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RESUMEN

En este trabajo se analiza el turismo de romance, una modalidad que esta
en auge en diversos destinos turisticos de México. Siendo una actividad
destinada principalmente a ofrecer servicios y entretenimiento a las parejas
que quieren contraer matrimonio o llevar a cabo su luna de miel, y que se
encuentran en el proceso de planificar su evento en alglun espacio con
atractivos naturales y culturales. Estos lugares ademas, deben contar con
una cantidad de factores que permitan posicionarlo como un destino de
romance. En ese sentido, la promocién juega un importante papel para la
difusion de los destinos del pais, por ello es una necesidad reconocer si lo
que muestra la Secretaria de Turismo (SECTUR) a través de su pagina oficial,
revela la imagen de México como destino turistico de romance. Es de esta
manera, que el objetivo de esta investigacion es analizar la promocion
turistica oficial de la SECTUR que determine la imagen de México como

destino turistico de romance.

Para llevar a cabo este trabajo, se realizé una investigacion descriptiva de
tipo documental, mostrando un estado de la cuestion de la materia y
analizando los promocionales a través de categorias establecidas
previamente a través de la revision de literatura. Los resultados muestran que
la imagen de destino que se refleja en los documentos promocionales
difundidos por Secretaria de Turismo Federal promueven la informacion
visual de uUnicamente ocho estados de todo el pais como destinos
potenciales del segmento de turismo de romance, y estos proporcionan
informacion para el alcance de un estrato social de clase media y alta, con
diferentes opciones a elegir promovidas por los prestadores turisticos

reconocidos en la industria turistica.

Palabras clave: turismo de romance, promocién, motivacion, imagen de

destino.



INDICE

RESUMEN Ltuuetsmummaussssssssssmssssssssssssssssssssnssnsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnsssnnsenn 6
INTRODUCCION ....vuisisssssssssnsssssssssssssasssssssasssssssssssssssssssssssssssnasssassssssnsssessssssnanans 8
L. TURISMO DE ROMANCE (FUNDAMENTACI()N) .................................. 13
1. ANEECEAENTES ..ot 13

2. El turismo de romance como segmento de mercado.........c..ccevvunennn. 17
3. Turismo de romance: motivaciones del turista..........ccooviiiiiiiininennn. 19
4, Influencia de laimagen del destino .....ccccoviiiiiiiiiiic e, 24
5. Evaluacion de la imagen de destinO .....cviiiiiiiiici e ceee e 28
1L LA PROMOCION TURISTICA DE UN DESTINO .......cocemrremmcessnssensnsanans 36
1. Conceptualizacidon de la promocion............. iError! Marcador no definido.
2. La promocién de destino y sus estrategias de promocion ...............e.... 39
3. La Promocion TUFISTICA. uivvieririiiiis e e 45
I1L. MEXICO, DESTINO TURISTICO DE ROMANCE .......covussmsmesssnssssssssanans 49
1. La situacion Nnacional........ccoiiiiii e 49
2. La situacion actual.......conoieiiii e 59
V. METODOLOGIA Y RESULTADOS .....cocerrersnmsnssssssassssssasssnssssssnsssssssssnnss 66
1. =Y o Yo (o] oo 1 = P 66

2. RESUILAAOS ...vieiieie e e 73
2.1 Categoria: Imagen del destino ....oovviiiiiiiiiiiiii e 74

2.2 Categoria: Canales de distribucion ........covviiiiiiiiiiiiiiiiias 85

2.3 Categoria: Patrones sociodemografiCcoS.....cvviiiiiiiriiiiiiiininninns 88
CONCLUSIONES .....cocitummummsmmummassmsssssssssssmssssssassssmssnssssssssssssssasssssnsnsssnsnnssnsnnssnnnns 91
FUENTES DE CONSULTA .oituittimeimnsmnsinassssmnssmssssssssssssssnsssssssssssssssssnsssnsssansnsssnsnes 95



INTRODUCCION

El turismo de bodas o de romance se ha convertido en una tendencia
actual, ya que comprende varias actividades que los novios, prometidos o
contrayentes realizan con sus invitados durante un viaje y estancia en un
destino de su eleccion para compartir los mejores momentos de su vida, con
el proposito de su celebracion de bodas por un periodo de tiempo no mayor
a un mes; lo cual genera ingresos y el desarrollo de atracciones para este

tipo de viajeros.

Esta modalidad se ha mostrado como una de las actividades mas
importantes para el turismo. Se menciona, que dentro de los factores que
las parejas tienen estan las motivaciones y la imagen de un destino, que
influyen para que los novios tomen la decisién de elegir un lugar para su

enlace matrimonial.

Algunos estudios lo han catalogado dentro del turismo familiar y de amigos
(Bertella, 2015), ya que son estos quienes, por afecto y lealtad a los novios,
se trasladan con ellos hacia un destino turistico en especifico, asumiendo sus
gastos en la mayoria de los casos o que igual dependen del tipo de clase
social en el que se encuentre cada uno de ellos. Esta modalidad de celebrar
un matrimonio es distinta a la boda tradicional donde se reciben invitados
de forma masiva y desembolsando grandes cantidades de dinero, por lo
que las parejas prefieren utilizar parte de esa cantidad en su luna de miel y

aprovechar al maximo del destino en el que se encuentren.

Para gque los novios elijan un destino para celebrar su boda existen factores
que Seebaluck et al. (2015) le han llamado factores de atraccién, los cuales
surgen de la promocidn y publicidad que dan la imagen a ese destino. Por
consiguiente, los atractivos naturales y culturales resultan ser muy

importantes para definir el destino, pero también, la distancia, el costo del



viaje y la calidad de los servicios ofrecidos son determinantes para

seleccionarlo (Seebaluck et al. 2015).

Alrededor de las bodas entran en juego una gran cantidad de servicios y
productos; desde empresas transportadoras (aéreas y terrestres), cruceros,
hoteles y servicios de hospedaje, restaurantes y arrendadoras de autos,
entre otras. Ademas, se apoyan en proveedores como banqueteras,
musicos, wedding planners y especialistas, lo que ha generado un fuerte
crecimiento y desarrollo local en los destinos con la infraestructura para

ofrecer un servicio de calidad (Durinec, 2013).

Existen investigaciones que han evidenciado que el material promocional
dirigido al turismo de bodas o romance esta lleno de simbolos dirigidos a una
boda ideal al estilo occidental (Broekhuizen & Evans, 2016), donde la
mercantilizacidon hace ver a la novia vestida de blanco, bajo ciertas normas
y roles de género (Rydzik et al., 2021). Por otra parte, Chiappa y Fortezza
(2013), sefalan que existe una miopia de marketing en las instituciones que
promueven el turismo de bodas, ya que parecen utilizar una estrategia
orientada al producto sin enfocarse a la parte experiencial o emocional,
prescindiendo de las motivaciones que empujan a las parejas a optar por

bodas de destino y el impacto generado por este tipo de eventos.

En México este tipo turismo representa una cadena con gran auge que va
de la mano de los destinos turisticos tradicionales y de playa, reflejando
cualidades que resultan ser ventajosas para los proveedores de servicio. Hoy
en dia el tipo de cultura, imagenes e informacion que se generan de México
hacia el mundo representa la imagen percibida a través de los

promocionales (Diamant, 2019).

En México, la promocion del turismo de romance recae en su mayoria en

manos de la Secretaria de Turismo, quien muestra a través de folletos o



catalogos los destinos turisticos que ofrecen esta oportunidad para celebrar
bodas. La imagen que se tiene del pais como destino de bodas se muestra
en estos documentos, los cuales se muestran a través de la pagina web de
la SECTUR.

De acuerdo con el sitio web de Entorno Turistico citado por Diamant (2019),
la promocién turistica debe cumplir con una serie de criterios que logre que
el turista conozca los lugares de interés, en este caso para celebrar su boda.
Los organismos oficiales responsables de la promocion deben contar con un
plan para cada segmento, evitando que el turista obtenga un margen de

error sobre el lugar que visita a causa de la falta de informacion.

El turismo se promueve por diversas vias, y a pesar de que en la actualidad
han proliferado las redes sociales, los folletos, imagenes y portales oficiales
siguen siendo fuentes esenciales para otorgar informacion a turistas. Es decir,
la forma en que se construyen los destinos, los turistas y las comunidades de
acogida en los materiales promocionales es importante para dar forma a las

percepciones de los turistas (Rydzik et al., 2021).

En ese sentido, la presente investigacion opto por la modalidad de tesina,
enfocandose en revisar los documentos promocionales que la Secretaria de
Turismo federal ofrece al mercado, y que estan relacionados con esta nueva
modalidad de turismo emergente. Inicialmente, el estudio se proyectd para
analizar las experiencias obtenidas por los turistas participantes en este tipo
de turismo; sin embargo, por la pandemia por COVID-19 que se presentd a
partir de marzo de 2020, ya no fue posible; de tal forma que se reestructuro

el proyecto hacia esta otra modalidad de titulacion.

Asi se estructuro la siguiente pregunta de la investigacion:

éLa promocion turistica que muestra la SECTUR en su pagina oficial, revela

la imagen de México como destino turistico de romance?

10



Igualmente se plantearon los siguientes objetivos:

Objetivo general

Analizar la promocion turistica oficial de la SECTUR que revele la imagen de

México como destino turistico de romance.
Objetivos especificos

e Reconocer el turismo de romance como una de las modalidades con
gran potencial econdmico y social en México

e Describir la imagen de destino a través de la promocidn turistica.

e Definir las categorias para valorar la promocion e imagen turistica de

un destino de romance.

Este documento integra tres apartados. El primero menciona los
antecedentes y fundamentacion del turismo de romance, asi como,
algunas de las variables, como la motivacion y la imagen de destino que
son las principales a destacar durante esta investigacion, sin dejar de lado
los factores que tiene una persona antes, durante y después de estar en un
lugar turistico y todo el proceso que implica. Por otra parte, también se
mencionaron datos de los lugares mas demandados por las parejas para

realizar su boda, donde México es uno de los principales lugares.

En el segundo apartado, se hizo referencia a la promocion turistica, ya que
es uno de los elementos importantes dentro de las herramientas del
marketing turistico, debido a que un destino va a depender de cierta forma
de la promocion que se le dé, a lo que denominamos oferta turistica y que
por consiguiente exista una mayor demanda en el lugar deseado. Asi
también, dentro de la promocidn existen algunas estrategias e instrumentos

gue se iran describiendo a lo largo de este capitulo.

En el tercer apartado, se menciond la situacion nacional en la modalidad

de turismo de romance. El turismo de romance a nivel nacional ocupa el
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23%, en donde, se realizan mas de 600,000 bodas anuales y el 70%
corresponde a las playas del Caribe Mexicano para su realizacién. También
cabe destacar que se mencionan algunas de las empresas organizadoras
mas importantes de bodas que existen en México, dando pie a analizar la

situacion dentro de la modalidad de turismo de bodas.

Mas adelante, se describe la metodologia llevada a cabo. Dentro de la
investigacion que fue de tipo cualitativa, se hizo un estudio de tipo
exploratorio, que se centra en la descripcion de las categorias analizadas.
La investigacion es de tipo monografico, por consiguiente, se identificaron
los materiales promocionales y se valoraron para ser analizados y narrar sus
particularidades en relacion con las categorias y subcategorias. Finalmente,

se exponen los resultados de este analisis y las conclusiones del trabajo.
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L TURISMO DE ROMANCE (FUNDAMENTACION)

1. Antecedentes

En la Edad Media se originaron los eventos, donde las celebraciones de
banquetes empezaban a originarse y a causar gran impacto y curiosidad
sobre las personas. En esta misma época los banquetes y celebraciones eran
de suma importancia dentro de las clases sociales altas. Es de esta forma
gue la realeza se encargaba de anunciar en cada una de las celebraciones
a través del sonido de las trompetas para dar a entender a los
acompafantes o invitados que un evento se iba a llevar a cabo y estos
pudieran asistir a la fiesta. Estas fiestas o celebraciones eran muy comunes y
populares ya que con frecuencia incluian diversion con malabaristas vy
acrobatas para hacer de la fiesta un lugar con animacion para los invitados.
En el siglo XVI se incursionaron en las celebraciones vajillas de porcelanas
con lujosas decoraciones de plata y platillos exclusivos, es asi que, los
eventos siguieron presentandose en los diferentes lugares de Europa, en
Estados Unidos se celebraban bodas o sucesiones y el anfitrion era el

encargado de ofrecer los alimentos a sus invitados (Villegas, 2018).

En México, los ultimos dos siglos fueron periodos para celebrar eventos
ofreciendo de la misma forma celebraciones lujosas que normalmente las
personas de una clase alta organizaban para dar a conocer su capital y
estatus. En el siglo XX en América Latina se dieron a conocer las reuniones
gque probablemente podrian incentivar el desplazamiento hacia otros
lugares de interés para que estos festejos pudiesen potencializar el desarrollo
del turismo (Villegas, 2018).

De la misma forma a principios del siglo XX nadie concebia celebrar su boda

fuera de su lugar de residencia, sin embargo, gracias a la evoluciéon y a los
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cambios de paradigma donde los novios prefieren que su boda sea una
experiencia Unica. Es asi como se da inicio al desplazamiento de diferentes
destinos con el apoyo de las agencias de viaje, el aumento de frecuencia
de vuelos internacionales, la accesibilidad de los costos, a los gestores de
destino y a los profesionales del sector nupcial que lo facilitan, por
consiguiente, el turismo de bodas empez6 con mayor auge a principios del
siglo XXI (Sanchez, 2019).

Las bodas son un evento muy importante que en casi todos los paises y
culturas tienen un gran significado en la vida de una pareja que busca
celebrarlo de manera Unica, dandole un estilo diferente para ser
memorable. El turismo de bodas o romance aparece como un nuevo
producto emergente que cuenta con un gran potencial de explotacion
(Bellod, 2016). Cabe mencionar que se trata de un segmento que ha estado
creciendo cada vez mas a medida del tiempo en los diferentes destinos que
se han promocionado en esta industria, teniendo asi, grandes ingresos de
divisas en el pais y la oportunidad de expandir el turismo en un segmento de
mercado a medida que la oferta turistica incremente y se puedan crear mas

productos y servicios para los novios acorde a sus gustos y preferencias.

De un tiempo hacia aca las bodas de destino se caracterizaban por ser solo
para los famosos y parejas con un estatus economico alto, sin embargo, con
el paso del tiempo se ha abierto mas el panorama hacia un acceso mas
libre a todas las parejas, sin importar su capital y que buscan que su
celebracidn sea en un destino diferente al que residen, con el fin de que su
boda sea en un lugar especial, divertido, exotico y por gué no, hasta con un
toque colonial, en el cual puedan compartir un momento Unico en la etapa

de sus vidas.

En el trabajo de Villegas (2018) hace mencion del autor que tomd como

referencia a Gomez (2016), en el cual describe que México es uno de los
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destinos mas importantes que se encarga de hacer bodas, principalmente
para Estados Unidos y Canada, a lo que MéxicoWed. S.A. de C.V menciona
que los elementos que tienen mayor importancia para llevar a cabo bodas
en diferentes lugares son aquellos que ofrezcan un acceso eficaz a los
aeropuertos, bajos costos de las aerolineas y servicios de hospedaje,
ademas, la tendencia es realizar bodas al aire libre por lo que los atractivos
del lugar como el paisaje, la playa y los recursos naturales son relevantes;
también inciden algunos beneficios acerca de productos y servicios para

que estén bien organizadas las bodas (Villegas, 2018).

De acuerdo con lo anterior, el turismo de bodas o romance puede ser una
oportunidad de crecimiento econdmico para los hoteles y todos los servicios
gue se encuentran relacionados, incluso fuera de un periodo vacacional, y
ademas ayudaria en parte a desestacionalizar el turismo en zonas donde se
concentra mas el turismo de sol y playa. Del mismo modo, seria una
estrategia para la captacion de turistas tanto a nivel nacional como

internacional (Villegas, 2018).

Existen varias razones por las cuales las parejas tienden a realizar este tipo de
turismo, y una de ellas son los costos, ya que una boda de destino aun siendo
fuera del lugar de residencia, puede ser mas econémica que una boda
normal o en este caso tradicional y, al mismo tiempo, se puede convertir en
las vacaciones de los novios y sus invitados. El resultado en cuanto a la
demanda de esta tendencia esta cambiando cada vez mas, debido a que
los novios estan dispuestos a ponerle mas dedicacion en detalles tales como
la decoracion, la calidad de los platillos y bebidas e incluso en actividades
que pueden realizar sus invitados. De la misma forma, el incremento que ha
tenido este tipo de turismo ha ocasionado que los hoteles y otras empresas
hayan desarrollado productos y paquetes exclusivos que ofrecen de

manera muy habitual y organizada; inclusive los planeadores de bodas que
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se encargan de hacer mas facil el trabajo a los novios, proyectan todo

ahorrando tiempo para la celebracion (PROFECO, 2016).

Segln Jiménez (2018 citado por Maldonado y Morejon, 2018) entre los mas
beneficiados por este tipo de turismo se encuentran empresas como:
hoteles, banquetes, y proveedores que se involucran, y asi mismo, se genera
turismo en el destino, fomentando la estancia y la derrama econdmica en

el lugar.

Cabe mencionar que algunas de las veces el segmento de turismo de
bodas pone a disposicion de los interesados, cruceros que ofrecen todo lo
necesario para poder celebrar la boda, con infinidad de posibilidades a

elegir por niveles de presupuesto o servicios contratados (Bellod, 2016).

De igual forma, las bodas en destino suelen aportar a la pareja una serie de
beneficios que no ofrecen las celebraciones convencionales. Ademas de
ser menos caras, pueden ser mucho mas tranquilas y relajantes para los
novios, ya que muchas de ellas se pueden celebrar en lugares donde no es
necesario vestir de gala, como por ejemplo en playas o montafas, donde
la indumentaria es de lo mas comun y comodo (Maldonado y Morejon,
2018).

Los impactos del turismo de bodas son especificos en cada destino, ya que
algunos de estos no cuentan con los recursos y las caracteristicas atractivas
para ser beneficiados dentro de este segmento. Tradicionalmente los
destinos calidos que cuentan con sol y playa han sido la mejor opcidon para
las bodas de romance y las lunas de miel tales como el Caribe Mexicano,
Italia y las Islas Griegas, entre otros, debido a la combinacion de su clima y
naturaleza; solo el clima es un factor significativo para hacer atractivo a

estos destinos, pero de igual forma influyen mucho los requisitos legales que
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les faciliten para el proceso de obtencion de la validacion de un matrimonio
(Breg, 2013).

Tomando en cuenta que el turismo de bodas contribuye de cierta manera
al desarrollo econémico local, se ha reconocido como una gran
oportunidad para que los destinos se promocionen dentro del mercado
tanto nacional como internacional. La industria del turismo de bodas esta
evolucionando, a medida que crece la demanda y las preferencias del
consumidor este va cambiando. Aunque es un nicho de mercado en si, este
sector tiene su propio subnicho, creando oportunidades para una mayor
especializacién entre el turismo de bodas de cualquier destino que quisiera
tener mayor auge en esta modalidad. Los segmentos crecientes dentro de
esta modalidad incluyen la innovacion, como casarse en un yate o celebrar

bodas Iésbico-gay (Breg, 2013).

El estudio en torno al turismo de romance es reciente, es una practica en
crecimiento que ha impactado en diferentes destinos del mundo. El turismo
de bodas o romance es un area que debe investigarse mas a fondo, ya que
algunos autores mencionan que esta modalidad de viaje no ha sido
explotada, ni estudiada en el ambito cientifico, es por ello que no hay una

diversidad de investigaciones o libros relacionados al tema.
2. El turismo de romance como segmento de mercado

Algunos de los elementos que motivan a las personas a realizar sus bodas de

destino son (Plan estratégico para el segmento bodas de destino 2019-2025):

e Algunas parejas viven en diferentes ciudades o estados, asi que optan

por escoger un destino de encuentro para todos sus familiares.

e Los integrantes de las familias son menores y su economia y tiempo les

permite salir.
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o Los destinos que son accesibles pueden llegar a ser mas econdémicos

que realizar una boda donde residen las parejas.
¢ Solo quieren salir de viaje y tener una boda diferente a las usuales.

El segmento de turismo de romance o bodas de destino estan definidas por
las siguientes tendencias (Plan estratégico segmento de bodas de destino
2019-2025):

e Parejas que contraen matrimonio por segunda vez y que ya pasaron
por un divorcio anteriormente, por lo que una de ellas o, si no ambos,
pueden tener hijos y estos tienen que asistir al evento para presentarse
en la union de la nueva pareja. Aqui se involucran solo los seres mas

cercanos a la familia y suelen ser bodas pequefias e intimas.

e Las llamadas bodas Millenials que se caracterizan por tener una alta
capacidad econdmica: son parejas jovenes que demandan una

calidad en todos los servicios que requieran.

e Diferentes maneras de celebrar reuniones relacionadas a la boda,
tales como las despedidas de solteros, la renovacion de votos y las
llamadas familymoons (son espacios para toda la familia en la que

pueden destinar su tiempo juntos y poder relajarse).

e Algunas parejas que son eco-sustentables optan por tener una boda
con decoracion de tipo sustentable, para no producir un gran nimero

de residuos.
e Realizacion de bodas de parejas LGBT.

e Llevar a cabo bodas en donde el valor de los regalos de los novios
vaya dirigidos a causas nobles, ejemplo: donaciones o fondos para

personas con alguna enfermedad, etc. Y aparte que de la
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decoracion utilizada en la boda tenga algun beneficio que aporte un

capital para los mencionados anteriormente.

e Existen varias estrategias para atraer a parejas a realizar su boda en
diferentes destinos. Actualmente las parejas denominadas millenial
que son diferentes a la generacion de parejas anteriores, son jovenes
que tienen prioridades y motivaciones de caracter lujoso y de las
cuales deben ser especialmente acorde a sus gustos y preferencias

para tener un matrimonio perfecto.

e Se ha notado que las parejas jovenes procuran destinos costosos, por
lo cual se les proporciona diferentes servicios y productos que los
orienta a tomar las mejores decisiones sobre el destino que mas les
guste, en el cual también se ve involucrado con un presupuesto

elevado que integre a un Wedding planner.
3. Turismo de romance: motivaciones del turista

Se dice que la demanda turistica va acorde a las motivaciones de los turistas
en cuanto a las tendencias de consumo. Un factor clave en cuanto a la
demanda son las tendencias turisticas de un lugar; sin embargo, no se tiene
informacién de los tipos de turismo alternativo, el cual se refiere a las nuevas
modalidades de turismo que se han mostrado como nuevas oportunidades
para los prestadores de servicios turisticos y que se ofrece a los turistas

acorde a sus gustos y preferencias.

El turismo alternativo promueve viajes mas accesibles y con diversidad en sus
diferentes escenarios tanto naturales (principalmente areas protegidas y no
protegidas) como artificiales (que vienen siendo las zonas urbanas y rurales)
gue estan clasificadas dentro de las empresas turisticas, y, principalmente
en lugares que cuenten con un capital bajo; siendo la poblacién local su

principal fuente econdémica. La integracion de un escenario, de la
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poblacion local y de la empresa turistica sera resultado de un mejor control
sobre los impactos ambientales y econdmicos que vaya generando un lugar

turistico (Aragonés y Wu, 2017).

A su vez, Mowforth (1993 citado por Aragonés y Wu, 2017, p. 70) describe las
siguientes modalidades de las cuales pertenecen al turismo alternativo y que

se presentan en los siguientes cuatro tipos:

a) Turismo ecologico; para la realizacion de dichas actividades se tiene

contacto con la naturaleza.

b) Turismo cultural; donde el turista se ve relacionado con el desarrollo
de actividades que muestren las costumbres y tradiciones de un

lugar.

c) Turismo de aventuras; se realizan actividades con fines extremos y

deportivos que transmitan a los turistas el sentimiento de adrenalina

d) Turismo especializado; aqui el turista realiza su propio viaje con fines

académicos y acorde a sus tiempos.

Con base en lo revisado, se puede ubicar al turismo de romance como un
turismo alternativo en la modalidad del turismo especializado, ya que el
motivo de los desplazamientos es para la celebracion del matrimonio de

una pareja que quiere algo diferente al lugar en el que residen.

De acuerdo con datos de la pagina de SECTUR (2011), el turismo de
romance es definido como aquel viaje que se realiza con un cierto motivo
en especial en la vida de la pareja, ya sea para la formalizacion de un
compromiso, despedida de solteros, bodas, lunas de miel, aniversarios y
renovacion de votos (SECTUR, 2011).
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El turismo de bodas o bodas de destino se caracterizan porque los novios
deciden casarse fuera del lugar que residen y que implica un
desplazamiento al destino que escojan para compartir con sus invitados que
normalmente son familiares y amigos. Dentro de la experiencia del viaje y el
destino donde se realice la boda en si, esta previamente actividades
turisticas en grupo, consumo local y demas que son compartidas con los

novios (Garcia, 2018).

Retomando lo anterior se puede decir que el turismo de romance se muestra
como una nueva forma de turismo emergente que en los ultimos afios se ha
popularizado, ya que se puede definir de manera mas concreta y especifica
como aquel viaje que realiza una pareja, para diferentes etapas tales como:
formalizar un compromiso nupcial, una despedida de solteros, el enlace
matrimonial, aniversario o renovacion de votos junto con sus invitados mas
importantes para celebrar y compartir un momento inmemorable en sus

vidas.

Si bien, hay que tomar en cuenta que para que una pareja elija un destino
de su agrado, esta se basa en diferentes caracteristicas, tales como
experiencias por parte de otras parejas, la promocion y difusion del destino,
el clima, el servicio, la calidad, entre otros. De tal manera que un concepto

importante es la motivacion que el turista tiene sobre un destino.

La motivacion es uno de los factores que se muestra en el comportamiento
de los turistas. Dias y Cassar (2005 citado por Araujo y Sevilha, 2017), sefialan
que el estudio de las motivaciones en el sector turistico se relaciona con las
perspectivas que el turista consumidor tenga de un lugar de manera

afectiva y que se vea relacionada con la toma de decision.

Principalmente, cabe mencionar que la motivacion dentro del turismo es

definida como la razén que un viajero efectiia al momento de desplazarse,
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junto con la suma de conductas que interfieren e influyen en la libre decision
al momento de viajar, donde resultan una indefinida cantidad de

motivaciones turisticas que pueden ser psicoldgicas.

Es asi que, tomando en cuenta la variable de la motivacidn, existe una teoria
sobre esta, desarrollada por Dann (1977 citado por Araujo y Sevilha, 2017, p.
65) y es denominada como push y pull. Las motivaciones push (presion) se
definen como las ganas y anhelos de los viajeros que desean salir de su zona
de confort; y las motivaciones pull (atraccion) son las caracteristicas o
atributos que hacen ver a un destino atractivo ante la imagen del turista. Es
asi como el push explica el deseo de viajar, y el pull explica la eleccién del
destino. De esta manera se podria decir que los turistas o viajeros suelen
desplazarse a los destinos por una o varias necesidades que satisfagan su
recreacion y descanso acorde a los factores que mas le agraden al elegir

un destino.

Existe otra teoria llamada Travel Career Ladder (TCL) por los autores Araujo
y Sevilha (2017); Moscardo y Pearce (1986), la cual describe que la
motivacion turistica tiene un proceso de cinco niveles diferentes: a)
necesidad de relax; b) necesidad de seguridad; c) necesidad de relaciones;
d) necesidad de autoestima y desarrollo; y e) necesidad de actualizacidén y
realizacion (Aradjo y Sevilha, 2017). Tomando en cuenta esta segunda teoria
habra que resaltar que las caracteristicas mas sobresalientes para los turistas
con mas experiencia son los siguientes: tener contacto con culturas
diferentes y, de la misma forma, tener algunas iniciativas relacionados con
el hecho de estar en contacto con la naturaleza, asi como factores que
involucren la estimulacion, desarrollo personal, seguridad, romance y
demads. Con base en lo mencionado, es importante analizar como las
parejas van adoptando estas caracteristicas para elegir el destino que mas

los motive a realizar su ceremonia.
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De la misma forma, la teoria de la motivacion tiene relacion con el modelo
de eleccién del consumidor de turismo propuesto por Schmdl, en el afio 1977

citado por Panosso y Lohmann (2012).

En este modelo se mencionan cuatro aspectos que explican las
motivaciones: estimulo para viajar, que consiste en la promocion o
comunicacion y recomendaciones personales; el siguiente son los factores
personales y sociales, esto hace referencia a los propdsitos del consumidor
al viajar, que incluyen sus deseos, necesidades y expectativas; otro aspecto
son las categorias externas en el que sobresale la confianza en el servicio, la
imagen del destino, las experiencias aprendidas o vividas, restricciones del
tiempo y el dinero, y, por ultimo las caracteristicas de los destinos (Panosso y
Lohmann, 2012).

Si bien, todas estas caracteristicas mencionadas anteriormente van acorde
con la modalidad del turismo de romance, ya que las parejas tienden a
elegir un destino dependiendo de las caracteristicas que mas les llame la
atencién y en el que incluso se sientan convencidos por recomendaciones
de amigos o familiares para su eleccidn o simplemente por la obtencién de

una posterior informacidon de determinado lugar.

Es de este modo que principalmente se toma en cuenta la eleccidén de un
destino turistico del cual se comprende en dos fases de acuerdo con el
estudio de Aragonés y Wu (2017). La primera es tener una lista de diferentes
lugares turisticos que se desee visitar y el segundo paso hace hincapié a la
eleccion final del destino. Cabe mencionar que aqui los viajeros tienen
diferentes intereses por cada destino a partir de los atributos con los que
cuente. Es decir, no todos los turistas se veran atraidos por el mismo lugar, ya
gue depende de sus gustos y preferencias. El autor Law (1995 citado por
Aragonés y Wu, 2017, p. 79), menciona que hay una clasificacion de los

atributos del destino en dos categorias principales: la primera incluye las
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caracteristicas basicas tales como el clima, recursos naturales, gastronomia,
cultura y arquitectura histérica. La segunda categoria s conocida por el
conjunto de hoteles, restaurantes, transporte y entretenimiento que es

principalmente desarrollado y ofrecido a los turistas.

Ahora bien, cada persona tiene su propia inclinacion o preferencia para
llegar a un objetivo en si, los elementos a considerar de cada pareja siempre
tendran un deseo que compartir con varias opciones. Uno de los puntos mas
importantes de los novios es la toma de decisiones, ya que una parte de lo
gue quiera uno no puede tomarse sin la opinion de la otra, cuando ésta se
ve inclinada de manera positiva u afectiva a una opcién en particular, que
normalmente es el hombre quien se adapta a las decisiones de la mujer en
este caso, o bien del género que se trate, solo por poner un ejemplo. Es decir,
se pueden incluir o compartir las preferencias de una persona a otra en una
eleccion y el ultimo puede cambiar de opinion para no afectar los

sentimientos de su acompanante.
4. Influencia de la imagen del destino

La forma de comportarse de un turista al tiempo de elegir un lugar
dependera en la mayor parte de la imagen que tenga de este mismo; es a
partir de esto que resulta fundamental para las personas dedicadas a hacer
publicidad, determinar la imagen que los visitantes van a tener, tanto como
para poder actuar sobre la misma para establecer el segmento o segmentos

mas acordes a su eleccion.

Estudiar la imagen de un atractivo turistico es muy importante, por lo que es
necesario definir, por una parte, como influye el concepto en la manera de
comportarse del turista y, por otro lado, determinar el modo de obtener una
imagen llamativa y que a su vez impulse el desarrollo del sector. Es asi, que

preservar todas las variantes que influyen en la imagen del destino es de
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suma importancia para obtener su aceptacion impactando en el desarrollo

econodmico Yy turistico del lugar (Gonzalez, Rodriguez y Diaz, 2011).

Ahora bien, la motivacidon de los turistas se refleja como uno de los
principales factores que ayudan en el desarrollo de la imagen de un destino
turistico. Con relacion a ello, Gunn (1972 citado por Gonzalez, Rodriguez y
Diaz, 2011, p. 111) propone la teoria de las siete etapas en la formacion de
la imagen. La teoria se basa en que la imagen se encuentra en un proceso
constante de desarrollo y cambios. En el desarrollo de este procedimiento
continuo, el turista crea imagenes que el autor denomina de diferente de
acuerdo con el momento en que se crean y con base a la informacién que

se recibe (Figura 1).

Figura 1. Teoria de las siete etapas en la formacion de la imagen
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Fuente: elaboracion propia con base en Gunn (1972, citado por Gonzalez et
al. 2011).

Asi, este autor sefala que antes de realizar el viaje, surgen los siguientes
elementos: la imagen original u organica, que es generada a partir de la
informacion que no tiene relacidn turistica sobre el destino, y la imagen
inducida, que se obtiene a partir de la informacion recibida a través de las
acciones de promocioén y difusion turistica. Al final del proceso, una vez
obtenida la experiencia vivida en el destino turistico, es decir,
posteriormente a la visita, se crea la denominada imagen inducida

modificada o imagen real (Gonzalez, Rodriguez y Diaz, 2011).

De acuerdo con lo ya mencionado, cabe destacar que la inclinacion de
una pareja hacia un destino va a influir mucho en la motivacion que tengan
acorde a la imagen, clima, calidad en los servicios y todo aquello que
satisfaga sus necesidades al organizar o planificar su boda, y, sobre todo
que esté al alcance de sus posibilidades y gustos. Es por ello, que todos estos
factores son de suma importancia para que un destino tenga las
caracteristicas que demandan las parejas para gue sea mas rentable y que
claramente haya un desplazamiento hacia este. Para ellos es importante
saber cdmo se compone un destino turistico con base a los productos y
servicios que se ofrecen. Dentro de los productos y servicios estan las

siguientes: la demanda y la oferta turistica.

La primera se refiere a la suma de productos o servicios que los compradores
estan dispuestos a adquirir a precios determinados que les permita sustentar
su nivel de renta; y la segunda, esta integrada por los recursos turisticos, las
infraestructuras y las empresas turisticas. Es importante tener en cuenta la
actitud del consumidor en el proceso de decisiones para la compra de un
servicio o producto turistico y sus necesidades que van acorde con la edad

y su anhelo de trasladarse del turista. Los problemas relacionados con la
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organizacion social y transformaciones culturales son importantes en la
imagen del destino, puesto que afecta directamente al crecimiento de la
actividad. También existen elementos de mercado, los cuales son elementos
relacionados a la venta de un producto que fue afectado por la
administracion del marketing que se le proporciono, los canales de

distribucion tanto fisicos como tecnoldgicos y la rivalidad (Romero, 2014).

Puesto que el comprador esta dispuesto a pagar su viaje se habla de un
gasto turistico, por lo que trae consigo a una oferta turistica y esta a la vez
puede definirse como el conjunto de productos y servicios al alcance y
disposicion del turista en un lugar determinado para el goce y disfrute de su
consumo. Para la oferta turistica pasa desapercibida el trabajo del
marketing turistico ya que este convierte el poder de compra en demanda

efectiva de los servicios y productos turistico (Romero, 2014).

La imagen de un destino turistico es una condicién favorable para el éxito
de un lugar, en especial con aquellos turistas potenciales que se han
formado una imagen sobre sus futuros destinos con base a la informacién
obtenida de las fuentes consultadas (Gonzalez, Rodriguez y Diaz, 2011).
Aunque es importante mencionar que la motivacién de los turistas es

fundamental para la formacion de la imagen de un destino turistico.

Aunado a lo anterior, se puede definir a la imagen de un destino como la
forma en que los turistas pueden determinar de manera tanto positiva como
negativa el panorama o visualizacion de un lugar que dependeran de la
informacion obtenida de dicha imagen antes y durante del proceso de

busqueda y después de la experiencia obtenida en este mismo.

De igual manera, la motivaciéon de los turistas por viajar es de gran
importancia, los principales factores que la originan tienden a ser cuestiones

como la recreacion, descanso, trabajo, vacaciones, entre otros tipos que
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provocan al turista a viajar. Ahora bien, el factor mas predominante en la
seleccidn de los turistas para descansar son destinos de sol y playa, esto se
debe a las caracteristicas que estos lugares tienen, como por ejemplo el
clima, el servicio, |as instalaciones, la calidad del destino, entre otros. Incluso
la imagen percibida de un destino es importante porque a medida que las
personas van adquiriendo mas informacion sobre éste, su percepcidn es mas
amplia, considerando que puede tener varias opciones para viajar.
Tomando en cuenta estos factores de |la motivacion y visualizacion del
destino se hace a través del marketing turistico, con el objetivo de identificar
los tipos de segmentos que son mas demandantes por los turistas, para
ofrecerles un servicio de calidad y satisfaccion por medio de los prestadores

de servicios (Araujo y Sevilha, 2017).

Asi que, con las caracteristicas antes mencionadas, el turista puede
identificar de qué manera se destaca el lugar a elegir, y cuales son los
factores por el cual se ven atraidos, dicho esto se hablaria de una

motivacidn en los turistas y de la imagen de un destino turistico.
5. Evaluacion de laimagen destino.

Como se mencionaba con anterioridad, una de las principales motivaciones
por la cual los turistas se desplazan, es por la imagen obtenida de un destino
y que influye dentro del comportamiento de los turistas, para esto es

necesario tener en claro como es su evaluacion.

Existen dos tipos de evaluaciones dentro de la percepcion del turista en un
destino turistico, las cuales son: cognitivas y afectivas. Las cognitivas, se
refieren a las creencias y los conocimientos que una persona tiene sobre las
cualidades o atributos del lugar. Lo que llama la atencion del turista se va
determinando por la belleza de los paisajes arquitectonicos y naturales, y a

la vez por la comodidad de sus instalaciones. Mientras las afectivas se
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refieren a los sentimientos que los turistas puedan tener hacia el lugar, por lo
tanto, el turista de acuerdo a la atraccion que le produzca se vera motivado
en la mayor o menor medida en querer regresar a visitar el destino (Femenia,
2011).

Ahora bien, es importante mencionar que existe una imagen percibida y
una proyectada de un destino turistico. La imagen proyectada de un
destino es una de las caracteristicas de atraccion en el proceso de
seleccion de un lugar, es aquella que se transmite hacia un mercado
especifico mediante los distintos canales de comunicacidon. Dentro de estos
canales se encuentran las oficinas de turismo, agencias de viajes y/o tour
operadoras, que estan estrechamente relacionadas con las experiencias y
realidades del destino. De esta manera, mientras que la imagen percibida
se relaciona con el conjunto de creencias e impresiones del turista sobre un
lugar en concreto (que se relaciona con la evaluacion cognitiva), la imagen
proyectada es un fendmeno de mucha importancia para una correcta

promocion y comercializacion del destino (Femenia, 2011).

La promocion y comercializacion de un destino son elementos clave, Kotler,
Haider y Rein (1993 citado por San Martin, 2005, p. 17) establecen que uno
de los objetivos de la publicidad de un destino turistico es tener la mayor
simplicidad o parecido entre la imagen promocionada y la imagen
percibida para que se visualice de una forma real por el turista demandante,
llegando a ser de tal importancia este objetivo como uno de los aspectos
mas decisivos dentro de la promocion del destino turistico. Por lo que se tiene
que promocionar una imagen real, verdadera y capaz de mostrarse con un

precio considerable.

La mala publicidad que puede recibir un destino se genera cuando la
publicidad es engafiosa, en ese sentido, el costo puede ser muy alto pues

las pérdidas econdmicas se veran reflejadas. Por otra parte, si la imagen que
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se proyecta es positiva esto lograra un buen posicionamiento. Sin embargo,
algunos de los destinos turisticos disfrutan tanto de una imagen positiva
como negativa, y solamente cuando la imagen positiva supere la imagen
negativa, la persona elegira ese destino entre todos los ofertados (Femenia,
2011).

Dentro del proceso de eleccidn de un destino turistico, estd la formacién de
la imagen. En esta se contemplan dos primeras fases previas a la experiencia
de viaje y una ultima fase después de su estancia en el destino. El autor Gunn
(1998) citado por San Martin (2005), incluye dentro de la primera etapa la
formacién de la imagen organica, en donde la perspectiva del individuo
sobre el destino se basa en fuentes que no son de caracter comercial o
turistico. Sin embargo, esta imagen se puede ver modificada por la
obtencion de datos de lugares comerciales, dando lugar a la imagen
inducida. Finalmente, la experiencia que se obtenga cambia la forma de
ver el destino, poniendo a la imagen como algo mas simplificado, real y
diferente (San Martin, 2005).

En este sentido, este autor se basa de un modelo de formacion de la imagen
(ver figura 2) hecho por Fakeye y Crompton en 1991 citado por San Martin
(2005), en donde el individuo desarrolla una imagen organica sobre varios
destinos turisticos antes de someterse a cualquier tipo de material
promocional. Una vez que surge la motivacién o el deseo de viajar, el turista
se da a la tarea de hacer una busqueda de informacion acorde a sus gustos.
Como resultado de la busqueda de diversas fuentes de informacion se
presentan las que son de tipo comercial de las cuales se basan y dirigen a
la imagen inducida sobre los destinos. De este modo, las imagenes
organicas e inducidas contribuyen a la eleccién de un destino turistico entre
las opciones que el individuo tenia. Una vez visitado el destino, el turista

forma una imagen mas simple y realista derivado de su experiencia real. Y
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es asi como los turistas tendran una imagen del lugar mas diferente y no
como lo habian visualizado en su busqueda. Por lo tanto, reflejado con el
modelo de Gunn (1988), la imagen organica e inducida se forma antes de
visitar un lugar especifico, mientras que la imagen compleja se construye

una vez que el turista ha visitado el destino (San Martin, 2005).

Figura 2. Modelo de la formacion de la imagen de destino turistico.
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Fuente: Fakeye y Crompton (1991) citado por San Martin (2005).

De la misma forma, se menciona que la imagen percibida de los destinos
turisticos locales crece a medida de los llamados agentes organicos,
mientras que la imagen de los destinos internacionales se construye a partir
de una vision mas especifica, es decir, a través de la promocion que estos

mismos se dan.

A partir de esto, se muestra un grupo de factores que contribuyen a la
formacion de la imagen de destino turistico. Baloglu y McClearly (1999,

citado por San Martin, 2005, p. 23), muestran que las variables que
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contribuyen a la formacion de la imagen de un lugar pueden integrarse en

dos categorias: estimulo y personales (ver figura 3).

Figura 3. Factores estimulo y personales en la formacion de la imagen de

un destino turistico.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los factores estimulo aluden a un objeto fisico, experiencia o estimulo
externo, mientras que los factores personales se refieren a los atributos
mentales y sociales propios de la persona. Asimismo, la implicacion previa
con el lugar se dispone adicionalmente como una variable significativa en
el desarrollo de la imagen. Esta imagen puede enmarcarse sin la exigencia
de una experiencia inmediata con el destino, solo a través de la exposicion
del individuo en diversas fuentes de informacién, esto significa que,
suponiendo que un individuo nunca haya visitado el destino podria tener
algun conocimiento de este a través de datos expuestos en la publicidad

de otros.
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Tanto la experiencia pasada como los datos proporcionados por los viajeros
gue estuvieron en contacto, tendran un valor mas destacado y, en este
sentido, un impacto mas notable en la imagen percibida del destino a
comparacion de la experiencia y aprendizaje de los individuos menos
implicados. Los factores personales se refieren a las motivaciones
psicoldgicas del individuo, constituyen verdaderas variables de referencia
en el desarrollo de la imagen de los destinos turisticos (San Martin, 2005). Al
ensamblar estos dos factores se adquiere un grado de imagenes globales o
compuestas que, como indican ciertos autores referenciados en la
investigacion se conforman a partir de las evaluaciones cognitivas y
afectivas. Estas evaluaciones estan determinadas por factores de estimulos
externos (fuentes de informacion y experiencias pasadas) y personales,
considerando por una parte las caracteristicas psicolégicas (percepcion,
motivacion y personalidad) y, por otra, las sociales (edad, procedencia,

estatus, etc.).

Stern y Krakover (1993 citado por San Martin, 2005) consideran que la imagen
compuesta o global se enmarca a través de un sistema entrelazado de
evaluaciones perceptuales/cognitivas y las afectivas, es decir, la suma de
las evaluaciones cognitivas y afectivas es la que determina la imagen global
o compuesta de un destino turistico, haciendo referencia a que esta
valoracion puede resultar buena o mala para el destino turistico. La visidon
general del viajero se forma a partir de las diferentes y pequefas
experiencias con la gran variedad de especialistas en la industria del turismo
(prestadores de servicios, accesos e infraestructuras, atracciones, etc.) por
lo que la impresion general adquirida por el viajero fomenta su imagen

aludida del destino después de la visita (San Martin, 2005).

Para cerrar con este punto sobre el proceso de seleccidén de los destinos

turisticos y que tienen estrecha relacién con la valoracion de la imagen del
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destino, existe un modelo en donde se ejemplifica de manera general este
proceso, dentro del cual se incluyen tres tipos de variables: de marketing, de
viajero y de situacion, el concepto de conciencia de destino turistico y, por
ultimo, las ventajas que hay entre los diferentes factores que motivan la

eleccion de un determinado lugar (ver figura 4).

Figura 4. Modelo general de eleccidén y conciencia de un destino turistico
de Woodside y Lysonski (1989)
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Fuente: Woodside y Lysonski (1989).

A partir de este modelo, cabe senalar que el conocimiento que se obtenga
de la imagen de un destino turistico junto con la estrecha relacién de las
variables personales y afectivas conforman un grupo de preferencias del

individuo hacia determinados lugares turisticos. Derivado de estas
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preferencias se reflejan en sus deseos de visita junto con las variables de
situacion que determinaran la eleccion final del destino turistico (San Martin,
2005). Es asi como desde la evaluacion de la imagen de un lugar
determinado pasa por un proceso para que finalmente se dé la eleccién de

un destino por los turistas.

A continuacion, se presenta una tabla de los destinos favoritos de las parejas

a la hora de elegir un destino para la realizacién de su boda.

Tabla 1. Ranking de los destinos mas buscados de las parejas:

México 80.50%
Jamaica 69.10%
Caribe 65.50%

Hawai 63.30%
Republica Dominicana 53.00%
Florida 24.30%

Otros estados USA 18.20%
Europa 8.00%

Centro América 6.60%

Fuente: INGUAT (2019).

Con base a los datos mostrados en la tabla, se puede apreciar que México
ocupa el primer lugar como destino a nivel internacional para la realizacion
de bodas, esto quiere decir que, el segmento de bodas es fundamental en
México debido a las caracteristicas que demandan las parejas para su

celebracion y estancia.
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IL. LA PROMOCION TURISTICA DE UN DESTINO

1. Conceptualizacion de la promocion

Para hablar de promocidon general, es importante especificar el concepto
de Comunicacion de Marketing Integrada (CMI) que es una pieza
fundamental del procedimiento, la estrategia de la marca en la publicidad
y que algunos autores lo definen de diversas maneras, por lo que, se
mencionara la mas relevante para su analisis. De acuerdo a la Asociacion
Americana de Agencias de Publicidad (AAAA, por sus siglas en inglés, 1989)
y citado por Escobar (2014) la definen como el conjunto de ideas para la
planeacion del marketing a través de los diferentes canales de
comunicacion para la evaluacion del trabajo de estas mismas con el fin de

obtener un mayor efecto en cierto sector turistico (Escobar, 2014).

De la misma forma el CMI estd conformado por cuatro pilares
fundamentales, que son esenciales para su entendimiento. Esta interaccion
se basa en un modelo de circuito cerrado, es decir, que los cuatro puntos
que se muestran pasan por un mismo patron que pueden ser los antecesores

y los resultados de tales factores, tal como se ilustra en la figura 5.

Figura 5. Los cuatro pilares de CMI

» Pilares Comunicaciones Integradas en Marketing

! ! ' !

Stakeholders [«» Contenido [®» Canales 4'{ Resultados

————

——p Gestion estratégica de programas de Comunicaciones de Marca —

Fuente: Kliatchko (2008, p.145).
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Kliatchko (2008, citado por Escobar, 2014, p. 178), propone un listado de
componentes explicitos para cada uno de los puntos que conforman las
CMI. Estos elementos permiten ver la simplicidad real de la idea, y en
concreto la relaciéon continua por las necesidades especificas de los que lo

conforman (figura 6).

Figura 6. Los elementos de los pilares de CMI
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Muiltiples

mercados Medios nuevos

y de
digitalizacion

Relacién marca-
cliente

Eficacia de los

Contenido programas

atractivo

Fuente: Escobar (2014).

En este primer punto de vista permite reconocer un primer factor en comun
denominador que atraviesa a los cuatro puntos de apoyo: la relacion con

el cliente y sus necesidades.

Se observa asi, como se perciben alguno de los comportamientos,
necesidades y valores dentro del primer punto de apoyo, al igual que los

programas de comunicacion de marca centrados y dirigidos a las multitudes
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designadas (audiencia interna y externa) conocida como los stakeholders
para que puedan ser difundidos a los sectores que lo requieran (Escobar,
2014).

Otro aspecto que refleja la frecuencia de las solicitudes del consumidor
dentro de la toma de decisiones de CMI de las asociaciones alude a las
ideas que tiene el consumidor, y su trabajo en el contenido de las
comunicaciones. Una apreciacion de los conocimientos del consumidor
hace que estos lo comprendan y que se revele la asociacidén entre la marca
y el cliente, lo que provoca la creacion de un contenido atractivo (Escobar,
2014).

Asimismo, dentro del tercer pilar de los canales de comunicacién se muestra
una vision de integracion mas alla de los tradicionales (radio, television,
folletos, etc.) como los medios en donde los clientes tienen contacto directo
con la experiencia que se le ofrece al instante tomando en cuenta los

puntos de vista respecto a una marca (Escobar, 2014).

También se menciona que en lo que respecta a los resultados, mas que a
los modelos que integran un comportamiento de tipo tradicional para medir
la eficiencia en la evaluacidon de la comunicacién (por ejemplo, la revision
y la conciencia de una marca) y las salidas (por ejemplo, los medios por los
cuales fueron adquiridos), el enfoque CMI estima |las reacciones sociales, es
decir, productos adquiridos por clientes con un alto poder adquisitivo y los
resultados que hacen referencia a la administracion econdmica en cuanto
a los flujos de ingresos de los consumidores. Por lo tanto, el proceso de
valoracion de los clientes finaliza con la evaluacion de la inversion, es decir,
con el incremento normal de los negocios logrando una posicidon de recursos
de clientes explicitos, que posterior se evalla y se confirma con diferentes

vivencias de la eficiencia de los programas que tiene CMI (Escobar, 2014).
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Es asi, que esta propuesta realizada por el autor mencionado por Escobar
(2014), que es Kliatchko, recoge aquellos componentes propios ayudando
a promover las necesidades de las audiencias como etapa inicial para el
proceso de CMI, y para los estudiosos que han aportado en su

conceptualizacion.

Es por esto que la CMI se considera como uno de los enfoques de marketing
que puede adquirir complicaciones en su gestion empresarial muy
significativas y que puede tener un potencial mas prominente para ser
aprovechado en el futuro ayudando a la promocidén y difusidén de lo que se

requiera.
2. La promocion de destino y sus estrategias de promocion

La promocion es un componente que incorpora a las comunicaciones
dentro del marketing y segun la definicién de Kotler (1999, citado por Castillo
y Castano, 2014), la promocion se percibe como las actividades que
difunden los atributos del producto y este hace a la vez que los
consumidores adquieran un producto o servicio. Por su parte, otro autor
mencionado por Castillo y Castaino (2014), llamado Middleton, afirma que
son “todas las formas utilizadas para hacer que los clientes conozcan los

productos para llamar su interés para adquirirlos” (Castillo y Castafio, 2014,
p. 2).

En cuanto a la promocion de destino, se define como “el uso consciente del
marketing para transmitir imagenes particulares de regiones explicitas o
regiones geograficas a un grupo de interés”. En un sentido similar, se define
la promocion de destino como “transmitir a sus clientes del sector turistico
gue la oferta propuesta estd preparada para satisfacer sus necesidades y
peticiones, es decir, intentar persuadir al turista de que vale la pena ir al lugar

y conocerlo a fondo” (Castillo y Castaro, 2014, p. 4).

39



Ahora bien, las estrategias pueden ser definidas como el conjunto de tareas
a realizar para alcanzar metas especificas en la planificacién (Cruz vy
Camargo, 2008). Para Stanton (1984, citado por Cruz y Camargo, 2008), una
estrategia es la produccion de un arreglo o guia de actividades cuyo
seguimiento permite a un individuo o empresa lograr un objetivo a corto,

mediano o largo plazo.

Dentro del marketing existe una agrupacion de técnicas conocidas como
las 4P “s o la mezcla de marketing o bien el mix de marketing. Estas estrategias
se centran en cuatro perspectivas o componentes significativos de un
negocio: de producto, precio, distribucion y promocién o comunicacion. En
este caso retomaremos solo las estrategias de promocion que comprenden
los medios de comunicacidon para impartir difundir y transmitir a los
consumidores la variedad de los productos, servicios o destinos que se quiere
dar a conocer. En relacién con esto, se identifican dos grandes grupos de
instrumentos o estrategias de promocion de destinos turisticos: los

tradicionales y los no tradicionales (ver tabla 2).

Tabla 2. Nuevos instrumentos de promocidn de destinos turisticos

Posicionamiento del Difusion de los productos de un destino en los
producto (product medios de comunicacion visuales y fisicos.
placement).

Fam trip (viaje de Para personas que son artistas o famosos.
celebridades)

Lanzamiento de productos Para dar a conocer nuevos productos a través
y organizacion de eventos de campafias de comunicacién en eventos

importantes.
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Ferias/ Buy workshops Dirigidas a empresarios y profesionales de
diferentes sectores.

Patrocinios Normalmente son empresas o personas lideres
de organizar eventos con fines culturales,
deportivos o artisticos.

Conferencias Hacen referencia a las presentaciones
expuestas y en colaboracion de personas
famosas o con conocimiento del tema a tocar
que van dirigidas a los huéspedes/lideres de
opinion.

Presentaciones al sector Se integra por reuniones o sesiones informativas
0 publicaciones digitales que se distribuyen a
través del correo por empresas para
proporcionar datos de interés.

Fuente: elaboracion propia a partir de Enjarque (2005).

Los tradicionales estan conformados por las ferias de turismo, las excursiones,
la promocidn vy la publicidad. En el caso de los instrumentos de promocion
no tradicionales se integran: los workshops, son reuniones entre expertos del
sector turistico en las que se examinan o debate temas de interés, y los Buy,
que alude al posible comprador a que conozca el destino. Pero dentro de
los métodos de avance de promocidn se encuentra el product placement,
este término se refiere a que los destinos son difundidos a través de los
diferentes medios de comunicacion visuales y auditivos (Castillo y Castafio,
2014).

A continuacién, se mencionan algunas técnicas tradicionales de promocién

turistica:
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A) La publicidad

Ejarque (2005) citado por Castillo y Castano (2014, p. 742), explica que la
promocion depende de los procedimientos de publicidad para animar a los
turistas ofreciendo valores e incentivos llamativos del producto turistico para
lograr una compra. Es importante mencionar que la publicidad es una
estrategia convencional de difusion que puede servir a los turistas para
instruirlos antes de que visiten algun sitio. En otras palabras, informa sobre las
practicas correctas de los turistas en los lugares mas concurridos a través de
las imagenes y lemas que hacen hincapié en la importancia que una
sociedad tiene sobre este mismo para su preservacion, ademas de que se
promueven cualidades y practicas que llaman la atencion de los visitantes

favoreciendo sus expectativas.
B) Los folletos

Son una gran fuente de datos en la industria turistica en la que se integra
contenido visual en particular de los atractivos turisticos que influyen en la
formacion mental de imagenes del destino. Los folletos son mas creibles
porque describen los sitios utilizando fotografias y descripciones en particular

es por ellos que han sido los principales instrumentos de promocion.

Se dice que el turismo es visual porque transmite a través de fotografias los
destinos turisticos de una manera eficaz. Es por ello por lo que las imagenes
y las marcas comerciales utilizadas en los anuncios en papel cuentan con
una direccién de correo electrénico o niumero de apoyo ya que suelen
llevar a otros escenarios de promocion mediante aplicaciones o internet. Un
ejemplo de ello es el uso de los codigos QR en los folletos turisticos que
facilitan al turista ingresar a ellos para tener mayor conocimiento sobre el
lugar (Castillo y Castafio, 2014).
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C) La multimedia

Es una estrategia rapida y eficaz donde los mensajes son transmitidos a
través de videos y sonidos de los sitios turisticos. Derivado de lo anterior,
dentro de las campafias de promocion de los destinos suelen ocupar esta
inclusion visual y auditiva que se hace notar progresivamente para captar
la atencidon y comprender los mensajes que quieren dar a conocer a los
turistas para el desplazamiento de los lugares. En tanto este tipo de
herramienta que no solo permiten visualizar de manera real los atractivos
turisticos también ayudan a transmitir las cualidades y atributos que forman
parte de cada uno haciéndolos mas interesantes a la vista de los turistas
(Castillo y Castafio, 2014).

D) La informacion visual

Se dice que a través de la informacion visual de diferentes servicios turisticos
la imagen de un destino puede impactar en su imagen. Por lo que en estos
sitios se ven reflejados diferentes indicaciones visuales para que las personas
puedan ubicarse y dirigirse al lugar que desean llegar mediante el uso de
fotografias o anuncios de material promocional turistico que favorece a las
empresas, asociaciones o lugares que se obtengan a la vista de los turistas.
Esta informacion promocional de tipo audiovisual tiene un impacto mas

favorable y ayuda en cierta forma a mejorar la imagen de un destino.

En la actualidad, los paises utilizan diferentes fuentes para la promocion de
sus productos y servicios que ofrecen cada uno de sus lugares a través de
ferias internacionales proporcionando anuncios y folletos con el fin de
promover a su pais y asi obtener un mayor nimero de visitantes (Castillo y
Castafio, 2014).

Y algunas de las nuevas tecnicas de promocion turistica son:
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A) El cine

La cinematografia ocupa un lugar muy importante como herramienta de
promocion y comunicacion de un destino mediante la apertura de una
pelicula a nivel internacional ya que puede favorecer a tener un mayor
incremento de visitas. Una pelicula puede ser un anuncio que es visible para
un gran numero de individuos y esta puede situarse en la mira de los turistas
como estrategia para promover productos, servicios, recursos Yy
acontecimientos. Incluso una pelicula puede proyectar las cualidades que
un destino tiene y demostrar con ella un poco mas la realidad de la cultura
o sociedad que en esta existe y asi inducir a los espectadores a desplazarse
a una ciudad o pais donde fue previamente grabada (Castillo y Castafo,
2014).

B) Los advergames

Se consideran una técnica publicitaria que va dirigida a mercados bien
definidos mediante mensajes de marcas promocionados por la misma
empresa, producto o servicio. Esta herramienta ha tomado tal importancia
en la industria del turismo como promocional en diversos ambitos
convirtiéndose en un canal innovador de comunicacion (Castillo y Castanio,
2014).

Acorde a todo lo anterior es importante recalcar que todas estas técnicas
son y han sido importantes a lo largo de las décadas para promocionar los
diferentes destinos turisticos, con el objetivo de atraer y captar mayor turismo

posible a los sitios tanto a nivel nacional como internacional.
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3. La promocion turistica.

Se puede decir que la promocidn turistica es uno de los principales pilares
de la Comunicacion del Marketing Integrado, la cual se refiere a la
transmision de los posibles o futuros turistas o también denominados

“consumidores” sobre un producto o servicio ofrecido.

En los ultimos afios la promocidn turistica depende esencialmente del
internet en donde proporciona informacion a los turistas sobre los atractivos
e infraestructura con la que cuenta cada destino, dejando a un lado la
competencia que tengan con otras empresas y deben aportar credibilidad
y confianza a los consumidores para que se concrete el proceso de compra.
De la misma manera es importante que se difundan datos especificos y

actividades que beneficien al area local (Castillo y Castafio, 2014).

Con base a la promocion de un destino turistico, es viable moderar las
relaciones negativas que se tengan con asociaciones de un sitio y apoyarlas
con inversiones en zonas donde exista deterioro para que se mejore el
concepto de suimagen a nivel internacional y este se vea atractivo ante las
personas y pueda ser visitado con la ayuda de estrategias de
posicionamiento y segmentacion de cada destino dando mayor
importancia en los aspectos positivos y atractivos del sitio (Castillo y Castano,
2014).

Si bien, la promocion y comercializacion generan gastos elevados para las
agencias de turismo. Acorde a las investigaciones de actividades
publicitarias estas contribuyen al ambito académico y a que existan
inversiones en la industria del turismo. En lo que respecta a la imagen, la
sociedad en general y las areas privadas deben tener un plan estratégico
de comunicacion y publicidad que sean viables para fortalecer a la imagen

de un lugar al exterior. El desarrollo turistico debe trabajar de la mano con el
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sector publico y privado para que las actividades que realicen sean
aceptables dado que una buena imagen de un destino es producto de las
buenas tomas de decisiones que previamente tuvieron estrategias para
poder formular una politica nacional de turismo donde se integre la gestion
y comercializacion para ofrecer un buen plan de promocion vy

comunicacioén (Castillo y Castafio, 2014).

Como los siguientes autores lo mencionan Campo y Alvarez (2013) citado
por Castillo y Castafio (2014), cada ano los paises invierten fuertes sumas de
dinero al marketing para promocionar sus destinos turisticos mediante
actividades, productos o servicios principalmente con el fin de difundir a
turistas sobre sus atractivos. Acorde a lo anterior el gobierno de cada pais
que sea participe de las tradicionales ferias internacionales turisticas utilizan
medios digitales y fisicos para promocionarse. Estas estrategias de marketing
pueden ayudar a mejorar los mercados internacionales que hayan
presentado algun dafio de imagen, pero es muy escasa la informacion de
analisis sobre el efecto que las campafas publicitarias puedan tener dentro

de su imagen como atractivo turistico (Castillo y Castafio, 2014).

A través de lo ya retomado, cabe mencionar que las principales estrategias
para la promocién de un destino turistico se basaran en el uso de la
tecnologia e innovacion a lo que denominamos marketing turistico, ya que
este se ajusta a los medios de comunicacion, a su contenido y las

actividades que un turista quiera realizar.

El marketing turistico engloba estrategias enfocadas a la industria del turismo
en el cual se integran marcas de empresas independientes y grandes
organizaciones que ofrecen productos y servicios turisticos. Principalmente
su funcidn es crear productos o servicios turisticos para segmentos definidos

acorde a sus gustos y lo que mas demanden. De acuerdo con la pagina de
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citriconsultores.com existen seis estrategias de promocion para atraer a un

turista hacia un destino, las cuales son:

a)

b)

Presencia y accion en redes sociales: dan contenido y actividades
significativas de valor que promueven la interaccion de las empresas
o destinos con los turistas mediante llamadas de servicio al cliente o
asesoramiento, videos, fotografias, dinamicas que conlleven una
premiacion.

Marketing de recomendacion: la mayor parte de las elecciones de
compra del turista estan persuadidas por el comentario positivo de

una persona cercana a su circulo de amistad.

c) Apuesta por el marketing de contenidos: aqui se genera una

d)

identidad digital que permite a una pagina o empresa que
promocione un destino a integrarse a un segmento en particular. Aqui
entran las herramientas de disefos audiovisuales.

Promocién como influencers y marketing experimental: esta es una
reciente tendencia y es un método para atraer un publico en
especifico, sobre todo este se dirige a una multitud joven. Aqui
cuentan las experiencias de los influencers lo cual genera en gran
medida una mejor oferta ya sea de productos, servicios y viajes a
diferentes destinos. Estas herramientas mejoran de una forma mas real
la promocién de lo que se ofrece y asi el consumidor tenga mas
credibilidad de lo que esta por adquirir.

Gestion y atencion de los comentarios en plataformas de opinion: la
principal fuente de consulta de los turistas es mediante las plataformas
donde pueden visualizar los comentarios y valoraciones que le dan a
determinados productos o servicios y si estos son recomendados por
otros usuarios antes de adquirirlos. Anteriormente en los alojamientos

se realizaban encuestas de satisfaccion sobre el servicio ofrecido, hoy
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en dia se siguen realizando, pero con la ayuda de la tecnologia a
través del movil.

f) Mobile marketing y crecimiento de las aplicaciones: a través de los
dispositivos moviles las empresas turisticas pueden ofrecer a los
usuarios una conexidon mas cercana a los destinos ofreciendo
respuestas ante las necesidades que surjan como su geolocalizacion,
los productos y servicios que estén a su alcance en la zona que se

encuentren, entre otros.

Es asi como hoy en dia los productos y servicios turisticos deben adaptarse a
los cambios y demandas de los turistas para adaptarse a sus necesidades
del dia a dia. La digitalizacion ha ofrecido al turista la oportunidad de crear
y personificar su viaje donde las empresas hoteleras y alimentos o bebidas
tienen que adaptarse a las requisiciones propias del turista para darles una

mejor experiencia y satisfacerlos.

Para finalizar, es importante mencionar que la promocion turistica es una
herramienta fundamental para que un destino sea visitado y también se
posicione con otros mas, para que exista una competitividad entre estos y
de esta manera analizar por qué los turistas se desplazaron mas hacia un
lugar que otro o que fue lo que los motivd. Si bien la imagen de un destino
es esencial, como ya se habia mencionado anteriormente, influye en la
eleccion de este, lo cual tiene relacién con la promocion y publicidad que
se le dé a este, al igual que se involucran los medios por lo que, el turista
visualizo la informacion y se inclind a uno de su preferencia, gustos y
expectativas, con respecto a sus necesidades y lo servicios que se le

ofrezcan.
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II. MEXICO, DESTINO TURISTICO DE ROMANCE

1. La situacion nacional

Por muchos afios ya, el turismo en México se ha promovido a través del
sector publico, quien ha planificado y desarrollado los destinos del pais,
desde la década de los 70 se inici6 a través del FONATUR (Fondo Nacional
de Fomento al Turismo, que fue uno de los primeros centros integralmente
planeado con el fin de desarrollarse sobre |la costa del pacifico, lo que
estaria ganando un segmento de sol y playa que funcionara como

reactivador economico y aportara ingresos al pais (Davila, 2014).

Es por lo que, a partir de lo anterior, se crearon cinco proyectos en los
siguientes destinos: Cancun, el Caribe; Ixtapa-Zihuatanejo, en el estado de
Guerrero, en el Océano Pacifico; Loreto y San José del Cabo, en la peninsula
de Baja California; y Huatulco, y en el estado de Oaxaca. Derivado del
crecimiento acelerado que tuvieron algunas de las ciudades turisticas, estos
destinos se constituyeron como el nuevo proyecto. Tal es el caso de
Acapulco que generd impactos negativos ambientales, sociales y urbanos,
lo que afecto su imagen y que en consecuencia trajo la disminucion de

turistas al destino (Davila, 2014).

Es de esta manera que México proyecta el turismo desde su propio
gobierno, diversificando sus ideas y articulos a realizar, pero se inicia con este
proyecto de los primeros cinco centros integralmente planeados (CIP)
poniendo una politica de turismo para el pais, principalmente en los destinos

de sol y playa.

Actualmente, a pesar de la pandemia, de acuerdo a la OMT, México paso
a ocupar el tercer lugar como uno de los paises mas visitados en el 2020 y

subio a la posicion 14 respecto a la captacion de divisas por turismo
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(Organizacion Mundial del Turismo [OMT], 2021). Ahora bien, a nivel mundial,
uno de cada cinco viajes que se realizan por motivo de una boda tiene
como destino México, pues un 23% del turismo de romance se efectlia en el

pais.

De acuerdo con datos de la SECTUR citado por Carrillo (2019), México recibe
el 23% de los viajes pertenecientes a este nicho de romance a nivel mundial,
donde en el pais se realizan 600,000 bodas anualmente, el 70% de ellas se
realizan en playas del Caribe mexicano. De hecho, la SECTUR destaca que
los destinos mas demandados para el turismo de romance son: Riviera Maya,
Mazatlan, Puebla, Guerrero, Puerto Vallarta, San Miguel de Allende,

Querétaro, Mérida, Lo Cabos, Morelos y Oaxaca (Carrillo, 2019).

El turismo de romance es una modalidad que atrae a miles de turistas a los
destinos del mundo, los organismos especializados sefialan que México
cuenta con un promedio de 50 a 60 invitados si los anfitriones son
connacionales, mientras los que son de otros paises como Canada y Estados
Unidos la cifra disminuye entre 15 y 30 personas. Igualmente se menciona
que el sector de bodas y romance sigue en aumento; durante 2019 se
registré un gasto promedio por persona de MN $1,500 al dia, con una
estancia media de dos a cinco noches. Y de igual manera se informa a
través de la SECTUR que en México existen al menos 23 destinos preparados
para recibir al nicho de bodas y romance y brindar sus servicios tanto

nacionales como internacionales a los visitantes (Carrillo, 2019).

De acuerdo con la pagina de bodas.com.mx (2018) menciona que en
México se recomiendan los siguientes destinos, primero Quintana Roo con
una propuesta de 168 diferentes recintos para llevar a cabo las bodas; en
segundo lugar, se posiciona Guerrero con 80 lugares diferentes; tercero se
encuentra Jalisco con 43 recintos y por consiguiente Baja California Sur con

38 lugares y Nayarit con 28 (Ornelas, 2019).
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De acuerdo con el articulo publicado por la PROFECO (2016), el segmento

de bodas de destino en playa debe contar con:

e Accesibilidad: terminales aéreas con acceso a las principales
ciudades.

e Atracciones: de acuerdo con datos de la PROFECO (2016), el 76% de
las novias realizan su boda en un destino internacional que sea al aire
libre, el 56% de ellas se inclina en que sea en la playa y el 30% en un
resort. El principal atractivo en el cual los novios seleccionan un destino
para su boda es a traveés de una imagen principalmente de la playa.

e Conveniencia: en donde los destinos cuenten con los productos y
servicios de la mejor calidad de la mano de expertos que puedan
operarlos y con facilidad de recolectar datos a través de internet para

un servicio amplificado.

En algunos lugares de playa donde se realizan las bodas, el nimero de
invitados es mas pequefio comparado con la cantidad de personas que
asisten en la ciudad debido a que solo asisten las personas mas cercanas o
intimas de la pareja. Segun expertos, la planeacion y organizacion debe
empezar con los preparativos de la ceremonia religiosa o civil y
posteriormente la celebracion de esta y debe anticiparse con un afio
aproximadamente y se considera que esta dependera de sus gustos. Esto
puede anticipar la probabilidad de conseguir un espacio en el destino
deseado para llevar a cabo el festejo y mas aun si realizan un pago

anticipado a los proveedores que van a adquirir (PROFECO, 2016).

De acuerdo con la SECTUR (2011), México cuenta con una ubicacién ideal
para llevar a cabo bodas de destino, ya que tiene variedad de playas que
se adaptan a los gustos y preferencias de todas las clases sociales. Dentro
de las playas con las que cuenta estan las del Pacifico y el Caribe mexicano

gue tienen paisajes maravillosos y se prestan como escenarios para este tipo
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de turismo. También hay un sinfin de actividades culturales y acuaticas de
primer nivel para que los visitantes realicen y mediante estas puedan tener

informacion y conocimiento sobre la cultura de México (ver tabla 3).

Tabla 3. Destinos ideales para una boda en la playa

Hace algunos afios esta isla se consideraba como un
santuario debido a que las mujeres mayas en su cultura
rendian homenaje a la diosa de la fertilidad, mejor
conocida como Ixchel. Hoy en dia este es uno de los
destinos donde las parejas y sus invitados pueden
realizar su boda bajo el agua con ayuda de tanques
para buceo.

Ademas de ser uno de los destinos mas visitados por ser
el principal destino de playa en México, también es el
ideal por las parejas por la diversidad de escenarios y
paisajes con los que cuenta del mundo antiguo y
moderno para realizar una boda. Este destino cuenta
con facil acceso en la mayoria de los aeropuertos a
escala mundial, por lo que lo hace tan especial.

Se puede decir que este destino combina lo antiguo
con lo nuevo porque conserva su cultura sin dejar de
crecer cada dia mejorando sus servicios. Este destino
es conocido por ser un pueblo pesquero con un estilo
de vida tranquila, con playas de arena blanca y un
mar relajado.

Estéd ubicado en la peninsula de Baja California y lo
conforma San José del Cabo (un poblado tranquilo) y

Cabo San Lucas (hay mas movimiento junto con
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diversas actividades, servicios y vida nocturna). Ha sido
un escenario mayormente demandado por parejas
del extranjero para la realizacion de bodas, lunas de
miel o despedidas de soltero/a).

Se caracteriza por tener a lo largo de sus 16km de
playas follaje tropical siendo estas bordeadas y con
12km de playas virgenes por recorrer. De igual forma
se diversifica por sus complejos, centros turisticos y
restaurantes a lo largo del malecén.

Se conforma por dos zonas: Mazatlan viejo y la famosa
zona dorada, la cual se caracteriza por ser un sitio
moderno con hoteles y restaurantes a lo largo del
malecon y playa. También es conocido por su
actividad de pesca en donde \visitantes
internacionales acuden a la costa del pacifico. Este
destino de playa con ambiente muy ameno es
apropiado para que las parejas planeen su boda o
viaje.

Brinda diversidad de actividades de estilo romantico
para los novios, a pesar de que es una ciudad
pequefia, es un lugar de clase mundial e ideal para los
visitantes que realicen su enlace matrimonial o luna de
miel.

En la mayor parte de este destino ofrece una
modalidad de “todo incluido” en sus hoteles y centros
turisticos. Dada su ubicacion es uno de los destinos mas
visitados de México para la modalidad en turismo de

romance.

Fuente: Consejo de Promocién Turistica de la Secretaria de Turismo.
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Ahora bien, se abordan los destinos culturales o coloniales que son
propuestos para esta modalidad del turismo de romance. Se denominan
destinos culturales de romance ya que en ella se integra el patrimonio
cultural de cada lugar en el que las parejas deciden ir a celebrar su unién
nupcial. Cabe mencionar que no todos los edificios historicos son parte del
marco de una celebracidon debido a su preservacién y conservacion de
estos, sin embargo, es importante recordar el concepto de lo que es un
patrimonio cultural, ya que se entiende como aquellos bienes denominados
como tangibles o intangibles que son parte de un legado de un grupo
humano y constituye un sentido emocional de fuerza que se hereda y que
pasa a manos de la siguiente generacion de cierta comunidad para que se

preserve (Rivera, 2019).

Retomando lo anterior no solo se habla de la renta de ciertos lugares o
edificios histéricos porque como se mencionaba anteriormente son

patrimonio cultural, pero pueden considerarse para lo siguiente:

e« Ceremonias civiles o Pop up weddings: se denominan asi porque
significan bodas emergentes o bodas de fuga, y son bodas practicas,
sencillas y de bajo costo, de no mas de 15 personas organizadas por
un wedding planner especializado. Su duracién es corta (3 horas
aproximadamente) y es una de las nuevas tendencias esto debido de
la crisis sanitaria por el COVID 19.

e Sesiones de fotos: estas pueden ser antes y después de la boda.

e Actividades para las parejas que esperan un bebé (baby mooners).

Las parejas que estan por casarse o recién casadas estan interesadas en
edificios y lugares con patrimonio cultural ya que conservan la idea de que
las cosas buenas y bonitas permanecen al paso del tiempo si se conservan.
De acuerdo al escritor Rivera (2019), se menciona que las parejas se deleitan

con lugares que son patrimonio cultural y muchas de ellas visitan con
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frecuencia los museos y sitios historicos, esto quiere decir que en un
momento de su vida van a destinar dinero en una celebracion especial para
ellos, de esta forma pueden al mismo tiempo, apoyar a la conservacion de
un lugar o edificio con patrimonio cultural, por lo que no se esta hablando
de una aportacion menor, sino que las parejas saben que poder tener el
privilegio de tener su celebracion en un lugar asi tendra que contribuir con

un ingreso alto (Rivera, 2019).

Algunos de los destinos culturales o coloniales de romance mas visitados
para la realizacidon de bodas en México y por tener un patrimonio cultural
espectacular y con actividades para realizar con familiares y amigos de las

parejas se muestran a continuacion (tabla 4).

Tabla 4. Destinos culturales o coloniales de romance en México

Se trata de un “Pueblo Magico”, ubicado en el estado

de Guanajuato. Permite a las parejas disfrutar del de
un lugar historico con tradiciones y lugares romanticos
que fueron resultado de grandes construcciones
tradiciones y de tipo colonial. Ademas, se considera
como uno de los destinos donde mas bodas se realizan
al afio, eso sin contar los destinos de sol y playa.

Esta ciudad fue nombrada Patrimonio Mundial de la
Humanidad por la UNESCO lo que genera un ambiente
de romanticismo con calles empedradas, casas
coloridas con teja lo que muestra un paisaje digno
para tener una boda de ensuefo. También ofrece los

mejores paquetes con experiencia previa a la
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organizacion de la boda con proveedores
profesionales.

Lo destacable es su patrimonio colonial, el cual se
complementa con d&reas naturales y zonas
arqueoldgicas, asi como las tradiciones de un pueblo
con herencia minera, al ser el principal productor de
plata del mundo. Los atractivos que motiva la visita de
las parejas es su Catedral, los museos, asi como el Hotel
Quinta Real, que conserva el ruedo de una antigua
plaza de toros, y que hoy sirve de escenario para
bodas.

Zacatecas cuenta con el vinedo Campo Real, que fue
premiado en el Tianguis Turistico de 2018 como el mejor
lugar para bodas de México.

De hecho, la Secretaria de Turismo de Zacatecas tiene
como cortesia para las parejas que deciden casarse
ahi una romantica callejoneada y disfrutar del
ambiente musical y bebidas, junto con sus familiares y
amigos.

Es uno de los destinos caracterizado por ser el lugar
con mas historia y tradiciones en México para la
realizacién de bodas donde los visitantes pueden
admirar de sus calles y edificios histdricos y deleitar su
amplia gastronomia.

El destino cuenta con hoteles, museos, quintas,

haciendas, edificios modernos e historicos que pueden

servir de marco de la celebracion.
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Las parejas que deciden seguir las tradiciones de
Oaxaca en donde las bodas se tomaban tres dias,
llevan a cabo varios eventos para la celebracion.

Este estado presenta una diversidad de opciones para
las parejas que pueden optar en donde realizar su
boda como: haciendas, jardines, hoteles, vifiedos e
incluso en globos aerostaticos.

También se promocionan diferentes formas de
entretenimiento y actividades turisticas, como la
aventura con su naturaleza y la cultura en
construcciones coloniales que ponen a disposicion de
las parejas tanto el arte colonial como indigena.

El estado cuenta con hoteles adecuados para la
ocasion que ofrecen alternativas de hospedaje,
hoteles boutiques, ecoldgicos, modernos, coloniales,
entre otros.

Esta ciudad es conocida por ser la Perla de Occidente,
ya que tiene fama en ser el sitio favorito por su cultura
y por la cual todo mexicano a nivel internacional es
reconocido por el mariachi, el tequila, su charreria,
entre otros. Ademas de contar con siete pueblos
magicos, tiene un amplio marco para elegir un lugar
para la celebracién de bodas con ambientes ideales
para la ocasién en sus hoteles boutique, haciendas,

monasterios, jardines, catedrales y entre otros.

Uno de los pueblos magicos de Jalisco que mas resalta
es Tequila que ha sido una de las sedes importantes
para las bodas acompanado de un paisaje agavero y
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sus destilerias que forman parte de los escenarios de
bodas, ofreciendo una amplia gama de
comodidades.

El centro histdrico de Puebla es Patrimonio de la
comunidad y es un auténtico museo con imponentes
edificios coloniales y tradiciones arraigadas que sirven
de escenario para tener una inolvidable ceremonia.
Puebla es un destino certificado como Destination
Wedding Specialist, es decir, que esta plenamente
capacitado y cuenta con una oferta de prestadores
de servicios que estan dispuestos a apoyar en la
organizacion y realizacién de bodas.

Por otro lado, este destino tiene multiples opciones
para quienes desean tener un viaje romantico, ya que
hay varios hoteles boutique que ofrecen servicios de
tratamientos de spas para parejas, algunos de ellos
considerados Tesoros de México por su servicio e
instalaciones.

Es considerado Patrimonio de la Humanidad por su
centro historico, ofrece una serie de escenarios Unicos
para tomar bellas fotos de boda y disfrutar en pareja,
o bien para la entrega del anillo de compromiso. Entre
estos se pueden mencionar: el Callejon del Romance,
Villalongin, El Carmen y San José, entre otros.

En cuanto a los lugares para celebrar la boda, Morelia
cuenta con modernos y hoteles con amplios salones
para eventos, asi como hoteles boutique, muchos de
ellos ocupan inmuebles historicos que le dan un

ambiente de elegancia e historico.
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Fuente: Bodas y romance en México (2021).

https://programadestinosmexico.com/bodas-y-romance.htmi

Si bien, México tiene una enorme variedad de opciones para los que buscan
un lugar especial en donde celebrar su boda, hacer una original propuesta,
una luna de miel, o bien sélo un momento romantico. Los escenarios y las
opciones son variadas para las parejas, desde las playas mexicanas hasta
las ciudades coloniales y culturales con pueblos magicos que ofrecen color,
tradicion y cultura, de los consumidores depende que tipo de escenario

elegir para llevar a cabo su encuentro con las personas mas importantes.
2. La situacion actual

Si bien, la modalidad de romance/bodas/lunas de miel son un tipo de
turismo alternativo especifico como lo mencionan los autores Aragonés y Wu
(2017) existen cinco caracteristicas a las demas modalidades: larga
duracion y planificacion, temporada propia, publico objetivo joven,
necesidades particulares y toma de decision compartida. De tal manera
gue Los Cabos, Cancun, Riviera Maya, San Miguel de Allende, Morelia,
Oaxaca, Ixtapa Zihuatanejo, entre otros, se encuentran dentro de los
destinos que son consolidados como de romance en México y, existe
evidencia de que en estos destinos turisticos las personas buscan
condiciones naturales que se integren a un escenario perfecto que es lo que

muchos extranjeros buscan (Aragonés y Wu, 2017).

Esto significa que, dentro de este sector de mercado, existe una muy
importante derrama econdmica, porque es un nicho con alta inversion para
organizar y realizar las bodas. Ademas de que existe una gran cantidad de
empresas que organizan este tipo de eventos, las cuales organizan un

promedio de 80 eventos al ano, lo indica que la industria es muy
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prometedora y la derrama econdémica que deja en los diferentes destinos

es importante y benéfica para todos (Aragonés y Wu, 2017).

De la misma forma se muestran nuevas tendencias en el turismo, debido a
que los turistas van demandando productos y servicios conforme a sus
necesidades, principalmente en destinos culturales y de sol y playa, en
donde la percepcion de la imagen del destino es el principal factor por el
cual se inclinan los turistas para decidir hacia donde desplazarse sequido del
clima y entre otros factores como las certificaciones que los destinos
obtienen y que hacen que sea aun mas atractiva al turista al momento de

desplazarse.

En el ano de 2013, en la Rivera Maya surge la necesidad e inquietud de crear
una capacitacion a nivel nacional para fomentar alianzas estratégicas con
planners y profesionales extranjeros, los objetivos que se lograron con esta

iniciativa fueron:

e Mejorar los conocimientos de los profesionales dentro de los
destinos de boda mas populares del pais en la industria de

Destination Weddings.

e Fortalecer y tener un lazo fuerte con los Planners extranjeros y crear
ingresos en resorts, hoteles y con coordinadores independientes que
ayuden a la imagen de estos destinos, creando asi alianzas

estratégicas.

En dicho estudio resulta importante identificar las nuevas modalidades o
tendencias de turismo (especificamente el turismo de romance) en el que
se incluyen destinos de sol y playa, culturales o coloniales. Sin embargo, no
existen estadisticas sobre cuantas empresas organizadoras de bodas
existen, pero se mencionaran algunas de las mas importantes y recopiladas

de la pagina de fianceebodas.com, las cuales se encuentran en un punto
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estratégico a nivel nacional, ademas, de haber sido reconocidas con los
premios “ZIWA 2017” como las mejores empresas de la industria de las

bodas!.

Dentro de los wedding planners mas reconocidos para la organizacion de

este tipo de eventos se encuentra:

e Ro Chavez: es una wedding planner certificada y especializada en
concentrar la atencion con los detalles mas originales. Atencion
Unica, ideas novedosas y un servicio de calidad son sus tres puntos
fundamentales.

e Becky y Alejandro Alazraki: son considerados en México como los
mejores wedding planners. Son una empresa con mas de 18 afios de
experiencia en la industria nupcial con las mejores tendencias de
ambientacion, floreria, mobiliaria y detalles especiales y Unicos.

e Noe Ariza: por su larga trayectoria, ha demostrado ser un gran
profesional en la organizacién y planeacién de bodas, llevando a las
parejas a los sitios mas simbolicos e importantes dentro y fuera de
México. Su objetivo con las parejas es adaptarse a sus gustos y a la
tematica que propongan garantizando exclusividad en su trabajo.

e« Ana Dez: esta wedding and event planner con mas de 13 afios de
experiencia y ademas certificada por la ABC (Association of Bridal
Consultants) se ha caracterizado por ser una empresa muy detallista
en cada etapa de coordinacion de la boda para que esta sea unica

e irrepetible.

! Cabe mencionar que este evento lo llevo a cabo Zankyou México el cual es el mayor
portal de bodas a nivel internacional en donde los ponentes y asistentes obtuvieron una
certificacién por parte de Zankyou Weedings avalada por MEPA (Mexican Event Planner
Academy) esta es una de las Unicas instituciones avaladas por la SEP y la Secretaria del
Trabajo y EBC (Escuela Bancaria Comercial).
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e Melanie Ramone: es parte de una de las principales empresas de
organizacion y disefio de bodas exclusivas de Luxur Weddings and
events. El tipo de servicio que ofrece es de caracter local, aunque
también es fuera de la Republica con un toque elegante, lujo,
exclusividad e innovador en cada evento. Capaces de cumplir con
las expectativas de las bodas sonadas de las novias en los destinos

que deseen.

Derivado de todo lo anterior, en el afio 2020 se presenté una pandemia a
nivel mundial por COVID-19, lo que hizo que el sector turistico y otros servicios
se vieran afectados y cerraran las puertas a todo el publico, dejando solo
servicios de primera necesidad. De acuerdo con datos de la OMT (2020) las
llegadas internacionales disminuyeron en un 72%. Ante esta situacion, la
desconfianza de los consumidores y la lucha contra este virus a nivel mundial

hicieron que el sector turistico tuviera el peor afio en toda la historia.

Segun los datos y estadisticas mas recientes por la UNWTO (2020) los destinos
recibieron menos de 900 millones de turistas internacionales entre los meses
de enero y octubre ante el mismo periodo del 2019. Esto trajo como
consecuencia una pérdida de millones de dodlares en ingresos por
exportaciones del turismo internacional que a comparacion del afio 2009 se
tuvo una perdida diez veces superior ocasionando una crisis econdmica
mundial (UNWTO, 2020).

De acuerdo a lo gue menciond el secretario general de la OMT, al principio
de esta crisis se proporciondé informacidén exacta a gobiernos y empresas
sobre las consecuencias que el COVID-19 tuvo sin precedentes dentro del
turismo a nivel mundial. Sin embargo, con la noticia de la vacuna se ha
podido restablecer la confianza en turistas, pero esto no quiere decir que
estemos fuera de peligro, ya que no se sabe cuanto tiempo mas se

prolongue el virus, por lo que el secretario adjunto que se tienen que
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aumentar medidas de seguridad para abrir las fronteras de forma sana y
que de la misma forma se puedan conservar los trabajos en las empresas.
Por consiguiente, el sector turistico fue uno de los sectores mas afectados

ante esta situacion de emergencia sanitaria (UNWTO, 2020).

La OMT junto con los miembros del comité de crisis para el turismo cre6 un
documento sobre directrices globales para reiniciar el turismo, en donde
mencionan protocolos de salud, seguridad e higiene y los procedimientos
que se deben de llevar a cabo al realizar un viaje seguro y al momento de
estar en el destino. En cuanto en la modalidad de reuniones y eventos en
donde se ve involucrado el turismo de romance se ofrecen los eventos
tradicionales de tamafio mediano para el mercado interno (siguiendo las
normativas locales y los protocolos sanitarios) al igual que se fomenta el uso
de la tecnologia para los viajes seguros, fluidos y sin contacto en el destino
(UNWTO, 2020).

Asi mismo, la WTTC creo protocolos con medidas globales con el nombre de
“Safe Travels” con el fin de implementar buenas practicas en la industria del
turismo y ayudar a este con su recuperacion ante la crisis del COVID-19.
Abarca cuatro pilares: el primero es la preparacion operativa y del personal,
el segundo es garantizar una experiencia segura, el tercero es reconstruir a
la confianza y el cuarto es implementar politicas adecuadas. Este sello no es
una certificacion, se basa en una autoevaluacién en donde los paises de
cada destino junto con las autoridades responsables de revisar cada
empresa tienen el compromiso de avalar que se estén implementando y
garantizando al pie de la letra los protocolos continuos de salud (WTTC,
2021). Bajo este marco el sector turistico se vio afectado por la crisis sanitaria
por lo cual no se tendrian cifras exactas o reales de la participaciéon del

turismo de romance en la derrama econdmica actual (Burgos, 2021).
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Para lograr la mejora de un destino turistico es necesario llevar a cabo un
analisis de los recursos con los que se cuente, los cuales seran la clave
turistica para la promocion de este, asi como los protocolos sanitarios que
cada destino lleva a cabo para un mejor servicio de calidad y confianza
hacia los turistas o parejas. Asi que, el destino como un producto turistico
esta integrado por una gran variedad de productos y servicios (SECTUR,
2011).

En conclusion, al analizar la situacion del COVID-19 junto con la modalidad
del turismo de romance, se puede decir que siguiendo las medidas sanitarias
y los requisitos de salubridad que cada lugar tiene, se pueden considerar los
destinos plenos para la realizacién de bodas, ya que cuentan con los
productos y servicios que se necesitan para llevar a cabo este tipo de
celebraciones e incluso cuentan con algunos puntos sobresalientes que los

destacan como sitios confiables para su estancia.

Ademas de que se ubican en los principales destinos de México donde se
desplazan las parejas que son parte de este segmento turistico (de bodas y
romance), y, seria una manera de potenciar alianzas estratégicas entre
diferentes profesionales del sector de turismo de romance o bodas vy,
ayudaria a los destinos a darles una mayor visibilidad para atraer mas
extranjeros mediante la promocion de los destinos a través de la web o
internet ya que ha sido el medio por el cual se han identificado mas. Debido
a que las estrategias promocionales que han sido desarrolladas en la web
hacen que aumente el valor de la publicidad completada por medios
convencionales, ya que estas se basan en diferentes etapas tales como la
promocion de los productos y servicios que hoy en dia son personalizados;
en la atencion que se recibe previamente, durante y posterior a la venta; en
el acceso facil para llegar a los sitios; en la eficacia de personalizar nuevos

productos y precios; en la confianza y seguridad que se tiene con los
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proveedores y consumidores; en la busqueda y compra durante los
momentos de ocio; en |los valores y crecimiento personal y profesional a

través de la informacion precisa (Cruz y Camargo, 2008).

Asi como se mostrd anteriormente con algunas de las empresas que ofrecen
un turismo de romance o bodas de destino en los lugares de México tanto
culturales como de sol y playa que incluyen productos y servicios que se
adaptan a las necesidades y gustos de cada persona y que es un punto
clave para tener mas publicidad los destinos porque personalizan a través
de la web lo que los usuarios requieran. Las herramientas digitales permiten
de una manera mas eficiente, rapida y creativa la personalizacion de los
productos y servicios que los turistas demandan de acuerdo a la calidad y
al presupuesto que tengan a la mano y claramente son un activo
importante para las empresas que ofrecen los destinos virtualmente ya que
los usuarios tienen la posibilidad de poner comentarios o recomendaciones
libremente previamente a lo que se les ofrecid o esta por ofrecerse respecto
a sus gustos y preferencias. De igual forma, permite a las personas tener
interaccion con otros clientes sin la necesidad de tener algun contacto fisico
y de esta forma recopilar informacién fidedigna y real sobre el destino y las

empresas involucradas (Cruz y Camargo, 2008).

Es asi, como de esta manera los destinos culturales o coloniales y de sol y
playa pueden promocionar un turismo de romance o bodas de destino a
través de la web para la atraccion de turistas tanto nacionales e

internacionales llevando a cabo todas las medidas necesarias.
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v, METODOLOGIA Y RESULTADOS

1. Metodologia

El marco metodoldgico de acuerdo con el autor Azuero (2018) lo define
como el grupo de acciones que describen y analizan un problema definido
a través de una serie de procedimientos peculiares en donde se integran
técnicas de observacion y recopilacion de informacion. En concreto, es el
proceso que servira para obtener e interpretar la informacion recopilada de

una investigacion en funcién a un problema.

Esta investigacion optd por la modalidad de tesina, la cual representa un
trabajo de tipo documental en la cual se estudia un problema definido
dentro de una materia o disciplina especifica, que en este caso es el turismo
en general y la promocion en particular del turismo de romance. El enfoque
es cualitativo y su propdsito es comprender la realidad de la situacion a

través de la revision de documentos.

La investigacion que se realizé es de tipo cualitativa, ya que es una forma
de entender un contexto particular. De la misma forma produce datos
descriptivos, es decir, muestra palabras habladas o escritas que las personas

mismas plasmaron y la conducta misma.

Se aborda un estado de la cuestion de la materia, es decir, que se recopila
informacidn cientifica y académica a partir de una situacion uUnica, con el
fin de describir y analizar las variables presentes durante la investigacion. El
alcance de la investigacion es descriptivo debido a que se centra en la
caracterizacion del turismo de romance y la descripcion de los instrumentos

promocionales sobre este segmento de mercado turistico.

La investigacion esta integrada por tres categorias principales, las cuales

permitieron analizar los documentos; el primer referente a la imagen de
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destino; la segunda, referida a la promocion, y la tercera es la concerniente
a los patrones sociodemograficos. Cada categoria se compone de
subcategorias para su mayor entendimiento, y con base en ellas obtener los

resultados como parte del objetivo de esta investigacion (ver tabla 5).
Tabla 5. Categorias y subcategorias de analisis

Categoria Subcategoria
1) Imagen del destino: Caracteristicas y atractivos del destino:
Es la forma en que se presenta Son los factores o elementos mas sobresalientes
el destino ante los turistas con los que cuenta un destino y que causan gran
potenciales si existen factores interés al turista motivando su desplazamiento

positivos o negativos del lugar. (Clima, paisaje, historia, _ariuitecgurai entre otros).

ATRACTIVOS
TURISTICOS

e i

Logistica para el evento: se refiere a la informacion
que se ofrece sobre la planificacidn,
implementacion y control de la gestion de
productos y servicios relacionados a las bodas.

| eveowo | ﬂ;zml;\ld;::—:m -
L A =
fos i "1"‘\)')"‘ ] l.

§

Calidad de los servicios turisticos (hospedaje,
alimentos, entretenimiento):

Consiste en mostrar la cortesia y eficiencia de los
servicios turisticos de un destino.

e Hospedaje: Se informa sobre la calidad,
confort, categoria, hospitalidad de los
servicios de hospedaje y complementarios
para tener una estancia agradable.

e Alimentos y bebidas: se informa sobre la
gastronomia del lugar, los establecimientos
ya sea en restaurantes, mercados locales
entre otros, que muestren la variedad de
alimentos y bebidas.
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e Entretenimiento: se menciona la variedad
de actividades turisticas por realizar en el
destino en el cual entretenerse durante el
dia o la noche, ya que de igual manera esta
la vida nocturna de cada destino.

e Transporte: se informa sobre los medios de
traslado terrestre, aéreo e incluso maritimo
que se requieran para el desplazamiento
sobre la zona en la que se encuentra uno o
al exterior de ella.

Hospitalidad: es el conjunto de acciones de servicio
que se le ofrece al turista desde la primera instancia
de su llegada hasta el momento del que se retira
del destino.

Informacion sobre organizadores de bodas

(wedding planners):

Se informa sobre las personas o empresas que

ayudan a las parejas a planificar y organizar su

boda, trabajando en estrecha colaboracion para

cumplir sus gustos y expectativas.
i il

o
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2) Promocion:

Se denominan asi a los canales
de comunicacién en el cual las
personas toman datos de
diferentes formas.

Seguridad y confianza:

Muestra la seguridad del lugar y se expresan
sensaciones positivas de las personas para sentirse
en confianzaren cierto lugar y con ciertas personas.

Autenticidad:

Es la manera de referirse a algo Unico, exclusivo e
irrepetible y que tiene veracidad ante cualquier
contexto o situacion.

Canales Tradicionales:

Son herramientas que se utilizan como medio para
informar a los usuarios sobre los sitios turisticos
mediante contenido visual y texto como, por
ejemplo:

e Folletos: es la herramienta mas utilizada en
la publicidad de un destino, ya que su
contenido visual y textual llama la atencién
por los servicios y productos turisticos que
tiene del lugar.

No tradicionales (digitales)

Son medios de contacto directo entre los
profesionales del sector turistico para invitar al
turista a que conozca el destino. Entre estos
medios se encuentran los siguientes:

69



3) Patrones
sociodemograficos

Son etapas  sociales Y
demogréficas que presenta un
determinado lugar para saber
mas a fondo las caracteristicas
hacia quien va dirigida la
promocion.

Search Engine Optimization: es un motor de
blsqueda con herramientas y estrategias
que se emplean en un sitio web para
impulsar el posicionamiento de un lugar.
Social Media Marketing: son estrategias
puestas en accion que abren canales de
comunicacién a través de medios digitales
para mostrar un producto o destino
mediante su promocion y difusion.

Email Marketing: es la publicidad de cierto
producto o destino mediante un mensaje
comercial que se manda al correo
electrénico de los usuarios interesados.
Mobile Marketing: Es una estrategia que
busca relacionarse con un determinado
publico a través de aparatos maviles con el
fin de interactuar e influir en ellos para
destacarse en el mercado.

Género:

Es el grupo de ideas y creencias que las personas
tienen sobre su cultura respecto a sus preferencias
sexuales. Estos pueden ser:

Heterosexual: este se refiere a la atraccion
sexual entre personas de distinto sexo.
Bisexual: se entiende como la atraccién
sexual tanto del sexo femenino como
masculino.

Lésbico: se refiere a la atraccion sexual del
mismo sexo femenino.

Gay: es la atraccion sexual del mismo sexo
masculino.

Transexual:se entiende como aquel en
donde las personas de un sexo adquieren
mediante tratamiento hormonal o quirdrgico
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ser del sexo opuesto.

Etnias o grupos indigenas:

Son grupos sociales o culturales que comparten
vinculos colectivos ancestrales como su identidad,
cultura, medios de subsistencia y su bienestar fisico
y espiritual con la tierra y con sus recursos naturales
donde habitan. ;

Edad:

Es el rango promedio de afios que una persona
tiene de vida.

Normalmente el rango promedio que las personas

b &Hl’&ék&

Estrato social:

Es la clasificacion jerarquica por la que se ven
estructuradas las personas ante la divisién de una
sociedad en donde se ve reflejada su economia,
sus recursos, oportunidades, influencia, entre otros
para diferenciarlos de los demas.

e |GBT: se caracterizan por ser una
comunidad de personas con mente abierta
en aspectos de sexualidad sin importar su
clase social.

e Grupos étnicos: son conjuntos de grupos que
se distinguen por tener una lengua Unica en
la region, asi como caracteristicos por su
cultura.

e Personas mayores de edad: se diferencian
por la edad a partir de una edad promedio
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de 60 afos hacia adelante. Normalmente se
identifican por ser personas pensionadas o
jubiladas que buscan el descanso total
dentro de hoteles o prestadores turistico que
tengan el all inclusive.

Fuente: Elaboracion propia

Las técnicas de investigacion sirven para obtener informacion real de lo que
se esta trabajando y con base a ello poder alcanzar los objetivos planteados
en la investigacion, y, por ende, obtener datos u informacion mas especifica
y detallada para respaldar el trabajo en curso. Es por esto, que se apoyo de
la revisidon de articulos, tesis, documentos y entre otros referentes a esta
modalidad. De manera que, la técnica que se utilizd sera la investigacion
bibliografica de la cual se obtuvo informacién de primera instancia para
poder recopilar datos veridicos y concretos que ayuden a dar respuesta a

la pregunta de investigacion planteada.

La SECTUR a través de su pagina:

http://www.gob.mx/sectur/documentos/turismo-de-romance tiene

diferentes documentos promocionales para destinos de romance de
México que se presentan en forma de catalogo o revista digital, en los
cuales aparecen los servicios que el destino ofrece y diversos paquetes para
llevar a cabo un evento tan importante como lo son las bodas. Estos
documentos o catalogos son los que fueron analizados de acuerdo con la

categorizacion.

Es importante recalcar que estos catalogos contienen algunos de los lugares

mas demandados en México, pero no son todos. Es asi como a través de la
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visualizacion de imagenes de diversos destinos, las parejas pueden verse y
sentirse atraidos por el que se acomode mas a sus gustos y preferencias y
claramente con el tipo de servicio que quisieran tener en su evento para

que este sea memorable.

A partir de lo anterior, se retoma lo que menciona el articulo de Visibility
power and exclusion: The (un)shifting constructions of normativity in wedding
tourism brochures; los autores Ridzyk, Agapito y Lenton (2021) mencionan
que los folletos turisticos de bodas y revistas digitales para las parejas
extranjeras son de suma importancia porque son los medios por el cual ellos
se ven atraidos y motivados a querer celebrar su boda fuera de su zona de
residencia (sin importar la edad, sexo, cultura, entre otros) y por todos los
servicios que se les ofrecen de manera eficaz y sin ningun problema para

tramites legales (en este caso hablando de México).
2. Resultados

Actualmente la promocion dentro del sector turistico es de gran
importancia, ya que, debido a la publicidad que se le da a la misma los
turistas demandan mas destinos, a consecuencia de que se ven atraidos por
el contenido visual que se les ofrece y también porgue el lugar de su

preferencia cuente con diferentes actividades turisticas.

Ahora bien, dentro del turismo de romance, la promocion que se le da a los
diferentes destinos coloniales o culturales y, de sol y playa son difundidos
principalmente por revistas promocionales (dentro de ellas se encuentran las
de SECTUR) vy los folletos de viajes que son fuentes de informacién
fundamentales para turistas potenciales. Sin embargo, la forma en que se
construyen los destinos y los turistas en los materiales promocionales es
importante para dar forma a las percepciones de los turistas y reproducir

roles de poder estereotipados (por ejemplo, caricaturizar o discriminar a las
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comunidades receptoras) en donde se enmarcan las estrategias de

promocioén eficaces para las diferentes organizaciones.

El analisis se realiza a ocho documentos que aparecen en la pagina web de
SECTUR como ya se menciond, estos corresponden a los estados de
Aguascalientes, Guanajuato, Jalisco, Michoacan, San Miguel de Allende,
Huatulco, Veracruz y Querétaro. Cada archivo se encuentra en pdf en dos
idiomas (espafiol e inglés), su composicion es variable, algunos archivos
cuentan con 30 paginas y otros alcanzan casi las 150, es decir, no existe una
estandarizacion en todos los documentos. Para su disefio incluyen
fotografias, mapas, transporte, hospedaje, los atractivos turisticos o los
lugares mas demandados para la realizacion de las bodas (aqui se incluyen
varias opciones acordes a gqustos y preferencias de los novios), las
actividades que ofrecen durante el dia como de noche (talleres en pareja,
con familiares y amigos), incluyen las costumbres y tradiciones de cada
lugar. El disefio se encuentra superado por las imagenes frente al texto lo
que hace que sea facil de comprender y seguir viendo el contenido hasta

el final de cada documento.

A continuacion, se analizan las categorias y subcategorias de la promocion

de los destinos de romance de cada uno de los documentos:
2.1 Categoria: Imagen del destino

Es la manera en como el turista puede visualizar como punto principal para
tomar la decision de desplazarse al lugar que mas le llame la atencidén, esta

primera categoria se integra de las siguientes subcategorias:
a) Caracteristicas y atractivos del destino

Los folletos en su totalidad describen las caracteristicas del lugar, mostrando

los centros historicos, los atractivos cercanos, las actividades que se pueden
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realizar e incluso las costumbres y tradiciones que cada lugar tiene, las
cuales son de suma importancia, dandolas a conocer a través de las

imagenes mas representativas.

De igual forma en estos folletos se presentan narraciones histoéricas que los
identifican como lugares Unicos y exclusivos para considerarse destinos de
romance. Cabe mencionar que estas descripciones se presentan
mayormente en la promocidn de lugares con estilo colonial. En esta parte,
también se incluyen diferentes puntos a visitar haciendo una ruta de
actividades turisticas y gastrondmicas destacando sus puntos mas

importantes y cercanos de donde vayan a pernoctar los novios y familiares.

Mientas que en los destinos de playa ponen énfasis en los atractivos
naturales, exdticos y al aire libre. El mar es el principal escenario, ideal de dia
y de noche con diferentes actividades que ofrecen los prestadores o en este
caso los organizadores de bodas. Al igual que los destinos coloniales de
romance, también en estos destinos se muestra o se narra un poco de las
culturas que residen y que comparten en este tipo de eventos nupciales, sus
costumbres y tradiciones demostrando que sus raices u origenes siguen
sobresaliendo lo que da un toque especial a las parejas que deciden

adaptar en su ceremonia.

Inicialmente, se menciona como llegar al destino, considerando algunas
poblaciones de interés con breve descripcién del lugar. Sin embargo,
tratandose de una nacion con 32 estados y una gran cantidad de lugares
naturales y culturales en ellos, se considera que la promocién es limitada
respecto a espacios potenciales para el turismo de romance. Ya que la
promocion solamente se les esta dando a ocho estados y dentro de estos

solo se mencionan los lugares con mayor demanda turistica en este sector.
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Igualmente, algunas de las caracteristicas que no se muestran en folletos es
el clima que se tiene durante el afio, 0 no se mencionan en especifico
cuando puede ser la mejor temporada para realizar una boda. Si bien, se
muestran las imagenes que caracterizan al lugar, pero no se explican

detalladamente, solo estan representando los paisajes sobresalientes.

Tampoco se menciona el nombre de donde se estan capturando la imagen
para que en dado caso que alguien esté interesado en la sede del evento

tenga la oportunidad de buscar y explorar el lugar.
b) Logistica del evento

En algunos de los folletos se muestra un itinerario muy completo que va
desde el arribo de los novios y sus familiares que son recibidos por parte de
las personas que llevaran a cabo su evento, en donde ponen las actividades
a realizar, el tiempo destinado, los servicios que se incluyen (transporte,
comida, talleres, hospedaje, entre otros), la capacidad aproximada de
personas, algunas recomendaciones de vestimenta para cada ocasién y las
opciones a elegir. En el itinerario y cronograma se muestra la planificacion y
organizaciéon antes, durante y después del enlace matrimonial. Cabe
mencionar que en cada pagina de los folletos resaltan las fases o el proceso
que se lleva a cabo hasta el dia mas importante para los novios, en donde
en primera instancia, que es la recepcion para el enlace matrimonial se ve
reflejado en las imagenes el tipo de decoracién acorde al estado en el que

se encuentren los novios y familiares.

En el caso de los lugares que son de sol y playa como Huatulco y Veracruz
la decoracion se presenta como algo exotico y tropical, donde los novios se
visualizan con una vestimenta ligera por el tipo de clima y el evento es
totalmente al aire libre. Ahora en los estados que son tipo coloniales como

Morelia, Aguascalientes, Jalisco, Guanajuato, Querétaro y San Miguel de
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Allende, la decoracidon es un poco mas rustica y con mayor iluminacion,
porque se muestran en lugares cerrados o que se encuentren en algun
recinto que sea de patrimonio cultural y el tipo de vestimenta de la pareja
es clasico. Y, por ultimo, en los estados que son conocidos por tener una
cultura con origenes ancestrales como Oaxaca, Michoacan y Veracruz, los
colores de la decoracidén son un poco mas vivos, ya que algunas parejas
que se muestran representan un ritual dentro de su ceremonia que es al aire
libre y que posterior a su ceremonia su evento puede ser a la orilla del mar o

en un espacio mas privado.

Para identificar la tipologia o clasificacion de los eventos que se muestran a
través de las fotos en los folletos se desglosan de la siguiente manera de

acuerdo con lo establecido para eventos:

e Clasicas: donde se muestra que predominan los tonos blancos y rojos
de las rosas en los arreglos florales. Este tipo de bodas se muestran de
forma elegante, al exponer la ropa de los novios con frack o smoking
en color negro que van acorde al estilo elitista. Para las novias un
tradicional vestido con corte de princesa y una larga cola definen las
fotos, también se exhiben novios en la catedral o en lugares suntuosos.

e Romantico: También tratan de mostrar este tipo de bodas, ya que se
observan en las fotos muchas flores, los novios muy divertidos y
pareciera todo estar muy bien planeado para obtener un excelente
evento con ambiente romantico, ya que se muestra la presencia velas
y luces calidas. El estilo de los novios se caracteriza por mostrar
romanticismo, un vestido de encaje o telas muy delicadas para la
novia y para el novio.

e Campestre o rustico: este tipo de bodas se muestra mas en lugares
gue son coloniales en donde ofrecen fincas, ranchos, terrazas o

lugares con patrimonio cultural que cuentan con espacios exteriores
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al aire libre. En la decoracion de este tipo se ven elementos naturales
como el yute, la madera y flores silvestres. En este caso, el vestido de
la novia es sencillo, sin muchos detalles y con tela comoda.

e Tematica: se muestran bodas personalizadas, donde existe un “tema”
como el caso de la boda charra en Jalisco. La decoracion es muy
importante ya que va a ser la causante de transformar los espacios de
la boda. Se observan accesorios de tipo mexicano, el novio vestido
de charro y la novia de encajes. Los escenarios van con el estilo como

agaves, tequila e iglesias tradicionales.

Lo abordado anteriormente muestra como se va desarrollando la
planificacion, organizacion y logistica que se lleva a cabo, ya que como se
menciona se tienen que escoger desde las flores, la vajilla, la forma en que
se va a acomodar el mobiliario, los proveedores que se van a contratar,
para que el lugar tome forma (esto Ultimo no se muestra en las fotos, pero
para que se puedan capturar conlleva antes todo un proceso), incluso
hasta la persona que capturé esa imagen forma parte del staff para el

evento.

Aunque se muestra una completa planificacion, organizacidon y logistica
para la realizacion de la boda los diferentes paquetes y opciones que
ofrecen a elegir es con todo incluido, pero no mencionan el costo que se
tiene, o si existen trdmites de cualquier indole que se tengan que realizar. Si
se requiere esta u otra informacion al final de cada folleto se encuentran

numeros telefonicos y correos para los interesados.
c) Calidad de los servicios turisticos

Los folletos muestran algunos de los servicios con los que cuentan los
destinos, relativamente son lugares lujosos para un segmento de media y

alta capacidad econdmica. La mayoria de estos no reflejan paquetes que
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vayan dirigidos a diferentes tipos de segmentos o con mas variedad de
servicios que sean de calidad pero que sean mas accesibles para la

economia de diferentes.

En cuanto al transporte, se muestra Unicamente los puntos con mas
afluencia por el cual se puede llegar al destino (aéreo y terrestre), pero solo
muestra la opcién mas cercana y céntrica del pais que en este caso es la
Ciudad de México en algunos se mencionan los tipos de aerolineas o de

transporte que se pueden tomar.

También se muestra la locacidon para la ceremonia y la recepciéon de los

novios que tienen lugar en haciendas y ex haciendas, vifiedos, bodegas

En el hospedaje que se muestra y se ofrece se encuentra catalogada en
hoteles que son lujosos o que al menos ofrecen una estancia de confort y

que los caracteriza por ofrecer una variedad de servicios de excelencia.

Dentro del hospedaje se mencionan a los que se le da una mayor
promocion a diferencia de todos los que puedan estar en servicio pero que
no se incluyen en los folletos derivado a que probablemente no sean muy
demandados, no se encuentren en la parte céntrica del Estado y no tengan
la calidad que ofrecen los que se estan publicando o pueden influir otras
cuestiones. Algunos de estos se pueden observar en las imagenes y de igual
manera forman parte del evento y algunos otros no se presentan en los
folletos. Dentro de la informacidn de estos algunos tienen la clasificacion de
como se encuentran catalogados. De acuerdo con cada estado se
muestran hoteles para incluirlos en su planificacion; aunque cabe destacar
que se trata de grandes cadenas hoteleras y de cinco estrellas, gran turismo
o boutique, en ningln momento se promocionan hoteles locales y

pequefos.
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a) Aguascalientes: Hacienda Garabato, Hacienda Letras, Hacienda
Trinidad, hotel Casa Jardin, Modelo, Marriot, Ibis, Ramada Encore,
Medrano, Hoteles Elizabeth.

b) Guanajuato: Hotel Hotsson, Nueva Estancia, Entre Patios, Jalpa,
Hacienda Cruz de Cantera, Mansion Borbdn, Hacienda los Rincones,
Hacienda La Cassia, Hacienda Ibarrilla, Casa Diamante y La Cassona
Minera (hoteles boutique).

c) Huatulco: Las Brisas Huatulco, Hotel Santa Cruz y Bahias Condo.

d) Jalisco: Garza Blanca, Villa Premiere, Sheraton, Grand Fiesta
Americana, Haciendas en Tlaquepaque y Tequila.

e) Michoacan: Hotel Villa Montafia, Hotel de la Soledad, Hotel Casa
Madero, Palacete de Wodon de Sorinne, Hacienda el Alto y Hotel
Casino.

f) Querétaro: Hacienda el Salitre, Ex Hacienda el Cerrito. No hay mucha
informacion sobre el nombre de los hoteles.

g) San Miguel de Allende: L'Otel, La Puertecita, Hotel Real de Minas,
Hacienda el Santuario, Hotel Rosewood y Sense a Rosewood Spa.

h) Veracruz: Gramma Grand, Holiday Inn Orizaba, Pluviosilla, Villas Pico,
Hacienda Cielo Tisu y Hotel Tlacotalpan.

Aunqgue los promocionales destacan la gastronomia, en realidad no se

identifica el amplio abanico que se tiene en toda la Republica, sobre todo

si se trata de atraer turistas, tampoco se incluye |la cocina tradicional como

opcion para las bodas. El tipo de alimentos que se ofrece es un menu tipo

gourmet a lo mas exotico, y que claro se muestra que van de la par al tipo

de escenario en el que se desarrolle el consumo de alimentos y bebidas.

Algunos centros de consumo estan dentro de donde pernoctan los

familiares y parejas y los demas se encuentran en la zona céntrica de cada

lugar y que tengan convenio con las personas a cargo de llevar los itinerarios
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de estos. Por lo que se puede observar es que no hay imagenes sobre los
restaurantes solo existen fotos de los platillos; y por lo que se alcanza a
identificar es que van dirigidos a diferentes estratos sociales, dependiendo
de sus posibilidades y gustos, aunque de la misma forma no se muestran los
costos aproximados por persona o de los platillos. Aparte de los restaurantes,
se pueden observar los logos de algunas empresas que se dedican a la
realizacion de banquetes para eventos que pudiesen ser pequefios y

grandes.

Complementando todo lo anterior, se incluye también el tipo de
entretenimiento, en el cual se desarrollan diferentes actividades que tienen
programadas y que se ofrecen en los folletos para las parejas, sus familiares
y amigos para que aparte del evento puedan destinar otros dias mas
conociendo los alrededores turisticos que les sea mas de su atencion. Las
actividades varian desde las mas tranquilas hasta las mas extremas. Entre
estas se incluyen las siguientes: recorridos en los vifiedos y cavas, visitas
guiadas en las zonas que son consideras como patrimonio cultural de la
humanidad, espectaculos de bailables tipicos de cada Estado, musica en
vivo, actividades en contacto con la naturaleza, cata de alimentos y
bebidas, presentacidn de las costumbres y tradiciones (estas dependen si la

boda es realizada en los dias festivos de cada lugar).

Respecto a esta subcategoria se puede apreciar que la calidad de los
servicios que se ofrecen es de primera clase, y que es lo que se quiere
promocionar hacia un segmento con medio y alto poder adquisitivo, no

mostrandose para segmentos inferiores a estos.
d) Hospitalidad

En los folletos se muestra que existe una calidez en las parejas, que

representan una satisfaccion por los servicios que se les ofrecen y que
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claramente es el objetivo que dan a demostrar en estos mismos. Aunque en
esta parte no se demuestra en los folletos algunas opiniones acerca de los
servicios en el cual los turistas demandan o que reflejen sus comentarios y
puntos de vista de los prestadores para atraer a mas personas a través de

las experiencias de las parejas.

La hospitalidad no se muestra, pero lo expresan algunos folletos poniendo
énfasis y marcandolo en su texto de forma ligera; ejemplo de ello es la

siguiente cita:

Caminar por sus calles empedradas y sentir la cordialidad de su gente,
la belleza de sus coloridos atardeceres, disfrutar de su historia, museos,
galerias de arte, tiendas de antigliedades y de disefio hacen de esta
ciudad una excelente opcion para tu visita e ideal para el segmento
de romance (Folleto de San Miguel de Allende, pag. 4. Recuperado de:
https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/609810/turismo-

romance-san-miguel-lgbtq.pdf).

Otro punto por mencionar y que le da mucho énfasis a la hospitalidad, son
las recomendaciones de vestimenta sugerida y proporcionada, asi como la
recepcion al primer dia que se tiene a la llegada de |la pareja y familiares al

destino, otro claro ejemplo es la siguiente cita:

Calida recepcion por el staff de "Amor a la Michoacana” en el
aeropuerto internacional de Morelia o en el hotel, entregandoles un
collar artesanal con tarrito de barro (Folleto de Michoacan, pag 8.
Recuperado de:

https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/609808/turismo-

romance-michoacan.pdf).

Estos detalles o cortesias que se tienen hacen que desde el primer y ultimo

dia los turistas se sientan en un ambiente acogedor con las personas que
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hacen lo posible para que su estancia sea inolvidable, aunque este factor

aparece limitado en los folletos.
e) Informacion sobre organizadores de bodas

Los organizadores de bodas o weeding planners toman un papel muy
importante dentro de estos folletos porque son el contacto con el cual las
parejas van a tener relacion para dejar en sus manos el momento mas
importante de su vida, por lo que deben actuar muy profesionales en su

trabajo.

Referente a este punto, en los folletos se abarca el nombre de empresas y
contacto de organizadores de bodas en diferentes apartados, pero en la
evidencia de como se visualiza cada evento no se refleja en las fotos los
créditos que le corresponde a cada uno de ellos y que estuvieron
organizando o llevando a cabo la planeacién para mostrarla en los folletos.
Unicamente se menciona al final de este medio visual que las fotos e
imagenes son proporcionadas por las empresas o proveedores que ofrecen
el producto y que el contenido esta sujeto a derechos de autor. Tampoco
se proporciona la experiencia que ha tenido cada uno de ellos
(certificaciones o cursos), unicamente se muestra en algunos para que

prestadores de servicios turisticos estan laborando.
f) Seguridad y confianza

Al ser documentos difundidos por la SECTUR se da a entender que la
informacion que estan transmitiendo es a los lectores interesados en esta
modalidad de turismo, o a las posibles parejas que esten en busca de un
destino para realizar su evento nupcial, y que con la informacion
proporcionada se guien y asi tengan la facilidad de poder buscar el
contacto proporcionados en el folleto para una posible cotizacion de los

paquetes que se ofrecen en los diferentes destinos.
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Estos dos elementos se ven reflejados en los folletos de la siguiente manera,
al revisar el itinerario se exponen los siguientes puntos: duracion,
recomendaciones, que es lo que incluye y la capacidad de un minimo y
maximo de personas. De estos elementos, el que mas resalta son las
recomendaciones, ya que hacen referencia a sugerencias sobre el cuidado
personal e integral de cada individuo, y cuando se trata de hacer
actividades que impliquen un desgaste fisico se hace la mencién de las
personas aptas para realizar diferentes actividades y que dentro del tercer
punto incluyen un kit que abarca un seguro de viajero. Al reflejar esta
informacion se ganan la confianza de los interesados, porque en
automatico al visualizarlo, se crea una seguridad tanto como para el
individuo como para el proveedor o empresa que este ofreciendo cualquier

servicio turistico.
g) Autenticidad

En la mayoria de los destinos se muestra la variedad de paquetes y opciones,
cada uno de ellos se adapta a los recursos con los que cuenta y que se
pueden aprovechar al maximo para darle un toque especial a cada
evento, claramente dependiendo de la cultura que cada lugar tiene y a la
creatividad que se tenga por parte de los novios y de las personas que estan
al frente del servicio que se les va a proporcionar y, por ende, hacer que sea

diferente a los productos anteriores que se muestra en los folletos.

Para cada estado se proyecta la informacién detallada con palabras clave
para poder sobresalir ante otros lugares y poder ser la mejor opcién al

momento de elegir un destino, por lo que se da un ejemplo:

“Querétaro es la mejor opcién para aquellas parejas que buscan algo
Unico, algo especial y lleno de magia, por su historia, tradicién y

gastronomia, pero lo mas importante por el apapacho que brinda su
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gente”. Folleto de Querétaro, pag. 6. Recuperado de:

https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/692224/turismo r

omance_queretaro.pdf

Ante este ejemplo la promocién que se le da al estado muestra y confirma
través de sus fotos que las parejas que estén interesadas en casarse van a
tener un evento diferente a lo cotidiano adaptandolo a sus gustos y
preferencias, y que solo ese hecho le dara cierto grado de autenticidad,
porque son diferentes costumbres y tradiciones que van a entrar en juego

en el lugar que sera la sede de su evento.
2.2 Categoria: Canales de distribucion

Esta categoria esta conformada por canales de distribucidn tradicionales y
los no tradicionales, que son las herramientas, estrategias o medios por el
cual se puede llegar a una pareja o cualquier otra persona que esté

interesada en el lugar cumpliendo todas sus expectativas.
a) Tradicionales

En este caso se ve reflejado en los folletos que son una fuente de informacién
tradicional visual para atraer a las personas a leer el contenido de un destino
y los servicios que se ofrecen de una manera clara, llamativa y con
contenido ilustrativo. Sin embargo, no existen otros medios digitales que

pudieran tener mayor impacto en el potencial turista.

Esta herramienta es de gran utilidad, ya que los folletos en forma digital se
son de facil acceso para todos. Estos pueden estar en fisico si se imprimen
por parte del consumidor. A pesar de que existen otros medios de
comunicacién por el cual se puede difundir la informacién, los folletos solo

se encuentran en la pagina de SECTUR.
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Con ayuda de la navegacion por internet los folletos aparecen
rapidamente en Google. En este caso se presenta como la blsqueda de
dos palabras clave y se transmite sobre diferentes canales que tengan
relacion con lo que se buscd para que cierto tiempo y en diferentes medios
se difundan en paginas personales en las que se navegue al momento. Al
buscar el sector de turismo de romance, constantemente se vera reflejado
automaticamente en cualquier sitio de busqueda. Ponen énfasis en la parte
final y como conclusion colocan informacion del contacto con el cual
pueden tener acceso a mas informacién. Los folletos digitales tienen
adjuntos videos de cada lugar, no fueron hechos a la medida del turismo de
romance, inclusive algunos son enlaces poco profesionales, lo que deteriora

en mucho la imagen del destino.
b) No tradicionales

Poco son utilizados otros canales como las redes sociales, la SECTUR coloca
algunos posts con informacion de turismo de romance con fotos, en estos se

pueden observar la poca participacion del post (ver imagen 1).

Imagen 1. Publicacion Secretaria de Turismo en redes sociales
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Fuente: Facebook (SECTUR, 2021).

Igualmente, otros estados hacen su promocion por cuenta propia en la
misma red social, también con escasa interaccion (ver imagen 2). Aungque
cabe mencionar que los posts que se encontraron fueron solo del estado de

Querétaro.
Imagen 2. Publicacion de turismo de romance en redes sociales

#18 Si en Querétaro

F' 30 de noviembre s fas 11:40- Q&

Una boda de ensuefio, jsolo en Querétaro! &

Wedding Planner: Ana & Co. Weddin
Locacion: Hacienda Gran

1) Me gusta (] Comentar & Compartir

Fuente: Facebook Si en Querétaro (2021).

Los canales de distribucion cobran cada vez mayor importancia para la

imagen del destino, ya que de ellos depende la eleccién de un destino, en
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ese sentido, parece ser que poco se ha transitado hacia la comercializacion

B2C, la venta orientada hacia el consumidor utilizando la tecnologia.
2.3 Categoria: Patrones sociodemograficos

Es importante resaltar el género, porque hoy en dia el sector romance se va
extendiendo cada dia mas hacia diferentes tipos de parejas sin hacer
exclusién, y que claramente van de la mano con otras de las subcategorias
como la edad y el estrato social que hacen alusion a diferentes ideas vy
atribuciones de cada pareja en el sector. Por ultimo, es importante
mencionar que otra subcategoria que conforma esta categoria son las
etnias o grupos sociales que incluso van de la mano con las anteriores, ya
gue también es de reconocer que celebran sus votos de una forma Unica
dependiendo de sus creencias o cultura y que tienen lugar dentro del sector

turismo de romance.

Asi entonces, los patrones sociodemograficos son etapas sociales y
demograficas en las que se presenta la promocidn de ciertos destinos para

saber a quién va dirigida.
a) Género:

Se ve reflejado hacia un publico en la mayor parte heterosexual, ya que la
representacion de las imagenes son parejas de hombre y mujer, aunque en
los folletos de Veracruz y San Miguel de Allende se muestran parejas del
mismo sexo. Es dificil identificar si realmente las imagenes que se muestran
hacen una inclusion para el segmento LGBT+ a pesar de que es un nicho en
crecimiento, ya que en la mayoria de estos se muestran portadas con

parejas heterosexuales.

Aungue en la introduccion o en este caso el apartado de la bienvenida de

los folletos que contiene la misma informacion para siete Estados, se hace
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alusion a las siguientes palabras "“una inclusion social”, pero durante su
desarrollo no se menciona que va dirigida a los segmentos que tienen otras

preferencias sexuales.

En el articulo de Visibility, power and exclusion: The (un) shifting constructions
of normativity in wedding tourism brochures, de los autores Rydzik, Agapito y
Lenton (2021), se menciona que actualmente en el siglo XXI los materiales
de promocionales turisticos sobre el género son un tema que a muchas
personas les causa conflicto, porque la cultura o postura que se les ha
inculcado sobre la atraccion de otra persona debe ser opuesta a su sexo,
esta heteronormatividad tiene romper con estereotipos en la promocion,
dando lugar a la inclusion de parejas diferentes. En ese sentido, estos
promocionales marcan imagenes dominantes que transmiten simbolos y
significados que promueven ciertos roles, tal como lo demuestra algunos

autores.
b) Etnias o grupos indigenas

Es importante mencionar que otra subcategoria que conforma los patrones
sociodemograficos son las etnias o grupos sociales que incluso van de la
mano con las anteriores, ya que también es de reconocer que celebran sus
votos de una forma uUnica dependiendo de sus creencias o cultura y que

tienen lugar dentro del sector turismo de romance.

Aunque en algunos destinos tales como Veracruz, Huatulco y Michoacan se
menciona que las parejas pueden realizar sus ceremonias con los grupos
gue tienen un origen ancestral, no se muestra mucho la promocién o la
publicidad de este tipo de segmento combinada con las etnias o grupos
indigenas pertenecientes a estos, a menos que alguno de ellos haga una
representaciéon como parte de una breve narracion y demostracion de la

historia del lugar.
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c) Edad y estrato social

Hacen alusion a diferentes ideas y atribuciones de cada pareja en el sector.
Se representa un segmento de parejas jovenes de una edad entre los 25 a

los 35 afios con clase media y alta.

No existe una visualizacion de parejas con una edad mayor, en el cual
deberia reflejarse, ya que el segmento de turismo de romance debe ser
dirigido a todas las parejas, por ende, debe ponerse diferentes rangos de
edad para que exista una mayor afluencia hacia los diferentes destinos que

ofrecen los servicios de romance.

De igual forma no se proyecta una gran variedad de servicios destinados a
los diferentes estratos sociales que tengan al alcance una economia vy
calidad media e incluso baja. Estos promocionales muestran la boda ideal,

pero con un estereotipo para el nivel elitista.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos planteados en esta investigacidn, se puede
deducir que la promocidn de la imagen de un destino se puede representar
a través de estrategias con alto valor para el consumidor. Por lo que la
imagen de destino puede ser proyectada, a partir de caracteristicas de
atraccion que se muestran a través de los distintos productos de promocién
y canales de comunicacion. En ese sentido, la Secretaria de Turismo Federal
pone a disposicién del publico material promocional sobre el turismo de
romance que debiera mostrar la propia realidad del destino, sus servicios y

hospitalidad.

Este trabajo realizo una revision de literatura que permitio describir el estado
que guardan los estudios sobre el turismo de romance, en ellos se reconocio
a este tipo de turismo como una modalidad de gran potencial econdmico

y social en México y el mundo.

A partir de comprender la importancia que tiene la promocién para la
imagen de un destino, se identificaron los materiales promocionales que
mantiene la Secretaria de Turismo, se trata de folletos digitales que muestran
los destinos mas sobresalientes para este segmento turistico; sin embargo,
solo se presentan ocho destinos, los cuales se estudiaron a través de

categorias y subcategorias desprendidas de la fundamentacién teorica.

Derivado del analisis se concluye que, respecto a la imagen de destino, los
promocionales contribuyen en la canalizacion de la informacion de los
prestadores y destinos turisticos hasta los posibles siguientes consumidores. Es
decir, que existe un proceso en el cual implica llegar a un objetivo, en este
caso se trata de llamar la atencion de las parejas que desean salir de su
zona de residencia a través de la variedad de imagenes plasmadas en

estos; creando una cadena en donde participan varios grupos que se veran
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beneficiados a través de la promocion que se le da a su marca y que
pueden ser mas reconocidos a nivel nacional e incluso internacional
mostrando la calidad, los servicios, los destinos, parte de su historia junto con
sus costumbres y tradiciones y que estan dispuestos a compartir a los demas
a cambio de obtener un beneficio y reconocimiento a corto o largo plazo
para su crecimiento tanto econdmico como profesional (en el caso de las

personas que trabajan en el sector turistico).

Por otra parte, estan limitados en cuanto a que no existe una opinion en la
que te den el punto de vista o te cuenten la experiencia que se tuvo en
cada destino y cuales fueron los prestadores anfitriones. Tampoco muestran
a todos los prestadores de servicios turisticos que hay en cada lugar, solo se
muestran los que trabajan de la mano o que son los mas demandados de
cada lugar; dejando a un lado a prestadores que son mas pequefios o que

no son de una marca reconocida.

Respecto a la promocion, se puede concluir que se necesita contemplar a
mas Estados para que también tengan una difusién y que se pueda
reactivar una economia en todo el pais para que mas de estos se vean
beneficiados y puedan explotar los recursos que tienen al alcance para
potencializar el segmento de turismo de romance y dar pauta a un
creciente desarrollo de informacion en este ambito e impulsar a mas
destinos a adaptar esta modalidad. Es de suma importancia que a través
de la promocion se expanda la informacion de este segmento para que en
un futuro se tengan datos mas concretos y recientes que puedan ayudar a
otras investigaciones en el sector turistico a través de sus promocionales que
abran nuevas oportunidades de trabajo a los involucrados a dar este tipo

de servicios turisticos.

Finalmente, hay elementos tales como los patrones sociodemograficos que

conforman el rango de edad al que va dirigido este sector y que es muy
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carente de informacion. En este punto, se observo que la promocion esta
dirigida a un publico joven y con un capital medio y alto, el cual no existe
una explicacion de porgué solo lo estan dirigiendo a ese rango de edad y
no hacen una promocion para personas mayores que estén en un rango de
50 en adelante, las cuales normalmente se encuentran jubilados y que
cuentan con una economia estable y sobre todo que son parejas que
pueden celebrar una renovacion de votos o bien que apenas estén en el

proceso de llevar a cabo su uniéon matrimonial.

De igual forma, se carece de una informacion de la existencia de grupos
indigenas o etnias que lleven a cabo celebraciones grandes con un capital
gue cubra los gastos en la realizacion de la boda y si existiese que se le dé
una promocion para el apoyo dentro de sus localidades. Por ultimo esta el
género; en donde a través de los folletos a nivel nacional no se muestra una
inclusion hacia todas las preferencias sexuales y en la cual se tiene poca
informacion ya que es un tema que debe ser mas estudiada a profundidad

para futuras investigaciones en esta modalidad de turismo de romance.

Lo anterior supone una falta de informacion y promocion respecto al turismo
de romance en México, se deben incluir mas destinos que tienen el
potencial en cuanto a infraestructura, servicios y productos turisticos
destinados a este sector y que pueden contribuir de igual forma a la
derrama econdmica del pais. También se podrian crear programas que
estén destinados a los estados interesados en poner en marcha esta
modalidad, y que puedan hacer convenio con los diferentes prestadores de
servicios turisticos para crear una cadena en donde exista un apoyo mutuo

y un crecimiento para todos.

Otro punto importante para proporcionar informacion sobre el turismo de

romance es que se pueda actualizar constantemente la pagina de la
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SECTUR con mas folletos y que tengan los mismos formatos en pdf tanto en

idioma espafiol como en inglés.

En conclusion, la promocion a través de la imagen de un destino conlleva
diversos factores que ayudan a procesar y analizar la informacion que se
observa con el mayor contenido visual y con la informacion sintetizada y
detallada.

Es por lo que como herramienta para el analisis de esta investigacion se
utilizaron los folletos proporcionados mediante la plataforma de la SECTUR
en donde se engloban factores tales como el clima, la calidad de los
servicios, los puntos turisticos de cada destino, las actividades a realizar, la
gastronomia, el hospedaje, el transporte y diferentes opciones a eleccién
para la sede de la boda y aprovecharlo de la misma manera para la luna
de miel. Todos estos elementos que mediante las imagenes van a influir
mucho en la motivacion de la pareja y familiares y por ende en la toma de

decisidn por el destino que cumpla con sus expectativas.
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