
de acceso hacia la region. Mas adelante, bajo el mandato
de Luis Echeverria Alvarez, se construyé y termin6 la carre-
tera Zihuatanejo-Lazaro Cérdenas.

El crecimiento de la actividad turistica requeria un fi-
nanciamiento que apovara la realizacion de los planes y
proyectos correspondientes. Por tal motivo, en 1974 se
cred el fideicomiso denominado Fondo Nacional de Fomen-

to al Turismo (FONATUR), mediante la fusion del Fondo de

51



Identidad e imagen turistica

Garantia (FOGATUR) vy el Fondo de Promocién de Infraes-
tructura Turistica (INFRATUR). Los objetivos de este nuevo
organismo serian los de asesorar y financiar los programas
turisticos v realizar la promocion y la publicidad de sus acti-
vidades v las de los centros turisticos.

Asimismo, requeria un elemento ordenador que ase-
gurara el funcionamiento de los nuevos espacios turisticos y
diera lugar a un desarrollo integrado y armoénico de los mis-
mos. De esa manera, la Secretaria de Turismo elaboré y
puso en ejecucion el Plan Nacional de Turismo en el que se
consideraba la interrelacion entre los elementos que com-
ponen los centros turisticos para alcanzar un financiamien-
to eficiente y eficaz.

Resulta, pues, evidente, que la creacion del centro tu-
ristico Ixtapa se concretd, no solamente con la realizacién
del proyecto de construccién, sino asegurando su promo-
cién y publicidad, contando para ello con la participacién
de organismos nacionales que se preocuparon por su desa-
rrollo.

4. Desarrollo

El proyecto original contemplaba que el centro turisti-
co deberia ser construido por etapas, la primera de las cua-
les comprendia la zona hotelera en la bahia, La Puerta y
Playa Hermosa, el 100% del campo de golf y el 90% de la
zona residencial turistica adyacente, Villa Pelicanos y Villa
Las Garzas en la supermanzana I, el centro comercial La
Puerta, la vialidad primaria y secundaria para estas zonas y
en un solo cuerpo de vialidad principal las playas Linda,
Quieta y Oliverio, y el acceso al embarcadero, localizado en
Punta Ixtapa. (SECTUR; 1982:66)

Fueron varias las dependencias que realizaron traba-
jos en Ixtapa y Zihuatanejo con base en los lineamientos del
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proyecto. Segun recuerda el C. Julio Bardanca Torres,3

FONATUR organizé un equipo de promotores con el fin de
hacer participar a la poblaciéon en los cambios que se esta-
ban suscitando y ademas, estimularla a seguir diferentes
cursos de superacion personal, poniéndose en actividad es-
cuelas de capacitacién hotelera, escuelas de ensefianza téc-
nica, talleres de artesanias y centros de diseno, cooperati-
vas pesqueras, organizacién de comerciantes, cooperativas
de consumo y grupos artisticos.

Junto con el Fideicomiso Bahia de Zihuatanejo (FIBA-
Zl), FONATUR remodel6 y amplié la capacidad de cinco
escuelas primarias y un jardin de ninos; con el Comité Ad-
ministrador del Programa Federal de Construcciéon de Es-
cuelas (CAPFCE), construyé una escuela primaria y tres
aulas de la Unica secundaria que habia en ese entonces; se
proyect6 la construccion de un hospital, el que se sumaria a
la clinica asistencial que ya se tenia; se construyé y puso en
funcionamiento la unidad deportiva.

En coordinacion con otros organismos especializados
en la construccién de zonas habitacionales de interés social,
FONATUR realizé distintos trabajos de mejoras en la in-
fraestructura existente y cred servicios para nuevas zonas
residenciales, hoteleras, comerciales, industriales y escola-
res. Se instalaron alcantarillados, agua potable, pavimento,
electricidad y se construyeron plazas y jardines. Se remode-
laron las calles y avenidas del primer cuadro de la ciudad.

Fue este conjunto de acciones las que FONATUR
tomé como base para formular un plan maestro mediante
el cual se regularia el desarrollo del centro turistico. Lo que
se buscaba era cumplir en forma adecuada y realista, todo
lo contemplado en el proyecto original, el cual se habia en-
cauzado para asegurar un producto turistico de playa, a tra-

3 Entrevista realizada al Sr. Julio Bardanca Torres, gerente de produccién publicitaria de
FONATUR en 1992.
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vés del 6ptimo aprovechamiento de los recursos existentes,
buscando un equilibrio ecolégico entre los propios atracti-
vos v los usos y actividades urbanas generadas por su ex-
plotacién.

En cuanto a la demanda planeada se tomaron en
cuenta dos tipos de mercado meta: nacional e internacio-
nal. El nacional lo formaban turistas de ambos sexos, pro-
cedentes del Distrito Federal, que viajaran solos o en grupos
de seis personas como méximo, profesionistas con un nivel
de ingresos mensual de $30,000 a $40,000, y cuya esta-
dia promedio se calcul6 entre cuatro a seis dias. El interna-
cional lo formaban profesionistas estadounidenses de
ambos sexos, cuyo lugar de residencia era Texas, que viaja-
ran en grupos de tres personas méaximo, y cuyo nivel de in-
greso promedio fuera de 30,000 a 40,000 USD anuales,
con una estadia de cuatro a seis dias. Para ambos el princi-
pal motivo de su viaje seria el descanso, la practica de los
deportes acuéaticos y tener un contacto con la naturaleza.
(SECTUR; 1982: p.49-52)

Se creb un reglamento especial que establecié dos zo-
nas en Ixtapa: la turistica y la urbana; con ello se trataria de
mantener la unidad formal y espacial del proyecto, permi-
tiendo no obstante, la variedad en los disefios individuales,
dentro de ciertos lineamientos. La reglamentacion propues-
ta promovié una arquitectura que recogia el estilo de la re-
gion e incluia elementos tales como cubiertas inclinadas,
uso de materiales de barro y articos, pérticos y balconeria
peculiares, entre otros.

A partir de las caracteristicas fisicas particulares del si-
tio, se definieron los criterios de disefio, con el propésito de
aprovechar al maximo las potencialidades existentes y al

mismo tiempo conferir un caréacter propio al nuevo espacio
turistico.
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Se defini6 el uso del suelo a partir de andlisis fisicos,
climaticos, de mercado, infraestructura, etc.; seleccionando-
se aquellas actividades y usos factibles a desarrollar, en con-
frontacion permanente con la imagen urbanistica y la
arquitectura del paisaje deseable.

El objetivo basico del reglamento, tanto para la zona
turistica como para la urbana, fue el de establecer normati-
vamente las restricciones minimas indispensables para pro-
teger la salud publica, tener seguridad, luz y aire adecuados,
prevenir indebidas concentraciones de poblacién y sobre-
ocupacion de la tierra, proporcionar una distribucién de po-
blacién y usos de la tierra que tendieran a crear condiciones
favorables de transporte, protecciéon de la propiedad, activi-
dades civicas y oportunidades de recreacién, educacién y
cultura, que mejoraran la economia y la eficiencia en el
abastecimiento de servicios publicos.

Ambas zonas, la urbana vy la turistica, se dividieron se-
gin su uso en I) Zona residencial, que incluye éreas para vi-
vienda unifamiliar, multifamiliar v conjuntos; 1) Zona
comercial, residencial y comercial general; Ill) Zona turistica
hotelera con areas de diversas densidades (cuartos de hotel
por hectarea); IV) Zona recreativa, destinada a los espacios
libres y para actividades de esparcimiento; V) Zona de par-
ques v jardines, con areas comunales y de reforestacién; V)
Zona de reservas.

Para cada uno de los conceptos de construccién se-
fAalados, se determinaron normas que limitan la altura y los
niveles de pisos maximos de construccion, los porcentajes
de ocupacién de los lotes y los usos autorizados.

Los espacios urbanos también se reglamentaron con
el objeto de lograr una imagen urbana de poblado tipico
que compaginara con el paisaje natural de la region. De
esta forma, las zonas habitacionales, se dividieron en zonas
de alta y baja restriccion; asimismo, los parametros mini-
mos de calidad y cantidad de los lotes unifamiliares y multi-
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familiares, se establecieron de acuerdo con la imagen urba-
na deseada y segun los andlisis de densidades e intensidades
de usos del territorio urbano. :

Las reglas de ubicacion de los lotes comerciales, in-
dustriales y de servicios, se establecieron con fundamento
en los codigos sanitarios de contaminacién, molestias y/o
peligrosidad de los mismos, por lo que se observan dos ti-
pos de localizaciones: los afines y los no afines a la habita-
cién.

La construccién relativa al alojamiento turistico fue
clasificada, para efectos de su reglamentacién, en hoteles y
condominios.

Los hoteles de baja densidad estan considerados so-
bre una superficie minima de lote de 2,500 metros cuadra-
dos, con base en la proporcién cuarto/area/nimero
méximo de cuartos. Con el objeto de regular las dimensio-
nes y para evitar las desproporciones arquitecténicas for-
males y urbano funcionales se consider6 el minimo de
frente de 25 metros cuadrados, una altura méaxima de dos
niveles y una superficie de contacto del 70 por ciento.

Los hoteles de densidad media, media alta y alta, se
plantearon bajo la misma regulacién con areas minimas de
10,000, 20,000 y 30,000 metros cuadrados respectiva-
mente, un maximo de tres pisos para las dos primeras y
seis para la tercera.

Con el fin de sostener los conceptos de remodela-
cion, se propusieron algunos elementos para el reglamento
de construccién en general. Estos abarcan caracteristicas
de los materiales de construccién y letreros en la via publi-
ca.

La consolidacion del proyecto se estimé al afo
2,000. Las metas se orientaron a lograr la captacién de
aproximadamente 1,850,000 visitantes, llegar a disponer
de 16,736 habitaciones de hospedaje, generar 46,000 em-
pleos directos e indirectos y aceptar una poblacion perma-
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nentemente asentada en la zona de aproxi
150,000 habitantes. (SECTUR; 1982: 58)p imadamente

En 1985 se llevé a cabo un intento més de planea-
cién urbana para Ixtapa Zihuatanejo; consistié en la elabo-
racion del Plan Director de Desarrollo Urbano. Mediante
este plan se pensaba regular una serie de aspectos que te-
nian que ver con el desarrollo urbano tanto de Ixtapa como
je Zihuatanejo. Sin embargo este plan nunca fue decreta-

0.

El desarrollo poco equilibrado al que dio lugar la pla-
neacién de Ixtapa y la poca atencién de Zihuatanejo crea-
ron la necesidad de un nuevo plan el cual fue elaborado por
el gobierno del estado de Guerrero y el municipio Teniente
José Azueta en 1990; y se basa y lleva el mismo nombre
que el plan de 1985.

El nuevo plan analiza los aspectos del desarrollo urba-
no que sufrieron cambios importantes durante los ultimos
afos; incluye una vision general de aquellos que no se han
modificado desde la creacion del centro turistico; plantea
los problemas centrales que afectan a la zona y define una
estrategia, normas y programas prioritarios para la solucién
de la problematica detectada.

Es importante resaltar un aspecto que este plan reco-
noce como fundamental. Dice que la conformacion topo-
grafica que rodea a la region en donde se ubican Ixtapa y
Zihuatanejo impide su conurbacién; pero que histéricamen-
te, siempre se les ha dado un tratamiento como dos centros
de poblacién complementarios asignandole a Ixtapa un uso
prioritariamente turistico v a Zihuatanejo el de centro de
apoyo. Reconoce que el hecho de operar y regular bajo
este principio a estas poblaciones constituye una de las cau-
sas fundamentales de los conflictos urbanos observados en
ol area (Gob. del Edo. de Gro. y Mpios.; 1990). No elimina
ni modifica las metas que en el aspecto turistico se mencio-

naron en el plan maestro.
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CAPITULO I

LA PUBLICIDAD SOBRE
EL CENTRO TURISTICO



1. Caracterizacion general

En el desarrollo de la publicidad sobre el centro turis-
tico Ixtapa Zihuatanejo han intervenido los gobiernos (tanto
de México como de aquellos paises en los que se ha origi-
nado y realizado la publicidad), las empresas duefias de los
productos turisticos ofrecidos en el centro, las agencias pu-
blicitarias que se han hecho cargo de ella y los medios de
comunicacién que se han utilizado para hacer llegar a los
receptores lo que se desea vender. Todos estos organismos
han aplicado sus propias orientaciones politicas, ideolégicas
v culturales a la publicidad que han llevado a cabo. Asimis-
mo, han actuado con base en patrones de tipo econémico,
en los que la obtencién del lucro ha ocupado un primer lu-
gar.

En el proceso publicitario seguido se pueden identifi-
car tres etapas, con caracteristicas propias cada una de
ellas, determinadas principalmente por la situaciéon en que
se encontraban el emisor responsable y el emisor técnico
en las campanas publicitarias que se realizaron, en el senti-
do de si contaban o no con experiencia, recursos econémi-
cos y conocimientos.

En cuanto al contenido de los mensajes puede decirse
que, igual que sucede con cualquier tipo de publicidad, los
anuncios sobre Ixtapa Zihuatanejo han incluido, ademas del
contenido que puede apreciarse a simple vista, otro que la
mayoria de las veces el publico no advierte de manera cons-
ciente. Mediante este otro tipo de contenidos se han desa-
rrollado ciertas conductas favorables a entornos sociales y
culturales seleccionados que, en la mayoria de los casos dis-
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tan mucho de ser reales, o bien, no coinciden con lo plani-
ficado.

2. Participantes

2.1 El gobierno

El gobierno de México ha apoyado y regulado la pu-
blicidad sobre el centro turistico por medio de FONATUR y
SECTUR, de acuerdo con lo establecido en el plan maes-
tro. Asi, existe un Fondo Mixto de Promocién y Publicidad,
a través del cual se han dirigido las acciones correspondien-
tes: eleccién de la agencia publicitaria, visto bueno a las
campanas publicitarias, los medios a utilizar, los mensajes,
la periodicidad, etcétera.

La participacién del gobiermo en el fondo mixto ha
consistido en la aportacién de las dos terceras partes de los
recursos monetarios que lo componen. Estos se han hecho
llegar a través de SECTUR vy la Secretaria de Fomento Tu-
ristico del Gobierno del Estado de Guerrero (SEFOTUR),
gobierno federal y estatal respectivamente. Al momento de
tomar la decisiéon sobre cudl es el material publicitario pro-
picio para difundir al centro turistico, los representantes ins-
titucionales s6lo emiten sus opiniones y sugerencias, puesto
que en las deliberaciones tienen voz, pero no voto; esto
quiere decir que, principalmente, ha sido la iniciativa priva-
da la que ha determinado el contenido de las campaiias pu-
blicitarias llevadas a cabo.

No toda la publicidad se ha manejado desde el fondo
mixto. SEFOTUR ha realizado también programas de pro-
mocion y publicidad a nivel nacional e internacional, va que
entre sus objetivos ha estado el de promover Ixtapa Zihua-
tanejo conjuntamente con otros destinos turisticos del esta-
do (Acapulco y Taxco) a través de acciones de promocion,
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publicidad y relaciones publicas. Esta secretaria en 1993
elaboré y puso en marcha un programa que sirvié de apoyo
a las campanias realizadas por el fondo mixto. El programa
desarrollado por SEFOTUR ‘en este afio se dio a conocer
en varios idiomas, entre ellos: inglés, francés, aleméan y ja-
ponés. La distribucion de los materiales correspondientes se
realizé a través de las delegaciones de SECTUR en el ex-
tranjero y mostrandolos en la Feria Internacional del Turis-
mo en Espaiia, en el Salén Mundial del Turismo y Viajes en
Francia, en la Feria Mundial del Turismo en Inglaterra, en la
Bolsa Internacional de Viajes en Canada y en la Feria de
Viajes en Estados Unidos, por mencionar algunos; también
se distribuyeron en el interior del pais.

Entre las actividades llevadas a cabo como parte de
este programa, destacan: la elaboracion de mensajes, entre-
vistas y reportajes realizados en Acapulco, Zihuatanejo y
Taxco, para las agencias de viajes, oficinas de turismo v li-
neas aéreas; la elaboracién de un videocasete sobre el esta-
do de Guerrero y del video News Release sobre el pais en
general, para ser regalados a los mayoristas mas importan-
tes; la elaboracion de carteles y volantes, para ser regalados
por los guias; spots en television.

En la prensa escrita se publicaron paquetes especiales
“Zihuatanejo a Tu Alcance”, VTP de Mexicana, VTI de Ae-
romeéxico. En otros medios impresos la camparia estuvo di-
rigida a un publico totalmente consumista. Se utilizaron
tripticos, carteles y anuncios en revistas de circulacion na-
cional.

Se contemplé la visita a las oficinas matrices de las
aerolineas que hubiesen volado a Ixtapa Zihuatanejo y que
por razones desconocidas cancelaron sus vuelos. Asimismo,
se planed un acercamiento con las agencias de viajes, hote-
les y aerolineas locales para conocer sus inquietudes y reci-
bir sus comentarios.
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Se apovaron algunas actividades internacionales
como el Tomeo Internacional de Pesca del Pez Vela. La fi-
nal del Certamen Senorita Guerrero se desarrolld en Ixtapa
Zihuatanejo.

Por su parte SECTUR elaboré los folletos cuyo tema
es “Estas Vacaciones Témese Dos”, con informacién gene-
ral sobre Ixtapa; y playeras con el slogan “Ixtapa Zihuatane-
jo Es Muy Mio”.

Otra manera por medio de la cual intervino el gobier-
no fue abriendo las puertas de las secretarias de turismo de
otros estados para la organizacién de eventos, principal-
mente de convivencia entre prestadores de servicios, agen-
tes de viajes, aerolineas y demaés sujetos de la actividad
turistica que se destacaron por sus acciones promocionales
favorables para los diferentes productos turisticos.

FONATUR, en su calidad de propietario de los terre-
nos de Ixtapa, fue el encargado de invitar a las companias
interesadas en invertir en el centro turistico, con lo cual
también participd en la formacién de la planta turistica y en
la difusién del lugar.

Finalmente, hay que senalar la participacién del H.
Ayuntamiento de Zihuatanejo. Desde que surgié el centro
turistico, se tomo la tarea de buscar oportunidades en pro-
gramas de television en los que pudieran presentarse las ca-
racteristicas y bellezas del lugar y aspectos mas especificos
como tradiciones, gastronomia, trajes regionales, bailables y
otros. Dentro del equipo de personas que han acudido a di-
chos programas se encuentran los miembros de la Camara
de Comercio, del fondo mixto, del mismo H. Ayuntamien-

to, asi como expertos en los temas desarrollados, danzan-
tes, chefs, etcétera.
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2.2 Las empresas turisticas

Las diferentes empresas de servicios turisticos que se
han establecido en Ixtapa Zihuatanejo también han contri-
buido a su publicidad. Cuando han cumplido con propor-
cién con los servicios que prometen de antemano, la
imagen del centro se eleva. En la medida que los hoteles,
restaurantes, agencias de viajes, companias transportistas,
taxistas, etc., se han esmerado para ofrecer un mejor servi-
cio, han contribuido de manera relevante para que los visi-
tantes se sientan bien en el centro y lo recomienden a sus
familiares y amigos.

Otra forma en la que las empresas han apoyado la
publicidad del centro turistico, ha sido haciendo ellas mis-
mas su material publicitario, promocionandolo y distribu-
yendolo. Desde la aparicion de Ixtapa como centro
turistico, sobre todo los hoteles, han realizado su propia
campaiia publicitaria en la cual no sélo ofrecen sus servicios
sino que de manera indirecta también publicitan el destino.
Otra forma de publicidad es la que observamos en los pa-
quetes elaborados conjuntamente por las lineas aéreas y las
cadenas hoteleras.

Como entre las empresas duerias del producto, hay
nacionales y transnacionales, también debe sefialarse que
éstas han manejado sus propias orientaciones en las que,
sobre todo, estan presentes patrones de caracter econé-
mico, siendo la preocupacién principal el monto que se
invierte v la ganancia que se obtiene. Las empresas trans-
nacionales, ademas, en forma periodica ejercen controles
sujetos a sus intereses y a los del pais del cual son origina-
rias.
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2.3 Las agencias publicitarias

A éstas corresponde por naturaleza llevar a cabo |a
promocién y publicidad de los servicios que ofrecen las dife-
rentes empresas establecidas. Son muy diversas; las hay se-
gin el tipo de servicio que se promociona y publicita;
relativas a un rubro o parte del servicio que ofrecen; corres-
pondientes a una rama comercial, etcétera.

En el caso de Ixtapa Zihuatanejo puede asegurarse
que la promocién y publicidad han estado a cargo, princi-
palmente, de agencias estadounidenses. Entre ellas pode-
mos mencionar a la agencia Walther Thompson, que fue
seleccionada por el fondo mixto entre cinco compaiiias
para llevar la publicidad del centro turistico durante la etapa
de desarrollo. Entre las acciones principales llevadas a cabo
por esta agencia se pueden mencionar: anuncios en los pe-
riédicos estadounidenses Los Angeles Times, Chicago Tri-
bune, San Francisco Journale, Dallas Morning News;
anuncios a través de la radio en los 14 principales merca-
dos de los Estados Unidos; la campafia de publicidad de
Mexicana de Aviacién “Disappear to Ixtapa - Zihuatanejo’;
la campana “Ixtapa - Zihuatanejo The One Place Thats
Two Places At Once” en la que destaca un folleto informa-
tivo y un video.

Otra agencia que ha tenido a su cargo la publicidad
del centro turistico es Atkins que desarrollé la campana
“A-AH IXTAPA”.

2.4 Los medios
Los medios son los vehiculos a través de los cuales los
mensajes son llevados a los clientes potenciales. Como ya

se ha puesto de manifiesto en las exposiciones anteceden-
tes, los medios publicitarios més utilizados por las agencias
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publicitarias que han atendido la publicidad de Ixtapa Zihua-
tanejo son los impresos como el periddico, la revista y los
folletos: v los electrénicos como la television v la radio.

Las empresas a las que corresponden los medios de
comunicacién empleados, son tanto del pais como del ex-
tranjero, entre las principales se encuentran: Televisa y Te-
levision Azteca. Dado el caracter de turismo receptivo que
se le ha impreso al centro turistico, resulta logico que la
mayoria de los medios empleados pertenezcan a empresas
extranjeras, principalmente de los Estados Unidos.

3. Etapas

La investigaciéon llevada a cabo sugirié la identifica-
cién de tres etapas, a saber: Incipiente, de Despegue y de
Desarrollo.

3.1 Etapa incipiente (1974-1982)

A esta primera etapa la hemos denominado incipien-
te, porque en ella apenas inician los trabajos de publicidad y
promocion.

De acuerdo con el sefior Julio Bardanca® “En esta
etapa, las actividades publicitarias estuvieron a cargo de
FONATUR, institucién que ni siquiera contaba con un area
de promocién y publicidad. Una sola persona era la encar-
gada de estos aspectos, la que hacia lo que podia. Ademas,
la institucién no era tan grande; en ese tiempo, era una
empresa con cien empleados aproximadamente, y la mayo-
ria de sus recursos se destinaba al crecimiento de la infraes-
tructura de los desarrollos turisticos que se estaban
construyendo en ese momento.

4 Entrevista antes mencionada.
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“Las actividades publicitarias que en esta etapa llevo a
cabo FONATUR, no se pueden considerar camparias; fue-
ron mas bien “chispazos” de promocién, cabos sueltos, por
asi decirlo. Hay que tomar en cuenta que Ixtapa todavia no
estaba como para ofrecer al turista todos los satisfactores a
sus necesidades de recreacion y descanso, lo cual, de algu-
na manera justifica la naturaleza y magnitud de lo realizado
en este campo.

“Dentro de los anuncios se lanzaron algunos spots en
television, interpretados por la artista mexicana Elizabeth
Aguilar; se publicaron otros en revistas que circulan en Mé-
xico y en Estados Unidos (por ejemplo: la revista Vanida-
des).

“En ese entonces no se estructurd una estrategia de
medios ni de tiempo. Se lanzaban los anuncios cuando era
plena temporada de vacaciones o con demasiada anticipa-
cién, de manera que cuando éstos llegaban al turista poten-
cial éste ya se encontraba en otro lugar o bien va se le
habia olvidado la existencia de Ixtapa.

“Los hoteleros también iniciaron sus actividades pu-
blicitarias en esta etapa, las que consistieron en promocio-
nes que eran parte de una cadena, es decir, no sélo
promocionaban o publicitaban al hotel que tenian en Ixta-
pa, sino al conjunto de hoteles que poseian tanto en el pais
como fuera de él; desarrollaron una promocién comparti-

da”.

3.2 Etapa de despegue (1983-1988)

A partir de 1983 FONATUR realizé grandes inver-
siones en materia publicitaria. La demanda nacional au-
menté debido a que el centro fue promovido tGnicamente
dentro del pais. En 1984 la publicidad se incremento, ini-
ciandose la promocion a nivel internacional,
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En esta etapa se presté mas atencién a la difusion v
se hicieron grandes esfuerzos en la promocién, proyectan-
dose un gran cambio en comparacion con lo que se hizo en
la primera. Se realizaron serios esfuerzos publicitarios
creandose en forma las campanas publicitarias, a través de
la contratacién de agencias.

Son dos las campaiias que desarroll6 FONATUR en
esta etapa. En cuanto a la primera, para determinar los
segmentos de mercado a quienes habria de dirigirse, hizo
un analisis de las caracteristicas del destino asi como del
producto turistico. Determiné que los hedonistas serian el
blanco de la campana; es decir, aquellas personas de mu-
chos recursos econémicos que les gusta la “buena vida”,
buenos hoteles, buenos restaurantes, y no viajar a la “aven-
tura” sino por el contrario, de una manera muy cémoda;
los “lunamieleros”; los “amantes de la vida nocturna” v, fi-
nalmente, los que gustan de los deportes acuaticos tales
como el buceo, el snorkel y la pesca, el tennis y el golf.
(Bardanca; 1992)

Esta primera camparia fue desarrollada a través de la
agencia Atkins, durd aproximadamente dos afos, de 1983
a 1985. Portaba como slogan “jA-AH IXTAPA!” y como
subslogan “Where all the people aren’t”. Su objetivo fue el
de generar un consumidor que viera a Ixtapa como un lugar
de vacaciones y que respondiera a este llamado de manera
inmediata; el mercado meta estuvo compuesto por estadou-
nidenses de 25 a 54 anos, con ingresos de més de 40,000
dolares y con residencia en las ciudades de Los Angeles y
Houston. En ella se utilizaron basicamente, revistas especia-
lizadas en turismo como Travel Index y Travel Weekly; en
deportes acuaticos; y dedicadas al consumidor para el seg-
mento de “lunamieleros”, grupo que fue muy escaso pese a
que Ixtapa ya contaba con discotheques y otros tipos de es-
tablecimientos.
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Se utiliz6 la prensa. Principalmente para promocio-
nar viajes de familiarizacion, esto es, llevar agentes mayoris-
tas de viajes, de lineas aéreas y periodistas, tanto del pais
como del extranjero, para que dieran a conocer el lugar no
por medio de anuncios pagados, sino como columnistas
que escribian sobre el desarrollo del turismo en México. Los
medios utilizados fueron la television, la television por cable
y la radio; el tiempo por anuncio fue de 60 segundos. Tam-
bién se utilizaron revistas regionales con el objetivo de ex-
poner aspectos del lugar al turista potencial.

Esta primera campaiia result6 particularmente impor-
tante, pues en ese momento se estaba presentando el auge
del fenémeno turistico no sélo en el pais sino a nivel mun-
dial. El nmero de visitantes crecia en todos lados v a,ello
no escap6 Ixtapa.

La segunda camparia comenzé en 1986 y cubrié has-
ta 1988. Port6 el mismo slogan que la primera, por lo que
podria pensarse que se traté de una sola; sin embargo, |o
primero que debe considerarse es que cambi6 el subslogan:
“En el Pacifico de México”.

A pesar de su similitud, esta segunda etapa presenta
diferencias en comparacion con la primera; su formato es
mas cémodo y practico por ser mas ligero; su colorido tie-
ne mas vida. Gracias a un incremento en el presupuesto de
FONATUR, fue mucho mas amplia que la primera, pues
ademas de utilizar revistas especializadas, se desarrollaron
anuncios de 30 segundos en television y se implementaron
carteleras espectaculares en los mismos mercados interna-
cionales que se habian atendido en la primera camparia.
Respecto al nivel nacional, uno de los segmentos de merca-
do sobre el que mas se trabajo, fue el estado de Jalisco;
porque desde ese tiempo cuenta con un vuelo directo de
Guadalajara a Ixtapa.

Durante esta segunda campania se organizaron festi-
vales tenisticos de primer orden, con tenistas de gran cali-

70



Identidad e imagen turistica

dad como John McEnroe, Emilio Sanchez y Katy Reynaldi.
Estos eventos, ademas de que se transmitian por television
on México con patrocinio de la Secretaria de Turismo vy de
FONATUR, implicaban otros' patrocinadores como la Ford,
Kodak, Aeromexico y los hoteles Camino Real. Si bien los
festivales no eran para el ranking mundial de los tenistas, si
habia una bolsa que los hacia interesantes.

La idea de FONATUR de invitar a patrocinadores
con capitales particulares tenia la finalidad de que se incre-
mentaran los recursos econémicos destinados a la promo-
cién y poder asi optimizar la contrataciéon de medios, va
fueran impresos, televisivos o de cualquier otro tipo. Fue de
esta manera como se cred el antecedente de los recursos
que actualmente conocemos como programas de promo-
ciéon de fondos mixtos.

Ademas de los festivales tenisticos, se organizaron
triatlones y maratones, filmados normalmente por la cade-
na Televisa. Algunos programas se llegaron a transmitir di-
rectamente en el pais. En el extranjero se utilizaban como
programas deportivos especiales. Los triatlones estaban in-
cluidos en los rankings de los participantes, y alcanzaron
importancia tal, que llegaron a estar en el vigésimo lugar a
nivel mundial.

De manera general, puede decirse que esta campana
se baso en varios tipos de impresos, como folletos, posters
y revistas especializadas que se destinaban a las agencias de
viajes mayoristas, lineas aéreas Y hoteles, para que a su vez
los distribuyeran al consumidor final; en la prensa, por me-
dio de articulos o anuncios normales; en television, por
ejemplo, el programa “La Batalla de las Estrellas”, el cual
consistia en invitar a deportistas y artistas, reconocidos
principalmente en Estados Unidos, llevarlos al centro turisti-
co y organizar eventos deportivos haciéndolos participar
compitiendo entre ellos mismos; en el cine, proyectando
documentales de cinco minutos; en carteleras espectacula-
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res en las ciudades; y, por ultimo, en ferias de promocign
turistica internacionales, en Europa, Estados Unidos y Mé-
Xico.

Algo con lo que se tuvo sumo cuidado en el desarro-
llo de ambas campaiias, fue el no poner a competir e desti-
no de Ixtapa con el de Acapulco, pues, por estar muy
cercanos podria presentarse ese fenémeno, en el cual Ixta-
pa llevaba las de perder porque Acapulco era ya un destino
reconocido mundialmente. Por el contrario, se manejo
como un producto conjunto v, a la vez complementario.

3.3 Etapa de desarrollo (1989-1994)

Esta etapa se inici6 cuando FONATUR dej6 de ha-
cerse cargo de la publicidad y la promocién para Ixtapa, to-
mando la estafeta un nuevo organismo creado ex profeso:
el Fondo Mixto de Promocion y Publicidad A. C., (actual-
mente se llama Fondo Mixto de Promocion Turistica de Ix-
tapa Zihuatanejo) que surgié en 1989.

El fondo mixto es una asociacion tripartita convenida
entre el gobierno federal (SECTUR), el gobierno estatal (SE-
FOTUR) y la iniciativa privada de Ixtapa Zihuatanejo (Pro-
motores Turisticos de Ixtapa Zihuatanejo: PROTUR). Las
aportaciones monetarias que cada una de estas partes hace
son iguales, y estan calculadas sobre el pago de consumo
de agua efectuado por la iniciativa privada (el 15%).

El fondo mixto esta representado por un comité téc-
nico, el cual esta formado por un representante titular de
cada sector y dos suplentes. Sus funciones son, de acuerdo
con lo expresado por el sefior Arturo Chavez,” las de: de-

5 E{xtrevista refilizada al sefior Arturo Chavez vocal ejecutivo del Fondo Mixto de Promo-
cién y Publicidad de Ixtapa Zihuatanejo en 1994.

72



Identidad e imagen turistica

terminar v llegar a conclusiones sobre cualquier propuesta
que se haga en favor de la publicidad y promocién del desti-
no, en las reuniones que cada mes se realizan con el fin de
que las partes expongan sus puntos y se llegue a un acuer-
do, lo cual queda asentado en una minuta que sirve de so-
porte para el vocal ejecutivo, quien finalmente es el
encargado de llevar a cabo todos los acuerdos a los que se
haya llegado.

En cuestién promocional, el fondo mixto organiza ca-
ravanas turisticas nacionales e internacionales, visitas a tian-
guis turisticos, viajes de familiarizacion, torneos de pesca
internacionales, entre otros. En cuanto a publicidad, anual-
mente organiza concursos para los cuales primero se esta-
blecen las directrices de cémo se quiere la publicidad y cuél
es el objetivo principal; posteriormente, las agencias publi-
citarias presentan su material ante el comité técnico, quien
decide cual es la que mas se apega a las necesidades publi-
citarias de destino. En esa presentacién, se invita al resto de
los prestadores de servicios turisticos; (restauranteros, hote-
leros y comerciantes en general) con el fin de que expresen
su opinién y asi tener mas elementos de juicio.

De acuerdo con los objetivos establecidos, en esta
etapa se cambi6 de idea basica, mostrando un concepto
muy diferente del presentado en las dos etapas anteriores.
El nuevo concepto mostré a Ixtapa Zihuatanejo, por un
lado, como un escape de la vida rutinaria y cotidiana, en
donde se puede obtener un lujo que no esta al alcance de
todos; esta imagen se maneja presentando productos caros
y elementos exclusivos que pueden conseguirse estando
alla. Por otro, hace hincapié en el folklore, las artesanias,
las exhibiciones de danza, la comida tipica, las mascaras,
etcétera.
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4. Contenidos

Para conocer las caracteristicas que han tenido los
mensajes publicitarios en cada una de las etapas y poder
determinar las diferencias que se presentan entre ellas, se
llevo a cabo un andlisis del material publicitario repre-
sentativo de cada etapa, el cual, como ya se indicd, consiste
fundamentalmente en folletos, en cada uno de éstos se
identificaron los elementos siguientes: mercado meta, obje-
tivo de comunicacién, ventaja para el consumidor, promesa
principal, razonamiento y foco de venta. En el anexo 5 se
presentan a guisa de ejemplo dos de los folletos analizados,
uno corresponde a la segunda etapa v el otro a la tercera.

4.1 Folleto: “Ixtapa, México’s Golden Pacific”

Este primer folleto corresponde a la etapa incipiente.
En éste, el mercado meta lo componen personas de aproxi-
madamente 30 a 45 afios de edad, de ambos sexos, de un
nivel socioeconémico medio y medio alto. Esto se establece
con base en el lenguaje que se utiliza y al concepto que se
maneja; es decir, el mensaje esté dirigido a personas cuyo
interés principal es buscar un lugar solitario, cémodo, ele-
gante, con un clima agradable y saludable.

El objetivo de comunicacién es informar y dar a co-
nocer al mercado meta la situacién geogréfica, el clima,
zona turistica, caracteristicas generales de Ixtapa y Zihuata-
nejo, indistintamente.

No se utiliza la persuasion como arma principal para
crear el interés del publico; es una publicidad que maneja la
veracidad y la credibilidad apoyada en iméagenes, si bien
existe una saturacion de éstas que aminora la importancia
del texto.

La publicidad esta enfocada a un mercado nacional
mas que internacional, ya que esta apelando a las caracte-
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risticas psicograficas y demograficas de los mexicanos. Se
maneja la posibilidad de un mercado que esté interesado en
vivir en un lugar como Ixtapa, esto esta reforzado por las
minuciosas descripciones del lugar, tales como caracteristi-
cas fisicas, localizacién, actividades tipicas, costumbres de
sus habitantes, zonas residenciales, entre otros datos.

La ventaja para el consumidor que se maneja en esta
primera etapa es: el maravilloso clima de Ixtapa, lo deshabi-
tado v tranquilo del lugar y lo accesible que esta del publico,
no sélo a nivel nacional sino también internacional.

La promesa principal: es enriquecedor y relajante visi-
tar o vivir en un lugar como Ixtapa, Zihuatanejo.

El razonamiento estd fundamentado bésicamente en
la tranquilidad del lugar, en su gente, en su clima refrescan-
te y saludable, en su historia cultural (museos, templos, mo-
numentos y zonas arqueolégicas), lo deshabitado y tranquilo
del lugar y lo accesible que esta del publico, no sélo a nivel
nacional sino también internacional.

El foco de venta es: un lugar digno para visitar.

La estructura, el disefio, la diagramacién del folleto es
coloquial, los colores no presentan ningiin motivo de aten-
cién para el publico meta. Las fotografias son muy descrip-
tivas y presentan muy pocas escenas emotivas.

4.2 Folleto: “A-ah! Ixtapa! Where all the people aren’t!”

Este folleto corresponde a la etapa de despegue. De-
nota claras diferencias con el de la primera etapa, empe-
zando por el formato, que en ésta es mas comodo v
practico por ser mas ligero; el colorido tiene mas vida. La
portada es mas llamativa ya que presenta a una mujer joven
que porta solamente la parte inferior de un bikini anaranja-
do v una camisa blanca que una vez mojada se hace trans-
parente, con lo cual se busca atraer la atencién del publico
que la recibe.
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El mercado meta al que esta dirigido lo componen
hombres y mujeres de 25 a 45 afios aproximadamente,
cuyo estilo de vida se ve reflejado por el deseo de diversjén,
de aventura, de cambio, de reto, y sobre todo, de confort,
que pertenecen a un nivel socioeconémico medio alto y
alto.

Los objetivos de comunicacién son, basicamente.
persuadir a que se visite Ixtapa, apoyandose en la informa-
cion necesaria que pueda reforzar, comunicar y dar a cono-
cer las ventajas, actividades, hoteles y lugares turisticos que
pueden visitarse.

Hace énfasis en las actividades que se pueden llevar 3
cabo en Ixtapa, relaciona el lugar con diversos estados de
animo como la felicidad, el placer, el éxito y el amor, es de-
cir, las apelaciones se basan en situaciones emocionales,
por lo que se involucra de manera mas directa al pblico
con el lugar, tratando de disuadir y convencer de que Ixtapa
es un lugar hermoso, clido, virgen y divertido, esto es |o
que conforma la ventaja para el consumidor o consumer’s
benefit. Ya no sélo menciona el clima, sino que incluye
otros atractivos que pueden representar un motivo para los
turistas y una ventaja en relacién con otros lugares turisti-
Cos.

La promesa principal es: Ixtapa, lugar donde puedes
llevar a cabo todo aquello que has sofado hacer, donde
puedes proyectar tus inquietudes y vivir plenamente.

El razonamiento: Ixtapa, como lugar turistico ofrece
diversién y aventura, porque existe una diversidad de activi-
dades para el dia y la noche, belleza por sus playas, vegeta-
cién y clima, confort porque existen hoteles que cuentan
con las instalaciones suficientes como para descansar sin te-
ner que salir a la calle.

El resultado final es: Ixtapa un lugar digno para visi-
tar.
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P

4.3 Folleto: “A-ah... ... Ixtapa! en el Pacifico de México”

Este folleto también pertenece a la etapa de despe-
gue. En su portada se presenta una chica de tez morena y
cabello negro, guapa y con buena figura que porta un bikini
oscuro, recostada sobre sus codos en la arena a la altura en
queesmediowbieﬂaporelaguayconlacabemhacia
atras, postura similar a la que presentan las rocas que estan
al fondo, en el mar. Es éste un detalle curioso, pues la for-
macién de las rocas se presta para ello. Se juega con los
colores azules y grises, del cielo, el mar y las rocas, hacien-
do del total una sola tonalidad que es rota por el color del
cuerpo de la chica.

Este folleto esta destinado a un mercado nacional,
més que internacional, ya que el lenguaje que se utiliza es el
espafiol, las frases en las que hace énfasis, el concepto que
promueve y las iméagenes que se presentan, la mayoria de
ellas de gente con rasgos tipicamente mexicanos, incluyen-
do a la mujer de la portada.

El mercado meta estda compuesto basicamente por
hombres y mujeres de 25 a 35 afios de edad, con un poder
econémico medio alto v alto, es decir, que les permite ir a
un lugar como Ixtapa Zihuatanejo y ademas gozar de todas
las actividades que puedan llevar a cabo ahi.

Los objetivos de comunicacion son, béasicamente,
persuadir al piblico objetivo a que visite Ixtapa, comunicar
o informar sobre la localizacién, sitios turisticos, clima, gen-
te, y actividades que se pueden realizar, crear el habito de
pasar las vacaciones en Ixtapa y reforzar dicho habito.

La ventaja para el consumidor consiste basicamente
en lograr diversion, aventura, descanso, gozar de bellos pai-
sajes, y estar en contacto con la naturaleza.

La promesa principal es: estar en contacto y Vivir
sensaciones nuevas y ocultas.
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El razonamiento muestra un lugar divertido (activida-
des diurnas y nocturnas), un ambiente joven, paisajes llama-
tivos, hermosos y excitantes.

El foco de venta es: un lugar digno para visitar.

Tanto este folleto como el anterior, se apoyan ep
iméagenes. Son mas seleccionadas, mas atractivas y descri-
ben lo que puede hacerse y verse en Ixtapa; lo que ahi se
puede encontrar.

En estos folletos se utiliza un lenguaje mas elaborado
y menos usual, como la metafora. Son menos descriptivos
que el de la primera etapa, aunque incluyen toda la infor-
macién concerniente al clima, lugar, situacién geogréfica,
pero la maneja de una forma concreta.

Utiliza la comparacién de Ixtapa con un paraiso don-
de se realizan toda clase de suefios, deseos, fantasias y des-
cubrimientos. La forma de persuasion es abierta, lo que
quiere decir que el publico se da cuenta plenamente de |3
intencién del mensaje. La plataforma creativa general ests
sustentada en la explotacién del factor sexual, es decir, se
apova en la imagen de la mujer sensual, joven y atractiva_

4.4 Video: “IXTAPA”

Este video se elaboré como un refuerzo para los obje-
tivos de comunicacién del folleto anterior. Corresponde,
por lo tanto, a la etapa de despegue.

Presenta una mujer que va descubriendo poco a poco
Ixtapa caminando por la naturaleza, esto es, las actividades
realizables y el clima de Ixtapa. El didlogo utilizado habla en
doble sentido: por una parte parece que es Ixtapa quien in-
vita a visitarlo y por otra, que una mujer se dirige a un
hombre. Esta es una forma subliminal de lograr el interés
del publico objetivo, a través de la cual se elimina la mono-
tonia y simpleza de la primera etapa. Se manejan, ademas,
las imagenes de paisajes, para resaltar un lugar rico, natural
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v culturalmente hablando. Se hace especial énfasis en mos-
trar el cuerpo de la mujer, por lo que gran parte de la plata-
forma creativa esta sustentada en la comparacion entre la
mujer latina y el lugar, ambos bellos y excitantes.

El jingle (jA-ah Ixtapa!) es usado como sonido de fon-
do v se repite durante todo el video, reforzando el slogan
de la camparia. Maneja la misma imagen de la mujer atrac-
tiva y sensual, comparandola visualmente con las rocas del
fondo, la voz de la mujer es sensual e invitadora.

4.5 Folleto: “Ixtapa - Zihuatanejo The One
Place That’s Two Places At Once”

Este folleto corresponde a la etapa de desarrollo. Esta
destinado a un mercado internacional, a diferencia de los
dos anteriores cuyo mercado meta es el nacional. Hace hin-
capié en las artesanias, las exhibiciones de danza, etc.,
como razones que motivan al extranjero no sélo a visitar Ix-
tapa y Zihuatanejo sino a comprar lo que ahi se produce o
se trae de otros lugares.

El concepto que se maneja esta enfocado a una mez-
cla de modernismo v tradicién. Por una parte, se maneja
una ideologia abierta, libre. Por otra, una tradicion casi
inexistente o poco recuperada por las agencias que elabora-
ron el folleto.

El mercado meta al que esta dirigido este folleto es
alto, por el nivel econdémico al que esta enfocado, el cual
abarca a personas entre 25 y 35 afios de edad, de ambos
sexos. Se puede decir que a partir de este folleto se busca
cautivar y persuadir a aquellos visitantes extranjeros actual-
mente asiduos a otros lugares turisticos de la Republica Me-
xicana,

Los objetivos de comunicacién consisten en persuadir
al publico a que visite Ixtapa Zihuatanejo, informéndole y
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comunicandole las ventajas, actividades y artesanias que se
realizan en ese lugar. También se busca crear y reforzar
nuevos habitos y actitudes en cuanto a la eleccién de luga-
res turisticos.

La ventaja para el consumidor es conocer un lugar
distinto, rico culturalmente en cuanto a sus artesanias, a su
gente y a la enorme variedad de alimentos.

La promesa principal es: “cambio de vida”, enriqueci-
miento cultural, descanso y diversion.

En el razonamiento se promete un cambio de vida
porque ofrece artesanias, conocer zonas arqueoldgicas, dis-
frutar de la vegetacién, disfrutar con la gente que sin duda
es distinta a ellos, otras ideologias, costumbres, comidas, di-
versiones y descanso.

El foco de venta se traduce a: ...un lugar digno para
visitar.

El formato, disefo y estructura del folleto cambia en
conceptos. Ya no se maneja un lema o slogan que lo identi-
fique, sino que se fundamenta en un estilo de vida. Hay
muy poca referencia hacia aspectos como el clima y la si-
tuacién geogréfica, es decir, el gran texto informativo desa-
parece y las imagenes fungen como punto béasico. Ya no se
recurre a la explotacion del factor sexual como base, sino
que ahora la plataforma creativa esta sustentada en lo prac-
tico, en lo concreto.
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CAPITULO IV

EFECTOS DE LA PUBLICIDAD
SOBRE EL TURISMO



1. El papel de la publicidad

De acuerdo con lo expuesto en los capitulos prece-
dentes, resulta evidente que la publicidad ha mostrado un
centro turistico que es simbolo de progreso, de estatus, de
desarrollo. Se ha orientado a ofrecer una imagen de moder-
nidad que, paraddjicamente, también ha puesto de mani-
fiosto las diferencias abismales que persisten en la regién.
Ha “vendido” valores morales, sociales y culturales que no
concuerdan con la realidad, sobre todo, de Zihuatanejo.

Empero, la publicidad no se ha orientado a fortalecer
la imagen-objetivo que se planteé en un principio. Como ya
se indicé anteriormente, abarcé mas segmentos de pobla-
cion que los programados. Como se recordara, en el pro-
yecto original se plante6 para un mercado meta especifico,
el cual poco a poco se fue ampliando, a medida que se tra-
taba de conseguir un mercado seguro.

Fue el propio FONATUR durante la etapa de despe-
que, el encargado de cambiar el rumbo de la publicidad
cuando, con base en un estudio técnico, amplié sus esfuer-
zos publicitarios orientandolos hacia un mayor nimero de
segmentos de poblacion. Puede decirse que fue a partir de
ese momento, que la publicidad ya no estuvo orientada a
fortalecer la imagen planteada en el proyecto original y en
el plan maestro.

La etapa de desarrollo significé un mayor distancia-
miento de la publicidad con respecto al proyecto original.
Si bien, al manejarse un nuevo concepto se presentaron ra-
zones que motivaron a los turistas no solo a visitar Ixtapa
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Zihuatanejo, sino a comprar lo que ahi se produce o se trae
de otros lugares del pais, también lo es que, como ese nue-
vo concepto estaba orientado a una idea mas abierta, mas
libre, al combinar lo tradicional con lo moderno, de nuevo
se alejo de lo planeado. La publicidad se orienté una vez
mas hacia nuevos segmentos de poblacién e Ixtapa Zihuata-
nejo se convirtié en un lugar exclusivo; debido a lo elevado
del precio de sus servicios. Se hizo més evidente la falta de
una imagen propia Unica del centro turistico.

De esa manera, cuando se crean otros centros turisti-
cos que basan su exclusividad en el mismo factor, es decir,
en mostrarse modernos, aquél pierde atractivo porque re-
sulta ser el menos moderno.

El papel que ha jugado la publicidad puede verse con
mayor evidencia en los productos correspondientes a la eta-
pa de desarrollo. Tanto los folletos como el video ayudaron
a dar a conocer el centro turistico ampliando la comunica-
cion con el pablico. Pero asi como lo presentaron como un
lugar exclusivo, también contribuyeron a presentar image-
nes distorsionadas y distorsionadoras. Por ejemplo, cuando
en el folleto “Ixtapa Zihuatanejo The One Place Tha’s Two
Places At Once” se folkloriza la cultura, se le quita parte de
su contenido y, ademas, se pierde la posibilidad de lograr
una imagen propia del centro turistico. Esta consideracién
la basamos en algo que parece ya denominador comun en
la mayoria de los centros turisticos modernos: lo tradicional
aparece como algo importado, no propio, folklérico, que
sblo adquiere importancia comercial en algunos casos.

Evidentemente, el papel que juega la publicidad gira
alrededor de la busqueda de un mercado seguro. Predomi-
nan criterios de mercado no culturales y tampoco turisticos.
Turismo y cultura caminan juntos, pero resultan enfrenta-
dos a la publicidad y al mercado. El marketing hace a un
lado todo pero, supuestamente, nace y se desarrolla para
apovar a ese todo, para darle vida y sentido.
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Pensando en asegurar un mercado, se modifican los
elementos basicos de la publicidad y se hace transitar a
ésta, de un mercado meta definido, debidamente planifica-
do, a otro méas amplio, libre, cuya caracteristica principal es
su falta de apego a lo cultural y su alto nivel econdémico. Es
la publicidad la que le abre el camino al mercado, pero a un
nuevo mercado que, si bien contiene elementos para aquel
turismo que se planteé en el proyecto y en el plan maestro,
los deja reducidos a su minima expresién al incluir elemen-
tos para otros tipos de mercado a los que se les da mayor
importancia.

No todos aceptan que ése ha sido el papel que le ha
correspondido a la publicidad. Algunos empresarios pien-
san que si Ixtapa Zihuatanejo tiene actualmente una ima-
gen, es porque ésta se ha ido formando espontaneamente,
“con la participaciéon de diversos elementos aqui en la
zona’, méas que como parte de una estrategia. Otros pien-
san que no la tiene debido a la forma en que se ha orienta-
do la publicidad o bien porque méas importante que ésta es
la calidad del producto, “si tengo un buen producto, necesi-
to menos gastos en mercadotecnia y publicidad...no tengo
que pagar para que regresen los turistas”. Para la mayoria
de ellos, la imagen de Ixtapa Zihuatanejo “estd costando,
pero la estamos creando en la mente del consumidor™ (en-
trevistas a gerentes de hoteles de Ixtapa y de Zihuatanejo).

Por otro lado, piensan que “si ya se tiene el material
no hay razén para cambiar la idea porque esto obliga a ha-
cerlo de nuevo, se gasta dinero y se pierde continuidad”.
“El mensaje tiene que ser el mismo cada afio, con peque-
fios cambios v las empresas publicitarias lo que deben tener
son alternativas, planes secundarios, que permitan corregir
sobre la marcha si llegara a fallar el plan original” (entrevis-
tas a gerentes de hoteles de Ixtapa y de Zihuatanejo).

Los funcionarios gubernamentales también tienen
ideas divididas al respecto. Algunos sefialan que no existe

85



Identidad e imagen turistica

una imagen de este centro turistico, que “las campafias han
sido agresivas pero a Ixtapa Zihuatanejo todavia le falta mu-
cho para tener imagen” (subsecretario de SEFOTUR en Ix-
tapa Zihuatanejo). Otros, en cambio, dicen que la imagen
se esta creando, que se estd formando (funcionario de FO-
NATUR).

Como quiera que sea, la afluencia de turistas ha cam-
biado. Actualmente quienes visitan este centro turistico son
turistas muy variados en cuanto a su procedencia, pero no
en lo que se refiere a su condicién econémica y social. La
mayoria de ellos pertenecen a estratos altos como los pen-
sados en los elementos publicitarios analizados. Esto quiere
decir que existe una alta coincidencia entre los turistas que
la visitan y aquellos para los que fue pensada y hecha la pu-
blicidad. La publicidad, entonces, si ha contribuido a que
exista la actual demanda.

Como va lo expresamos en otra parte, las campanas
publicitarias cambiaron sus mensajes buscando nuevos mer-
cados. La preocupacién del fondo mixto fue la baja afluen-
cia de turistas; ésa fue la principal razén por la cual se
cambi6 de idea y de empresas publicitarias.

En tal sentido, la publicidad si proyecté una imagen:
la de la modernidad v la exclusividad. A la publicidad se
debe que, actualmente, Ixtapa Zihuatanejo sea un lugar
para hedonistas, para personas de muchos recursos econo-
micos a los que el centro turistico les ofrece servicios de
gran calidad. A ella se debe que actualmente compita, pero
con desventajas, con otros centros que, como ya dijimos,
presentan una “imagen” méas moderna, mas exclusiva. Esta
aseveracion se puede corroborar revisando las opiniones de
los agentes; segin ellos, los pocos paquetes promocionales
que conocen sobre Ixtapa Zihuatanejo, tienen precios muy
competitivos (Asi se expresaron los siete agentes de viajes
de la ciudad de Toluca entrevistados).
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Algo que podria hacer pensar que el papel de la pu-
blicidad ha sido otro, es la opinién de los turistas naciona-
les. Si bien la mayoria (74%) de los encuestados durante la
investigacion contesté que si ha visto mensajes publicitarios
sobre Ixtapa Zihuatanejo (ver gréfica 1), también fue la ma-
yoria la que asegur6 que se enterd de la existencia del cen-
tro turistico por otros medios, principalmente por amigos
(38%) y agencias de viajes (13%). Fueron pocos los que hi-
cieron referencia a medios publicitarios como television, ra-
dio, folletos, periédicos y revistas (ver grafica 2).

Grafica 1
Turistas nacionales Turistas extranjeros
No
NO NO contesto

26% 38% 8%

54%

74%

Esto también fue corroborado por los agentes de via-
jes de la ciudad de Toluca. Al ser entrevistados informaron
que la Gnica publicidad que manejan son los folletos que les
envian los hoteles del centro; es decir, no manejan publici-
dad del destino; por eso piensan que hace falta publicidad,
que la gente no sabe de paquetes promocionales. Aunque
algunos de ellos afirmaron que el problema de la publicidad
es que estd enfocada al mercado nacional, pareciéndoles
una cosa ilégica, ya que consideran que lo que se debe ha-
cer es lograr que entren divisas al pais. Este comentario
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pone de manifiesto que, quienes lo hacen, no conocen los
materiales publicitarios; si los conocieran, se darian cuenta
de que su contenido est4 orientado hacia el turista extranje-
ro.

Efectivamente, la publicidad se orienté hacia el ex-
tranjero, con excepcién de la primera etapa en la que,
como se recordard, se pensé mas en el mercado nacional
A eso obedece que los turistas extranjeros si reconozcan la
importancia de la publicidad y aseguren que ésta influyé en
la decisién que tomaron de visitar Ixtapa Zihuatanejo. La
mayoria (54%) indicé que vio mensajes publicitarios sobre
el centro turistico y que fue con base en ello que decidi6 vi-
sitarlo (ver gréfica 1). Esto, a pesar de que también se ente-
raron del centro por amigos (43%) y por agencias de viajes
(33%), lo que debe interpretarse como una evidencia de
que los turistas extranjeros recibieron los mensajes publici-
tarios a través de estos medios (ver grafica 2).

Grafica 2
Turistas nacionales Turistas extranjeros
otr No
:’s contesté _ No
Folletos 23% 6% Folletos Trabajo ¢contesté
10% 8% 8% 8%
Trabajo Amigos _
10% 38% Amigos Agencias
Agencias 43% 33%
de viajes

13%

Cuando nosotros hablamos de imagen nos referimos
a algo propio, tnico. Algo que, aprovechando y estimulan-
do la riqueza cultural y social del lugar, se construye para
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enriquecerlo, no para destruirlo. Algo que hace aparecer a
un centro turistico con una imagen propia, especial, que no
se repite porque ninguna campana publicitaria y ningin es-
fuerzo de marketing puede lograrlo. Tal es el caso, por
ejemplo, de lugares turisticos como Taxco, Cuernavaca,
QOaxaca, Morelia, Veracruz y tantos mas que existen en la
repiblica. A una imagen asi, efectivamente, no ha contri-
buido la publicidad que se ha desarrollado sobre Ixtapa Zi-
huatanejo.

Podria pensarse que los empresarios hablan de lo ne-
gativo de las camparias publicitarias realizadas, porque ellos
estaban de acuerdo con mantener la idea original planteada
para el centro turistico en el proyecto y el plan maestro.
Que no era necesario cambiar el mercado meta para el cual
fue construido. Esto lo decimos porque la mayoria de ellos
opiné que la publicidad es de mucha utilidad, que es funda-
mental en cualquier proyecto que tenga que comercializar-
se. “No se puede sustraer a la publicidad, sino todo lo
contrario, tiene uno que participar, asumirla y sacarle el
mejor partido. Claro que tiene sus riesgos significativos. Por
eso tiene que estar bien manejada, si no tiene continuidad,
pierde su fuerza y por consiguiente no tiene el impacto ni
los resultados que se esperan” (Entrevistas a los gerentes de
hoteles de Ixtapa y de Zihuatanejo).

Tal pensamiento se desvanece cuando agregan que
“lo importante es tener un producto de calidad para provo-
car la recomendacién, con la cual se contribuye a tener un
turismo repetitivo, lo que resulta mas conveniente porque
no se tiene que persuadir gente nueva para que venga”. Su
idea de calidad es la misma por la que el fondo mixto y las
empresas publicitarias realizaron varias campafias buscando
nuevos mercados.

Empero, no debe caerse en el extremo de pensar que
todo se debe a la publicidad. Si bien, como se ha demostra-
do, existen elementos para suponer que ha jugado un papel
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muy importante en el establecimiento de la imagen que 4.
tualmente presenta Ixtapa Zihuatanejo, también los hay
para pensar que otros factores han participado en ello. Esty
investigacion, como se apunté al principio, se limit6 a ype-
dir el papel de la publicidad en el desarrollo del centro tyyis-
tico.

2. La “imagen” proyectada y la falta de imagen

Los empresarios son implacables. El total de entrevis-
tados afirmé que, en la actualidad el centro turistico no
cuenta con una imagen bien definida para que la gente lo
identifique y lo pueda reconocer inmediatamente. Ademas,
creen que la falta de imagen es un grave problema, y que
ésta debié haber sido creada desde un princ<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>