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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como principal propésito de
estudio generar una propuesta de disefio estratégico
de acuerdo a una investigacidn previa sobre las
bases de disefio y publicidad necesarias, para lograr
comunicar y convencer a los turistas de acudir a un
determinado destino, asi como la investigacién a
profundidad de los elementos existentes desde la
oferta y la demanda del sitio a publicitar, asi como
sobrelos aspectos cualitativos del mercado meta que
sereflejan en el disefio de la publicidad turistica. Para
analizar con mas profundidad el origen del problema
observado en este tipo de disefio, se observo un
interrogante: ;Co6mo conceptualizar los aspectos
cualitativos deseados por el turismo cultural a través
de un disefio estratégico publicitario?

La anterior pregunta, puede ser solucionada con
diversas respuestas y a diferentes planteamientos
de la cuestion, sin embargo en el caso de la presente
tesis se tomara un enfoque hacia los conocimientos
de disefio en su estado tedrico y practico, tal como
se ha planteado en las paginas de la investigacion.
De este modo, y atendiendo a las necesidades

de renovacién y actualizacion de la disciplina
del disefio, en los planteamientos se presentara
la incorporacion multidisciplinaria de materias
como la publicidad, el turismo, la mercadotecnia
y la psicologia, entre otras, que no corresponden
propiamente al disefio, pero que, sin duda alguna,
crean una sinergia para la practica comunicativa en
la creacion de una propuesta publicitaria turistica.

Profundizando en esta problematica, se detect6
unanecesidad, que presentaeldisefiodelapublicidad
turistica de acuerdo a la falta de un auténtico
diferenciador, pues teniendo en cuenta los ingresos
mundiales que se obtienen del turismo y el hecho de
que la tendencia a viajar va en aumento; la falta de
autenticidad enlapromociéndesitiosdetipo cultural,
tiene como consecuencia que algunos destinos
pasen inadvertidos o que su potencial cultural tanto
tangible e intangible no sea aprovechado al maximo,
como suele suceder en algunas ciudades, donde su
promocion visual es dada Unica y exclusivamente
de contenidos generados por turistas en sus redes
sociales, o por ser destinos de paso entre puntos
turisticos relevantes, por ejemplificar lo anterior.

La importancia de estudiar este tema en particular
radica en que las consecuencias de la obtencién
de ganancias que puede tener un punto turistico
al aprovechar sus recursos tanto culturales como
naturales para ofrecer a los turistas una experiencia

Unica, es muy importante para el disefio siempre y
cuando se potencialoce los aspectos del lugar como:
la preservacion del patrimonio cultural tangible e
intangible, la derrama econdmica, el intercambio
cultural y un posicionamiento positivo en la mente
de los turistas, y por otra parte, los turistas obtienen
beneficios diversos de acuerdo a su perfil.

De manera académica, lograr un disefio estratégico
requiere métodos para facilitar el proceso de
investigacién, conceptualizaciéon y el creativo, con la
finalidad de obtener una propuesta significativa de la
mano de métodos ya aplicados en el disefioy el turismo.
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SITUACION
ACTUAL

Entrar a una pagina web turistica, consultar
una agencia de viajes, ver espectaculares sobre
publicidad para visitar otros paises, o en el mismo
aeropuerto la publicidad expuesta en él, crea en el
publico un minimo acercamiento, y ademas que
si se considera la extensa publicidad que ataca a la
sociedad diariamente con el Unico fin de vender
sin tener realmente la intenciéon de conectar con
el publico, ha vuelto a la sociedad completamente
indiferente, ignorando asi todo grafico a su
alrededor; ahora bien cuando se habla en especifico
de la publicidad turistica suele suceder algo similar,
puede que comuniquen al espectador pero que no
lo persuadan de visitar el sitio aun cuando existen
varias alternativas para lograrlo. Algunas de estas
alternativas logran ser mas asertivas al momento
de convencer o comunicar dependiendo del objetivo
para el publico meta, pero sobre todo la mayoria de
esta publicidad no conceptualiza adecuadamente
los insights de su publico, provocando asi que los
elementos graficos en sus campafas publicitarias
turisticas tengan un impacto nulo.

En el area de la publicidad turistica, el disefiador
desempefia un papel en el que esta obligado a
cumplir con la necesidad de facilitar las actividades
publicitarias para establecer una imagen de marca,
identidad y crear una expectativa positiva antes de
que una visita real tenga lugar. Sin embargo, esto ya
no es suficiente pues tiene que atraer al espectador
con la primera vista tomando su atencién sobre la
competencia y ademas cumplir con lo anterior.

En Times Square, Nueva York, se presentd
una secuencia homogénea de tres anuncios de
espectaculares en pantallas LED de la publicidad
turistica de Guatemala como pais, mostrando la
campafa “Guatemala, heart of the Mayan world”
(Guatemala, el corazén del mundo Maya), teniendo
como idea general mostrar a Guatemala como
un destino turistico alternativo por su cultura, su
arqueologia y arquitectura rural, generando una
invitacion al publico a “descubrir”.

Sin embargo, esta invitacion se confunde con
los otros elementos, los cuales son, el nombre de
la campafa, el slogan, tagline, y otros elementos,
siendo notoria la falta de jerarquia entre estos, lo
cual se observa por el peso visual que compite entre
si las palabras “Discover” y “Guatemala”, afiadiendo
gue cada parte del anuncio posee diferentes fuentes
tipograficas que no se encuentran unificadas bajo
un mismo concepto como se puede observar en la
imagen 1. Hablando de la tipografia exhibida en la
publicidad se presentan 6 fuentes con problemas
de legibilidad y leibilidad a distancia, haciendo mas
notorio el problema ya que las 2 palabras con mas
peso poseen tipografias decorativas.

liart of the Mayan World

lnﬂmm.mmm_ 212 i!l!l.ﬁ?'l__l. [

Imagen 1, “Guatemala, el corazén del mundo Maya”, anuncios de espectacular
en pantallas LED, Serie de spot publicitario sobre pantalla en Times Square, por
Minex Guatemala, recuperado en http://www.soy502.com/sites/default/files/
styles/full_node/public/2017/Nov/20/collage_sin_titulo_1.jpg
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Imagen 2, Captura de video de campafia “Visit Brasil”, presenta la
publicidad nacional de turismo y vino para la Sierra Galcha en
Brasil, por Rodolfo Vilela, recuperado en https://www.youtube.com/
hiQreZCzglQ

“Son tipografias que en su mayoria han sido
creadas con fines especificos, y donde el aspecto
de legibilidad no se ha tenido demasiado en cuenta.
A menudo presentan una gran carga expresiva, a
través de atributos tematicos.” (Mendez, E. 2010.)

Ademas, que en conjunto, la sobreposicion de
los factores graficos, genera un mal contraste entre
fondo y texto debido a la saturacién de texturas y
simbolos, donde estos mismos no tienen relacién.
Asi como el simbolo circular con el logotipo de
la aplicacién de “Shazam” no cumple con ninguna
funcién, estorbando a laimagen fotografica de fondo.
Retomando laidea de que la sociedad es atacada por
la publicidad a todas horas, Times Square tiene de los
niveles mas altos de publicidad fuera de casa, donde
al final la campanfa no resultd exitosa, perdiendo la
atencién del publico.

12 B Situacion actual

Prosiguiendo con la situacion actual, en la imagen
2, se presenta la publicidad nacional de turismo
y vino para la Sierra Gaucha en Brasil, un video de
1:56 minutos donde la meta es motivar a la localidad
de brasil a visitar Sierra Gaucha para incrementar
la economia de los pequefios productores de vino
de la zona por medio del turismo. Sin embargo, el
spot mostr6 problemas en cuanto a disefio visual y
auditivo, en primer punto, el lenguaje tipografico es
escaso, presentando titulos y subtitulos en sans serif
y con solo caja alta, y sin un contraste con la imagen
de fondo, ya que se pierde, por su falta de grosor
dado que se promociona en un formato de video y se
presentan problemas de reducciéon en dispositivos
pequefios como lo son los teléfonos mdviles.

Por otra parte, el sonido en el video pesa més
en el lenguaje, sin embargo es lento, aburrido,
y no se percibe la ambientacion, los titulos no
presentan ideas concretas de las cuales no
contienen mensajes atractivos. El spot cae en una
clase de documental, mas que en publidad, dando
demasiados datos sin emociones, ni reflejar la
experiencia diferenciadora que podria ser el vino
brasilefio, perdiendo el interés del turista.

Otro ejemplo en el que se encuentran problemas
es en la campafia “Desearias estar aqui”, donde se
puede observar en la Imagen 3, perteneciente al
estado de Puebla que publicé spots para cada uno de
sus pueblos magicos. En México, los pueblos magicos
son desde el 2001 parte importante para estructurar
una oferta turistica complementaria y diversificada
hacia el interior del pais, y cuyos singulares sitios
tienen grandes atributos histérico-culturales. Ahora

bien, enfocdndonos en el area visual, la tipografia
Unicamente se presenta al final del video, colocando
el nombre de la campafia en tipografias sans serif y
otras con cursiva en mayusculas, por lo que existe
un desequilibrio de pesos y estilos, causando una
mala composicion. Las fotografias tienen una calidad
alta, pero las perspectivas del lente, son monétonas
creando una transiciéon tediosa y sosa a la vista del
turista. Esta serie de spots publicitarios turisticos
solo se pueden ver ofertados en una pagina de

Imagen 3, Captura de video de campafia “Desearfa que estuvieras
aqui”, video publicitario para dar a conocer los atractivos, actividades,
festividades, artesanias y lugares emblematicos de la Ciudad de
Puebla, por canal mexicodesconocido, Recuperado en https:/www.
youtube.com/watch?list=PLxwce2jbFXE2X-KelEEBr)yqT_flgfKRw&time_
ontinue=117&v=eXvws6dVgK0
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Imagen 4, Anuncio de revista para visitar el condado de York
Pensnvama por Revista Heimispheres agosto 2017, pag 66.

turismo de cada pueblo, sélo como catalogo visual,
pero no como publicidad, ya que se actualizdé mas
adelante, mejorando la aplicacién de la idea creativa
de ofertar el deseo previa de la visita real. Con la
familiaridad de todos sus pueblos magicos, facilité
a los turistas crear rutas personalizadas de estos
pueblos magicos dependiendo de sus intereses,
por lo que comenzé como un acervo visual de estos
pintorescos lugares termino como publicidad
turistica para el estado de Puebla.

En cuanto a tipografia se ha hecho notorio que en
los ultimos afios se ha puesto en tendencia el uso
de lettering, letras mas organicas, lo que al principio
parecia innovador u original, ahora recaen en
recurrencia en la mayoria de campafias turisticas
publicitarias. Es por esto que el lenguaje verbal es
de importancia dado que refuerza el mensaje que
se debe transmitir para una correcta comunicacion
visual evitando caer en errores como legibilidad,
recurrencia, el mal manejo de una combinacién de

estilos tipograficos, ademds del incorrecto uso o
aplicacion de tendencias, como se ejemplifica en la
imagen 4 en un anuncio de una revista aérea, un
caso para visitar el condado de York, Pensilvania.
La jerarquia es un principio de valor
que presenta numerosas variables y se
produce en todo tipo de circunstancias.
Desde el punto de vista de la creacidn
grafica, es de particular importancia
cuando se considera en relacién con la
informacion que una persona recibe,
ya que el principio jerarquico hace que
valore mas aquello que le afecta o es de
su interés. (Martinez, 2004. p)

Como menciona anteriormente Juan Martinez,
la inexacta jerarquizacién de los elementos en los
que estos se llegan a confundir y a desorientar a los
espectadores por su problematica en distribucién y
uso indebido del lenguaje visual.

Estableciéndose en la imagen 5, existe una
serie de problemas con errores ortograficos, una
composicién sin una reticula que lo estructure,
ademas del mal contraste entre el signo y fondo que
provoca una inadecuada proporcién.

Al igual que en la imagen 6, la cual no presenta
simetria y proporcién en los elementos distribuidos
del disefio, ademas de un incorrecto contraste entre
la cromaticidad de lamodelo siendo similar el color de
su vestimenta con la textura de la arena, del mismo
modo el titulo blanco “Colombia, realismo magico”
sobrepuesto en una nube blanca impide la lectura,
dado que se fusionan estos elementos visualmente.

ww,regionesEIr_ k

Imagen 5, Anuncio de revista invita a vacacionar a la region de
Coquimbo-Chile, Recuperado en https://static.wixstatic.com/media/
b1466e_117867f173e146b6a2278f5287938bb0~mVv2.jpg
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Imagen 6, Publicidad de Colombia realismo magico, por Proexport,
Recuperado en http://www.eldiariodeturismo.com.ar/wp-content/
uploads/2014/01/Campa%C3%B1a-%E2%80%9CColombia-es-
Realismo-M%C3%A1gico%E2%80%9D.png
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Imagen 7, Cartel de publicidad de turismo
de Filipinas, Recuperado en https:/mir-
s3-cdn-cf.behance.net/project_modules/
disp/9c936910021111.560de266dbbbd.
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Ampliando el razonamiento, la frecuencia en
saturacion de elementos impide un adecuado
recorrido visual generando confusién, falta de
equilibrio en tamafios, pesos y un exceso de
movimiento visual, sirva también de ejemplo la
imagen 7 en el que se pierden factores importantes
para llegar a la meta deseada.

Comparando las imagenes 5, 6, 7 y 8 ideadas
para la promocién de puntos turisticos de playa, se
determina que los elementos repetitivos de arena,
palmeras y agua, son tan comunes en este tipo
de publicidad que no llegan a sobresalir, de igual
forma que no existe un elemento diferenciador o

14 B Situacion actual

Imagen 8, "Vacacionismo” campafia de promocién de la Comunitat Valenciana, por Comunitat
Valenciana, Recuperado en http://comunitatvalenciana.com/actualidad/valencia/noticias/que-
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Imagen 9y 10, Campafia turistica del Gobierno del estado de Jalisco para sus
pueblos magicos, fotos de Mazamitla sierra del tigre; y el templo de Nuestra

Sefiora de Guadalupe, Puerto Vallarta

una experiencia deseada distinta a la de descanso.
Las campafias de este tipo, logran comunicar que
el destino, se trate quizas de la mejor playa para
descansar, transmitiéndolo en wuna fotografia
cliché donde se muestran los elementos antes
mencionados pero que resulta un mensaje general.

El mensaje al no ser personalizado, repercute
en no persuadir, puesto que en la actualidad la
expectativa de los viajeros ha cambiado. Para
muchos no basta con solo visualizar una serie de
fotografias agradables del sitio, por el contrario, es
necesario saber qué tipo de experiencias pueden
vivir. Ahora bien, se detecta que en cierta publicidad

el exceso de informacion y elementos provocan un
desinterés por parte del espectador, tal es el caso
de lasimagenes 9y 10, ambas de la campafia “Jalisco
es México" reproducida en formato de anuncio de
revista, que contiene demasiada informacién, en su
mayoriairrelevante o que deberia de estar contenida
dentro de un enlace que invitara al lector a saber
mas sobre el sitio y asi aprovechar para brindarle
mas detalles del destino, y ademas se presenta un
slogan incongruente entre la imagen y lo que dice:
“Mas alla de una playa un recuerdo para siempre
te lo mereces” haciendo referencia clara a la playa,
sin embargo la imagen que vemos corresponde



a la Parroquia de Nuestra Sefiora de Guadalupe
en Puerto Vallarta, no manteniendo asi una clara
referencia, sobre todo si no se conoce el contexto
completo delarazén deluso delaimagen, asi mismo
el slogan no posee interlineado bien trabajado, lo
que dificulta su legibilidad, que en conjunto con
los elementos graficos, crea una saturacion poco
agradable a la vista por su distribucién inadecuada.

Por otro lado, no toma en cuenta el aspecto de
cromaticidad, empezando con el mal contraste
entre los logotipos y el fondo, que genera que varios
de estos elementos hagan un ruido incbmodo en
el anuncio; cabe mencionar que, en conjunto con
la fotografia promocional, en absoluto refleja la
realidad del sitio a anunciar y tomando en cuenta
gue no se tiene una buena perspectiva, asi que en
general, no cumple ninguna funcién, no informa, vy,
en definitiva, no persuade.

Los errores existentes dentro del disefio y de la
conceptualizacion, no sélo recaen en la ignorancia
de aspectos basicos como la composicién, la
cromaticidad, la tipografia, la comunicacién del
mensaje o los conceptos claves, sino, también en el
excesivo uso de tendencias aplicadas a campafas
turisticas, donde se cree que de esta manera se
lograra sobresalir de entre la competencia ya que
estan atrayendo al publico en otros sectores, pero
en realidad generan un resultado en una publicidad
idéntica a todas las demas o donde estas tendencias
son inaplicables al objetivo de la publicidad y por
esta misma razoén fallan al conectar con el publico.

Un ejemplo perfecto de esto es la imagen 11, la
campafia “Espafa, el destino que llevas dentro”,

i

magen 11, Campafia “Espafia, el destino que llevas dentro”, en medios digitales como impresos, con el fin de mantener alos turistas locales y que
redescubran las maravillas de su pais, por Ministerio de Industria, Energia y Turismo, Turismo de Espafia (Turespafia), Recuperado en https:/www.

elbulin.es/blog/espana-el-destino-que-llevas-dentro/?lang=en

reproducidaanivelnacionalenmediostantodigitales
como impresos, con el fin de mantener a los turistas
locales y que redescubran las maravillas de su pais,
por lo que se denota, recurrieron completamente a
tendencias contemporaneas ya antes mencionadas,
como el uso del estilo lettering para sus tipografias,
y la aplicacion del efecto de sobreexposicion en la
imagen principal que combina a una mujer y a lo
que parece ser un rio o un cenote. Llevando esta
misma imagen a otro ambito como una galeria de
arte tendria mejor funcionalidad expresiva que

en comparacion al ambito publicitario turistico, es
justo esta incorrespondencia e incongruencia la
que sucede cuando se deja el disefio a disposicidon
completa de las tendencias y no de la busqueda de
los insights y de su conceptualizacion grafica.
Sobresalir entre la gran oferta turistica que
existe a través de la publicidad es un gran reto
para los publicistas y los disefiadores, debido a los
constantes cambios que han tenido las sociedades y
los comportamientos de las mismas, existen nuevas
necesidades que se desencadenan por motivaciones

Situacion actual Il 15
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Imagen 12, Flyer promocional del estado de Chiapas, México, por
Agencia de viajes Explora para el ecoturismotro/?lang=en
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o ciertos detonadores que pueden variar por el estilo
de vida, la zona demografica, la edad, entre otros.

No sélo se trata de comunicar o de informar,
cada aspecto dentro de la publicidad debe de tener
como finalidad la persuasién y la intencién de
crear una conexion por medio de las motivaciones
de los viajeros, caso contrario a todo lo dicho es
la imagen 12, la cual presenta menor atencién en
sus deficiencias de disefio, no transmite ninguna
sensacién verdadera que motive a su publico
visitar, en este caso, los atractivos naturales y
arquitectonicos que ofrece Chiapas.

La tipografia carece de personalidad, sin mencionar
su erréneo acomodo tipografico y la superposicién
de imagenes sobre el fondo fotografico que ya
existe. Resulta de suma importancia no perder del
desarrollo de la publicidad la misiéon por la que
se creara y los conceptos que seran claves para
comunicar el mensaje y convencer a los turistas,
pues estos detalles sobre los publicos a los cuales se
va a dirigir la publicidad, aportan los insight con los
gue se podra persuadir.

A pesar de ello en distintos medios de la
publicidad actual en la que se divulga para varios
puntos turisticos, muchos de ellos no cumplen con
el correcto uso de los insight o simplemente son
inexistentes, provocando que la publicidad tenga
impacto nulo o bajo con respecto a sus expectativas.

Para atraer a viajeros internacionales, los
paises identifican y promueven simbolos
gue comunican sus  caracteristicas
distintivas en la comunidad global de la

misma manera en que las corporaciones
comunican su identidad, donde crea en la
publicidad turistica, la necesidad de hacer
su naturaleza compleja y multifacética
para el lugar deseado. (Hankinson, 2007 p.)
Desgraciadamente todo lo anterior demuestra
los problemas mas recurrentes al momento de
disefiar una campafia publicitaria turistica, que
parten principalmente de la falta de investigacion
de mercado y el producto o servicio a ofrecer,
careciendo de conceptualizaciéon, dando entrada a
una serie de conflictosy errores de la comunicacion
grafica que parte de la falta de acervo visual del
disefiador grafico, por lo que cae en estereotipos
de ideas, estilos y perspectivas que crean una
cultura errénea en el turista, por lo que surge el
siguiente cuestionamiento.



PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA
-

N ;Como conceptualizar los aspectos cualitativos
deseados por el turismo cultural a través de un
disefio estratégico publicitario?

OBJETIVOS
I

OBJETIVO GENERAL

N Generar una propuesta de disefio estratégico N Analizar casos graficos publicitarios homologos

publicitario mediante la conceptualizacion de los
aspectos cualitativos deseados por los turistas
culturales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

N Reconocer la transicion entre la
conceptualizacién 'y el disefio estratégico
publicitario para comunicar aspectos cualitativos.
N Examinar las caracteristicas y detonadores
motivacionales y/o experienciales en el turismo
cultural para determinar sus aspectos cualitativos

y analogos, para identificar, factores positivos de
la estrategia en disefios publicitarios.

N Seleccionar un método o metodologia que se
adecue al desarrollo de un disefio estratégico
publicitario enfocado en el turismo cultural.

N Proponer un disefio estratégico publicitario
cuya conceptualizacion esté fundamentada en
aspectos cualitativos para comunicarlos al turista.

Planteamiento del problema y objetivos Il 17



JUSTIFICACION

Al enfocar la investigacién en la conceptualizaciéon
experiencial de los usuarios turisticos culturales
por medio de un disefio estratégico publicitario, se
motivaran através de unapropuestacoherentelas
expectativas de los usuarios lo que ofrecera a los
turistas la oportunidad de ampliar su panorama
vacacional para conocer otras alternativas, en
el turismo cultural. Por medio de diferenciadores
motivacionales en un producto turistico, asi como
de los recursos patrimoniales y culturales, tanto las
tradiciones como la forma de vida, sera aprovechada
en pro del desarrollo, el rescate y la preservacion o
practica dentro de una comunidad.

HIPOTESIS

18 W Justificacion

Proyectar de manera apropiaday conceptualizando
los aspectos cualitativos de un contexto en particular,
se obtendra un incremento en el turismo, lo que
generardgananciaseconomicas paralascomunidades,
apoyando tanto a medianas como grandes empresas,
por ejemplo, locatarios y artesanos.

Es decir, en consecuencia, todo aquel habitante
sera beneficiado por la derrama econdmica turistica.
El equilibrio en los elementos graficos de la publicidad
sobresaldrd por su singularidad y por medio de
la estrategia realizada se creard una empatia con
mercado meta.

Con la realizacién de un disefio estratégico publicitario
y presentando los parametros indispensables que
motivaran a los turistas potenciales a acudir al sitio
deseado, mediante la asertiva conceptualizacion de los

La graficacion de las experiencias deseadas en
medios publicitarios diversos favorecera tanto la
singularidad del disefio como a la competencia, lo
que generara la decision del turista.

Al demostrar las capacidades cognitivas y
profesionales que se obtuvieron como parte de la
formacién profesional sevaloraranlos conocimientos
tedricos y practicos en el mundo laboral y se
adquirirdn nuevas experiencias que concluiran con
una titulacion y ademas servira como referente para
futuras generaciones.

aspectos cualitativos, se generaria mayor crecimiento
en el turismo, incidiendo en los aspectos econémicos
del lugar referido.
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CAPITULO I:

SIN CONCEPTO NO HAY DISENO

En este capitulo setrataranlostemas que son necesarios
para crear una idénea campafia turistica, donde el
estudio del productoy suvaloracion permitird descubrir
un punto Unico que se relacionara con los intereses
y necesidades del mercado meta, siendo la base
paralograrunafuerte pregnanciaen el consumidor,
ademas de incorporar elementos intangibles como
son los deseos, motivaciones, y experiencias para
asi poder determinar estrategias que cumplany
satisfagan esas condiciones.

En consecuencia, surgird un resultado que permita
transformarlasideasy conceptos, en graficos visuales
palpables, es decir en este proceso, una pieza muy
importante eseldesarrollodela creatividad, que puede ser
aplicadaenlaseleccion de palabrasclave, incorporando
los componentes visuales que en conjunto reflejan el
insight. Por lo que se abordaran los fundamentos del
disefio y su aplicacién en las areas de accién elegidas
previamente segln los lineamientos de la estrategia
gue mejor aplique en un proyecto turistico.

Paradarinicio al presente capitulo se hablara delos
conceptos necesarios paralograrlafuncionalidad dela
publicidad turistica, que mediante una buenainvestigacion

de mercado como primera herramienta, permitira
conocer al publicoyalacompetencia, conlafinalidad de
fijar objetivos que transmitan correctamente el mensaje
y asi poder materializar la promesa conceptualizada
previamente mediante el uso de la publicidad, cuyo
fin es hacer atractivos los servicios ya existentes en
el sitio, resultando en un acierto para conseguir que
el cliente potencial se convierta en real. Por lo que se
puede citar lo siguiente:

Una estrategia publicitaria comienza

estudiando los servicios turisticos ya existentes,

preguntandose en qué son diferentes, como

se hace la publicidad para los otros, y que lugar

se puede ocupar entodo ello. El consumidor

va a compararlo nuestro conlo de los otros.

(Dahda). 2005, p. 59).

Retomando el razonamiento de Dahda, se reconoce
quela publicidad turisticainicia por el conocimientodelo
que se desea ofertar buscando unaventaja competitiva,
el hecho de encontrar la singularidad en él permite
distinguirse de la competencia, siendo esto un factor
importante para el posicionamiento en el mercado. Cabe
destacar que el enfoque adicional al consumidor que

presenta Dahda, es clave para completar un panorama
del cual partir para el desarrollo de una estrategia
publicitaria que logre comunicar al receptor lo que se
detecta en cuanto a sus motivacionesy posibilidades.

1.1 Lavaloracion del producto turistico
y su consumacion al mercado

Sibien ademas de saberlo que se va a promocionar o
vender, es necesario examinar los aspectos mas relevantes
del producto que se pretende promover. Para ello, se
inicia porla definicion o porlos antecedentes histéricos
del mismo, ademas se puede revelar informacién
relacionada con la categorizacién, las caracteristicas
generalesylaspropiedades deinterés. Porotraparte,
sedebeobservaren qué nivel se encuentrael producto,
quiénesyaloconsumen, qué eslo mejor que oferta, asi
como contemplar los puntos negativos, cuantodurasu
ciclodevida, entre otros. En el drea turistica este tltimo
punto se mide usualmente por afio, observando en
qué periododel afiolosingresos devisitantes son mas
altos, y en qué época sus cifras van en declive, con el
fin de atacar con promocién turistica al sitio para cada

Sin concepto no hay disefio
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Graéfico 1, Porcentaje tomado de 194  Graéfico 2, Porcentajes tomados de
pafses del mundo, Medicién realizada 121 de paises con playas, Medicién

por Organizacién, Mundial del Turismo realizada por Organizacién, Mundial
(OMT) o Secretaria de Turismo en del Turismo (OMT), Propiedad del autor
México (SECTUR), Propiedad del autor  Palafox R.S.

Palafox R.S.

Imagen 1, Playa de arena negra, Punaluu Black Sand Beach, Hawaii, recuperado
en http://cientounorevista.com/wp-content/uploads/2016/08/06-01-044b-
Punaluu-Beach.jpg
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temporada generando estrategias dependiendo de
la necesidad del sitio. Esta medicién fue realizada por
instituciones especializadas en el turismo como la OMT
(Organizacion, Mundial del Turismo) o SECTUR que es
la Secretaia de Turismo en México. (2017)

En algunos casos estas cifras no estan relacionadas
con la promocidn existente, ignorando los hechos, y
el ciclo devida que notiene absoluta conexién conlos
ingresos devisitantes, y estarelacion se forma cuando
los datos y las caracteristicas peculiares del sitio son
promocionadas en el momento y en el lugar exacto.
Estas caracteristicas Unicas ante la competencia en
términos mercadoldgicos son nombradas como ventajas
competitivas que sobresalen dentro de la diferenciacion
del producto, el cual ayuda a encaminar las estrategias
de posicionamiento.

1.1.1 La diferenciacién del producto crea
ventajas competitivas

Un producto turistico con playa, siendo este un ejemplo,
sedeben ofertar al encontrarlas singularidades queya
se poseen, pero el asumir que tener playa es un punto
diferenciador y Unico ante la competencia, es un error
simple y devastador, donde la falta de investigaciony
conceptualizacion del producto turistico es evidente,
ya que la oferta turistica de playas corresponde a un
62.37% que representa a 121 paises de un total de 194
paises enelmundo. Tomando en cuenta estos datos, se
puede entender que la mayor parte del mundo cuenta
condestinode playa, pero, por otrolado, algunas de estas
playas atesoran cualidades mas especificasy peculiares
que las hacen distinguirse de las demas, como lo son

las playas de arena negra, que de nuevo comparandolo
analiticamente, séloun aproximado del 13.22%las cuenta
con playas de arena negra, por lo que resalta de ese
porcentaje general de paises que cuentan con playasy
suponenunamenor competenciaalacual hacerlefrente.

Ahorabien, siselograencontraruna particularidad
aun mas extraordinaria como lo son las playas de
cristal, que sélo existen dos en el mundo, una ubicada
en Californiayotraen Rusia, se establece que sélo el 1.65%
pertenece a este tipo de playas del total, significando
esto una mayor ventaja competitiva que lograresaltar
delrestodelas playas que no cuentan con este toque de
singularidad. Sinembargo, hay que tomar en cuenta que
estas particularidades sondadas por factores naturales,
mismos que se forman con elementos ya existentesy
en los que mas que el humano, es la naturalezala que
moldea el atractivo.

Imagen 2.
Playa de cristal, en la Bahfa de Ussuri, en la regién de Primorsky (Rusia)
Publicado en http://4ceipsjuanb.blogspot.com/2015/11/



En algunos otros casos se pueden crear estos
diferenciadores, pues cada pais, cada cultura, cada
territorio cuenta con unariqueza particular que puede
ser retomaday engrandecida para mostrarse en una
campafaturistica conelfinde serun punto de atracciéony
motivacion para que el turista considere visitar el sitio. Es
asicomo se puede diferenciarun producto o serviciodelos
demas por medio delasingularidad de sus caracteristicas
fisicas, deservicio, diferenciaciéon basadaenlos recursos
humanos, en su ubicacién o suimagen.

En general las empresas, productosy paises
buscan proyectar la mejorimagen de si mismos
teniendo en cuenta sus diferencias competitivas;
y para esto consideran las inversiones, el
desarrollolocal, las oportunidades de negocios,
ademas del clima, la geografia, las costumbres,
los valores y la cultura. (Aires B. G. y Nicolau
M. K. C. 2009, p. 243.)

Como mencionanAiresy Nicolau entérminosturisticos,
son varios factores los cuales se pueden enaltecer
para que el producto sea mas atractivo a los ojos del
consumidor, y el mensaje comunique la cualidad principal
dependiendo del punto a ofertar al receptor, luego,
almomento de descubrir estas ventajas competitivas
potenciales elencargado de lacomunicacionvisual elige
laideal para aplicar la estrategia de posicionamiento.
Paraellosedebe escoger una caracteristicaque tenga
elfinde presentarse enlacampafia como la primordial,
esta puede ser la mejor calidad, el mejor servicio, el
precio mas bajo, el mayorvalor ola mejorlocalizacién.
La eleccion de mas de una ventaja competitiva puede
hacerqueserecaigaenlostreserrores que Philip Kotler
(2005) menciona que se deben evitar:

El subposicionamiento que fracasa en
posicionar una campafia ya que se aspira
mas de su alcance o posibilidades, el
sobre posicionamiento, es decir que los
compradores perciben la marca como
demasiado especializada y por ultimo el
posicionamiento confuso que significa que
los usuarios adquieren unaimagen confusa
del sitio porque no se enfoca en una sola
ventaja por lo tanto no poseen un verdadero
factor diferenciador.

Es importante de tomar en cuenta que no todas
las diferencias que pueda tener un sitio turistico, se
pueden convertir enventajas valiosas o significativas,
no todas conjeturan un buen diferenciador. Cada
ventajatiene como potencial el crear beneficios para
el consumidor de modo que deben seleccionarse
cuidadosamente para aplicarse a las estrategias con
las que el sitio conseguira distinguirse.

Paraque unaventaja competitiva sea exitosasetomaen
cuentaladistincion que demuestraque los competidores
no proponen lamismaventajao quelacampafase puede
ofrecerdeunamaneradistintafueradelo convencional o
superior, en otros términos, esto significa que laventajaes
inmejorable en comparacion aotras ofertas porloqueel
consumidor puede adquirir el mismo beneficio, es asicomo
serepresentaunamaneraenlaqueloscompetidoresno
puedan imitar la ventaja competitiva, por consiguiente,
adquiere la capacidad de que una campafia al aplicar la
ventaja competitiva, cumpla con sus objetivos.

Paraejemplificar lo anteriormente dicho, enlacampafia
“Mexico the place you thought you knew"” (2010), hace
justamente hincapié en las particularidades especiales

.

Imagen 3. Imagen publicitaria de la campafia “The Place you thought you

knew" realizada en 2014. Retomada de https://www.flickr.com/photos/
wevisitmexico/4867091214

y Unicas con las que cuenta México, usando slogans
que son completamente descriptivos de cada punto
turistico, como es el caso de la publicidad en la que
sobresale la frase “The biggest phyramid in the world?
With a church on top?”resaltando a la pirémide ubicada
en Cholula, Puebla, cuya ventaja competitiva reside
enserlamas grande del mundo con unaiglesiaensu
parte superior, siendo asi la Unica en su clase. Otro
ejemplo de esta misma campafia es laimagen 4 con
el slogan “Trees? 100 feets underwather?” usa un tono
sarcastico paradestacarlas cualidades extraordinarias
del Cenote Angelita situado en Quintana Roo, el cual
posee la singularidad de tener arboles ubicados 100
pies debajo del agua y que resulta ser un atractivo
natural que en ningln otro lugar se encuentra. Porlo
tanto, retomando lo que Kotler menciona, el definir las
peculiaridades delsitio que se desea ofrecer proporciona
unaventaja competitiva que hace destacar al destino
entre elresto delacompetencia, siendounclaro ejemplo
de singularidad y valor agregado, lo que encamina a
dirigir estos aspectos a un publico en especifico el
cual se hallarad por medio de un estudio de mercado.

Sin concepto no hay disefio
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Imagen 4, La imagen muestra que México cuenta con un clima excelente,
presentan la nieve de forma analoga al calor, por Snow Graffiti por la agencia
Lapiz, de Leo Burnett Group, recuperado en https://www.youtube.com/
watch?time_continue=64&v=Xe1HRdjH2So
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1.1.2 Descubriry entender al mercado meta
Para lograr pregnanciay empatia en una campafia de
tipoturistico, es necesario establecer diversos criterios
que motiventanto alosreceptores como alosemisores
delmensajeavincularlaidentificacion experiencial, para
estosedebede conoceralreceptoroeneste casoaltipo
deturista. Comenzar a conceptualizar la construccion
delapublicidad requiere de elementos claves que den
la pauta direccional del proyecto publicitario, estos
elementos son conocidos como insights.

Un insight es una nueva forma de interpretar la
informacion, descubrir y comprender necesidades
reales,las cuales pueden ser expresadas o no, por los
clientes, asisea porque sonignoradas o desconocidas,
esto enlazael corazony mente del cliente mediante sus
necesidades y deseos. Si la investigacidon no se hace
bien, uno esta mirando por todos lados sin encontrar
ningun camino. (Isaza]., 2007 p. 29)

Esdecir, losinsights nacen de labuenainvestigacién, por
lo que, sise desea obtener unresultado satisfactorio, es
necesario determinar de maneramuy asertivay especifica
los insights partiendo de una completainvestigacién de
mercado para no errar el camino que se desea en la
campafia, y justo como menciona lsaza, no adentrarse
ensegmentos no correspondidos, sinomantenerseen
uno asertivamente establecido. Durante todo el afio
México presenta dias soleados y un clima calido en la
mayoria de su territorio, por lo que la campafia Snow
Graffiti quiso aprovechar esta ventaja ofertando el
clima acogedor de México en una promocidn turistica
azonas con el clima contrario; es decir, que fuera frio,
y visualizando que esta publicidad pudiera motivar a

los posibles usuarios aviajar entemporada de semana
santa, o también conocida como spring break. Snow Graffiti
fue unacampafiarealizada enlaciudad de Chicago que
utilizé las paredes ubicadas en zonas universitarias y
techos en areas de oficinas que estaban cubiertas de
nieve para formar frases de una manera creativa con
la nieve como si se tratara de graffiti, como se aprecia
enlaimagen4, elinsighteraclaro,lesrecordabaatodo
aquel amante del sol que era tiempo de vacaciones y
gue México contaba con un clima excelente siempre,
donde lanieve que serepresentaba de formaanaloga al
calor, sevolvié un medio de comunicacion, resultando
en 50 millones de fotos compartidas y posteadas por
redes sociales en 29 paises, e incluso la solicitud de
informacién para un viaje en la pagina visitamexico.
org aumento en un 200%.

Al conocer el enfoque del consumidor sobre sus
necesidadesy deseos, seimpulsa la creatividad de la
promocionturistica, los resultados deseados se pueden
lograr, y en algunas ocasiones superar la meta, por
el contrario, si estos no son investigados, analizados
y 6ptimamente seleccionados, el impacto es nulo o
negativo. Esta campafarealizada en Chicago, fue dirigida
a un mercado muy especifico en el que se conocia
de ellos sus caracteristicas geograficas, las cuales
seleccionaron el clima como potecial factor, aligual que
suformade pensarsobrelasvacaciones asicomo en
la demografia, ademas usualmente los universitariosy
oficinistas tienen dias festivos o vacacionales al mismo
tiempo, lo que los hace ser un segmento meta.



a) Segmentacion del mercado

Esasicomo para conseguir ventaja sobre el competidor, se
debe examinar los segmentos de mercado paraidentificar
uno o massubconjuntos de clientes dentro del mercado
total, el trabajo de segmentar un mercado turistico
consiste endividir al publico meta en grupos especificos
yque se adecuen en politicas de comercializaciéon para
orientar la promocién turistica con el fin de evitar el
primer problema paraunbuen plande comercializacion
turistica. Acontinuacion, se presentalasegmentacion de
mercado en un punto devista especializado al turismo
segun Fabio Cardenas:
Existen dos maneras para lograr la
segmentacién que se han ido utilizando
desde hace mucho tiempo. La primera es estar
consciente de las particularidades de cada uno
delos individuos que componen el mercado,
estableciendo una politica medida para cada
unodeellos...lasegunda es la actitud extrema;
esta consiste en lograr deliberadamente
las diferencias que puedan existir en los
turistas, interesandose Unicamente en el
consumidor medioy practicando una politica
indiferenciada. (La segmentacion del mercado
turistico, 1991, p.38)

Esasicomo lasegmentacién consiste en descomponer
elmercado total condensandolos en subconjuntos bien
proporcionados en cuanto a sus comportamientos,
necesidades, motivacionesy gustos, con el propésito de
justificar el plan de comercializacién, adaptando acada
unouna futura estrategia, la cual sea personalizada, por
loquelapoblacionactualrequiere untrato diferenciado,

que los haga sentir Unicos en el mundo; pero estono se
puede lograr sin antes conocer bien estos subconjuntos
delmercado meta, algunos de los criterios a contemplar
sonlosdemograficos, geograficosylos psicograficos,
paraqueteniendo cadauno de estos criterios se pueda
establecer con mayor exactitud la personalidad dela
segmentacién a comunicar.

Los principales criterios que se consideran al
segmentar un mercado, definen el comportamiento
de compra del consumidor, sin embargo no existe un
Unico camino para segmentarlo asi que se tienen que
buscar diferentesvariables de segmentacion, con el fin
de saberexplicitamente el mejor método parallegara
entender la estructura del mercado meta, y para ello
los principales criterios de segmentacion son:

* Criterios demograficos

Laedad, ciclodevida, sexo, ingresos, ocupacion, educacién,
religion, raza, nacionalidad; sonvariables demograficas
que ayudanadividirelmercado en grupos, siendoensu
mayor parte faciles de medir. Pero el expresarse comoun
valor cuantitativocomolosonlas necesidades, deseosy
modo de usodelos consumidores suelenvariar respecto
alasvariablesdemograficas antes mencionadas ademas
de estar consideradas como valores cualitativos.

* Criterios geograficos

Estos se dividen al mercado en diferentes unidades
geograficas, como: paises, autonomias, regiones, ciudades
o barrios, lacampafia puede decidirsioperaenunaoen
varias areas geograficaseinclusive puede operarentodas,
poniendo atencion alas diferentes necesidadesy deseos.

* Criterios psicograficos
Divide alos compradores envarios grupos partiendo
de caracteristicas como: su clase social, estilo de vida
y personalidad; en este criterio el publico de un mismo
grupo demografico puede tener un perfil psicografico
completamente diferente. Ejemplificandolo anterior ver
imagenes 5y 6, que hacereferenciaal video promocional
“Yo descubriYucatan”, que fuellevado a caboenel afio
2013. En él se muestra un recorrido por los distintos
atractivos que tiene Yucatan como Ek Balam, Mérida,
Izamal, entre otros, y lo que en ellos se engloba: las
actividadesrecreativas, lagastronomia, la genteylos
paisajes naturales, todo esto delamano de una pareja.

Imagen 5y 6, Captura de pantalla, video promocional en Yucatan con la imagen
publica de Natalia Lafourcade, por MAZ México, recuperado en https://www.
youtube.com/watch?v=N7dTOsUH5EY

Sin concepto no hay disefio



Para comenzar a desglosar la segmentacion de
mercado que se muestra claramente en el video se
puede comenzar por el criterio demografico, en el
gue se distingue a una pareja de adultos jovenes
posiblemente recién casados que aun no tienen hijos;
geograficamente hablando, lacampafia fue realizada
conelfindellegaraespectadoresanivel nacional, esto
también se percibe enla musicalizacién delvideo que
fue realizado por la compositora mexicana Natalia
Lafourcadey porlaletrade lacancién se comprende
que habla sobre la belleza de Yucatan.

Por ultimo psicograficamente se puede decirquela
pareja corresponde a una clase social media o media
altaydentrodelas caracteristicas de personalidad se
encuentra el gusto porviajar, por practicar actividades
deportivasydisfrutardelanaturaleza. Porsu parteson
notorias las motivaciones, en la constante busqueda
derelajarse, viviruna aventuray tener cada segundo
diversion, expresado enla pareja durante el recorrido.

Todo lo anterior sirve para crear una experiencia,
misma que se le quiere comunicar al segmento meta
apartirdereflejar sus cualidadesy caracteristicasen
elvideoyasiconseguir que se cree unaidentificaciéon
y por consecuencia un deseo de asistir al destino, es
poresto que unabuenasegmentacion de mercadoes
tan relevante para dar soluciones claves al momento
de resolver un proyecto publicitario turistico

Capitulo |

b) Evaluaciéon de la compray
comportamiento del consumidor

Debido a la amplia gama de competidores, los sitios
turisticos deben de satisfacer las necesidades que posee
el turista mejor que sus competidores. Para esto se
realiza una evaluacién de la competencia en la que se
habla principalmente sobrelas caracteristicas fisicas del
competidor, tales como la localizacion, clima, es decir,
la geografia del lugar, el tipo de producto o servicios
ofrecidos (como hoteles, suites, posadas, pensiones, etc),
los niveles de ocupaciony los precios medios del sitio
gue constituyen las verdaderas ventajas competitivas,
yque porlotantosonfactores que los clientes conocen,
tomando estainformacionlos clientes comparanyeligen
dependiendo de cualfue mas seductor, ya que la anterior
informacion afecta sus decisiones.

CARACTERISTICAS
QUE INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR

CULTURALES

SOCIALES

PERSONALES

PSICOLOGICAS

Grafico 3, Criterios de segmentacion, Propiedad del autor Salas Z.

Ademas de las caracteristicas fisicas, es necesaria
la comparacion de la manera de compra, como
resultado, un estudio de la competencia construye
una comprension sobre el mercado en base al analisis
y la interpretacion posterior a dicha comparacion,
ademas de la identificacidn de insights y estrategias
futuras, pues aportainformaciénrelevanteenlatoma
de decisionesylaeliminacion de riesgos potenciales.

Actualmente el mercado turistico se ha vuelto muy
competitivoya que se hanestablecido abundantesempresas
enfocadas a este sector, lo que estimula lainvestigacion
del comportamiento del consumidor para entender lo
que el cliente desea comprar, qué ubicaciones prefiere
conocer,qué comodidades sonimportantes para él,como
compra,ypor quélocompra. Porellose detectan cuatro
caracteristicas que influyen en el comportamiento, tal
es el caso delos factores:

Estos factores ejercen la mas importante influencia en el
comportamiento del consumider, la cual se divide en
cultura, subcultura y clase social.

Afectan demasiado en la respuesta de los consumidores
gracias a que intervienen los grupos sociales de referen-
cia, la familia, los roles sociales y el estatus.

Factores que se hallan influenciados por peculiaridades
personales, como la edad, ciclo de vida, ocupacion,
circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidad
y concepto propio,

Son factores que se compoenen fundamentalmente por la
mativacidn, la percepcién, el aprendizaje, las creencias y
actitudes del consumider,



Envistade estosfactores el mercadodlogoy el creativo
deben de tomar en cuenta como el consumidor realiza
este proceso de compray como esta compra continla
mucho después de la misma.

Segunelmodelode Assael, el proceso dedecisiénde
compraconstadecincofases, iniciando porelreconocimiento
delanecesidad, seguido porlabusquedadeinformacion
paraasirealizar unaevaluaciéon de alternativasy concebir
una decisién de compra que por ultimo concluye en el
estudio del comportamiento posterior a la compra.
Ademas, sugiere que este modelo es unciclo,endonde
sila compra no da el resultado deseado del cliente o
prometido porlamarca, sereinicialadecisién de compra,
hasta poderlograrla meta buscada. Este ritual parala
selecciondel productoideal serasegiin cada consumidor,
esdecir, variadependiendo de su personalidad, peroel
punto masimportantellega aserladecisiénfinal, pues
el camino que tomen cada unovariarg, pero el fruto de
esteritual se desea que sea el mismo.

Entre paginas web, agencias de viajes, cadenas
hoteleras, aerolineas, aplicaciones méviles, o redes
sociales, lainformacion que logre colectar el receptor,
escritica parasutomade decision. El comportamiento
de compra no concluye en la compra, sino después,
cuando el consumidor probd el producto y lo analizé
viendo sisatisfacialas expectativas ensumente. Se cree
que este es el mejor punto de partida para construir
segmentos de mercado, dividido en grupos empezando
desde su percepcion, preferencias, actitudes y uso o
respuesta haciaun producto a servicio para poder asi
tener segmentos mas definidos y mejor establecido.

1.1.3 La planeacion de tacticas
mercadoldgicas turisticas
Por su parte Philip Kotler (2005) identifica en la
mercadotecnia tres estrategias de segmentacion
de mercado, la indiferenciada, la diferenciada y
la concentrada que conforman una direccién de
procedimientos mercadol6gicos. Conlaprimera estrategia,
laindiferenciada, se propone un producto general que
satisface las necesidades de todos sin reconocer los
diferentes segmentos que componen al mercado, porlo
quelos combinaenunsolo conjunto. Teniendo ventajas
como ladisminucion de costos evitando producciones
numerosas, eludiendo la atencion en los estudios de
comercializacion para enfocarse en el mercado total,
como ultimo atributo positivo la reparticion homogénea
de los gastos publicitarios. Sin embargo, no siempre
logra ser atractivo, ni cumple con las necesidades de
todos, al no tomar en cuenta que existen segmentos
del mercado que pueden no estar interesados en los
aspectos de un mismo bien o servicio.

Ensegundainstancia, se encuentraladiferenciada,
que actula a partir de dos segmentos o mas, creando
programas de mercadotecnia especificos para cada
uno, adaptandose a las exigencias cambiantes del
consumidor, obteniendo una cobertura superior en
el mercado, una posicién séliday un mayor indice de
ventas, aunque esta puede resultar frecuentemente mas
costosa, como en elaumento de gastos de produccion,
promociony administracion.

Finalmente, en la estrategia concentrada, que aplica
la segmentacion ubicandose en un solo segmento y
focalizandose en las subdivisiones de este mismo.

Logra conquistaruna posicion firmey competitiva
en los sectores asignados, es decir, principalmente
consiste en el conocimiento vasto del segmento,
procurando crear en este un monopolio como objetivo,
existiendo el riesgo de que la Unica segmentacién
desaparezca por motivos externos.

Este tipo de estrategia dentro del ambito turistico
facilita futuras decisiones en cuanto a las decisiones
que setomaran para comunicar el mensaje, decisiones
comoelenfoque de la estrategia creativa o la estrategia
de posicionamiento, asi como los medios de difusién
que se elegiran, entre otras.

La garantia de éxitovariard de acuerdo ala necesidad
que exista, ninguna segmentacién es mejor que otra,
se trata de elegir la mas adecuada y funcional en la
promociénylacomercializacion, estoigual dependera
delosrecursosdelsitio, el ciclo de vida del mismo, y del
analisisde las estrategia empleadas por los competidores
que aportaran indicios de cual tipo de estrategia de
segmentacion eslamas conveniente, en otras palabras,
siunsitioturistico no posee caracteristicas que puedan
satisfacer a todos los usuarios no podra utilizar una
segmentaciénindiferenciadayaquelasnecesidadesson
otras, en este punto cabe mencionar, superficialmente,
que al evaluarlas caracteristicas de los diferentes tipos
de turismo existentes se puede notar con facilidad el
tipo de segmentacién mas conveniente pues, algunos
tipos de turismo tienen rasgos especificos que no
todas las personas buscan cuandoviajan, por ejemplo
el turismo médico o el turismo de deportes ambos
extremos denotan singularidades lo suficientemente
precisas, donde los nichos de mercado buscan una
sola cosa, en comparacion a otros tipos de turismo.

Sin concepto no hay disefio



a) Eleccién y ejecucion de una
estrategia de posicionamiento

Como parte delas estrategias de marketing se puede
encontrar la estrategia de posicionamiento con sus
variantes que se basan en comunicar caracteristicas
especificas de un producto o servicio, los cuales
pueden posicionarse dependiendo las necesidades
que satisfacen o los beneficios que ofrecen aciertas
clases de usuarios.

“El posicionamiento es hacer saber a tu audiencia
objetivade qué formatediferencias detuscompetidores.”
Philip Kotler, 2005.

Este tipo de estrategia puede ir de la mano con la
estrategia de segmentacion del mercadoy posicionarse
en el pensamiento del mercado meta de acuerdo a
sus necesidades, esto puede lograrse mediante tres
etapas: identificar un conjunto de posibles ventajas
competitivas, de las que se debe crear una posicion,
seleccionar las ventajas competitivas, comunicar la
posicién elegida a un mercado objetivo previamente
seleccionado cuidadosamente.

Es decir, ya conociendo nuestras ventajas
competitivas, es momento de idear una planificacién
para posicionarnos enlamente del consumidorlogrando
tenerunlugarenelmercado, no obstante almomento
de aterrizar la meta de posicionamiento que se
necesita o desea, lamayoriadela promocidn turistica
pierde sucamino, pues puede ser que latacticanoesté
actualizada, olvidando puntos cruciales en el almade
la estrategia como las motivaciones o experiencias
que pueden ofertar al publicoy encasillando las ideas
en conceptos convencionales.
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Estos parametros de posicionamiento son Utiles
para el desarrollo de la solucién a la problematica
de pregnancia, pues en ellos se puede distinguir
las motivaciones y experiencias de un segmento
determinado que podrian convencer alos turistas. Ahora
bien, gracias a esto, unaempresa puede diferenciarse
de sus competidores proporcionando ventajas que
justifiquen el costo. Buscando continuamente las mejoras
latentes, para conseguir una ventaja competitivay
lograr diferenciarse se debe aplicar correctamente.

b) Estrategia Creativa

Teniendo en claro la estrategia de marketing de
segmentacion de mercado y la de posicionamiento
junto conlos atributos competitivos, se puede comenzar
aplantearlautilidad delacreatividad parala publicidad
turistica, que se centra en la elaboracion de procesos
de mensajes publicitariosy al mismo tiempo, delimita
las pautas de larealizacion publicitariayla exploraciéon
desde algunos planteamientos de caracter teérico,
retomando aspectos mucho mas practicos que estan
vinculados a las técnicas para la busqueda de ideas,
sistemas de desarrollo y formas de presentacion al
cliente, dado que es uno de los argumentos de ventas
que mas influyen en la decision final en la campafa.
Por ello se necesita que sea novedosa, que posea un
factorsorpresa, una produccion que seavaliosay que
recurraa medios alternativos inesperados, sin olvidar
lalabasedelapublicidad siendo estalafuncionalidad.

De acuerdo con la agencia DDB Needham

(2014), un anuncio eficaz es relevante, original

y tiene impacto, lo que se conoce como ROI

(retornosobrelainversion en la publicidad). En
otras palabras, las ideas deben ser relevantes
para que signifiquen algo para la audiencia
meta. Una idea publicitaria se considera
creativa cuando es nueva, fresca, inesperada
e inusual. Original quiere decir Unica en su
tipo. Debido a su novedad, es sorprendentey
llama la atencion. Para ser eficaces, las ideas
deben tener impacto. Muchos anuncios sélo
pasan desapercibidos por la audiencia. Una
idea con impacto se abre camino por entre
la saturacion, llama la atencién y se pega en
la memoria. Un anuncio con impacto tiene
poder de detencion (reaccion inicial ante un
concepto publicitario) el cual viene de una
ideaintrigante, algo enlo que nunca se habia
pensado... (Publicidad principiosy practicas,
Moriarty Burnett, 2007 p. 327)

Tal comorefiere la anterior cita, el objetivo principal
no sélo se mide por su originalidad, también influyen
sus contribuciones dela planeacién estratégicas siendo
un procedimiento que funciona para la creatividad
publicitaria puesrecoge lainformacién masrelevante
parael futuro espectadorylasideas para mostraresta
mismainformacion de unamanerapocorecurrentey asi
elequipo creativo pueda comenzar a construir el trabajo.
Este pensamiento servira de base parala proyeccién
conceptual ylos mecanismos comunicacionalesde un
casodeterminado de disefio que es desarrollado en
contacto con personas del departamento creativo,
de cuentasy medios, sumision es establecer una guia
efectiva parallevaracabolaconcepcién creativa de
la accion publicitaria.



Comoyase menciong, los propdsitos de la estrategia gue recurre a la estrategia de conciencia de marca, estratégicos se compilan en el briefing, que setratade
creativaseresumenenllamarlaatencién, crearinterés estrategia deinformacion, estrategia de acciony estrategia un formato que definira las caracteristicas esenciales
yser memorable, esto se puedelograr de dos maneras de marca, en segundo lugar el ESP (Emotional Selling del sitio publicitado frente a sus competidores parala

segun el libro de publicidad, principios y practica de
Wells, 1a primera habla del USP (Unique Selling Proposition)

Proposition) que realiza la estrategia de emocionyla realizacién de la campafa. Ver grafico 4.

estrategia de persuasion. Los diferentes planteamientos

Cliente
Fundacidn Patitas Enlodadas A.C.

Nombre de la campana
Recibe un amigo

Falta de interés y desconocimien-
to del proceso de adopcion y
rescate animal.

Datos de contacto del cliente: Producto /servicio / idea USP / ESP Insight
Mariana Acosta Vargas Fundacién Protectora de Altruismo Ternura
2221251405 Animales perdidos (Gatos y Compafiia
@Fundapepuebla perros)

lic.mariana.av@hotmail.com

Problema a ser resuelto Audiencia meta (perfil) Idea creativa

Personas entre 25 a 45 afios, | Hacer una guerrilla en la cual, la persona encontrara una serie
Activas laboralmente. Nivel | de estaciones con pensamientos positivos acerca de tener un
socleconomico medio-me- | perro como amigo, donde al final de recorrido lleguen a un
dio alto. Con interés Frame en el cual puedan tomarse fotos e invitando a compar-
tirlo en redes sociales con el hastag de la campania

Objetivo de la campafia

Generar incremento en el interés
activo dentro de la ciudadania
en el proceso de adopcion y
rescate de animales de acompa-
flamiento

Mezcla de medios que sigue | Tono

la audiencia meta Emotivo-afectiva
FB/TWITTER

Radio

Instagram

YOUTUBE

Revistas especializadas

Mezcla de medios
Publicidad en transito
Espectaculares
Revista

Posicionamiento actual
Seguidor

Posicionamiento deseado Presupuesto:
Seguidor (Refuerzo) 1,500.00

Agenda:

Responsable de la campafia por parte de |a agencia o creativo:

Grafico 4, Ejemplo de Brief, Propiedad del autor Salas Z.
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Una adecuada eleccién de estrategias creativas
dependeradelasituacién dellugar a promocionar, de sus
atributos tangibles eintangiblesy de las necesidades,
quelograra que el target prefiera elegirlo como destino,
incluyéndose en su decision de compra. Sintiéndose
principalmente motivado o identificado por algiin recurso
que la estrategia creativa de la campanfa aplique.

Unejemploclarode estetipo de estrategia, eslaque
tomé la campafia “Get some sun” como se visualiza en
laimagen 7 de Suiza; en ella se plantea persuadir al
publico usando objetos tangibles a través de realidad
virtual llevada arealidad aumentada, proporcionando
aire, temperatura adecuada, musicay con un ambiente
comoselogranotarenlaimagen?enlaquecreantoda
unaexperiencialacualinvitaytratadelograr convencer

altargetdeirallugar que se esta promocionando, dando
un pequefio vistazo de lo que podria pasar si se visita
ese destino.

1.2 Metamorfosis de lo intangiblealo
tangible

Elsiguiente punto se refiere la planeacion del copywriting,
el cual actla como un elemento de la estrategia
creativa que genera el primer contacto empatizando
con el target para interesar a este a leer, dentro de la
planeacién se encuentra el copy que posee varios tipos
de textos como el tagline, el slogan o las oraciones
secundarias, el copywriting es el cimiento para una
construccién adecuada y funcional de la publicidad,

Imagen 7, Captura de pantalla del video promocional de “Get some sun” Viaje de realidad virtual a Davos Klosters, Europa, recuperado en https://

www.youtube.com/watch?v=H8A1LE6pI7A
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crea estratégicamente palabras escritas o habladas
que llevan a la gente a tomar acciones, ya que vende
emocionesy transmite conceptos, enfocandose en el
valor agregado del producto. Algunos elementos que
conforman un adecuado copywriting ademas del copy que
esredactado porunespecialistallamado copywritter,
utiliza las herramientas de las figuras retdricas para
su creacion, el slogan y la musicalizacién del mensaje
publicitario en caso de ser publicidad audiovisual.

1.2.1 Copy, la seduccidon transformada en
palabras
En términos generales el copy se refiere al texto que
contiene un anuncio publicitario, a pesar deteneruna
definicion muy simple, el copy posee una gran fuerza
de seduccion para convencer a los turistas y mas aun
silaimagen con la que va acompafiado potencializa el
mensaje, cabe sefialar que realizarun copy no estarea
facil existen muchoslineamientos que se deben tomar
en cuenta para que un copy sea eficaz., William Wells
nos menciona nueve de estos lineamientos:
Sea conciso. Utilice palabras cortasy familiares...
Tenga una sola idea. Céntrese en un punto
principal. Sea especifico... Sea familiar...
Céntrese enun aspecto... Sea coloquial. Utilice
ellenguaje de conversaciéndiario...Sea original...
evite publicitar acciones, frases, cadenas de
superlativos, declaraciones jactanciosasy clichés.
Seavariado... evite grandes bloques de texto
en anunciosimpresos... Utilice una descripcién
imaginativa. Utilice un lenguaje evocador o
figurado para establecer unaimagen en la
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Imagen 8y 9, Catalufia es tu casa, publicidad de invitacién a visitar Catalufia, por Blua, recuperado en

http://www.helloblua.com/filter/sport/Turisme-de-Catalunya-1

mente del consumidor. (Wells W. 2007, p 359)

Elsaberyaplicar estos criterios necesarios parala
realizacion de un copy hace que se evite recaer en el
grannumero de tendencias que abundan actualmente,
logrando una mayor conexiony fidelidad con el usuario.
Se debe agregar que Brian Clark (2014) en su libro
Copywriting 101, menciona 10 tipos de copys de los que
destacaenla publicidad turistica; el copy de narracion,
endonde se hace el uso del planteamiento, conflicto,
didlogoysolucion, Jonh Lenon Copy, el cual se centra
enloimaginativo, seguido por el copy largo, que dalos
beneficios del producto paulatinamentey por dltimo
el copy superlativo, que exagera los atributos del sitio.

La eleccidn certera de cierto tipo de copy junto
con los lineamientos antes planteados daran como

VIHE 4 ducil
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resultado una campafia efectiva. Como
el casodelacampafia“Catalunya és casa
teva” (Catalufia es tu casa) (2015) que
recurre aun copy narrativo puramente
emotivo en el queseinvitanalosturistas
avisitar Catalufiacomosideiracasa
deunamigo setratard. Lafrasesurge
de una cancién llamada Qualsevol nit
potsortir el sol (cualquier noche puede
salir el sol) y que uno de sus versos
dice: a casa meva és casa vostra (mi
casa es su casa). Dentro del copy que
se muestra en el video promocional
se encuentran frases adicionales al
slogan que conciben un didlogo amistoso
como:venatomaruncaféacasa,ven
a pasear por el jardin de mi casa, ven
alacavadecasaosivienesacasanos
bafiaremos enla piscina. Se trata de un copy narrativo
porque justamente esunrecorrido por una“casa” que
realmente son paisajes o lugares de Catalufia como
una cascada para la piscina, unas montafias para la
salayuna cava para referirse alabodegadela casa,
etc. y termina con la invitacion de visitar Cataluia.
Verimagenes 8y 9.

17} Generalitat
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a) Slogany las figuras retéricas

Otro puntoimportante que debe de ser abordado
es el slogan cuyo objetivo principal es empatizar
con el usuario, con el uso de frases pegadizasy
memorables que aporten claridad y contundencia
al mensaje logrando que este mismo se sienta

personal en el publico, pues significa una pieza
clave dentro de la estrategia publicitaria, ya que
atrae, seduciendo alos clientes potenciales con
invitaciones a vivir nuevasy fantasticas experiencias
quenoreincidenenlos clichés. Pararesaltarlomemorable
de un slogan se utilizan una serie de técnicas que
recurren a las figuras retéricas.

Un slogan que ha sido bastante premiado por su
efectividad y creatividad al momento de resolver la
problematica que enfrentaba el sitio es “Colombia, el
riesgo es que te quieras quedar”, unslogan planeado
estratégicamente para cambiarla mentalidad de los
turistas sobre la situacién de seguridad de Colombia
y de cambiarelhechode no quereriranoquererirse,
puesapesardequelainseguridad eraunarealidad,
lo cierto es que no es una verdad absoluta sobre
Colombia. Verimagenes 10y 11.

ES lillliEg MAGICOD

Imagen 10, Publicidad para revista de Colombia “realismo magico”, recuperado
en https://www.lelivrescolaire.fr/#lmanuel/1336167/espagnol-3e-2017/
chapitre/1336205/de-ruta-por-latinoamerica/page/1336383/de-ruta-por-
latinoamerica/lecon/document/1249583

Imagen 11, Publicidad para revista de Colombia “el riesgo es que te quieras
quedar”, recuperado de: https://turismoporlaculturacafetera.files.wordpress.
com/2013/07/el-riesgo.jpg

Sin concepto no hay disefio



Tal como nos dicen sus autores

El contenido de la campaifia introduce un
argumento muy comprometido, dado que
la satisfaccion final siempre depende de la
expectativa que uno se hubiera previamente
creado, Colombia como destino promete que
tevaasorprender por la diferencia entre lo
que podrian ser tus expectativasyla sorpresa
de conocer y valorar su realidad.Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo. Manual
estratégico de lacampafia Colombia, el riesgo
es que te quieras quedar (2010) p.6.

Por su parte lacampafia obtuvo mas de 203 000
visitas en Youtube y mas de 15 800 miembros los
siguieron en Facebook. Lo anterior demuestra lo
poderoso que puede ser un buen slogan al punto
de poder cambiar las percepciones de las personas
por un producto o servicio que antes se veia de
manera negativa. El slogan también sirve para crear
pregnancia en los usuarios por medio de evocar
emociones mas personales y al mismo tiempo
mostrar cualidades que se desean perduren enla
mente. Sin embargo, estos beneficios que brinda
un buenslogan selograna partir de laintegracion
devarios elementos entre ellos lainvestigacion del
consumidor. Estas herramientas son lamanera mas
creativa paraestructurar discursos gramaticalmente
correctos y persuasivos, donde su finalidad es
cautivar alusuario al momento de creary transmitir
un mensaje, por lo que se destacan las siguientes
siete figuras retdricas tales se pueden entender
mas detalladamente en la siguiente tabla:

Capitulo |

1existencial que pu

_onsiste en la repeticion de uno o mas sonidos de fonemas en

distintas palabras proximas, Se produce por ad

lccion repetitiva.

e una palabra o combi

explica clertos

s contiguos

Grafico 5, Ejemplos de figuras retdricas en la publicidad, Propiedad del autor Salas Z.



Caberecalcar queestasfiguras retéricas dependen del
contexto, necesidadesy conceptos claves de lacampafia
paradefinir cual esla que mejorvaafuncionar, sonun
buenrecursodellenguaje para expresar, persuadir o sélo
enfines estéticos, el discursovaria segun lacomposicion
que se obtenga, con el fin de comunicar, llevando al lector
a un espacio irreal en el cual experimente emociones
y sentimientos reales.

1.2.2Componentes visuales parala publicidad
turistica

Los componentes visuales se ubican en un punto
imposible de delimitar, puesto que se encuentra adaptado
en muchos ambitos, con sus respectivas variables 'y
tendencias. Eltrabajo de un disefiador grafico, consiste
en transmitir ideas mediante el uso de elementos,
como texto eimagen. Porlo que eluso de un elemento
u otro, se encuentra marcado por las tendencias, por
esarazén su objetivo principal es vender un producto
logrando que seaagradable visualmente, porlo que sera
preponderante al querer solucionar un problema no
solo de comunicaciénsino de disefio publicitario siendo
vital caracterizar sus partes para conocery reconocer
sus requerimientosy limitantes.

Todos los argumentos, definiciones y conceptos
antesdescritos noserian de utilidad sino se aplicaran
en los procesos porlos que debe pasar una campafa
de tipo publicitaria. Es un lenguaje construido por
principiosy elementos fundamentales. Estos elementos
estan regidos por principios y reglas que crean un
ordenyuninterésvisual. Sufin esinformar, persuadir,
vender o entretener, hallando la estructura de los

elementos visuales en un espacio determinado a
modo que sean capaces de comunicar certeramente
el mensaje y las emociones, tomando en cuenta el
equilibrio, la armonia, la conjuncién de contenidos,
formasysoportesintelectuales graficos. Porsu parte
los elementos formales del disefio son componentes o
partesdelaestructuradeunacomposicionintegrados
en su aspecto morfolégico, tipografico, cromaticoy
reticular,donde el significado que ellos dan porsisolos
no evoca lo suficiente, pero en conjunto muestran una
representacién mas claray objetiva.

a) Enfoque morfolégico para el diseiio

Paradarinicio conlos elementos del disefio, se puede
hablar del elemento mas notorio en unaimagen 12.
la forma, un elemento que es parte del dia a dia del
disefio, para poder aplicar los demas elementos
como lacromaticidad o lacomposicién es necesario
primero tener una forma, pues es una manera de
delimitar algo como figura dentro de un espacio, su
estudio es conocido como lamorfologia, pero antes
de comprender el término de morfologia, se necesita
definir primero qué es laforma:
Laformaesel“qué”. El disefio es el “como”. La
forma esimpersonal, el disefio pertenece al
disefador. Disefiar es un acto circunstancial,
depende del dinero de que se disponga,
del sitio, del cliente, de la capacitacion. La
Forma nadatiene que ver con las condiciones
circunstanciales. (Formay disefio, Louis I.
Kahn., 1986, p.8).

Delamanodeunrenombrado arquitecto como Kahn,
seinterpretaqueformaesunmedioal que el disefiador
recurre para solucionar graficamente el problema de
comunicar un mensaje, como lo que sucede con los
iconos, un ejemplo que nacié no hace mucho, es el
icono parasituar undestino, comoicono devaloracion,
seempezo6 a utilizaren mapasylasociedad comenzd a

Madrid - New York
from 423«

Imagen 12, Publicidad impresa “Madrid - New York" de la aerolinea
Iberia, Créditos: agencia de publicidad “Bassat Ogilvy & Mather
Barcelona”, recuperado en https://cdn-n.luerzersarchive.com /archive/_
cache/_1440621_5_2dfd324dfe6f07b2f9d0e062354b4590.jpg
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asociarlo con ese propésito, sinembargo, sino se hubiera
hecho esta asociacion, estaforma nosignificaria nada
parael espectador, bien podriaserusadounrectangulo
o cualquier otra figura, a la forma no le afectan las
condiciones circunstanciales pero si el significadoy la
representacion del mismo.

Esdecir, laforma esla materia prima paracomenzar
adisefiar, pero para que comunique debe de haberun
proceso o una planeacién. En el caso de la publicidad
turistica, se considera una herramienta que puede
incorporar sentimientosy emociones que puedendar
como resultado toda una expresién visual que usada
asertivamente, puede captar la atencién del usuario
y mantenerla, un ejemplo muy atractivo visualmente
querecurre ensumayor totalidad almediode formay
contraforma, es la serie de fotografias realizadas por
Ogilvy(2017) parala aerolinealberia, enla que su objetivo
fue buscar una solucion diferente parala ofertade un
vuelo de una ciudad a otra, para lo que utilizé siluetas
de edificios o monumentos emblematicos del destino
alque sevaaviajar aprovechando la contraforma que
se genera con la forma de la ciudad de origen, la idea
se cierra con el pequefio texto que dice el nombre de
ambas ciudadesy el preciodelvuelo. Elusodelaforma
esinteresante debidoaquenorecurribéaunavion para
ofrecer un vuelo, al contrario, busco una alternativa
creativa y aprovecho las cualidades que ya tenian los
monumentos, asi como el conocimiento de lo que se
puede lograr con el trabajo de formas.

Ahora bien, en el caso del disefio grafico, la morfologia,
como se hamencionado antes, setrata delestudiodelas
propiedades de laforma que tomanun papel esencial
siendo un conjunto de elementos visuales que captan
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de mejor manerala atencién dellector, ya que un texto
por si solo, sin una morfologia ademas de contener
tipografia, no lograria tener tanto impacto dentro
del ambito turistico, pues resulta complicado vender
unsitio turistico sin exhibir su aspecto visualmente, es
por esto que la morfologia es importante.

El disefio debe hacer uso de la morfologia como
herramienta para captar el interés y establecer una
conexiéninmediata con la audiencia, puesto que cada
componente es vital; ademas es importante conocer
las diferencias entre las opciones existentes de una
imagen y cdmo se pueden usar efectivamente en un
disefo publicitario, ya que el uso de cierta tipografia,
ilustracion, cromaticidad o fotografialogran un pesoyun
resultado visual diferente cada una, asi que es necesario
definir correctamente la morfologia del disefio y esto
puede lograrse mediante un bocetaje previo.

Otro ejemplo en el que se puede observar eluso de
lamorfologiase daenlacampafiaaudiovisual “Amor a
primeravista”(2016)de Honduras, las cuales pretenden
mostrar a este pais en todos sus sentidos y atractivos,
buscando transmitir una experiencia diferente a los
turistas mediante el uso de los lugares mas emblematicos
que poseen caracteristicas ya definidas como su color
o su forma, que ha sido modificada para moldear un
corazén conelfindereflejarel concepto delacampafia
de“amoraprimeravista”, laformaqueselehadadoes
también acorde alnombre de lacampania, en definitiva
toda sumorfologiaseresume en el concepto de amor,
mostrandose en lasimagenes 14,15y 16.

Peroparapoderllegaraeste punto de conceptualizacion
debe haberunestudio previo decémo sevaainterpretar
y abstraerlaideadeamor,yasifue como lacampafia

[ 5 ol

Imagen 13, Pirdmide Maya en Honduras, por 4am Saatchi & Saatchi,
recuperado en https://d47xbuho0eax.cloudfront.net/files/galerias/Ruinas_
Honduras16Turismo_gal_g.jpg

Imagen 14, Hacienda en Honduras, por 4am Saatchi & Saatchi, recuperado
en http://www.hondurastips.hn/2016/07/12/asi-nacio-la-exitosa-campana-

honduras-amor-a-primera-visita/

Imagen 15, Isla en Honduras, con modificacién digital, por 4am Saatchi &
Saatchi, recuperado en https://d47xbuhoOe1ax.cloudfront.net/files/notas/
Gnota_40921.jpg



recurrié a una solucién que se basa en un acuerdo
global, la abstraccién del 6rgano conocido como
corazon para representar amor, por lo que no hay
mucho que explicar al espectador.

Ademas de los términos morfologiay forma, y su
notoria relacion, la forma puede tener diferentes
manifestacionesya que posee diferentes grados de
iconicidad, asi que en cualquier imagen, se puede
apreciar el grado de parecido con la realidad de lo
representado: “porlo que sies mucho, se considera
con un alto grado deiconicidad y bajo si el parecido
espoco. Asipues, laiconicidad se puede definir como:
la cantidad de identidad de una representacién con
relacién al objetorepresentado....Grado de realismo
deunaimagen conrespecto al objeto querepresenta”
(Abraham Moles, 1981y 1985).

Se puede rescatar de lo anterior que, cuando se
crea una representacién independiente del objeto,
situacién o concepto, esta puede ser disefiada de muchas
maneras, puede ser totalmente realista, figurativa o ser
abstracta, pero la decisién de cémo sera, dependera
del propésito con el que se ha planteado su creacién,
un ejemplo basico es el ideograma de la paz, que usa
una abstraccidon basada en un cédigo colectivo como
loeselsignificado dela palomablancaenrelaciéon con
el concepto tan abierto de la paz.

Villafafie (1985) establece 11 grados deiconicidad,
el grado 11 es laimagen natural y el 1 es laimagen
con mayor grado de abstraccién. La escala que se
muestra en el grafico 6:

Enlapublicidad turisticaserecurren aestos diferentes
grados de iconicidad, algunos mas empleados que
otros, en el grado numero ocho se puede observar

11

10

GRADOS DE ICONICIDAD

LA IMAGEN NATURAL
Restablece todas las propiedades del objeto. Existe identidad. Se perciben
los objetos tal y como son, sin mas mediacion que las variables fisicas del
estimulo (La realidad).

MODELO TRIDIMENSIONAL

AESCALA

Restablece todas las propiedades del objeto. Existe identificacion, pero no
identidad (Escultura)

IMAGENES DE REGISTRO ESTEREOSCOPICO
Restablece la forma y posicion de los objetos emisores de radiacion
presentes en el espacio. (Un holograma)

FOTOGRAFIA EN COLOR
Cuando el grado de definicion de la imagen es similar al poder resolutivo de
un ojo normal.

FOTOGRAFIA EN BLANCO Y NEGRO
lgual que el anterior, pero no interviene el color.

PINTURA REALISTA
Se representan sobre el plano bidimensional atributos visuales reconocibles
y se establecen relaciones espaciales entre ellos.

REPRESENTACION FIGURATIVA

NO REALISTA

Se produce la identificacion, pero las relaciones espaciales estan alteradas,
(una caricatura).

PICTOGRAMA
La forma es la Unica caracteristica reconocible, el resto de atributos estan
abstraidos, (iconos de sefalizacién).

ESQUEMAS MOTIVADOS

La representacion de los atributos visuales es simbdlica. Todas las
caracteristicas sensibles aparecen abstraidas. Son los planos, los
organigramas, mapas, etc.

ESQUEMAS ARBITRARIOS
No representan caracteristicas sensibles. Los atributos visuales son
arbitrarios. (Algunas sefiales universales, como el stop, ceda al paso)

REPRESENTACION NO FIGURATIVA
Se abstraen todas las propiedades sensibles y de relacion

Gréfico 6, Muestra de los grados de iconicidad, Villafafie (1985), Propiedad del autor Salas Z.

Cualquier percepcion de la
realidad obtenida directamente
através de la realidad.

Sin concepto no hay disefio



que enlosvideos promocionales que muestransitios
reales y en movimiento sin dejar en la mente del
espectador cdmo podriaser ellugarydando pasoa
imaginar que tipo de experiencias podriavivir ahi, o
con la fotografia en espectacularesy folletos.

Elgrado cuarto, referido alos pictogramas, se puede
ubicar en los mapas turisticos para indicar sitios de
interés como museos, restaurantesy hoteles. Se puede
afiadir adicional a estainformacién la existencia de los
tipos de signos graficos que existen: simbolo, sefial,
fcono, signo, pictograma eideograma; sin contemplar
aquellos que contienentipografiacomo el logotipoy
elanagrama. Cada uno posee diferentes cualidadesy
significados, asi como contiene su grado deiconicidad.

Entendiendo lo anterior, se puede explicar ahora
con mayor profundidad que elementos que ya poseen
una forma, una morfologia y unaiconicidad, son
utilizados por el disefio publicitario, estos son: la
tipografia, lailustraciény la fotografia.

* Tipografia

Eltipo de abstraccidén dellenguaje que se hace para poder
representarlo conunaforma se conoce como tipografia,
es bastante vital para hacer llegar a un mensaje con
claridady exactitud, estd presente en muchos lugares
y por supuesto, también se encuentra enla publicidad,
enocasiones esun componente disefiado Unicamente
parainformary otrasveces paraexpresar conceptos mas
complejos, latipografiatiene unimpacto muy significativo,
puesesatravésdeellaquese puedegenerarundialogo
conciso con el espectador. Es el arte y la técnica de
creary componer tipos para comunicar un mensaje.
También se ocupa del estudioy la clasificacién de las
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distintas fuentestipograficas. Se entiende entonces por
tipografia alamaneradetransformarlas palabrasen
formas o trazos, que cominmente se les conoce como
letras, y en un ambito mas profesional, como tipos.

Permite comunicar el contenido verbal haciendo
uso de palabrasuoraciones deun modo masgraficoe
interesante, mejorando ese contenido para asiseducir
alaaudiencia, siendo este un medio que transformaun
mensajeincomprendidoenuno claroy convincente. Usar
latipografia efectivamenterequiere del entendimiento
de la comunicacién y su potencial visual, ya que su
rol mas importante es comunicar efectivamente un
mensaje verbal que funcione correctamente en conjunto
con una composicion.Sin embargo, el Unico fin de la
tipografia no solo es comunicar informacién, a través
deellatambién se puedentransmitirideaseinclusouna
identidad, como sucede en los logotipos, que pueden
mostrar aspectos como calidad, limpieza o elegancia,
y s6lo recurren a la tipografia. Esta cualidad no solo
esaplicable en el branding, sino, también en el disefio
publicitario, sobre todo se puede observar su uso en
los slogan o tagline de un anuncio.

Latipografia siempre hasido una parteimportante
del disefio de anuncio. Crea ambientes, realza o
retardelafacilidad delectura, yle brindaunaimagen
a sucomunicacioninspirando la pasion. (Russell .y
colaboradores 2005 p. 547)

Lasformastipograficas pueden ser usadas paracrear
espaciosy figuras que logren un disefio con armonia.
Muchas de estas formas por sisolas son positivamente
estéticasyagradablesalavista, porlo que pueden ayudar
acrearunespacio, y es asicomo Russellmencionasobrela
tipografia, siendo estaunelemento delectura, enfocandose

en tipos que favorezcan la lectura y armonice con los
demas elementos graficos del anuncio. La tipografia
también toma parte como un elemento lineal en una
composicidon ayudando al lector a tener un correctoy
efectivo recorrido visual.

Un claro ejemplo de tipografia es el logotipo de
Guadalajara (2016), imagen 16, que ha sido utilizado
paraletras monumentales como parte de supromocién
turistica, de modo que puedantomarse unafotografia
de recuerdo que usualmente se comparte en redes.
Estetipode publicidad se sitia en puntos claves, como
cerca de lugares de interés como z6calos o edificios
importantesy es bastante atractivo paralosvisitantes,
pues es una manera de decir que estuvo en tal sitio.
Se puede notar que en el disefio de la tipografia hay
dinamismo eindagando ensurazondeser, se encuentra
una referencia cultural propia del estado: la cancién
Guadalajarade Pepe Guizaryelusodelafiguraretorica

Imagen 16, Logotipo de Guadalajara, por “Talento local” de Guadalajara,
recuperado en http://nfgraphics.com/la-marca-ciudad-de-guadalajara-
guadalajara/



deonomatopeya que simulalaentonacion creciente de
unaparte delacancion, osea, Guadalajara, Guadalajara.
Latipografia entoncestomaun papelimportante para
transmitir la esencia de una ciudad.

* llustracién
Un complemento narrativo existente en la publicidad
consiste enlailustracion, continuamente ha mostrado
inclinacién aaceptarlas oportunidades entrelas técnicas
ylaperspectivadelarepresentacion de estamisma. Asi
como latipografia, lailustracion esun medio comunicativo
y en ocasiones ornamental que abarca significados
y conocimiento en general; sus caracteristicas estan
ligadas ala psicologia, la culturay el arte.
Lailustracion grafica pertenece al ambito de
creacion deimagenes en el que se engarzan
dos factores que han revolucionado en la
modernidad: lainformacidny la comunicacién
visual. (Moro M. 2004)

Lacitanosrefiere entonces, al entendimiento de
la ilustracion mas alla de un contexto ornamental,
pues a través del tiempo ha adquirido nuevas
cualidadesrepresentativas ligadas a latransmisién
delainformaciéony estaasuvezconvertidaenuna
comunicacidnvisual, que posee estética. Como cada
elemento del disefio, surge a partir de lanecesidad de
comunicar, pero lailustracion tiene otros componentes
que la hacen mas peculiar.

Para su realizaciéon Nieto Vizcaya (2011), comenta
ciertos elementos de expresién plastica: los puntos,
lineas, planos, texturasy color que se utilizan solos o
combinados para crear unaobra plastica; en el lenguaje
plastico se utilizan estos elementos, ademas, para

transmitir diferentes sensaciones como son la suavidad,
serenidad, fortaleza, enojo, espiritualidad, quietud o
movimiento entre otros. Asi como existe el lenguaje
verbal o escrito, también existe el lenguaje visual como
menciona Vizcaya, al combinar los elementos que cita se
lograunacreacién que posee la cualidad de transmitir
un significado o incluso una sensacidon como sucede
con el uso de tramas que dan el efecto de texturaola
perspectiva que aporta profundidad al igual que el uso
jerarquizado de planos.

Porloqueeldisefiador o ensu casoelilustrador, tiene
unavariedad de herramientasytambiéntécnicas como
gouache, acuarela, acrilico, marcadores, ilustraciéon
digital, entre otras muchas que permiten realizar una
ilustracion dependiendo lo que se desee expresar. El
estado de animo representado en una ilustracién es
en gran parte controladay determinada por latécnica
quesevaa usar pues cada uno posee una caracteristica
Unica, que enmano de diferentes artistas puede llegar
atransmitir un nuevo sentimiento, como por ejemplo,
la llustracion se puede aplicar en las etiquetas de los
envasesy al embalaje de diferentes productos para
hacerlos mas atrayentes o crear una identidad que
sobresalga de su competencia, asi mismo ocurre con
folletos promocionales o carteles donde su uso es poco
frecuentado, pero si se realiza con pericia, puede ser
unrecurso excelente eincluso destacable, comoenlas
imagenes 18y 19, pertenecientes auna guia de viaje de
Francia (2017), en donde se observa que lailustracion
esfiguradaysu expresividad es untanto desenfadada
y femenina por sus trazos curvosy el uso de acuarela
como técnica, estas caracteristicas que se utilizaron
resultan acertadas para la intencién de mostrar la

— GENTRO VALLE DELLORA
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Imagen 17, Folleto digitalizado, Francia notas de viaje, por Gobierno de Francia,
rendezvousenfrance.com|

Imagen 18, Folleto digitalizado, Francia notas de viaje, por Gobierno de Francia,
rendezvousenfrance.com
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belleza de Francia, asi como su encanto romantico,
es decir, la calidad expresiva de la ilustracion la hace
un elemento valioso cuando un deseo o sentimiento
necesita ser representado. Se puede exponer de igual
manera que lasilustraciones son amenudo usadas para
mejorar o exagerar la realidad, cosa que una fotografia
sinintervenciondigital no podria hacer. Es porestoque
ayudaalaaudiencia avisualizar algo imaginario o darle
un contextoyentendimiento mejorado de algo complejo.

* Fotografia

Como ya se observo, lailustracién aporta grandes
cualidades expresivasy comunicativas, pero algunas
veces se necesita sobretodo para la publicidad turistica,
un grado mas alto de iconicidad, este realismo lo
aportalafotografia que funciona comoinstrumento
ilustrativo, en este caso, para tratar de vender un
destino. Sin embargo, la fotografiainteractiia no solo
con fines mercantiles o publicitarios, también con
cuestiones politicas de representacién, prestando
especial atencién al género, la etnicidad y a otras
cuestiones culturales mas amplias.

Lafotografia en el disefio ha desempefiado un papel
muy relevante, su capacidad de activar significadosy
susvaloresformales, sonlos principales motivos que
la hanllevado a ocupar gran multitud de portadasy
articulos en publicidad.

Lafotografia es considerada cominmente como el tipo
deimagen que posee mas credibilidad. Esta apreciacién
supone una postura en cada lector, que acepta a la
fotografia como el medio mas real para representar
algo sin dudarlo, lo que ejemplifica perfectamente
el poder visual de este recurso. Debido a esto, es
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usado tipicamente cuando los clientes necesitan ver
larepresentacién auténtica de un producto o servicio
antes de tomar una decisidon de compra, por lo que
también es un poderoso componente que ayuda al
lector avisualizar experiencias que le gustariarecrear
para él mismo. El realismo en las fotografias ademas
haceungrantrabajo estimulandointerésy curiosidad
hacia cualquier producto o servicio que sugiera una
experienciaagradable, aunque deigual forma puede
convertirse en un factor de recurrencia cuando no
se analizay se proyecta en exclusiva ante untemade
singularidades en el disefio.

Sin duda una buena foto necesita un buen color
para poder atraer de forma mas eficazy creando
significados en la publicidad; la cromaticidad es la
encargada de su estudio creando una jerarquia a
través del color en el mensaje.

* Cromaticidad
Lacromaticidad tienela capacidad de convertir el color
ensignificados especificos, como pueden servalores o
conceptos. El color mejoralos elementos de la publicidad
ayudando aactivar formasy espacios creando énfasis
engenerarlajerarquia. Se debe saber utilizar los colores
efectivamente paracrear unsentido del espacioy guiar
allector através de un recorrido visual adecuado.
Por su parte el color es un poderoso transmisor
del significado de comunicaciéon emocional ya que
puedenremover sentimientos en el usuario oayudarloa
identificarse con un contexto mediante ciertos coloreso
combinaciones, aunque también es usado para unificar
las publicaciones del disefio, el profesor dela Universidad
de Sevilla, Sdnchez Franco (1999) nos menciona tres

funcionesbasicas parael colorenla publicidad:laprimera
esaumentar la capacidad de atencién haciaelanuncioy
provocar emociones o sensaciones; ensegundainstancia
aproximan la realidad al espectador, y como ultimo
puntosignificar una clave visualimportante para crear
un enlace entre el anuncio y el punto de venta.

Un modelo cromatico perfectamente logrado que
cumple conlas anteriores funciones de Sanchez Franco
menciona, se puede observar enlaimagen 20 que forma
parte delvideo promocional de la campafa Welcome to
Iceland Academy (2016), donde la eleccion del contraste
es una combinacion tetradica que retoma los colores
del paisaje frio con tonalidades azules.

Paralas aplicaciones detonalidades calidascomoel
rojoyelamarillo en elmontaje del escenario tipo escuela,
esta combinacién da como resultado una atmésfera
armoniosa, divertida y atractiva a primera vista que
contribuye al copy amistoso dela campafia paravisitarel
destinoteniendo en cuenta algunas cosas que se deben

AcADEMY

Imagen 19, Video promocional de la campafia Welcome to Iceland Academy, para

Islandia, recuperado en https://www.youtube.com/watch?v=z8TUcWYDxjk
Publicidad Welcome to Iceland Academy, para Islandia



saber para poder disfrutarlo. Durante el transcurso
del video se conserva la misma gama cromatica de
contraste e incluso existe una serie de videos ademas
del principal que conserva las caracteristicas.

Es por consiguiente una campafia que su éxitono solo
reside en la periciade su producciényde su estrategia
creativa, si no que el color juega como un elemento
interesantey sorpresivo, que innova al recurrir a colores
calidosy hacer ese juego de contrastes tan agradable
visualmente, hecho que se puede sustentar con la
siguiente cita:

El cromatismo de un anuncio prolonga o acentta
la cromaticidad de un producto. Identifica o
libera significados comprendibles u ocultos.
Denotay connota. Es unlenguaje dentro de
otrolenguaje, conunagran libertad de accion,
entre afinidad de los matices y la seduccién
de los contrastes. (Ferrer E. 1999 p. 345)

Caberesaltar que comodice Ferrer, el color tiene un
lado denotativoy otro connotativo, el primero serefiere
al que se incorpora en figuras, fotos o imagenes que
corresponden conunaldgica, y el segundorepresenta
el significado de los colores siendo esta caracteristica
algomuyimportante porque graciasalo que transmiten
sepuedereforzarunaideaycrear unaasociacién entre
el mensajeylaimagen.

Pero a su vez, crear reacciones emocionales en el
publico, a pesar de sus beneficios, se deben tomar
decisiones con cuidado porque el significado del color
dependiendo el contexto llega a ser muy subjetivo
debido a diversas connotaciones socio culturales 'y
geograficas, eincluso histéricas.

El color es un golpe visual junto a sus distintos tipos

de combinaciones enarmonia o contraste, que impacta
en los elementos de la composicién en un anuncio, y
trabaja en conjunto conlas demas piezas que integran
unanuncio publicitario para conquistar al destinatario.

* Composicion
Unadelasfacultades que determinan el desarrollo del
disefio publicitario esla composicién, aquella organizacion
visual que se origina de la combinacion de elementos
del disefio como el color, tamafio, posicidén o jerarquia
que garanticen unadisposicidn superior alos gustosy
necesidades personalesy comerciales.

De acuerdo con Dondis, “El proceso de

composicién es el paso masimportanteenla

resolucion del problemavisual. Los resultados de

las decisiones compositivas marcan el propdsito

y elsignificado de la declaracion visual y tienen

fuertes implicaciones sobre lo que recibe el

espectador” (Dondis D. (1976), p. 33)

Particularmente obedece normas regulares y
equilibradas que denunasensaciéon dearmonia, aunque
en ciertas ocasiones pueden aplicarse normas contrarias,
haciendo uso de distribucionesimposiblesydisposiciones
de espacio quevanen contra de unalégicavisual, y asi
logran sensaciones negativasy de estrés.
Considerado desde el campo de la comunicacién,

es un valor que adopta muchos componentes que la
limitan. Como resultado, la integracion de los puntos
anteriores crean estilos. Como ejemplo se toma la
campafia“StopTime” de Aruba, enlaimagen 21,enla
composicion se puede observar un acomodo simple
con pocos elementos que tiene como centro el concepto
dequealiraesedestinoeltiemposedetiene,enella

Imagen 20, Campafia “StopTime” de Aruba, por Agencia Lew “Lara\
TBWA, Sdo Paulo, recuperado en https://creatividads.wordpress.
com/2011/11/30/aruba-stop-time/
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se observa que el anuncio se divide en una reticula
rectangular de dos médulos tomando un espacio positivo
comoimageny uno negativo como fondo blanco, lo cual
creaun equilibriovisualy centralaatenciéonenlaunion
de ambos conceptos: la playay el tiempo.

Este tipo de composicidn resulta funcional para
comunicar claramente un mensaje, pero también
puede parecer poco atractiva parala audienciay mas
sisetoma en cuenta que en particular este anuncio
recurre a elementos comunes para publicitar un
destino de playa.

Al momento de disefiar, es primordial considerar
el uso de una reticula como se refiere anteriormente
en la ejemplificacién del tema de composicion, donde
estasirve paraordenarlainformacionylos objetos que
deba contener por ejemplo un anuncio publicitario; la
reticula se describe segiin Bhaskaran L.(2006) como :

“La reticula se usa para ubicar y contener los
diferentes elementos de un Unico disefio, asegurando
unresultado mucho mas exactoy calculado. Eluso de
unareticulaesunadelas maneras mas de organizar
una gran cantidad de informacién en una paginay
asegurarunacoherenciavisual enla publicacién”. Por
lo que se entiende que la reticula funciona para dar
lapauta aunaorganizacion de diferentes elementos
y equilibrarlos con una coherencia visual por medio
de lineas que delimitan, esta organizacion provee
ademas undescansoydisfrute alos ojos del usuario
pues creaunafronteraentreelordenenqueseleen
no solo las palabras, sino, los demas elementos
como fotografias o graficos, véase imagen 21. La
reticula funciona como un esqueleto ordenador, para
que todas las paginas compartan ciertos elementos
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fundamentales, modulaciones, criterios de distancia,
separacion, ritmoytexturas quelas hacen pertenecer
aunamismaentidadyseaagradable asimplevista. No
esnecesarioelusodeunareticularigida, ya que existen
diferentes tipos de reticula que dan la oportunidad de
desarrollar composiciones dinamicas, creativasy con
cierto tipo de libertad sin llegar a ser desordenadas.
Cualquier alternativa correctadereticula que se decida
utilizar, ofrece beneficios comolasolucién de problemas
de maquetaciony homogeneidad en una publicacion.

Destino def Mes

A uneh 54 km ir encurina Edma,
i du imponents mpls, 1 Pirdmide
de Jos Cinco Pisos de cas 40 metros

En ol Baluarte de San Carlos

b exhiben plazas prehispdnicas +
coloniales; fotografias y maguets |
del desarrollo de la ciedad

Por ultimo, el términoreticulay composicién no deben
de confundirse, lareticula es un elemento mas que se
usaenlacomposicidon deuna creacién, acontinuaciéon se
puede aclarar su uso dentrode anuncios publicitarios:

Enlaimagen 23, se visualiza un cartel de Star Wars
paralapublicidad deuncine, en estela reticula es mas
dinamica pero dividida sencillamente en dos columnasy
varios médulos, las lineas crean un diamante mostrando
el concepto de fuerza presente en la pelicula.

COLUMNA

CAMPECHE, CONOCE LAt i

LAS AVENTURAS PIRATAS

Y DESCUBRE LA BELLEZA
CULTURAL DE SUS CALLES

MARGEN

MARCADOR

Imagen 21, Muestra del uso de la reticula de la pagina de la revista BesTRIP No. 35, Propiedad del autor Santiago G. N., recuperado en https://www.

bestday.com.mx/Revista-BesTRIP/



EL DESPERTAR DE LA FUERZA

Imagen 22.

Ejemplo de reticula sobre un poster de publicidad cinematogréfico Star Wars 7: El despertar de la fuerza-2015, recuperado de:
https://www.reddit.com/r/graphic_design/comments/3pdnso/grid_system_behind_the_new_star_wars_poster/

Enlaimagense uso estetipodereticula pararesaltar
alospersonajes clave, colocandolos donde convergenlas
lineas, de estamanerasetiene unapublicidad dinamicay
ordenada a pesar de poseer muchos elementos pueden
lucir todos simultdneamente, teniendo un recorrido
visual con jerarquia de importancia.

Durante este capitulo se abordaron los temas
necesarios para la construccién de una publicidad

turistica, teniendo como punto de partida la investigacion
tanto del mercado como del producto para asi, poder
identificar aquellos insights que ayudarian acrearuna
estrategia especifica para comunicar alos turistasuna
idea que logre una toma de accidn sobre visitar un
destino determinado o en su caso posicionar unsitio
enlamentedelosviajerosyque estosloconsideren
prioritariamente para sus préximas vacaciones.

Se handado puntos claves que hacen ala publicidad
eficiente, no obstante, todo lo anterior debe tenerun
proceso consciente, es decir, las piezas que ayudan
a construir un proyecto publicitario deben de estar
claras para el grupo de trabajo multidisciplinario,
entre ellos los disefiadores, ademas de tener presente
siempre la finalidad y los puntos claves, ya que, si el
desarrollo omite o desvia su objetivo, el resultado
no sera el deseado.

El hecho de realizar una buena investigacion no
asegura el éxito si todos los elementos necesarios
no tienen un correcto cimiento para posteriormente
planear su aplicacién, ahora bien, es posible que
durante su aplicaciéon o elaboracion también se cometan
fallos en cuanto adisefio, porlo que esnecesariauna
retroalimentacion del usuario al hacer pruebas piloto
antes de dar por concluido un producto.

Endefinitiva, tal como se dijo, una campafia publicitaria
debe delograr comunicary asiempatizar consu publico
meta, debe de transmitir sus caracteristicas para que ellos
sesientanidentificados, todo esto através de observar
las motivaciones que hacenaunturistaviajaryaquellas
experiencias que anhelan vivir durante su estadia.

El disefio publicitario podria ser encaminado de
distintas maneras ya sea visual, verbal, auditivo, o de
actitud, dependiendo de las necesidades del productoy
del cliente; visualizando unainnovacién enella, realizando
una publicidad que pueda madurar con el tiempo.
Habiendo definido un publico meta, en este caso el
turismo cultural, es necesario clasificar las caracteristicas
que posee con lafinalidad de identificar cuales son las
experienciasyaspiraciones que mas deseanvivir, para
ello se abordara el siguiente capitulo.
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CAPITULO II: EL TURISMO
CULTURAL Y SUS TURISTAS

El propdsito de este capitulo es examinar las variables
turisticas, y como se relacionan con la culturay esta a
suvezcon los consumidores turisticos, partiendo de los
conceptos basico del turismoy del comportamiento del
consumidor, una caracteristica relevante paralarealizacién
delapublicidadturistica, es la ventaja competitiva, que
severeflejadadentrodelas tipologias del turismo las
cuales poseen una personalidad detallada en funcion
a aspectos cualitativos, como lo son las motivaciones,
experienciasy aspiraciones del viajero.

Sinembargo, parala comprension delos anteriores
elementos, es vital conocer los fundamentos que los
envuelven, sean estos el turismo como principio, su
focalizacién en una serie de conceptos singulares,
propios de una localidad y que se diferencian en
cuanto a atractivos como sitios naturales, museos
y manifestaciones culturales, folklore, realizaciones
técnicas, cientificas y artisticas contemporaneasy
eventos programados. Estas ventajas competitivas
pueden o no, hacer atractivo el destino, y posicionarlo.

|
21Laesenciadelaactividad
turisticay sus variables

Hablar de turismo engloba a diferentes aspectos como
el econédmico, cultural, social y medio ambiental, ya
gue es una actividad de continua interaccién entre la
industria, el comercio, lanaturalezaylas personas, en
consecuencia, su definicion resulta compleja pues se
experimenta diferente en cada individuo.

Elturismo eslasumadelosfenédmenosyrelaciones
que surgen araizdel desplazamientoy estanciade no
residentes, siempre que no tenga residencia permanente
y no estén conectados con una actividad lucrativa.
(Hunziker W.y Kraph K. 1942)

Se entiende entonces que el turismo para poder
serlo, posee ciertos criterios que cambiaran de acuerdo
al sitio y algunos otros que se mantienen estaticos
como los lineamientos de estanciay las actividades
arealizar que deben de estar fuera de un ambito
rentable o profesional.
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Y R 4
2.1.1 Para cada turista hay un sitio ideal

Debido a las amplias variables que engloba el turismo,
su clasificacion es primordial para discernir un tipo de
turismode otro, y con esto estudiar amayor profundidad
las particularidades fisicas, psicolédgicas y sociales de
cada clase, pues lo anterior beneficia en la planeacién
de unaestrategia. Porlo que se presentaacontinuacion
dos graficos, el primero con fines estadisticos, ya que su
utilidad es favorable debido a que se conforma devarias
fuentes quefacilitan los puntos que ayudaran a construir
calculosrazonables; yla segundatabla cuyo objetivo es
clasificar el turismo por las actividades que se realizan:

Para poder comprender con claridad el grafico 1, se
debe reconocer de maneraanalitica, entonces, en primera
instancia, se toma como referenciaa México como pais,yen
dondea, b, seanindividuos de nacionalidades diferentes,
(a)=unnacional, en su caso un mexicano, siendo el pais
de referencia México y (b)= un japonés. Ahora se tiene
a x, ¥, como lugares distintos, el primero (a) puede ser
cualquier punto oterritorioen Méxicoy el segundo, osea
(y), cualquier lugar fuera de los territorios de México, en
esta ocasion setomara aJapén como ejemplo.

Elturismointerno expone quetanto(a) o (b)viajana
unlugar X, en este tipo de turismo hay dos subdivisiones,
donde el turismo doméstico representa una persona

—&
.
7
FORMAS DEL 3 : oY
Q DOMESTICO %
(o]
TURISMO - %
N o
9 s
& "o
N 72
$ p
P=lugar base RECEPTOR EMISOR
a= residente del lugar base
b= extranjero
x= cualquier sitio dentro del
lugar base
= sitio externo al lugar base
y g &

»=viajan

Grafico 1, Formas del turismo, Propiedad del autor Salas Z.
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EXTERIOR aob»xoy

(a) viajando a (x), y el turismo receptor es (b)viajando
a (x); continuando con el razonamiento en el caso del
turismo nacional, en el que (a) puede viajar a (x) asicomo
al sitio (y), y este contiene a su vez las subdivisiones
de turismo doméstico.El turismo emisor, se refiere a
un sujeto (a) viajando a punto (y), y por ultimo esta el
exterior ointernacional, donde se incluyen el turismo
receptory el turismo emisor.

Comose puede observarenel grafico 2, el turismose
diversificaendiferentes atractivos, todo esto generado
porlacrecientedemandadelosturistasyalasareasde
oportunidad que algunos sitios han detectado como
ventaja competitiva para potenciarla y explotarla.
Sin embargo, se destacan dos grandes vertientes: el
turismo tradicional, que serefiere alas visitas de turistas
de manera masivay al desarrollo en instalaciones de
hoteleria y esparcimiento u ocio; ademas del turismo
alternativo que considera actividades de convivencia
con la naturaleza, las comunidadesy su cultura.

Por otra parte, se pueden encontrar destinos tan
singulares como son los pertenecientes al tipo de
turismo alternativo, olos tradicionales que a pesar de
noteneresa peculiaridad, siguen siendo cautivadoresy
muy frecuentados por los turistas. Sin embargo, ambos
tienentanto ventajas como desventajas. Enfocandose
en el tradicional, la ventaja que provee el turismo
tradicionaly el turismo alternativo impactan en ambitos
distintos, por su parte el primero tiene beneficios
econdmicos muy marcados.

Porunavariedad de razones, el turismo alternativo
traeunaserie derestriccionesenlos paises endesarrollo
ha sido mucho mas limitado y menos exitoso que el
turismo de masas. Los proyectos alternativos en el
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lLugares sagrados, retiros, peregrinaciones,
visitas a templos o mezquitas, tumbas sagradas
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arquitectura,
Visita a sitios histdricos en grandes
ciudades, inventos musicales, @ Crucero, conferencias,

concursos o ferias en grandes ciudades.

Gréfico 2, Categorias de las actividades turisticas, Propiedad del autor Salas Z.

Tercer Mundo seven frecuentemente obstaculizados por
el costodelosviajesinternacionales en primerlugarylas
conexiones locales deficientes dentro de los destinos,
enelsegundo. La barrera delidioma, las diferencias en
la culturaylos niveles de vida entre los anfitriones y los
invitados tienden a obstaculizar la comunicaciény la
comprension (Smithy Eadington, 1992).

Comotal, Smithy Eadington, muestran una perspectiva
untanto negativa delturismo alternativo pero que también
significa una realidad para los paises en desarrollo,

viajes de estudios

desventajas que deben de considerarse al momento
en que se desee elegir una planeacidn turistica, y en
consecuencia una estrategia publicitaria y de disefio.
Endesacorde a este pensamiento, la siguiente cita nos
habla de los beneficios que provee el turismo alternativo:
Sin embargo, el turismo alternativo ayuda a
limpiar el entorno fisico, proteger los entornos
y,@amenudo, los patrones culturales distintivos
de las comunidades locales. Puede ser un
factor importante en la conservacion del

Plantas de ensamblado de autos, visita a la NASA,
estudios cinematografico como Hollywood.

Talleres de educacion ambiental ,
senderismo interpretativo,
observacion de flora y fauna,

ecosistemas, geologia y
atractivos naturales.
Ecoturismo
Talleres artesanales,
" etnoturismo, ecoarqueoclogia,
Turismo agroturismo, talleres y disfrute
rural gastronomico, fotografia rural,
aprendizaje de dialectos,
vivencias misticas
Turismo de
aventura

Montafismo, rappel, cabalgata,
escalada, espeleismo, ciclismo de
maontafia, caminata.

Spa, granjas de salud
Cirugias, médicos de renombre

medio ambiente. Ademas, también ayuda
a conservar el patrimonio cultural de una
zona. Lugares arqueolégicos e histéricos,
estilos arquitecténicos distintivos, danza
local, musica, teatro, ceremonias, artesy
oficios, vestimenta, costumbres y sistemas
de valores, todos comprenden la cultura de
un area (Mcintyre, 1993).

Porloque, se puede hablar de que el turismo alternativo
posee rentabilidad econémica y ambiental pues no
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solostrata de explotarlos destinos, también buscaun
equilibrio que ayude enla conservacion del patrimonio
que sirve como fuente de ingresos para los locales,
colabora para vivir una experiencia mas intima con el
destino a través del conocimiento de las tradiciones,
la historia o los valores del sitio.

Ademas, su oferta es mas extensa e incluso mas
personalizada parasatisfacerlos deseosdelosturistas.
Tenerunavariedad de opciones que correspondanaun
segmento determinado, ayudaala creacion de un perfil
turistico querepercutira directamente en una estrategia,
ya que permite el conocimientoy el punto en el que se
encuentra el sitio.

Parte del conocimiento del producto incluye saber
su clasificacién para poder ofrecerlo al publico que le
corresponde, esto da pie aenfocarse enuntipode turismo
qgue va en alza o en la posibilidad de potencializar la
economia de un destino, promoviendo cierto tipo de
turismo que pueda ser tendencia o resulte rentable,
conalguna posibilidad que brinda el turismo alternativo.

Cabe mencionar que en el turismo alternativo muchas
vecessetienen en estaclasificacion, destinos queainno
alcanzanunainfraestructuraturisticagrande olujosa, como
sucede en Puebla con los diversos “pueblitos magicos”
como Cuetzalan o Zacatlan, que susrecursos a pesar de
seratractivos, no constituian un potencial verdadero para
serundestinoturistico deseado, sinembargo a partirde
una planeacién publicitariay administrativa se logré que
seposicionaranenlamente delusuario como deseables.
Es por esto que los lugares que aun se encuentran en
desarrollo significan una posibilidad para impulsarlos
aaprovechar sus recursosy que sean beneficiados por
la derrama econdémica que genera el turismo.

Capitulo Il

2.1.2 Turismo en desarrollo

Es bien sabido que la mayoria de los paises en vias de
desarrolloencuentraen elturismouna fuenteimportante
deingreso econdmico, sinembargo, paramuchoslugares
estanoeslarealidad pues, la ofertaturisticano hasido
completamente explotada, a pesarderepresentaruna
provechosa oportunidad. La falta deimportancia en el
tematienerepercusiones tales como: que no seaatractivo
el destino, los turistas tengan una mala perspectiva
del sitio, sea confusa o no exista. Lo anterior puede ser
consecuencia no solo de una falta de gestién turistica,
sinode unacarenciadedisefioy promocion del destino.
Sisetiene un enfoque enunsitioendesarrollo,demodo
que se aborde como futuro potencial, se pueden obtener
beneficios econdmicos que se vean reflejados en un
incremento de varios aspectos, como en el empleo, los
salarios y el mantenimiento del patrimonio. El turismo
constituye hoyendiaunodelosrecursos masimportantes
delaeconomia mundial, incluso por encima del petréleo.
Laindustriaturisticasuperael 8% en su participaciénenel
comercio mundial. Ello esla consecuencia de un negocio
que mueve cifras sumamente altasy es un negocio que
sigue en alza. (San MartinJ.E. 1997 p.17)

A pesar de que han pasado veintiln afios, segun
OMT (2016) el turismo internacional representa el 7%
de las exportaciones mundiales actualmente, es decir
que, el turismo sigue siendo una actividad econdémica
preponderante en el ambito mundial. Se puede ademas,
derivardelaanterior citaque elturismo es unfactor que
afecta el dia adiade muchas areas dedicadas al turismo
como lo es Cancun, no obstante el ambito econémico
no es el Unico que percibe un cambio, sino, el turismo

impacta en otras cuestiones, en Cancun por ejemplo, el
turismo trae tanto ventajas como desventajas pero es
aquidonde se generaun equilibrio enlas circunstancias
ambientales que presenta el lugar, ya que existen unaserie
de normativas que protegen al medio ambiente comola
veda paralapesca,lapresenciade criaderos especiales
de langostas para evitar su captura fuera de estos, la
proteccién de la temporada de anidacién de tortugas
marinasy delamigracion del cangrejo azul, etc. Basado
eneldeseodelturista haciala expectativade un lugar
paradisiaco, loslocales se encargan del mantenimiento
y preservacion del habitat natural, viéndolo esto como
unaresponsabilidad tanto ecolégica como econémica
para su destino. Los paises en desarrollo usualmente
poseenzonastropicales que suelen serlas mas atractivas
debido a sus cautivadores paisajesy clima, traduciendo
esto aunaventaja competitiva porlos bajos costos que
inicialmente genera. Adicional a esto, existen otras
ventajas competitivas norelacionadas con la naturaleza,
sinomas bien, con el producto de la actividad humana,
delas cuales se pueden obtener beneficiosal crear una
planeacion para ofertar la identidad nacional como
las tradiciones, usos y costumbres, parte de la cultura
que existente en el desarrollo del turismo. Al perfilar
las tendencias algunas ventajas pueden repetirse de
manerasimilarcomoloeselclimacalidoolos paisajes
deplaya, pero enelmomento que se desea abordarla
parte cultural se encuentra una completa diferenciacién
entre unay otra, pues el entorno cambia, al igual que
las creenciasy la historia de esa sociedad, ningun sitio
esigual aotro, yjustamente estas cualidades distintas
causan interés en las personas para viajar y abrir su
panorama a“nuevas experiencias”.



2.1.3 Relacion entre el turismo y la cultura
Asi, teniendo en cuenta los datos relevantes del turismo
yentendiendo que eslaactividad deviajar por placer, los
angulos que se contemplan para poder realizarse son
diversos, entre ellos la peculiaridad cultural, el acto de
viajar conlleva en mayor o menor medida a unavertiente
cultural, incluso siel desplazamiento no eslargo, puesel
hecho de convivir con unasociedad dispar ala conocida,
generaunanuevavivencia, es poresoquelaculturaesta
adherida al hecho de viajar, aunque no sea la principal
intencién del turista, algunas veces estos no conocen
lastradicionesy modeloslocales, comola gastronomia,
las artesanias o eltipo deservicialidad con el que estan
interactuandoy que adquierensinintencion deintegrarse
al destino, no obstante al visitar un punto turistico sin
esperar, se conoce un poco delas piezas que englobansu
encanto. Pero centrandose enlaintencion consciente de
planearunavisita paraconocer una culturaque pueden
tener los turistas, existe un término que delimita los
atributos de este tipo de turismo, conocido como turismo
cultural. Sibien, esindispensable explicar qué se entiende
por cultura para interpretar larelacién de este término
con el turismo, mas alla de lo ya dicho.

SegunlaUnesco(2001)laculturaesel conjuntodelos
rasgos distintivos espiritualesy materiales que caracterizan
a unasociedad y que abarca, ademas de las artes y las
letras, los modos devida, las maneras devivir juntos, los
sistemas de valores, las tradiciones y las creencias. En
otras palabras, el propio concepto de cultura se puede
describir como la esencia tangible e intangible de un
territorio que consideralaactividad humanay sus maneras
de expresarla como un acto valioso.

Elturismo cultural, es una necesidad manifestada por
parte delademandade determinado tipo de segmentacion
enelmercado que se havuelto mas exigente con respecto
alo que busca en un viaje, no solos basta con un sitio
enel cual puedanrelajarse, sino, hay una busqueda de
conectarse con el pasado que trasciende en el tiempo
con diferentes formas de expresién, como danzas,
los rituales, la arqueologia de culturas ancestrales.
Entre otros, que hacen de unviaje, un escape de un
actual modo de vida a otro completamente distinto
a pesar de que sea momentaneo. Es entonces que
el turismo cultural se puede definir como:... Aquel
viaje turistico motivado por conocer, comprendery
disfrutar el conjunto derasgosy elementos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos
que caracterizan aunasociedad o grupo socialde un
destino especifico. (SECTUR, 2015, Turismo cultural)

Como segunda definicidon, por parte del Consejo
Internacional de Monumentos y Sitios (ICOMOS), el
turismo cultural se refiere a:

“Aquella forma de turismo que tiene por
objeto, entre otros fines, el conocimiento de
monumentos y sitios historico-artisticos. Ejerce
un efecto realmente positivo sobre estos en
tanto o en cuanto contribuye - para satisfacer
sus propios fines - a su mantenimientoy su
proteccion. Esta forma de turismo justifica, de
hecho, los esfuerzos que tal mantenimientoy
proteccién exigen de la comunidad humana,
debido a los beneficios socio - culturales
y econdmicos que comporta para toda la
poblacién implicada.” (ICOMOS 1976 Carta
de turismo Cultural).

En conjunto ambas citas dan a conocer al turismo
cultural como lavisitadel patrimonio tangible eintangible,
dicho de otro modo, expresiones culturales como las
tradicionesylos modos de vida, tambiénlos monumentos
deinterés histérico comoiglesias, esculturas o conventos
por poner ejemplos, y a su vez la conservacién de los
mismos para la obtenciéon de una ganancia 6ptima
paralasociedad.

Este tipo de turismo se encuentra realmente en
todo el mundo, pues son pocos o sinoinexistentes los
lugares que no poseen cultura, de modo que se puede
hablar de una diversidad cultural que comprende dos
conceptos muyimportantes, la multiculturalidadyla
interculturalidad, el primero serefiere ala coexistencia
de dos o mas culturasenunamisma area, y el segundo
es el resultado de la vinculacion que se genera por la
multiculturalidad, es decir, las culturas que existen en
esamisma area conciben un didlogo e intercambio para
que se enriguezcan mutuamente.

La diversidad cultural y la multiculturalidad e
interculturalidad significan no solos para el turismo,
beneficios muy grandes, pueden aportar para el desarrollo
deunalocalidad, ciudad eincluso pais, tal es el casode
Hong Kong que es una mezcla entre la cultura chinay
la britédnica pues fue una colonia inglesa hasta 1997,
su interculturalidad representa ventaja competitiva
que se puede verreflejada en sucampafa global “Best
of All, It’s In Hong Kong" (2017) (Lo mejor del todo, esta
en Hong Kong) en donde se muestra la experiencia de
unadisefiadora de modas en HongKong, que lorecorre
buscandoinspiracion parasusdisefios, ytratadellevar
la esencia de Hong Kong a sus disefios mediante su
colorido cultural al igual que las texturas.
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Al final del video se hace la invitacién a los turistas
para que conozcan Hong Kong inspirandose con su
ambiente como si fueran locales y descubriendo que
lo mejor de todo se encuentra justo en este territorio.
Profundizando, este destino se situa como una de las
mejores ciudades cosmopolitas, la publicidad variara
dependiendo el sitio a ofertar, otro ejemplo ahora
enfocado en un pais de tamafio inferior al anterior
es el comercial de Camboya, basado en el personaje
ficticiode Lara Croftdel videojuego de Tom Raidery sus
adaptaciones cinematograficas, la aventura se situa
en varios paisajes de Camboya, reforzando la fuerza
gue tiene como imagen publica, fue adaptada a un
punto cultural,endondelanarraciénvaenvolviendo al
espectadorenunviaje deaccion, misticismoybusqueda
en un paraiso asiatico, con la visualizacién de templos
y ruinas sagradas uUnicas en su tipo que el turista se
sorprendera de conocer el “Kingdom of wonder"” (2013)
(El Reino de las maravillas).

Durante el video se hace también presencia de su
city branding que refleja parte del slogan del reino de
las maravillas, por sus tonos dorados. Por dltimo, se
retoma un ejemplo de una ciudad mediana de Puebla,
es unacampafia cuyo objetivo es mostrar el patrimonio
cultural tangible e intangible y de nuevo serecurre a
la narracion pero de una mujer hacia algiin amigo o
familiar paraincentivarlo avisitar esta ciudad increible,
donde puedeviajareneltiempoyencontrarseconuna
nueva experiencia por la nueva infraestructura que
se construyd, como museos o0 nuevos atractivos. Las
escenasenelvideoylamusicalizacion son dinamicas
lo que ayuda a generar emocién por la cultura que
hay en Puebla.
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a) Patrimonio cultural
|

El patrimonio culturaltangible representa untestimonio
ysimbologia historico-cultural parala comunidad, hace
referencia al pasado en el presente, fortaleciendo la
memoria colectiva a través de su reinterpretacion, y
aprendizaje. El sector del patrimonio al ser inclusivoy
democraticoinvoca un sentimiento de ciudadania, que
proporcionaasuvezoportunidades paralacritica, para
la construccion dessignificadosy parala construcciénde
identidades. Los bienes patrimonialessonunafuente de
informaciény produccion de conocimiento, y es por esto
que asociado aélseencuentranligadosvaloressociales
como son de cohesion, prestigio, educacion entre otros,
que justifican su inversién, conservacién y gestion. El
patrimonio es el resultado de un proceso de seleccion,

CLASIFICACION
DEL PATRIMONIO

PATRIMONIO ||

amenudoiniciado por el gobiernoy respaldado poruna
regulacion oficial; no eslo mismo quela historia, aunque
esto, tiene sus propios elementos de selectividad. El
patrimonio se puede utilizar de manera positiva paradar
unsentido de comunidad a grupos eindividuos dispares o
paracrearempleossobrelabase delturismo cultural. Los
gobiernosylascomunidades puedenusarlo activamente
parafomentar el respeto por la diversidad cultural y social
y para desafiar los prejuicios y el desconocimiento. El
Patrimonio Cultural Tangible esta compuesto portodos
los objetos que constituyen colecciones importantes,
y que son utilizadas por los ciudadanos actualmente.
Existen muchos tipos de colecciones culturales, como
por ejemplo: Religiosos, Etnograficos, Tecnolégicos,
Historicos, Artisticos, Arqueoldgicos y todos aquellos
qgue forman parte del origen artesanal o folklérico.

Edificios, arquitectura, esculturas,

CU LT U RAL —@ paisajes, objetos, arqueologia,
TANGIBLE eJ | arte (grafico), gastronomia,
/"  vestimenta, artesanias.
Tradiciones, lenguaje, literatura,
PATRIMONIO musica, danza, juegos, mitologia,
— rituales, costumbres, cine,

Grafico 3, Clasificacion del patrimonio cultural, Propiedad del autor Salas Z.

INTANGIBLE |

historia, arte y oficio.



El Patrimonio Intangible esta constituido por esa
parte invisible que esta alojado en el espiritu de las
culturas. Este tipo de patrimonios no se caracteriza
por ser del tipo material, sino que por pertenecer a
un tipo de ensefianza abstracta. Se concentran en la
memoria de los antepasados y en la tradicion oral.
El patrimonio intangible coincide con la de cultura
en sentido espiritual, intelectual y afectivos, que
caracterizan a una sociedad, grupo social o cultura
indigena, que mas alla de las artes y letras, es decir,
englobanlos modos devida, de las diferentes culturas
que existen hoy en dia.

Laindustriaturisticavendelos productos de manera
tangible, siendo el patrimonio cultural un producto mas
diverso, poseyendotantolotangible comolointangible,
gueseduce a unturistaen especifico, con expectativas,
deseos, gustos, una personalidad y suefios ya definidos,
siendo un conjunto de personasvastoy complejo, que
sepuedellamaruna“sociedad” que buscalaculturade
una manera recreativa.

2.2 Sociedad viajera cultural
En el tema anterior se habld del turismo y sus
particularidades, en este apartadoserelacionaraahora
eldestino con el visitante, por plantearlo de unaforma
coloquial, el destinoy el viajero, son como medias naranjas,
esdecir,que paracada personaexiste un lugarideal que
cumple con sus aspiraciones, con aquello que desea
encontrar o la experiencia que quiere vivir.

Por lo tanto, hay un equilibrio que hace posible que
se efectle el turismo, por una parte, los visitantes
representan una unidad basica para el turismo que se

complementaconlo que sevisita, como:las atracciones
naturales, artificiales, culturales, entre otras. Unvisitante
alestarunido altérmino de turismo, se entiende como:

Un visitante es una persona que viaja a un destino
principal distinto al de su entorno habitual, por una
duraciéninferioraunafio, con cualquier finalidad principal
(ocio, negocios u otro motivo personal) que no seala
de ser empleado por unaentidad residente en el paiso
lugar visitados. Unvisitante (interno, receptor o emisor)
seclasificacomoturista(ovisitante que pernocta), sisu
viaje incluye una pernoctacién, o como visitante del
dia (o excursionista) en caso contrario.

De este modo, segun la definicion de la OMT (2016),
losvisitantes tienen ciertas caracteristicas para poder
catalogarse comoturista o excursionista, principalmente
por el tiempo que permanecen en el lugary por el
desplazamiento querealizan. Larazéon delviaje puede
variar mucho, desde unviaje de negocios, recreativo, de
descanso o0 quiza por una causa mas especifica como
asistir a un congreso. Junto a esto, también existen
diversas motivaciones que hacen que en el visitante haya
unaampliagama detonalidades en cuanto a diferentes
factores que los hacen distinguirse unos de otros.

2.2.1Tipologia

Entérminos generales, sinimportar desde qué perspectiva
setome, cada persona posee caracteristicas Unicas que
los hace identificarse y comportarse de una manera
y no de otra, estas caracteristicas son producto de
distintas circunstancias como el pais donde se habita, la
familia, el pensamiento colectivo, elambiente donde se
desarrollalapersona, la profesion, religion, entre otros,

gue en conjunto forman una personalidad irrepetible.
Sinembargo, hay ciertas de estas peculiaridades que
se puedenrepetir de lamismaformaodeunasimilar
en un grupo de personas, por ejemplo, las personas
que gustan del deporte, usualmente también gustan
detenerunaalimentacion mas saludable. Estamisma
situacion ocurre con el turismo, hay particularidades
enlaspersonas que se puedenagrupar paraentender
cémo se comporta undeterminado grupo que comparte
esas caracteristicas.

Diferentes autores hantratado de darunaclasificacion
segundiversos factores, entre estos se encuentra Pearce,
que clasificaba de acuerdo con latransitoriedad, el estatus,
la exploracion personal y ambiental, la recoleccion
de souvenirs, el tipo de peligroy la comprensién de
la poblacién que se visitaba, todo esto en funcién al
turista. Otras listas se basan segln las motivaciones de
los turistas como las de Yiannakis con Gibson, Gémez,
Cantoy San Martin o la tipologia de Smith.

Asise pueden seguir mencionando a mas autores que
sugieren tipologias bastante interesantes, pero para
comenzar a entender estas diferencias se puede dar
inicio con la clasificacion elaborada por Cohen (1972), que
laorganizasegun el grado de exposicién que tienenlos
turistas con elambiente de su destino, el cual divide en:

* Turismo de masas organizado. Preferencia por
la seguridad y familiaridad de la burbuja ambiental
provista por la infraestructura turistica.

* Turismo de masas individual. Similar al turismo de
masas organizado, con la diferencia de que, en este
caso, es el turista el que a través de una agencia de
viajes, organiza su propio viaje.

* Explorador. Se encarga de organizar y realizar
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sus propios planes. Intenta mantener un recorrido
confortabley familiar.

* Vagabundo. Practicamente no entra en contacto
conlaindustriaturistica, intenta compartir el estilo de
vida de la poblacién local, se da una ausencia total de
itinerarios u horarios.

Latipologiade Cohenresultasignificativa paraentender
el comportamiento quetienenlosturistas para planear
suviajey como estos actuanya estando en el destino,
algunos prefiereninstalarse en hotelesy cumplirconuna
programacion deviaje aveces organizado previamente
por unaagencia, yenelextremo se encuentran aquellos
qguenotienen un planfijo, pero siunaexpectativay deseo
por implicarse con la localidad que estan visitando,
tratando de tener una experiencia mas que como turista,
como local. Cabe destacar que esto Ultimo hasidouna
tendencia, esdecir, seincitaalosturistas aque conozcan
y vivan el lugar como lo hacen las personas que ya
habitan ahi, que consuman lo tradicional y se mezclen
con el modo de vida que existe para no perderse de
nada durante su estadiay disfrutar al maximo la esencia
del pais, ciudad, territorio o region a la que se asiste.

Acontinuacién, desde otra perspectiva se encuentra
Stanley C. Plog. (1974) quien a partir de las motivaciones
y caracteristicas que detecté en los turistas deriva
la tipologia o personalidades de la demanda, esta,
trata a cuatrotipos deviajeros:los psicocéntricos que
contemplan sitios turisticos ya desarrollados que les
provean confortyseguridad peronotienen un nivel muy
alto de exigencia pues susingresos no son muchosy por
lo tanto viajan con una menor frecuencia, se pueden
asociar con el turismo masivo.

Los alocéntricos cuyo deseo no es la visita de
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destinos desarrollados, sinolo contrario, lugares no muy
frecuentados por el turismo, como sitios turisticos de
aventuraodeporte, incluso etnoturismoy ecoturismo,
sufinalidad es descubrirlanaturalezay desean mas que
una satisfaccién de relax, una experiencia profunda,
sunivel socioecondmico es mayory les permite viajar
conmayor frecuencia. Por tltimo los mediocéntricos,
estetipoesunacombinaciéndelosdosanteriores, su
eleccion de destino puede ser una zona desarrollada
comoturismo deciudad, ounaquenoloestd, gustan
de participar en las diferentes actividades que se
ofrecen, asicomo haceruso de los servicios turisticos.

Las anteriores formas de catalogar al turista son
relevantes para entender cuestiones basicas de
las subdivisiones de los turistas, pero mas alla del
proceder con el que planifican su viaje o se implican
conelsitioal queviajan, esindispensable acercarse al
corazéndelosturistas, es decir, que motivacioneslos
hace viajar, con Plog, se vislumbran algunas de estas
caracteristicas pero resultan un poco generales, por
lo que a continuacién se muestra en una infografia,
una compilacion de la tipologia que proponen otros
investigadores, explicando cada tipo, incluyendo las
clasificaciones que ya se habia mencionado.

De la informacion que se han usado para realizar la
infografia en elapartadode las motivaciones, se contemplan
once tipos de viajeros, estos pueden alinear segun la
clasificacion de Plog, ejemplificandolo, dentro de los
alocéntricos se pueden encontrar los turistas étnicos,
ambientales, excéntricos o los jet set, en los psicocéntricos,
esclaroquesehallanlosturistas recreativosylosinusuales
cuyos viajes son mas ocasionales y hacen uso de la
infraestructura turistica, en el caso de los inusuales, a

pesar de buscar emociones arriesgadas, sus viajes son
através de unaagencia de viajes que les puede brindar
seguridad, caso contrario alos excéntricos, que pueden
viajar a sitios no proyectados para el turismoy que por
supuesto no ofrecen ningiinrango de seguridad en caso
deaccidentes. Enlos mediocéntricos, se pueden localizar
los turistas culturales, historicos, las personas de negocios,
los estudiantes y los peregrinos, que pueden visitar un
sitio bastante turistico como uno que no lo es tantoy
aun asi cumplir con sus expectativas. Sinimportar que
tipodeturistasean, todostienen sus propias cualidades
por que requieren entendimientoy estudio que genera
conocimiento y a su vez ofrece un beneficio de ganar -
ganaren el comercioytambién enla publicidad, porsu
partelosturistas se sienten motivados a asistir aldestino
gue se promocionayquiénlo publicitatambién obtiene
unbeneficio cuando se efectla unviaje, que finalmente
este beneficionosolose quedaenunapersona,sino, en
los locales y todos aquellos que brindan un servicio al
turista. Lainvestigacion previacomosevio en el capitulo
1, seguida por la planeacién estratégica, impactan en
cdmosellevaraacaboundisefio, porlo quetodas estas
cuestiones le conciernen al disefiador.

Como ultimo punto para la infografia, cabe sefialar
quelasnecesidadesdelmercadohancrecidoyconellola
cantidad distintade nichos de mercado se haampliado,
estodalaoportunidad de originar disefios publicitarios en
uninexplorado campo de consumo. Se pueden nombrar
algunastendencias recientes que estan siendo sonadas,
yaun estan endesarrollo, porlo que no se hanincluido
formalmente como parte de la tipologia, como lo son:
el turismo LGBT, donde muchos lugares han abierto las
puertas aque personas delacomunidad LGBT disfruten
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Grafico 4, Infograffa de tipologfa de los turistas, con base a Plog. S. C. (1974) y Cohen (1974), Propiedad del autor Salas Z.

sin sentirse discriminados, se hace mucha publicidad
para estos turistas sobre todo en el mes en el que se
celebra el PRIDE, es decir, el orgullo gay.

Otratendenciamas apegadaalos modos devidaque
enlaactualidad estansurgiendo sonlos SINKS, DINKS y
PANK, personas que viajan acompafiadas, peronodeun
nucleofamiliar pues no poseen hijos. De forma contraria,
setienen alosturistas, que siviajan en familia, y otros
cuyafamiliaincluye a sumascota. Es posible encontrar
otrastendencias comoladivisién delos turistas segunsu
generacion, lostérminos baby boomersy millennials son
los mas escuchados, pero aun compartiendo un patrén
de comportamiento, cadaunotiene una personalidady
es masfactible identificar a cadauno conlastipologias
sefialadas en la infografia.

Por otro lado, por parte del turismo cultural, existe
una propia clasificacién de los turistas realizada por
McKercher que identifica a cinco tipos de turista de
acuerdo la profundidad de la experiencia deseaday la
importancia del propésito (o centralidad) del viaje para
tomar una eleccion del destino. En cada turista estos
factores son diferentes y pueden ser superficiales o
profundos, en el grafico 5 se muestra los cinco tipos
identificados.

El turista cultural determinado, que tiene una alta
centralidad y busca una experiencia profunda para
aprender de la herencia cultural de otros, el turista
cultural (basico) en inglés, sightseeing cultural tourist,
cuya centralidad igual que el anterior, es alta pero su
busqueda es aprender sobre el patrimonio cultural,
enfocaparte desuexperienciaal ocio o entretenimiento;
entercerlugar estaelturista cultural casual, ellos poseen
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una centralidad media y no aspiran una experiencia
profunda pues no estan muy interesados en conocer
la cultura de determinadossitio porlo que serelacionan
con ella de manera superficial; los turistas culturales
incidentales son aquellos cuya centralidad es bajay
tampoco necesitan tener una experiencia profunda.
Elhechode queunsitioseaculturalono, noinfluyeen
sudecisiondeviajar, sinembargo gustan de participaren
las actividades culturales que encuentrensinadentrarse
demasiado enellas; y por ultimo los turistas culturales
espontaneos quealigual quelos anteriores, notienen
preferencia alguna por conocer una cultura especificay
enconsecuencia, eltipo de cultura no afecta su decisién,
pero ocurre algo inusual con ellos porque haran lo

necesario para conseguir una experiencia bastante
enriquecedoray profunda.

Comose puede notar en el andlisis de este modelo de
McKerchersobre los turistas, se sabe que experimentan
elturismo cultural de modos diversos, las personas que
estdn mas motivadas a viajar con unfin cultural quieren
tener experiencias mas profundas, sinembargo estono
significaque seasiempre cierto, las personas son complejas
yalgunasveces las motivaciones altasno desembocan
enexperiencias profundas, sobretodo porelhechode
qgue usualmente la gente, durante su viaje, esta mas
abierta a hacer actividades por diversién mas que por
aprendizaje, ambas perspectivas son necesarias para
una experienciamas alld delo superficial. Y esimportante
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Gréfico 5, Clasificacion de los turistas culturales, por McKercher, Propiedad del autor Salas Z.
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volver a sefialar que cada individuo presenta distintas
motivaciones y que estas tipologias o clasificaciones
solo dan algunas sefias, pero no son suficientes para
conocer el comportamiento del consumidor desde
su corazén, pues es algo complejo y necesita mayor
profundizacién, ya que implica todo un proceso.

4
2.2.2 Acercamiento al corazén

del turista cultural

Dentro del mundo del turismo no solos en el cultural,
se encuentran de manera sumamente relevante las
motivaciones de los turistas puesto que estas jueganun
papelimportante paraladecisiénfinal. Las motivaciones
son producto de un proceso que tiene origen en una
necesidad, esto significa que hay un estado de carencia
como puede ser, precisar un descanso o un sentido de
realizacién dentro del circulo social, esta necesidad
requiere ser satisfecha; a continuacion se crea un motivo
orazdn de ser enla que la necesidad se expone para
generar un deseo posterior, este deseo sera entonces,
la busqueda de satisfaccién o proyectada en algun
producto, en este caso, en un destino turistico. Existen
distintos tipos de motivaciones que parten desde las
necesidades basicas que como personas se poseen, y
que se puedenver reflejadas en la piramide de Abraham
Maslow en unajerarquia de las necesidades mas urgentes
alas menosurgentes. En el siguiente grafico se puede
observar lajerarquia antes mencionada.

a) Motivaciones
|

Lateoriamasfamosa paradescribirlamotivacionesla



jerarquiadenecesidades de Maslow. La existenciaentre
larelaciéndelas necesidades humanas de Maslow con
las motivaciones turisticas permite generar una posible
solucion, la cual cumple con satisfacer ambos puntos.
Paraentender mejor estaasociacion, se puedevisualizar
el grafico seis la pirdmide de Maslow relacionada con
las motivacionesy en ella ejemplos.

Partiendo de los ejemplos, una necesidad fisiolégica
tendria lugar a una motivacién de relax, donde se
busca el descanso y podria desembocar en un deseo
de escapar delaagotadorarutinayvisitarunrioouna
zona paraacampar. Luis Borja (2002) nos mencionasiete
motivaciones en su libro “El Consumidor turistico” de
las cuales se encuentrala motivacidon de relax dada por
una necesidad fisiolégica, la motivaciéon de seguridad
generada porlanecesidad de proteccién, la motivacion
deamor conrelaciénalanecesidad de pertenencia, la
motivacion de obtencion de status con motivo de estima,
la motivacion de sinceridad con uno mismo causada
porlanecesidad de autodesarrollo enlaque se pueden
citar destinos de turismo espiritual cuyo fin puede ser
el autodescubrimiento o la satisfaccion interna, muy
similar al anterior se encuentra en la motivacién de
conocimiento cuya necesidad nace del saber, y por
ultimo la motivacion de apreciacion estética.

Existen distintas teorias ademas de la de Maslow
gue tratan de explicar cdmo es que se generan
estas motivaciones, como la de McGuire en la que el
comportamiento es explicado através de lareflexion de
los motivos del comportamiento, o lateoriade Herzeg
en la que las necesidades de las personas nunca son
satisfechas provocando que estas se vuelvan mas
complejas. El hecho de tener en cuenta estas teorias

PIRAMIDE DE ®

MASLOW

NIVELES SUPERIORES

DE LAS NECESIDADES

PRODUCTOS RELEVANTES

Autos, muebles, tarjetas
de crédito, tiendas, licores

Auto actualizacion

EJEMPLOS

Royal Salute Scotch - "Lo que el
rico da alosricos"

Armada de E.U - "Se todo lo que puedes ser”

Experiencias enriquecedoras

Ropa, productos de aseo
personal, clubs, bebidas

Pasatiempos, viajes, educacion

Aseguramientos, sistemas
de alarmas, jubilacion, inversiones

Medicinas, articulos
basicos, genéricos

Prestigio » Status « Realizacion
Amor » Amistad

Aceptacidn de los otros

Proteccion » Abrigo

FISIOLOGICA

Pepsi - " Estas. en la generacion Pepsi"

Allstate Insurance - " Estas en
buenas manos con Allstate"

Quakee Oat Bran - "Es la
cosa correcta que hacer"

NIVELES BAJOS DE LAS NECESIDADES

Gréfico 6, Pirdmide de Maslow, muestra la relacion de las necesidades y las motivaciones turfsticas, Propiedad del autor Salas Z.

y comprender las motivaciones ayuda ala creacion del
disefio de estrategias. Enfocando las motivacionesen
un fin turistico estas buscan hacer que las personas
deseenviajarendondelasbases deestedeseoseala
libertadylafelicidad, aunque cada unadelas personas
persiguen este deseo de diferentes maneras, Ryan Burns
(1999) clasifica algunos tipos de motivaciones turisticas
que incluyen escape, relajacion, fortalecimiento de
la unién familiar, deseoy autorrealizacién, prestigio,

compras, interaccion social y oportunidad sexual.

El motivo principal de un viaje turistico se define
como el motivosin el cual el viaje no habria tenido lugar.
La clasificacion de los viajes turisticos con arreglo al
motivo principal hace referencia a nueve categorias; esta
tipologia permite identificar diferentes subconjuntos
de visitantes. OMT (2017)

Ademas, los turistas también estan motivados
paraviajar por otros factores, normalmente, algunos
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destinos hantenido éxito enlaindustria del turismo,
porque entienden muy bien la motivacion del turista.
Sabiendo como atraer turistas que visitan sus lugares,
estoselografijandoeltipo de turista, sies alocéntrico,
mediacéntrico, o psicocéntricos, esto define la tipologia
delturista, es asicomo se logra un optima motivacion,
con necesidades individualesy sociales relacionadas
con sus caracteristicas personales. Iniciando con el
deseo, el cual, se convierte en la motivacion para
tener una experiencia.

b) Experienciasy aspiraciones

En la actualidad, ciertamente, adquiere cada vez mas
importancia el turismo experiencial o emocional. Richards
(2004) afirma que elturismo cultural esta convirtiéndose
en un producto de vivencia en el que la visita se juzga
en funcion de todas las caracteristicas del lugar y no
solo por su valor cultural. En esta linea, los visitantes
buscan cadavez masunaexperienciatotal queincluya
ocio, cultura, educacion e interaccién social.
Elturista que busca experiencias es aquel que
quiere evadirse, descubrir, disfrutary conectar
con la gente del lugar y con sus costumbres;
mas que comprar paquetes turisticos, se
compran historias para vivir y para contar.
Las experiencias son aquellas vivencias,
sentimientos, sensaciones, que nos fascinan
e impactany que precisamente por ello se
convierten en memorables (Bordas, 2013).
Estoesloqueagrandesrasgos esta buscando el nuevo
turismo que cadavezse acrecenta, descubrir, disfrutar
y conectarse anuevas personasconloqueelloshacen
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de formadiferente alturista, contarlovivido es algo que
seapreciamas queunrecuerdo donde las experiencias
son lo mas bello para el visitante. Considerando la
madurez de los productos convencionales, el mercado
va cambiandoy propone formas de turismo alternativo.
De estamanerase presentan ofertasvariadas donde
existenrecursos unidos alanaturaleza, alaculturayal
mismo patrimonio que lograntener un papel notable
enelque experimenta el ocio. Tanto el turismo cultural
como el turismo rural pretenden satisfacerlademanda
exigenteysegmentada que, entre otras inquietudes,
muestra un gran interés por aprender, interpretar
y conocer mejor el habitat al que se viaja. La OMT
(Organizacién Mundial del Turismo) en sudocumento
Turismo Panorama 2020 sefiala las tendencias de los
nuevos segmentos de mercado los cualesdemandan
productosy servicios renovados, enfocados en especial
en el espectaculo, laemociony la educacion.

Para Pine e Gilmore (1999), lo que logra que las
experiencias sevuelvaninolvidables son lasemociones,
los principiosyvalores, las sensaciones, las relacionesy
las conquistas. Elusuario se identifica con los productos,
servicios, marcasylasorganizaciones quele provoquen
experiencias memorables y significativas.

Estos autores coinciden en que el turismo estaen
constante cambioyyano buscalomismo que tiempo
atrés, sino que sale por otras motivacionesy, quelas
experiencias sonlabase para que el visitante, en este
caso el turismo cultural, tengarecuerdos memorables
a través de experimentar diversa emociones en su
estadia en los diversos lugares que visite, a través
de las relaciones con nuevas personas y, ademas
demanda que los productos y servicios se renueven

paraencajar enlos cambios que hoyyaseviven. Esta
exigencia de parte de los usuariosrecae tambiénen
los beneficios que le aporta el ocio al turismo como
a continuacién se aborda.

2.2.3 Beneficiosdela

consumacion turistica

Alolargo de este capitulo se han mencionado algunos de
los beneficios delturismo cultural de forma general, sin
embargo, sedebenresaltar algunos otros para exhibirun
panorama completo que respalde alos sitios culturales
como potenciales para el desarrollo turistico.

Para empezar, el hecho de viajar aporta beneficios
tales como el mejoramiento del buen humor, lafelicidad
y la salud mental para el turista, pero visitar un sitio
turistico cultural puede ir mas alla de esto, cada turista
como se havisto, tiene diferentes necesidades y por lo
tanto motivaciones que espera satisfacer al momento
deviajar; paralosturistas culturales, estas motivaciones
van mas alla del ocio, de la experienciano solo sellevan
unsouvenir o fotografiasyunasonrisa, dependiendo de
laprofundidad de la experiencia, tambiénllevan consigo
aprendizaje y comprensidn de una nueva perspectiva
del mundo, reflexiones y conocimientos que incluso
después pueden adoptar en su dia a dia. Debido a que
estos tipos de turistas son cultos y viajan a menudo,
poseenuna concepcidén masampliayabiertadelavida,
cuandoellugar que visitaron cumplié conlo que fueron
abuscarsegeneraundeseoderegresar condiferentes
propositos. Elociono esunaactividad que vaya en contra
oestédemaneraparalelaalacultura, al contrario, existen
diferentes actividades de ocioen muchos lugares que se



consideran o consideraban patrimonio cultural.

En México, existen muchos ejemplos, algunos festivales
que estan ligados con asuntos religiosos como el diade
muertos o las fiestas de santos en los pueblos, el ocio
es partefundamental paraaprender sobreuna cultura.

Comodice Argyle(1996)“el ocio conduce al desarrollo
y enriquecimiento del autoconcepto”. Con el ocio las
personas se reinventan, pero también contribuye a un
reconocimiento dentro de unasociedad, asentirseidentificado
oaquererserpartedeaquelloquebrindafelicidad a otros.
El autoconcepto se fortalece de varias formas al salir de
casa,unade ellas es conocer nuevas personasy lugares
sintiéndoseidentificado conlagenteyformar parte de estos
grupos, o pisar por primeravez un lugar desconocido es
unasensaciénderenovacién, un reset, unaoportunidad
para cambiar a otras actitudes mas deseadas.

En conjunto hay muchos factores que influyen para
gue se cree una conexion entre el turista y el destino
que visita, pero si este lugar le da la facilidad de crear
una historiainolvidable que contar, que sea agradable
y positiva y si ademas puede cumplir con el modelo
de Maslow de satisfacer las necesidades mas basicas
a las complejas, es muy probable que el turista vaya
complacido devueltaacasaconunasensaciondelibertad
y pertenencia. Esto, para algunos, se ve potencializado
silaexperienciase comparte con amigos, laparejaola
familia, pues no solo esta experiencia se puede contara
otros que no estuvieron presentes para tener un sentido
de realizacion, sino, igual puede haber un sentido de
afinidad al recordar una memoria.

Como tal, una memoria solo es memorable si esta
presente enlamente deotrosindividuos, silasemillase
dispersayllegaaotros,yestamismasemillamotivaa

mas personas a repetirlas acciones deviajar a ese lugar.
Hay veces que lamejor publicidad eslade bocaaboca,
se encuentra una gran presencia de convencimiento
enaquel circulosocial porel que el turista tiene afecto
oadmiran,ahoratambiénlasredessocialesayudana
hacer esto mas afectivo. Elturistaenresumen puede
beneficiarse a través de un viaje al conocer nuevas
culturaseinteractuar socialmente enregiones diferentes,
y a su paso, con su consumo, beneficiar a la industria
turistica por la derrama econdmica que aporta.

Esunganar-ganarqueimpacta a nivel sociocultural e
individual en elque por parte de losvisitantesvale la pena
cambiar dinero por experimentar nuevas tradiciones,
aprender historia, probar la gastronomia, conectarse
con el pasado, disfrutar de danzas orituales, observarla
arqueologia o escaparse de la cotidianidad pararelajarse.
Y en contra parte, comoya se hamencionado, el turismo
cultural ayuda a la conservacién del patrimonio.

Es asi como los beneficios que se han mencionado
de formar parte del turismo cultural son mayores ala
inversion econdmica que se tenga que hacer, vale la
penalainversion paraexperimentarelocioyviajar por
placer, conocer nuevas tradiciones, la gastronomiay
artesanias, conectarse con el pasado, disfrutando delas
danzas, rituales, laarqueologia ancestral, escapandose
de la civilizacion y relajarse.

Parapoderidentificar mejor como todos los conceptos
desarrollados en este capitulo y en el capitulo 1 se
ven reflejados en una campafiaturistica, se evaluaran
distintas campafias conlafinalidad de obtener un analisis
que permita determinar las estrategias publicitarias
y como estas tuvieron en cuenta el tipo de turismo
que querian publicitar, asi como la inclusién de los

aspectos cualitativos de los turistas de acuerdo a sus
motivacionesy experiencias deseadas.

Imagen 1, Ejemplo de personas disfrutando de las vacaciones en un destino
de soly playa recuperado en: https://www.topsimages.com/images/relax-
vacation-e0.html
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CAPITULO lll: ANALISIS DE GRAFICOS
PUBLICITARIOS TURISTICOS
I

Enelpresente capitulo se analizaran diferentes propuestas
publicitarias de acuerdo a tres categorias: publicidad
turistica cultural en general, publicidad turistica basada
en las experiencias y la publicidad turistica centrada
en las motivaciones del turista. Asi mismo estas tres
categorias se dividen en medios impresos, digitales y
alternativas sensoriales, que se examinaran mediante
las dimensiones del signo de Charles Morrisy Gustavo
Fechner queincluyen estudiar lasintactica, lasemantica
ylapragmatica. Aldiade hoy, sise quiere comercializar
un producto o servicio, se debe de considerar que se
tiene una gran cantidad de opciones para comunicar
el mensaje requerido y llegar a un gran nimero de
personas. Lo quebrinda oportunidades masampliasalas
empresas parallegar a su publico metay dependiendo
de sus objetivos, satisfacerlos enlamedidadelo posible.
Sinembargo, existen distintos tipos de publicidad con
diferentes enfoques, comoya se menciond, el capitulose
enfocaran aevaluartres categorias, comenzando conla
publicidad turistica cultural en general, con el propdsito
de haceruna comparativa entrela publicidad que posee
un extraen cuanto a su conceptualizacidényaquella que
no, siendo la primera la que no alude realmente a los
aspectos cualitativos que desean los turistas.

3.1 Publicidad turistica cultural en
general

NI IIIIIII IV NI )
3.1.1 Medios impresos

Aerolineas Hainan

Europe of movie “Pelicula de Europa”

Se iniciara el analisis con la publicidad de Aerolineas
Hainanrealizado por Adam Sternbergen 2016y Europe
of movie del director: Fernando Riveros en 2018, ambas
se han obtenido de internet por lo tanto no se puede
hacer mencién de los sustratos ni de los acabados.
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Encuantoalasintactica partiendodela cualidad formal,
dentrodelaestructurase observa que sonanunciosde
revistayespectacularatodo color; el espacio se muestra
tanto en formato vertical como horizontal, los valores
que sedistinguen como valores expresivos en sumayoria
utiliza fotografias atodo color enla que aparecen espacios
abiertosysinfondo, las fotografias estan manipuladas,
mostrando en la calle el coliseo y arquitectura antigua;
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se aprecian personas vestidas dentro del entornodela
ciudad con vestido largo y formal, cémoda como short
en el hombre, atuendo tradicional de mujer de Beijing,
y bailarina de las vegas; cabe destacar la presencia de
una motonetavintage con dos personasenellayunade
ellas filmando con unavideo de mano antigua.

En elaspecto cromatico se observa policromiadonde
destacantonos cafés, sinembargo, existen algunos acentos
como el puntorojo palido del vestido de lamujer,yenlo
rojos de las vestimentas de las dos mujeres juntas, asi
mismo como valor icénico estan algunos recuadros de
texto que dan continuidad alas campafias en sumayoria
entono negro, gris, rojoy verde.

Continuando con el valor linguistico, se observa el
uso de la jerarquizacion que existe entre las letras que
vadesde un primerysegundo plano, y textos terciarios.
Seobservaelusodetipografiaenun60%altasyun40%
en bajas, los pesos van desde bold, regular y light en
diferentes puntajes, en sumayoria la tipografia es sans
serif,ensegundotérmino destacaeslatipografiagéticay
pocas palabras ligadas. vLa composicién tipografica esta
tanto en la parte superior, inferior como a laizquierda.

BAJAS
ALTAS

TIPOGRAFIA

Respectoalacomposicién, laorganizacion eintegracion
de los elementos se halla a la derecha; en cuanto a los
principios estéticos se observaque el 70% de lasimagenes
serefierealaimagen como puntoderefuerzoy30%en
el texto como jerarquizacion respecto a laimagen.

TEXTO 30% IMAGEN

REFUERZO

En ambos casos existe verdad de cada elemento que
se encuentran dispuestos al ser del dominio comun por
lo que existe claridad, y no existe confusion entre los
significantes. En cuanto alasemantica, enlos significantes
se observa que son anuncios de revista y espectacular
a todo color, el significado son anuncios estilo turistico
cultural paradisfrutar de unaexperiencia, lafunciénbusca
identificar unsitio deacuerdoasus caracteristicas, resaltar
las cualidades del patrimonio cultural del sitio aludiendo
tantoalaaventura, romanceyrelajacion; asimismoinvitaa
laaventura, adescubriry capturarlabellezadeloslugares,
la mezcla culturaly el recorrido en parejas.

Asimismola publicidad busca captarlaatenciéndel
publico mediante diversas estrategias como representar
una escenade pareja en unlugar lleno de historia con
articulos antafiosdonde la pazserespiraylaciudadlos
recrea, asi como el cambio de ciudadesy de personas



en los diversos vuelos que se ofrecen, expresan las
cualidades por las cuales visitar estos lugares, lasimagenes
muestran las experiencias que se pueden vivir creando
deseosdeestarahi. Invitandotanto a parejas comode
formaindividual.

3.1.2 Medios digitales

Incredible India “India Increible”

Jawbone Syndrome “Oremos por Anna”

Se analizara la publicidad multimedia de “Incredible
India" realizada por la agencia de turismo de India de
2012,y"Oremos por Anna"de la Autoridad de Turismo
deTailandia de 2015, ambas se han obtenido deinternet
atravésde YouTube, se puedenreproducir endistintos
medios como computadoras, Tablety celulares, ver
imagenes x. Ambas son grabaciones de video.

Todas las campafias son digitales y se analizaran
tomandolasdosenun 100%. Las escenas muestranen
un 55% turismo cultural, 35% de ecoturismo y un 10%
turismo de soly playa.

10% SOLY PLAYA
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En el ambito formal, en su organizacién se denota
que son publicidad multimedia atodo color; el espacio
semuestra de forma horizontal, los valores expresivos
en su mayoria son fotogramas a todo color en la que
aparecen espacios abiertos y cerrados, dependiendo
de los distintos lugares que se muestran del lugar,
como unarecamara, restaurantes, la playa, bosques,
montafia nevaday rios. La vestimenta de los actores
cambia dependiendo del lugar como traje de bafio,
ropatradicional delaregion, abrigadoraparalanieve,
y comoda para caminar.

La paletade coloresvariable por los diferentes lugares
y hora del dia, sin embargo, muestra gran colorido en
todas las escenas y en unas lugubre dando pauta a la
intriga, el 70% se utilizalaluz naturaly el 30% luz artificial,
en apoyo a su mejor interpretacién van apareciendo
recuadros detexto eninglés que ayudanala campafa.

En cuanto a la parte gramatical se observa el uso de
tipografiaen altasybajas, ensutotalidad la tipografia es
sans serif, 1a clasificacion dela mismava desde un primer
y segundo plano. La composicién tipografica aparece
justificada al centro, en la parte inferiory a la derecha.

30%

ARTIFICIAL NATURAL

TIPO DE LUZ
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La organizacién e integracién de la mayoria de los
elementos se encuentrajustificada al centro con un 65%,
yel35% en otro encuadre; respecto al ambito estéticos
semuestra que el 85% de fotogramas usa como punto
derefuerzolaimagen, y el 15% el texto, en sumayoria
tono blanco y un acento rojo.

OTRO ENCUADRE
CENTRAL

JUSTIFICACION

15% TEXTO

IMAGEN

REFUERZO

Ensutotalidad existe verdad porlo que existe claridad,
y no hay confusién entre los significantes. Los videos
tienen mucha calidad en sus fotogramas, y el tiempo
va desde “Incredible India” de 2012 con mas de 94,575
visualizaciones en YouTube, “Oremos por Anna”de 2015
con mas de 42,611 visualizaciones hasta hoy. Donde
aluden a conocer e integrarse a la cultura para tener
nuevas experiencias y deleitarse con su gastronomia,
va dirigido a jovenesy adultos.

Ambos videos se enfocan en las experiencias de un
turismo determinado, los cuales muestra que el 55%
incitaaviviralgoirrepetible, el 30% a sentirse partede
la cultura, el 15% a descansar.

15% DESCANSAR

VIVIR ALGO
IRREPETIBLE

EXPERIENCIAS

SENTIRSE PARTE
DE LA CULTURA

Enelaspecto semantico, los significantes muestran
publicidad multimedia para redes sociales a todo
color y sonido, el significado es publicidad turistica
culturalbasadaenlas experiencias paradisfrutardeun
ambiente Unico, laintencién es conseguiridentificarun
sitio determinado de acuerdo a sus caracteristicas, asi
como diferenciarse en cuanto a sus cualidades naturales
y patrimonio cultural de cadasitio usando el humor, la
intriga, la aventura, diversiény el relax.

Sinembargo, laintencién de la publicidad es captar
la atencion mediante diversas estrategias como el uso
delhumor, donde lasvivencias partenaliravisitaraun
amigo enTailandia degustando de la gastronomia de cada
uno de sus diferentes lugares, asi como recorrer toda
India para disfrutar delaplaya, conocer las costumbres,
escalar montafias, convivir conlos elefantesyrelajarse
creandodiversassensaciones agradables que convencen
alturista avisitar el lugar.

HOW IS LIFE IN BRUSSELS TODAY ?
ASK SOMEONE IN BRUSSELS.
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4
3.1.3 Alternativas sensoriales

Ajourneythrough Québecthat reveals a newsurprise
every morning. “Unviaje por Quebec querevelacada
mafana una nueva sorpresa”

Call Brussels "Llamar a bruselas”

Parafinalizar este primer apartado de turismo cultural
en generaltenemos a “Ajourney through Québec that
reveals a new surprise every morning”realizado por el
Turismo de Quebec Québecoriginal en 2017, y “Call
Brussels”turismo de Bruselas de 2016. Son publicidad
multimedia que se encuentra en YouTube. Su formato
se adapta a distintos medios de reproduccion.

Laestructuradelosvideos muestra que son publicidad
multimedia a todo color y sonido donde la publicidad
interactla con el usuario; el espacio esta en forma
horizontal, los valores que se distinguen comovalores
expresivos en sumayoria utiliza fotogramas a todo color
enlas que se muestran espacios abiertos, distintos lugares
de Bruselasy Quebec, comolo son montafias, barcos,
playas, campos, costumbres y estaciones telefénicas
en la ciudad. La indumentaria de los actores muestra
desde ropa abrigadora, pijama, ropa cémoda para estar
en el soly apropiada para escalar montafias.

En cuanto al color destacan los tonos calidos como
los frios, en algunos momentos van apareciendo
recuadros de texto en inglés que dan apoyo a la
interpretacion de la trama.

Respecto a la parte lingUistica se observa el uso de
tipografia en altas y bajas, en su mayoria tipografia
sans serif, la cual se jerarquiza en un primery segundo
plano. La composicién tipografica aparece justificada
al centro, centrada en la parte de baja, asicomo a la

derechayarriba alaizquierda.

La composicion e integracién de la mayoria de
los elementos se encuentra justificada al centro en
un 60%, y en el resto de las escenas en un encuadre
diferente con un 40%; respecto a los principios estéticos
se observa que el 75% de los fotogramas se refieren
a laimagen como punto de refuerzo y el 25% en el
texto como jerarquizacidn respecto a laimagen en
su mayoria en tono blanco.

OTRO ENCUADRE
CENTRAL

JUSTIFICACION

TEXTO ~ 25% . IMAGEN

REFUERZO

En su mayoria existe verdad de cada elementoy
por lo mismo muestra claridad, y no existe confusién
enlossignificantes. Eltrabajo esvanguardistay posee
calidad en laimagen; en cuanto a las fechas en que se
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hicieron se observa que “Ajourney through Québec that
reveals a new surprise every morning” es de 2017 y ya
cuentacon 1,942,049 visualizaciones, y“Call Brussels”
de 2016 cuenta con mas de 351,713 visualizaciones en
YouTube. Mismas que invitan al usuario a que sea parte
de la publicidad, es para todo publico curioso.

Se observa un 60% motivando al turismo cultural
y un 30% para el ecoturismo y un 10 de sol y playa,
las escenografias muestran llamadas con personas

10% SOLY PLAYA

30%

CULTURAL

60%

ECOTURISMO

TIPO DE TURISMO

de Bruselas en lugares publicos, y una casita azul con
una pareja que va trasladandose a diferentes lugares
de Quebec. Estas experiencias logran atraer a mas
usuarios generandola por medio de las motivaciones
de 60% curiosidad y 40% descanso.
Encuantoalasemantica, los significantes son publicidad
multimedia para redes sociales a todo color y sonido,
el significado es publicidad turistica cultural basado
en las experiencias para vivenciar y experimentar, su
funcion basica es lograr identificar un lugar respecto
a las caracteristicas particulares como playas con
ballenas, resaltar su patrimonio cultural tangible e

40% CURIOSIDAD

DESCANSO

MOTIVACIONES

intangible mostrandolo de forma original como el viaje
de una casita, vivenciar nuevas experiencias, sorpresa,
curiosidad y descanso.

El propdsito de la publicidad es captar la atencion
mediante diversas estrategias como el uso de llamadas
telefdnicas, esto para lograr vincular a las personas
con un lugar que consideran peligroso y escuchar de
viva voz que ya todo cambio, asi como la aventura de
una casitaquesetrasladaenvarioslugares mostrando
diversoslugares llamativos experimentando diversas
experiencias, creando el deseo de estar ahiinvitando
aparejasy atoda persona avisitar esos lugares.



3.2 Publicidad turistica basada en
las experiencias

Y e 4
3.2.1 Medios impresos

“Polonia veny vive tu cuento”

“Go Far East! The Oriente”

(Ve muy al este! El Oriente)

“SURFEN LOS CABOS”

La presente publicidad de “POLSKAVEN Y VIVE TU
CUENTO" hasidorealizada pararevistas por Przemyslaw
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Ut Avestulid Extnaotalinaria

grega a tus proximas 4
vacacionesalosCabodina {
buena dosis desventura y

emocionlos Cabos cuenta
con diversasplayas iddneas

parahacer surfydivertirtemnientras
practicas este espectacular deporte.
Estossonalgunosdelosmejoreslugaras
parasurfear cercaglosCabos.

W
\

Por Juan Pablo Pinzon

Gasten 2014,"“Go Far East! The Oriente" por iDigital Pulse
en 2017, “SURFEN LOS CABOS" de larevista BesTRIP de
mayo de 2016 No. 21 pag. 19, todas se han obtenido de
internet porlo mismo no se puede hablar de sustratos
niacabados.

En la cualidad formal, dentro de la estructura se
observa que son anuncios de revista a todo color; el
espacio se muestra tanto en formato vertical como
horizontal, los valores que se distinguen comovalores
expresivos en su mayoria utiliza fotografias a todo color
en la que aparecen espacios abiertos, las fotografias
estan manipuladas formando tanto un collage, mostrando

la playa, montafias, casas, monumentos; asi como el
centro de una ciudad con edificios y una catedral, una
parte de la playa y una gran ola; ademas se aprecian
personasvestidas dentro delentorno delaciudad con
ropaformalyenlaplayacontraje debafio, cabe destacar
la presencia de una carroza con caballos en la ciudad
y una mujer entrando a la carroza; delfines y gaviotas
volando, y un hombre surfeando en una gran ola.

En el aspecto cromatico se tiene policromia, sin
embargo, existen algunos acentos en el punto rojo del
vestido delamujer,yen el punto de luzdelasalida del
sol que se muestra suavizado, elrojodelatablade surf
yloblanco del agua, también como valoricénico estan
algunosrecuadros que dan continuidad alas campanias.

Respecto al valor linglistico se observa el uso
de tipografia tanto en altas y bajas, en el 65% de
la tipografia esta en sans serify el 35% en ligada, la
jerarquizacion que existe entre las letras puede ir
desde un primerysegundo plano, y textos terciarios.
La composicidn tipografica esta tanto en la parte
superior, como al inferiory al centro.

35%
LIGADA
—_— °-

65%

SAN SERIF

TIPOGRAFIA

Encuantoalacomposicién, la organizacién eintegracion



de los elementos se encuentra justificada al centro;
respecto a los principios estéticos encontramos que
el 80% de las imagenes se refiere a laimagen como
punto de refuerzoy 20% en el texto como jerarquizacion
respecto a laimagen, en su mayoria en tono blancoy
poco en negroyamarillo.

20% TEXTO
&

IMAGEN

&
80%

REFUERZO

Entodoslos casos existe verdad de cada elemento
gue se encuentran dispuestos al ser del dominio
comun por lo que existe claridad, y no hay confusién
entre los significantes.

Encuanto al aspecto semantico, enlos significantes
seobservaque sonanunciosderevistaatodo color, el
significado son anuncios estilo turistico cultural para
disfrutar de un ambiente experimental, la funcién
en su mayoria busca identificar un sitio de acuerdo a
sus caracteristicas, resaltar las cualidades naturales
y patrimonio cultural del sitio, aludiendo tanto a la
aventura, fantasia, romance; como la tranquilidad,
descansoy naturaleza.

Sinembargo, esta publicidad busca captar la atencion
del publico meta mediante diversas estrategias como
eluso delametafora, donde una escenaromantica se

puede vivenciar dejando de ser solo un espectador,
sentir la pazy disfrutar de la belleza del oriente, asi
como vivenciar la experiencia de surfear, expresan
las razones por las cuales visitar y disfrutar de estos
lugares, creando sensaciones agradablesy prometedoras,
logrando convencer de forma creativa a viajar de forma
individual o en pareja.

3.2.2 Medios digitales

Die Schweiz mehr als Berge “Suiza mas que montaiias
Holland is cool “Holanda es cool”

“Lo que estas buscando tiene unlugar: ARGENTINA"
Ahora se analizara la publicidad multimedia de: “Dje
Schweiz mehr als Berge" dirigida por la agencia Leo Burnett
Schweiz de 2013; “Holland is cool” es una campanfa de
Marketing Alliance y Moustache Agency de 2013; Lo
que estas buscando tiene un lugar: ARGENTINA, por
la agencia La Comunidad de 2077.

Estos videos se difunden en redes sociales lo cual
permite que se adapten en distintos medios como
computadorasy celulares, todos son videograbaciones.

Todas las campafias son digitales y se analizaran
tomando las tres en un 100%. Las escenas muestran
en un 60% turismo cultural, 20% de ecoturismo y un
20% turismo de sol y playa.

En el ambito formal, en su organizacién se denota
como una publicidad multimedia a todo color; el espacio
semuestradeformahorizontaly proporcién 16:9, losvalores
expresivos en sumayoriason fotogramasatodocolorenel
gue aparecen espacios abiertosy cerrados, dependiendo
de los distintos lugares que se muestran del lugar como
museos, restaurantes, transporte publico, terrenosllenos

”
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20% SOL Y PLAYA — En la parte gramatical se observa el uso de tipografia
o en altas, en su totalidad la tipografia esta en sans serif, la
clasificacion delafuentevadesde un primerysegundo plano,

la composicién tipografica aparece justificada al centro.
Respectoalaorganizaciéneintegracién delamayoria
delos elementos se encuentrajustificada al centro con
{ un75%, yel 25% en otro encuadre; en cuanto al ambito
S —— estéticos se muestra el 90% de fotogramas son el punto
derefuerzo,ysoloel 10% en el texto en sumayoriatono

TIPO DE TURISMO blancoy en pocas escenas amarillo.

20% ECOTURISMO
CULTURAL

deflores, personasbailandoenlacalle, playa, aeropuerto,
montafias, fauna; asicomo centros nocturnos, gastronomia
ypinturas. Lavestimentadelosactoresvadesde ropamuy
sencillay cbmoda hasta vestimenta de traje.
Hablandodela paleta de colorestanoes constante, sin
embargo, muestra gran colorido en todas las escenas, el
60% se utiliza laluz naturaly el 40% luz artificial calibrada, P 4
para sumejor interpretaciéon van apareciendo recuadros S —

de texto que apoyan el mensaje en la campafia tanto en z
inglés como en espafiol. JUSTIFICACION

25%

OTRO ENCUADRE
CENTRAL

10% TEXTO
ARTIFICIAL \  IMAGEN
@ NATURAL i D —————
TIPO DE LUZ REFUERZO
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DAV/OS
WKLOSTERS

davos.ch | klosters.ch

En todos los casos existe verdad por lo que existe
claridad, y no hay confusidén entre los significantes. Los
videos poseen una alta calidad en sus fotogramasy el
tiempovadesde“Die Schweizmehrals Berge”la cual es
unacampafiade Suizayse dioaconoceren 2013 con mas
de 4,580visualizacionesen YouTubey su duraciénesde
1:35 minutos, “lanzado en 2013 con mas de 1,546,766
visualizaciones con duracién de 1:59 minutos, y “Lo
que estas buscando tiene un lugar: Argentina” la mas
reciente de 2017 con mas de 1,071,605 visualizaciones
y con la menor duracién de 1:26 minutos.

Encuantoalosemanticolas actividades de experiencias
van desde aventurarse con unamigo a conocer la ciudad
vivenciando las costumbres, recrearse con la arquitectura,

comery disfrutar de la playa; asi como dando un tour
mostrandola ciudad en cuanto a sus costumbres, lugares
yarquitectura, centros derecreacion, relaxy gastronomia;
delamismaformaunaparejade enamorados muestra
distintos lugares de ecoturismo y de sol y playa.

Asimismo aludenaconocereintegrarsealacultura
paratener nuevas experiencias, vadirigido ajévenesy
adultos, yaun publico especifico como Estados Unidos
en el caso de Holland is cool.

EI 100% de estos videos se enfoca en las experiencias
delturismometa, los cuales muestraque el 65%incitaa
viviralgoirrepetible, el 15% a sentirse parte de la cultura,

10% DESCANSAR

@
10% OCIO
—_—

65%

VIVIR ALGO
IRREPETIBLE

SENTIRSE PARTE
DE LA CULTURA

EXPERIENCIAS

el 10% al ocio o entretenimiento y el 10% a descansar.

En general los significantes muestran publicidad
multimedia pararedessocialesatodo colorysonido, el
significado es publicidad turistica cultural para disfrutar
de unambiente vivencial y tener nuevas experiencias,
laintencion es lograr identificar un sitio determinado
deacuerdo asus caracteristicas territoriales, asicomo
distinguirse en cuanto a sus cualidades naturales 'y
patrimonio cultural de cada lugar usando tanto el humor,
laaventura, retos, nuevas experiencias, diversiony relax.
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3.2.3 Alternativas sensoriales

The Great Escape “El Gran escape”

Aspecial gift from Korea“Un regalo especial de Corea”
Davos “Get some sun” “Davos, Consigue algo de sol”
Continuando con el andlisisy para concluir conla publicidad
basadaenlas experiencias setiene a“The Great Escape”
realizada por la junta de turismo de Graubinden en
2015, “Aspecial gift from Korea” Campafia por la agencia
HS AD en 2016, y “Get some sun" de Davos hecha por
la red de la agencia Bandara en 2017, son muestras
de publicidad multimedia que se puede encontrar
facilmente en YouTube. Sutamanfio se adapta a distintos
medios de reproduccion.

En la estructura de los videos muestra que son
publicidad multimedia a todo color y sonido donde
las experiencias son claras y la publicidad interactua
con el usuario; el espacio esta en forma horizontal, los
valores que se distinguen como valores expresivos
en su mayoria utiliza fotogramas a todo color donde
se muestran espacios tanto abiertos como cerrados,
muestra distintos lugares de Suiza, Corea y Davos,
como montafias, una estacion de tren, monumentos,

gastronomia, musica, dibujos, costumbresytecnologia
que usan parasimularunviaje. El atuendo de los actores
semuestradesderopacomun, sencillayjuvenil, conel
traje tipico de laregién hasta abrigadora.

Enelaspecto de color destacantantolostonos calidos
como los frios, también van apareciendo en algunos
momentos recuadros de texto eninglés que dan apoyo
alacompresién de la historia.

Enlapartelinglisticase observaeluso detipografia
en altas y bajas, en su mayoria la tipografia esta en
sans serif,la cual se jerarquiza en un primery segundo
plano. La composiciontipografica aparece centradaen
la parte baja del encuadre eninglés.

En cuanto alacomposicidn eintegracion de lamayoria
deloselementos, se encuentrajustificada al centroen
un75%, y en pocas escenas enun encuadre diferente con
un 25%. Respecto alos principios estéticos se observa
que el 90% de los fotogramas se refiere a la imagen
como punto de refuerzoy el 10% en el texto como
jerarquizacion respecto alaimagen, en sumayoriaen
tono blancoy el resto entono azuly amarillo.

Ensumayoria existe verdad de cada elementoy por
lo mismo muestra claridad, y no existe alguna confusién

Is this really live? - | think so, yeah.
PR



25%

CENTRAL

75%

OTRO ENCUADRE

JUSTIFICACION

10% TEXTO
=
IMAGEN
©
90%
REFUERZO

en los significantes. El trabajo es tanto vanguardista
como de alta calidad en la imagen, la aceptacién de
estos trabajos ha sido muy favorable; en cuanto a las
fechas en que se hicieron muestra que son recientes
como The Great Escape de 2015 con mas de 845,776
visualizaciones con una duracién de 2:42 minutos, A
special gift from Korea de 2016 con mas de 6,423,232
visualizaciones conduracién de 3:03 minutos, y Davos
“Getsomesun” de 2017 con mas de 474 visualizaciones
en YouTube que dura 2:01 munutos. Mismas que acercan
al usuario para que sea parte de la publicidad, es para
todo publicoyenespecial atrabajadores para un reset

en sumonotonia.

En cuanto al aspecto semantico de forma porcentual
se observa un 40% motivando el turismo culturaly un
609% para el ecoturismo, las escenografias muestran
aun hombre en una video llamada en una estacién
de treninvitando a las personas a visitarlo en su casa
obsequiando boletos para hacerlo; asi como una la
historiaconmovedora de una chicaque ganaunviajea
Corea, hastaelusodelarealidad virtual donde vivencian
la frescura de la montafia nevada.

& @
£ —Tue e <
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b |9
TIPO DE TURISMO

Todas estas motivaciones hacia los usuarios logran
algomemorable, yaquelainteraccion conla publicidad
esdificil de olvidar generada porun40% de curiosidad,
un 30% al premioy el 30% al relax.

Se observa que los significantes son publicidad
multimedia para redes sociales a todo color y sonido,
el significado es publicidad turistica cultural basado
en las experiencias para vivenciar la publicidad y
experimentarla, sufuncién basica es lograr identificar
unlugarrespectoalas caracteristicas particulares como
montafias, resaltar su patrimonio cultural tangible e
intangible mostrandolo de forma interactiva, tener

nuevas experiencias, asi como conmover corazones,
sorpresa, amistad, tecnologia y descanso.

o
g 40% 30% =
5 —e a
x 300/0 e
S e—— =
&
MOTIVACIONES

3.3 Publicidad turisticacentradaen
las motivaciones del turista

3.3.1 Medios impresos

This Isn’t Ordinary. This is Savannah“Esto no es ordinario,
esto es Sabana”

Transatlantica Viajes y Turismo: Paris

Know what’s behind it. C.I.T.E.S. de Peru “Saber que
hay detras C.L.T.E.S. de Peru”

Visit Birmingham: See more feel more. “Visita
Birmingham: Ve mas siente mas”

Acontinuacion, se evaluarany compararanlas siguientes
campafias publicitarias: This Isn’t Ordinary. This is Savannah
(Estonoesordinario, esto es Sabana)llevadaa cabo por
St. Petersburg-based Paradise Advertising & Marketing
en 2018; Transatlantica Viajesy Turismo: Paris, realizada
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por la agencia Ellecktra en septiembre de 2011; Know
what’s behind it. C.|.T.E.S. de PerU, realizada en noviembre
de 2012 por la agencia mayo; Visit Birmingham: See
more feel more (Visita Birmingham: Ve mas siente mas),
realizada por la agencia de publicidad Cogent en julio
de 2013 para Birmingham en Reino Unido.

En su totalidad se han conseguido de internety por
lo mismos no se analizaran los sustratos ni acabados.

Elanalisis desde su cualidad formal se observa que,
enlaestructuradelosanuncios derevistaatodo color;
respecto al espacio se muestralamitad enformatovertical
ylaotraenhorizontal, losvalores que se distinguen como
valores expresivos en su mayoria utiliza fotografias a
todo coloryenalgunoslailustraciényfiguras 3D, enlas
que aparecen espacios abiertos, las fotografias estan
manipuladas donde muestran una ciudad de noche,
un parque con una fuente, un rio con una gran torre
y arboles a su alrededor, y partes de zonas de tierray
montafias con unaiglesiayunagran mufieca; se aprecian
personas vestidas dentro del entorno dela ciudad con
ropade bailariny disfraces, en el parque, enelrioyen
las montafias con ropa cdémoda los hombres y falda
las mujeres; cabe destacar la presencia de una familia
dondela hijavuelatomadade unreguilete, una pareja
enunacanoa con un chicoremando, bailarines saltando
muy alto, y mufiecos haciendo varias actividades como
recolectar barro, bailar y vender artesanias.

Encuanto el aspecto cromatico se observa policromia,
sin embargo, existen acentos como en el rehilete de
coloresdeladelanifia, enel puntodeluzentrelacanoa
y la torre, en el contraste de la mufieca gigante con el
fondo, y el vestido blanco de la bailarina en vuelo, de
igual forma comovaloricénico se encuentran algunos
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recuadros de texto que dan continuidad alas campanias.

Respecto al valor linglistico se tiene en su mayoria
tipografia en altas y pocas en bajas, en el 85% de la
tipografia esta en sans serify el 22% en serify el 3% en
italicas, lajerarquizaciéon que setieneentrelasletrasva
desde un primery segundo plano, y textos terciarios.

3% ITALICA
22% SERIF *
SANS SERIF
85%
TIPOGRAFIA

La composicion tipografica esta tanto en la parte
superior, inferior, inferior derecha e inferiorizquierda.

Encuanto alacomposicién, la organizacion e integracion
deloselementos se encuentrajustificada al centroyala
derecha; respecto alos principios estéticos encontramos
queel90% delasimagenesserefierealaimagen como
puntoderefuerzoy 10% en el texto como jerarquizacion
respecto a laimagen, en su mayoria en tono negro,
azul, gris, blanco y rojo, y en pocos casos en negativo.

En la mayoria de los casos existe verdad de cada
elemento que se encuentran dispuestos al ser deldominio
comun porlo que existe claridad, y porlomismo no hay
confusion entre los significantes, y en lo que no existe
verdad se logran entender deigual forma con claridad.

En cuanto alo semantico, todas las campafias en este
apartado estan centradas en las motivaciones de los

Capitulo 111

10% TEXTO
@
IMAGEN
@
90%
REFUERZO
EXPERIENCIAS
UNICAS CONOCER
30% . |AcCULTURA
40% ,
. RECREACION
30%
MOTIVACIONES

turistas, sinembargo, se observaque el40% aludeala
motivacién de una experiencia Unica, el 30% a conocer
lacultura,yel30% alamotivacion derecreacion. Enlos
significantes se observaque sonanunciosderevistaa
todo color, el significado son anuncios centrado en las
motivaciones del turismo cultural, lafuncién esidentificar
un sitio de acuerdo a sus caracteristicas, resaltar las
cualidades naturales, geograficasy patrimonio cultural
del sitio motivando a través de la diversion en familia,
romance, diversiény cultura.

Esta publicidad busca captar la atencion del publico

mediante diversas estrategiascomoelusodelaexageracion
de sus elementos, usar mediante diferentes técnicas
resaltar sus cualidades mostrandotodolo que poseey
ofrece alosturistas, donde escenasfamiliarescomode
parejase puedenvivenciar, sentirla pazydisfrutardela
belleza de cadalugar, asicomo vivenciar la experiencia
delromanceylaalegria, expresan fielmentelasrazones
por las cuales visitar y disfrutar de estos lugares, para
logar aludir al turista.

3.3.2 Medios digitales

Dear Country “Querido pais”

Nunca dejes de viajar

Do it forever “Hazlo por siempre”

Tourism Australia and Chris Hemsworth“Turismo en
Australiay Chris Hemswoth”

Continuando con el analisis, se examinaran las campafias:
“Dear Country"” elaborada por SECTUR como parte de
la estrategia internacional “Mexico, a World of its Own”
(México, unmundo ensimismo)yelaboradoalolargode
2018;“Nuncadejes deviajar” creada porla Comisidonde
Promocién del Perd (Promperu) en 2012;“Do it forever”
es parte de una campafa llamada Do it for Denmark
realizada por Spies Rejser en noviembre de 2016; y
“TourismAustralia and Chris Hemsworth" parte del turismo
de Australia de 2016.

EI 100% de las campafias son digitales y constan de
videos que se encuentran enla plataforma de YouTube
por lo que la totalidad de ellos esta disponible para
distintos formatos como computadoras, celularesy
tablets, en las escenas muestran 25% turismo de soly
playa, 28% ecoturismo, 47% patrimonio cultural como
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monumentos, gastronomiay festividades.
Encuantoalacualidadformal, ensuorganizacibn muestra
gue son publicidad multimedia a todo color; el espacio se
muestra de formahorizontaly proporcion 16:9, losvalores
expresivos en sumayoriasonfotogramasatodocolorenla
gue aparecen espacios abiertosy cerrados, dependiendo
de los lugares que se muestran del lugar como oficinas,
montafias, recamaras, playayelcampo. Lavestimentade
los actores parte desde ropatradicional dellugar, holgada
parala playa, traje formal,y comoda para caminar.
Lapaletade coloresmuyvariadadebidoalacantidadde
escenas que contienen, pero muestra gran colorido en la
mayoriadeellas, el 70% utilizaluznaturaly el 30% luz artificial

NO LA UTILIZA LAUTILIZA

] &—
50% 50%
ASOCIACION
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En cuantoalaorganizacion eintegracion de la mitad
de los elementos se halla justificada al centro, y en la
otramitad en otro encuadre; en el ambito estéticos se
muestra que el 95% de los fotogramas recae el punto
derefuerzo, ysoloel 5% en el texto en sumayoriatono
blanco con un recuadro gris oscuro.

En todos los videos existe verdad por lo que existe
claridad, y no crea confusion entre los significantes. Las
grabaciones poseen alta calidad en sus fotogramas y
eltiempo dedarse aconocer muestraqueesnuevaen
elcual”Dear Country” de 2018 cuenta con masde 1,061
visualizaciones de cada unodelos paises queinvitaen
YouTube, Nunca dejes de viajar en 2012 con masde 2,052,923
visualizaciones conduracién de 3:05minutos, Do it forever
de 2016 con mas de 983,250 visualizacionesy con una
duracion de 2:47 minutos, Tourism Australia and Chris
Hemsworthde 2016 con masde 222,033 visualizaciones
y duracion de 1:30 minutos. Donde aluden a través de
las motivaciones a conocer e integrarse a la cultura
paratener nuevas experiencias, va dirigido a jévenes,
adultosy parejas mayores de edad.

Todas las campafias reflejan una conceptualizacién
enlas motivaciones delosviajeros, entre ellas destaca
un 15% de motivacién en conocer la cultura, 30 % de
busqueda de experiencias Unicas, 10% convivir con
los habitantes, 10% de motivacién en el sexo, 15% de
relajacidon, 10% encuentro con la naturaleza, 10% de
motivacién de recreacién.

Enfocandose en el aspecto semantico, en general
los significantes muestran publicidad multimedia para
redes sociales a todo color y sonido, el significado es
publicidad turistica cultural centrado en las motivaciones
para disfrutar de un ambiente vivencial y tener

EXPERIENCIAS

15% CONOCER 4 NICAS

LA CULTURA

30%

o 15% RELAJACION

—eo MOTIVACIONES

CONVIVIR CON
HABITANTES

.| SEXO

ENCUENTRO CON
LA NATURALEZA

RECREACION
i

10%

nuevas experiencias, el propésito es identificar un
sitio determinado de acuerdo a sus caracteristicas
territoriales, asi como diferenciarse en cuanto a sus
cualidades naturales como el patrimonio cultural de cada
lugar haciendo uso del humor, la aventura, relaciones
de pareja, experiencias, y el descanso.

Sinembargo carecen desingularidad puesenlagran
mayoria de los medios siempre hacen uso delosiconos
mas representativos del lugar, dejandofueralasorpresa.
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3.3.3 Alternativas sensoriales

The bestjob in the World “El mejor trabajo del mundo”
The Estonian Stress Buster “El destructor de estrés
de Estonia”

Greater Palm Springs - Ice Block Challenge “Greater
Palm Springs - Reto de bloque de hielo”

Loreto, Italia: Campaiia Nacional de laMarcaPerti 2012.
Para concluir con el analisis de publicidad turistica centrada
en las motivaciones, se analizaran las campafas de: “The
bestjob intheworld" creada en 2009 por SapientNitro en
conjunto con el Turismo de Queensland, “The Estonian
Stress Buster" creada en agosto de 2017 por BBDO Berlin
and Zavod, “Greater Palm Springs - Ice Block Challenge”
realizada por Ignited en junio de 2016, “Loreto, Italia:
Campafia Nacional de la Marca Pert 2012" realizada por
Promperu, setomaran al 100% las cuatro campafias a
evaluar.

En su totalidad las campafias son videos digitales
gue se encuentran en la plataforma como YouTube
por lo que la totalidad de ellos esta disponible para
distintos medios como computadorasy celulares, el
25% se refiere a concursos, que es el caso de Best Job
Ever,50% son intervenciones en espacios con montajes
efimerosy 25% tratan de eventos en donde se da a
conocer un concepto.

Enlacualidad formal, ensuorganizacién se observa
qgue son publicidad multimedia a todo color; el espacio
es de forma horizontal, los valores expresivos en su
mayoria sonfotogramas atodo color enlaqueaparecen
en su mayoria espacios abiertos y pocos cerrados,
dependiendo del acontecimiento se muestranlugares
como unaciudad donde agilmenteenlacallearmanun



CONCURSOS & | EVENTOS
_.—__.

- 25% 2@%'

| MONTAJE
0,
<l Z EFIMERO

[
TIPO DE
PUBLICIDAD

escenario de campo abierto con un rio. El atuendo de
los actores depende del escenario creado, se observa
desde ropa abrigadora, artesanal, de traje y holgada
hasta playeras y mezclilla. En cuanto al color este no
es constante por las diferentes escenas que contienen,
sin embargo, muestra colores vivos en la mayoria de
las escenas, el 90% utiliza luznatural y el 10% luz artificial
apropiada, entrelasescenasvanapareciendorecuadrosde
textoeninglésyen espafiollos cuales apoyanlacampafia.

10% ARTIFICIAL T

NATURAL

TIPO DELUZ

Respectoalatipografiaen sumayoria essans serifenaltas
y bajas para los cuadros de texto y las redes sociales, y
muy poca enligada, la clasificacién de lafuente va desde
un primer y segundo plano, y poco en un tercer plano,

THE BEST JOBS
“UINTHE NORU)

THERES HOTHING
LIKE AUSTRALIA

TR T IR i O Ly 1

la composicién tipografica aparece desde justificada al
centro, en la parte inferior asi como enla superior.
Continuando conlaorganizaciéneintegracion,enla
mayoria de los elementos se hallajustificada al centro,
y pocas escenas en diferente encuadre; en el ambito
estéticos se muestra que el 70% de los fotogramas recae

YOUR DREA

WILEY

el punto de refuerzo enlaimagen, y el 30% en el texto
en sumayoriatono blanco, azul, amarillo,y combinando
amarillo con anaranjado.

El 50% aprovecha el principio de asociacién para
llegar a su publico meta. Las grabaciones poseen alta
calidad ensusfotogramasy el tiempo de darse aconocer
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50%

50%

ASOCIACION

radica desde Best job in the World del afio 2009 con
duracion de 1:42 minutos donde participaron mas de
34,000 personas, de las que fue ganador Ben Southall;
The Estonian Stress Buster de 2017 con mas de 274,015
visualizaciones en YouTube con una duracién de 1:18
minutos; Greater Palm Springs - Ice Block Challenge de
2016 con mas de 133,948 visualizacionesydurando 1:36
minutos; Loreto, Italia: Campafia Nacional dela Marca
Perti2012 con masde 1,509,389 visualizaciones siendo
la que mas dura con 15:01 minutos.

Donde convencenatravés delas motivacionesaser
partedelapublicidadyvivenciar nuevas experiencias,

estevadirigidoajovenesyadultosentrelos que destacan
trabajadoresy empresarios.

Las campafias muestranun 100% de interaccion entre
la publicidady el publico, lainteraccién se generé através
de distintas motivaciones en las que se encuentra un
50% la curiosidad, un 25% generado por la motivacidon de
reconocimiento, y el 25% por la motivacién derelajacién.

25% RECONOCIMIENTO CURIBEIER
@
25% RELAJACION 50%
@
MOTIVACIONES

En cuantoalosemantico, los significantes muestran
publicidad multimedia para redes sociales a todo color
ysonido, el significado es publicidad turistica centrado
en las motivaciones para disfrutar de un ambiente
experiencial, el propdsito de esta publicidad es identificar
unsitio determinado de acuerdo a sus caracteristicas,
del mismo modo distinguirse en cuanto a sus cualidades
naturales asi como su patrimonio cultural de cada uno,
haciendo uso de las motivaciones de la curiosidad, de
larecompensay larelajacion.

Sinembargo, esta publicidad busca captar la atencién
del publico determinado mediante diversas estrategias
destacando elusodelos concursosylacuriosidad, donde
se puedevivenciar dejando de ser soloun espectador,
sentirla alegriay disfrutar dela belleza que se muestra,
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vivenciar la experiencia de golpear un bloque de hielo,
muestran las razones por las cuales visitar y disfrutar
de estaszonas turisticas, creando sensaciones dificiles
deolvidar, logrando motivar de forma creativa a visitar
estos lugares.

Capitulo 111

3.3.4 Conclusiones de analisis

Después de haber analizado estas campafias se
concluye que cada una ha sido creada con diferentes
caracteristicas, peroque comparte laintencién deincitar
alosturistas avisitar determinado lugar enalteciendo
sus caracteristicas en medios impresos y multimedia
enfocados al turismo cultural, unas con mayor uso de
tipografia, otros mostrando espaciosterritorialesde la
zona, interactuando con las personas a través de una
llamada, interactuando conlafaunaydisfrutandodela
gastronomia, esto através de diferentes maneras creativas
como laintriga, aventura, curiosidady descanso. Estas
son parte de muchas campafias que hantenidoimpacto
por su creatividad en cuanto a la publicidad turistica
culturalen general, aunque también existe la publicidad
turistica basada en las experiencias, donde se puede
decirque por elmedio en que sedifundenyelniimero
devisualizaciones hantenido gran aceptacion, cadauna
de las campafias se observa que ha tenido diferentes
inversiones econdmicas y creativas, pero con un solo
objetivo, el de motivar al publico determinado comolo
es el turismo cultural basandose en las experiencias,
esto a través de enaltecer sus caracteristicas que lo
distinguen delresto del mundo, a través de conmover
corazones, la tecnologia y la aventura, el humor, el
descanso y sobre todo el tener nuevas experiencias
que logran marcar la vida de cada persona deseando
volver avisitar ese lugar.

También la publicidad turistica se centra en las
motivaciones donde los medios de difusién como las
redes sociales han apoyado mucho a la publicidad
turistica centrada en las motivaciones ya que no sélo

las imagenes han ido evolucionando en la forma de
incitar alturismo exagerando algunos de sus elementos,
atravésdelacreatividad de los videosy dar a conocer
concursos; la forma de conseguir que las personas
participen enlapublicidad motivandolos sintener que
llamarlos personalmente ha sido algo vanguardista,
esto se halogrado a través de la curiosidad, diversion
y la recompensa. Los montajes efimeros han logrado
llamar muchola atencién delas personasya que rompe
conlocomunensulocalidad, asicomolos concursosen
redessociales; este tipo de publicidad que implicatanta
interaccion con los espectadores, dentro del turismo,
estd recién comenzando. Ademas, de ser el concurso
unadelas primeras campafias enincluir redes sociales
cuando estas apenas estaban comenzando aser utilizadas
parafines mas recreativosy comunicativos. Su tactica
provocé que miles de personas quisieran participar.
Esto essindudaunamuestrade comolacreatividadyla
investigacion sobrelosturistas pueden ayudar a crear
campafas impactantes sin invertir muchos recursos
econdmicos para ser exitosa.

Para llegar a tener éxito en las campafias como las
anteriormente mencionadas no solo hacefalta creatividad,
equipo de trabajo y el dinero minimo para emprender
una campaha turistica enfocada en el turismo cultural,
sinounmétodo aseguir,esto paralograrun productode
excelencia donde se muestran las fases, se desglosen
los elementos, los datos a recopilar, asi como los pasos
a seguir para un mejor desempefio para al final llegar al
producto deseado donde sevincule elusuarioyelsitio, sin
llegar al uso de clichés, evitando que se confunda el sitio
con cualquier otro, esto se abordara el siguiente capitulo.
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CAPITULO IV: METODO, LA
HERRAMIENTA CLAVE EN EL
DESARROLLO ESTRATEGICO

Un proceso de investigacidon requiere de fundamentos
basicos, como son la eleccidon de un método, puesto que
proporcionanunaseriede herramientas, paralaestructuracién
de una solucion a un problema, mediante una serie de
pasos los cuales siguen una planificacion, otorgando una
agilidad alos procesos, asicomo determinar las limitantes
del proyecto. Ademas actua como un medio para que
los conceptos importantes no se omitany a lavez que el
resultado sea racional eimparcial.

La finalidad del presente capitulo es mostrar tres
métodos de disefio propuestos por distintos autores, cada
uno conun proceso particular, que ayude a cumplir con
unmismofin, perode unamanerasingular. El objetivo
de estudiar los tres métodos es elegir uno de ellos o
realizar una mezcla para adaptarlos alos objetivos del
desarrolloy la soluciéon de un problema acorde a la
presente tesis.

|
4.1 Método de diseiio propuesto por Bruce
Archer
Bruce Archer fue un ingeniero mecanico britanicoy
profesor de disefio en el Royal College of Art. Pasé la
mayor parte de su vida trabajando en las escuelas de
arteydisefio. Archer present6 susideas en conferencias
de disefio y elabord el conocido “método sistematico
paradisefiadores” que fue publicado por el Consejode
Disefio Industrial 1965 envarios niumeros de larevista
Design. ParaArchereldisefiosetratadeescogerlos materiales
necesarios para moldearlos a cumplir con las necesidades
defuncidnyestética porlo que sumétodosedivideentres
fases: analitica, creativay de ejecucién. Cadafase contiene
pasos que hacen posible el desarrollo de cada fase para
poder continuar conlasiguienteyalfinaltenerunresultado:
Elmétodo de Bruce Archer contemplalostres ejes
importantes al momento de disefiar en las fases que
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Grleifico 1, Fases de metodologia de Bruce Archer, Propiedad del autor
Salas Z.

METODO

BRUCE ARCHER o—

b

FASE ANALITICA
A 4
v

v
FASE CREATIVA

v

v
FASE EJECUTIVA

Definicion del problema
y preparacion del
programa detallado.

Obtener datos relevantes,
preparar especificaciones
y con base en éstas retro-
alimentar la busqueda.

Analisis y sintesis de los
datos para preparar las
propuestas de disefio.

Desarrollo de prototipos.

Preparary ejecutar
estudios y experimentos
que validen el disefio.

Preparar documentos pai
la produccion.



él propone, tener en cuenta estas tres fases hacen
gue undisefio tenga fundamento, conceptualizaciony
periciaensurealizacién, sin embargo, una desventaja
delmétodo es queresultauntanto generaly conjunta
varios pasos enuno solo como el proceso de bocetaje,
dummyy propuestafinal en el desarrollo de prototipos;
por lo que no es especifico ni marca una linea de
trabajo, sino, que queda abierto a consideracién
del disefiador. Por otrolado este método para poder
ser utily encontrar unasolucion a la problematica de
la presente tesis, requiere de un mayor acento en la
investigacion puesto que deben de contemplarse las
motivacionesy experiencias del usuario, ademas de
lainformacion del territorio a promocionar.

Debido a quela problematicanosolotrataladisciplina
del disefio grafico, sino, también, la del turismoy la
mercadotecnia, se precisaun método o metodologia
que pueda trabajar a la par con esos tres rubrosy
que amplie mas las especificaciones de un procesode
disefio, una alternativa a esto, puede ser el método
proyectual de Bruno Munari que cuenta con nueve
pasos a seguir.
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|
4.2 Método proyectual de Bruno Munari
Bruno Muranifue undestacado artistaque aport6 alos
fundamentos de los procesos de disefio, consideraba
que eldisefiador es un proyectista dotado de un sentido
estético que desarrolla en diferentes sectores: disefio
visual, disefio industrial, disefio grafico y disefio de
investigacion. Para Munari disefiar es concebir un
proyectoy este se constituye de elementos objetivos
gue tienen a la légica como principio, es decir, si un
problema se describe l6gicamente, dara lugar a una
l6gica estructural. Un buen disefio es el resultado
de la practica constante en el campo real y su belleza
corresponde a su estructura coherenteyalasolucién
queseledaaloscomponentes. Sumétodo porlotanto
se constituye de nueve pasos:

Grafico 2, Metodologia Prouyectual de Bruno Munari, Propiedad del

autor Salas Z.
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* Definicién del problema: Se debe tenerenclaro
cual esel problemadedisefio, tambiénse debentener
presenteslas condiciones en cuanto alfactor econémico
yrespecto al formato determinado. Unavez definido,
se debe analizar el problema de manera individual y
descubrir si posee problemas secundarios. A partir
de la definicién del problema se pueden plantear las
posibles soluciones.

* Elementos del problema: Una vez definido el
problema, se podria pensar que una buena idea es
suficiente para resolverlo automaticamente. Sin
embargo, hay que definir también el tipo de solucién
gue se le quiere dar: una solucion provisional o una
solucién definitiva, una soluciéon puramente comercial,
una solucién que perdure en el tiempo, una soluciéon
técnicamente sofisticada o una solucién sencillay
econémica. Un problema puede tener distintas soluciones:
también aquihay que decidirse por unarecopilacién,
procesamiento y analisis de informacion.

Para comprender mejor lo anterior, es necesario
descomponer el problema en sus elementos para

poder analizarlos, este método proviene del método
Cartesiano. Ya que un problema usualmente es
complejo o complicado, resulta mas facil desglosarlo
en subproblemas mas pequefios que se pueden ir
resolviendo unoauno conlasoluciéon éptima queno se
contrarié conlasolucién delosdemas subproblemas.

*Recopilacién de datos: Se recopilatodalainformacion
necesariacomo referenciafundamental para el disefio,
contenido y formato, de tal manera, se puede evitar
cometer errores en la elaboracion del producto.

* Andlisis de datos: Examinar los datos permitira
conocer lasanteriores solucionesy sus posibles falencias o
errores, en este paso, Munariaconseja eliminar los valores
estéticosy centrarse enaquellos que son funcionales.

*Creatividad: En estelapsose haceusodelahabilidad del
disefiador para crear, inventar oreinventarlasoluciondel
problemade maneracreativa. Se puedentener limitaciones
en cuanto a recursos y técnicas o inconvenientes que
puedeninfluirenlarealizacion delasideas, sinembargo,
estarea del diseflador resolverlos de forma creativa.

Grafico 3, Elementos del problema, Bruno Munari, Propiedad del autor Salas Z.

SOLUCION
PROVISIONAL

S

APROXIMATIVA

A

' |

/" ..t
\< COMERCIAL

IMAGINATIVA

DEFINITIVA

Método, la herramienta clave en el desarrollo estratégico mm 101

* Materiales y tecnologia: Se toma en cuenta la
recoleccién de datos acercalos materialesytecnologia
quesevana utilizar pararealizar lasolucién al problema.

*Experimentacién: El disefiador puede experimentar
con materiales y técnicas las posibles soluciones, con
los bocetos o las pruebas que puedan ayudar a hallar
lamejor solucidon para los objetivos.

* Modelos: Partiendo de dicha experimentacion
puedensurgirmodelos, delos cuales se puede realizar
unapruebade comprobacion. De estamanera, también
se lograra encontrar distintas soluciones en cuanto a
materiales o técnicas.

* Verificacion: Estos modelos deben ser expuestos a
verificacién paraevaluarsusignificacionyvalidez. Setomara
encuentatodalainformacion Util pararealizar un prototipo
mas cercano a la soluciénfinal.

Lo interesante que existe en este método es laforma
en la que se trata y analiza al problema, pues no solo lo
describe, tambiénlo descompone en partes mas pequefias
queayudanaquelacargadetrabajonoseaextenuantey
puedaverse masfactible derealizar. Deigual forma, este
método trabaja conla creatividad, el uso de materialesy
tecnologias distintasyla experimentaciéonparallegaraun
modelo, en el caso de Bruce Archer esto corresponderia
al desarrollo de prototipos, pero Munari, lo hace mas
especifico. Como desventaja en este método, se puede
mencionar elhecho de que no contempla una preparacion
de documentos o archivos para llevarlos a algo tangible
comounaimpresiénenoffsetolarealizacion de unvideo.
Parapoderseraplicativoal problemade latesis, necesita,
aligual que el anterior método, una perspectiva en el
turismo y en la mercadotecnia para poder llegar a una
soluciénidéneaque cumpla conlos objetivos planteados.



|
4.3 Metodologiaparadesarrollar productos
turisticos

La siguiente metodologia se deriva de un caso de
estudio para la formulacién de productos turisticos y
sehaaplicado en el Municipio de Guacarisituadoenla
region occidental de Colombia (2015), y se encuentra
avalada por la Universidad Auténoma de Occidente
y la alcaldia del municipio de Guacari. Su perspectiva
contempla la ofertay la demanda existente en el sitio
con investigacién cualitativa que de resultados sobre
cualessonlas preferencias delosturistasyasirealizarun
diagnostico que ayude al desarrollo de unaestrategiade
comunicacién, distribuciony precio. Elmétodo divide al
procesoentresfases:fase 1 que corresponde al analisis
de la situacion, fase 2 que trata de la formulacion del
diagnosticoylafase3endonde sedefinenlos productos
turisticos. Cadafasetiene pasos a seguiryopciones de
investigacion para poderrealizarlos, como entrevistas,
sondeos o el uso del FODA.

Al contrario delas dos anteriores, este método que
hasido aplicado a un producto turistico, incluye tanto
la mercadotecnia como el turismo, sin embargo, no
contiene la vertiente del disefio grafico por lo que
es de vital importancia adherirlo a algun método de
disefio como el de Munario el de Archer paraquesea
compatible con la problematica de la tesis.

Este método como tal ofrece muchasventajas pues
brindalos puntos necesarios para unainvestigaciény
posteriormente, un analisis del sitio a publicitar, afiade
ejemplos detécnicasalasquese puederecurrirpara
llevar a cabo la investigacion y el analisis que puede
observarse desde la ofertayla demanda.
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El método incluye un diagndstico de la situacion
actual del sitio que puede realizarse con un FODA;
por ultimo, identifica al mercado meta, describe el
productoy propone una estrategia de comunicacion,
distribuciony precio, a pesar de que la estrategia de
distribuciéon y precio no competen a los propésitos
delatesis, se pueden adaptar ala estrategia creativa,
la estrategia de posicionamiento y la estrategia de
marketing. Ciertamente, requiere de adaptaciones,
pero resulta una base Util para afiadirla a un método
dedisefioy completarlo. Comprendiendo lo anterior, se
llegd alaconclusiébn de que esnecesarialacreaciénde
un método quereunalasventajas de todos los ya vistos.

|
4.4 Método estratégico para una publicidad
turistica

Elsiguiente método esun hibrido delostres anteriores
autores querecuperalo sustancial paralacreacidonde
unamétodo que satisfaga el reto del planteamiento del
problema, o sea: ;CoOmo conceptualizar las experiencias
y aspectos cualitativos deseados por el turismo cultural
a través de elementos graficos publicitarios?. Se ha
nombrado de esta manera debido a que su propdsito
eseldesarrollo de graficos publicitarios basados en las
motivacionesy experiencias delos turistaslas cuales se
pueden conocertambién como aspectos cualitativos. En
el siguiente grafico se puede observar de mejor manera:

Grafico 4, Metodologia derivada de caso de estudio para la formulacién de productos turisticos, aplicado en el Municipio de Guacari, Colombia,

Propiedad del autor Salas Z.
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La creacién de esta metodologia retomo las tresfases
del método de Bruce Archer: fase analitica, creativay
ejecutiva, se combinaron los pasos delmétodo de Munari
para completarlos con aquellos que no se encontraban
enelmétododeArcherydeestaforma,lograrun método
mas integral. Sin embargo debido a que lainvestigacién
y el andlisis es un factor sumamente importante parala
resoluciéndel problemase haafiadido enlafaseanaliticaen
elpunto 1.4,laimplementacién de unatabla metodologica
paraeldesarrollo de productos turisticos queincluye tres
etapas que son el analisis de la situacion, la formulacion
dediagnosticoyladefinicién delos productos turisticos;
este Ultimo contempla la propuesta estratégica para la
conceptualizacién del futuro disefio grafico publicitario.
Se han modificado algunos términos por otros mas
idoneosde acuerdo aladisciplinadel disefio grafico, para
poder adaptarla con el fin de crear propuestas graficas
publicitarias. Y debido a que esta tabla solo contempla
aspectos cuantitativos, y a laimportancia del aspecto
cualitativo para lograr una publicidad que esté basada
enlas motivacionesy experiencias, se afiadiratambiénla
blsquedadeinformacion cualitativa. Se puederecurrira
métodos de investigacidn comolas entrevistas, los registros
fotograficos, sondeos, FODA, por mencionar algunos. Para
finalizar se retoma la fase ejecutiva de Archer, donde se
hace unaverificaciéon o evaluacién de quétanfuncional es
elresultadofinal, con el propésito de conocer lologrado,
las metas planteadasy en qué medida.

El paso 3.2 del método puede ser posible solamente
deserrequeridaparasuimplementaciéndefinitivaenel
casodeseraplicativa. Parala comprensiontotal del nuevo
método se detallan a continuaciénlos diez pasos a seguir:

Grafico 5, Hibrido de tres métodos, Propiedad del autor Salas Z.
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(Bruce Archer)

Definicion del problema
y preparacion del programa
detallado. (Bruno Munari}

Elementos del problema.
(Bruno Munari)

Recopilacion de datos.
(Bruno Munari) @

Analisis y sintesis de los datos
para preparar propuestas e
de disefio. (Bruce Archer)

FASE CREATIVA

(Bruce Archer)

Creatividad. (Bruno Munari)

Materiales y tecnologia.
(Bruno Munari)

Experimentacion. (Bruno Munari)

Desarrollo de prototipos.
(Bruce Archer)

FASE EJECUTIVA

(Bruce Archer)

Preparar y ejecutar estudios y experimentos
gue validen el diseno. (Bruce Archer)

Preparar documentos para la produccion.
(Bruce Archer)
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ETAPA Il
FORMULACION
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ETAPA NIl
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Territorio

Infraestructura

a) Desde y equipamiento

la oferta Recursos turisticos

tangibles e intangibles
I

Publicidad existente
Analisis de los factores

internos y externos

b) Desde la que impactan en el
demanda comportamiento de

compra de los usuarios
productos turisticos.
(Experiencias
y motivaciones)

a) Identificacion de las
fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades.

® ETAPAS EJEMPLO DE METODO

t Revision documen-
tal, observacion,
entrevistas
en profundidad,
{registros fotograficos

Entrevistas en
profundidad,
sondeo de
opinién con
analisis descriptivo

Estudio de capaci-
dades internas
y elementos del
entorno mediante
la técnica de analisis
FODA

a) ldentificacion del mercado actual
y potencial.

b) Propuesta de |a estrategia de
marketing segun la segmentacion
de mercado, posicionamientoy
estrategia creativa.

Investigacion,
documentales,
entrevistas, lluvia
de ideas, mapas
mentales o concep
tuales, identifi-
cacion de insights,
palabras clave.

Modificacion de la tabla elaborada por Eduarde Castillo Coy
en su Proceso Metodologico para Desarrollar Productos Turisticos
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4.41 Fase analitica:

Paso 1 Definicion del problema: Bruno Munari,como
se ha dicho antes, menciona que es importante tener
enclaro que problemade disefio se resolvera, con esto
deben de considerarse los factores econémicos y los
formatos determinados.

Paso 2 Elementos del problema: Teniendo el problema
ya definido, se requiere definir qué tipo de solucién se
le quiere asignar, puede ser una solucién provisional
o una solucién definitiva, una solucién puramente
comercial, unasolucién que perdure en el tiempo, una
solucion técnicamente sofisticada o unasolucién sencilla
y econdémica. Para lograrlo se necesita descomponer
el problema en subproblemas que se analizaran, pues
de estaformase puedenirresolviendounoauno con
la solucion 6ptima que no se contrarie con la solucién
de los demas subproblemas.

Paso 3 Recopilacion de datos: A continuacién,
se realizara una recopilacion de datos cualitativay
cuantitativa conrespecto alturistayalsitioque se desea
promocionar de manera que la informacion obtenida
ayude a la conceptualizacién de una futura solucién.
Paradichainvestigacién serequiere delabisquedade
informacién basandose en la primera y tercera etapa
de la Metodologia para el desarrollo de un producto
turistico, es decir, informacién sobre el territorio, su
infraestructura, equipamiento, los recursos turisticos
como atractivos naturales, urbanos, arqueolégicos, etc;
perotambiénaquellosrelacionadosconlaculturaylos
modos devida conlos que cuentayla publicidad turistica
existente. En este punto es sumamente importante
investigar sobre las experiencias y motivaciones que
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tieneelturistay comoes quese puedellegaraél, porlo
que debe incluir sus caracteristicas culturales, sociales,
personalesy psicolégicas. Por ultimo se debe de reunir
informacion detallada del sitioa promocionar como su
historia, cultura, filosofia, entre otros.

Paso 4 Analisisysintesis delos datos: Delamano con
larecopilacién de datosylossub problemas detectados
sedeberade generar un analisis de cada puntoconla
finalidad de generar una propuesta parala estrategia
de marketing a seguir que puede ser indiferenciada,
diferenciada o concentrada, se puedeincluirademas
una estrategia de posicionamiento y por supuesto,
una estrategia creativa. Se requieren obtener palabras
clave, insights y ventajas competitivas. Para este paso
se recurrird a la tabla del método para Desarrollar
Productos Turisticos elaborado por Eduardo Castillo
Coyenelqueseeincluyentres etapas: etapal: Analisis
delasituacion, donde se analizard desde la ofertayla
demanda; etapa Il: Formulacion del diagnéstico que
corresponde alarealizacion deun FODA delssitio; etapa
I11: Definicién de los productos turisticos en donde
debe de hacerse un analisis del mercado actual y el
potencial para decidir el rumbo de la propuesta de
segmentacion de mercado en caso de que no exista
onose ajuste alarealidad, ademas de comenzar con
elegiry hacer una propuestade una o mas estrategias
que puedenser lade marketing, la de posicionamiento
o la estrategia creativa.

Y i i
4.4.2. Fase creativa

Paso 5 Creatividad: Teniendo lista una estrategia de
marketing, posicionamiento y creativa, al igual que la
identificacion de palabras clave, insights y ventajas
competitivas, se comenzara la planeaciéon de lasideas
qgue pueden resolver el conjunto de subproblemas.

Paso 6 Materialesytecnologia: Setomaraen cuenta
larecoleccion de datos acercalos materialesy tecnologia
quesevana utilizar pararealizarlasolucion al problema,
esdecir,que medios son los factibles parallevaracabo
laidea conceptual, estos pueden serimpresos, digitales
o recurrir a alternativas sensoriales.

Paso 7 Experimentacion: El disefiador podra
experimentar conlos materialesytécnicaslas posibles
soluciones, esta experimentacion debera estar siempre
justificada con su investigacién, se generan entonces,
bocetos o pruebas que ayuden a visualizar el posible
desarrollo de prototipos que deben detener presentes
los fundamentos del disefio y que su conceptualizacién
puedeincluirelusodeilustracion, fotografia, tipografia,
elaboracion de copywriting, cromaticidady composicion.

Paso8Desarrollode prototipos: Partiendo de dicha
experimentacion podran surgir modelos, delos cuales
se puede realizar una prueba de comprobacién. De
esta manera, también se pueden encontrar distintas
soluciones en cuanto a materiales o técnicas.



Y i
4.4.3 Fase ejecutiva

Paso9Preparary ejecutar estudiosy experimentos
que validen el disefio: En este paso es importante la
evaluaciéndel prototipoylaretroalimentacién obtenida
para poder hacer mejoras.

Talevaluacién se puederealizar con el AIDAqueincluye
preguntas sobre la forma en que se capta la atencion,
como despierta interés, si logra generar deseoy por
ultimo si ese deseo concreta una compra.

Paso 10 Preparar documentos para la produccion:
Paraeste punto el disefio debe de estar completamente
listo para poder serreproducido porlo que Unicamente
harafaltalarealizacién delos archivos o montaje para
la reproduccién del material grafico publicitario.

De esta forma, con el conjunto de los métodos y la
creacion del método hibrido se pretende llegar a una
solucion con undisefio estratégico publicitario basado
en las experienciasy motivaciones de los turistas. Para el
desarrollodelo anterior, se ha concluido que el método
estratégico parauna publicidad turistica sera el elegido,
puesto que contemplalos puntos necesarios para poder
llegar al objetivo de la presente tesis, en consecuencia, en
el siguiente capitulo se desarrollara firmemente con base
asuestructura, teniendo en cuentalos conocimientos
desarrollados en los capitulos anteriores que establecen
las pautas necesarias para la elaboracién un disefio
estratégico publicitario.
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CAPITULO V: CONCEPTUALIZACION
PARA LA ESTRATEGIA DE GRAFICOS
PUBLICITARIOS PARA LA CIUDAD DE
CAMAGUEY, CUBA

Para el desarrollo de este ultimo capitulo se retomé
el Método Estratégico para Publicidad Turistica que
secred enel capitulo anterior con base alos métodos
de Bruce Archer, Bruno Munariy Eduardo Castillo,
ayudando asi a dar estructura a la soluciéon de la
presenteinvestigacionyal mismo tiempo garantizando
la efectividad para brindar unresultado éptimo que
cumpliera con los objetivos planteados. En primera
instancia, se recabé informacién con la finalidad de
posicionar la ciudad de Camaguey en el extranjero
a partir de la ofertay la demanda.

De este modo extraer la esencia delsitio paravolverla
unaventaja competitiva que aluda a las experiencias
y motivaciones de los turistas culturales. De tal forma
qgueteniendoya losinsight claros, la conceptualizacion
delasoluciontome en cuentalas bases paraundisefio
funcionaly atractivoyuna publicidad bienfundamentada.
Y acontinuacion elmétodo propone una serie de pasos

para materializar esta conceptualizacion de modo que
existaunorden que ayude a coordinar lafase creativa
y la fase ejecutiva del disefio.

Todo lo anterior es necesario puesto que en la
actualidad, se debe detenerunavision ounpanorama
mas amplio, innovadory creativo en el disefio sise desea
convencer a las personas que compren determinado
producto o servicio, porlo quelacalidadylaimagende
sumarcano son suficientes; como se pudo demostrar
durantelasituacion actualy especialmente en el analisis
de las campafias publicitarias del capitulo 3.

Esporesto que en este método lafase analiticaincluye
una investigacion exhaustiva para concebir una idea
creativay distinta, pero que ademas incluye un trabajo
multidisciplinario y justificado. Es asi como el método
ayudo a descubrir las mejores soluciones, visualmente
se apoyo en la grafica 1 para simplificar el seguimiento
del método, adaptada a la numeracién del indice:
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ETAPAS EJEMPLO DE METODO

o METODO ESTRATEGICO
PARA PUBLICIDAD TURISTICA

Territorio

Revision documental,

Infraestructura o :
a) Desde y equipamiento observacion, entrevistas
FASE ANALITICA la oferta Recursos turisticos e.ntpro;u led'a;I,
@ tangibles e intangibles registros totograficos
@ (Bruce Archer)
Publicidad existente
v @ Definicién del problemay preparacién. Analisis de los factoras
del programa detallado. (Bruno Munari) internos y externos Entrevistas en
b) Desde la que impactan en el profundidad,
demanda comportamiento de

v @ Elementos del problema. (Bruno Munari)

compra de los usuarios sond?? E‘.le oplnlon‘
productos turisticos. con analisis descriptivo
(Experiencias y motivaciones)

v @ Recopilacion de datos. (Bruno Munari) @

Estudio de capacidades
internas y elemento del
entorno mediante la
técnica de analisis FODA

a) Identificacion de las
fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades.

@ Analisis y sintesis de los datos para preparar
propuestas de disefio. (Bruce Archer) *—

FASE CREATIVA
(Bruce Archer) a) Identificacién del mercado actual Investigacion, documen-
y potencial. tales, entrevistas, lluvia
v @ Creatividad. (Bruno Munari) b) Propuesta de |a estrategia de de ideas, mapas mentales
marketing seglin la segmentacion o conceptuales, identifi-
_ ) ) de mercado, posicionamiento y cacién de insights,
@ Materiales y tecnologia. (Bruno Munari) estrategia creativa. palabras clave.

@ Experimentacion. (Bruno Munari)
Modificacion de la tabla elaborada por Eduardo Castillo Coy

@ Desarrolle de prototipos. (Bruce Archer) en su Proceso Metodolégico para Desarrollar Productos Turisticos

4 4 <4

N N N O FASE EEGUTIVA

Preparar y ejecutar estudios Preparar documentos
y experimentos que validen el disefio. para la produccién.

(Bruce Archer) (Bruce Archer)

Gréfico 1, Método estratégico para publicidad turistica, Propiedad del autor Salas Z.
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5.1 Fase analitica (Bruce Archer)

En primera instancia, se llevé a cabo la fase analitica,
gue consté de cuatro pasos: la definicidon del problema,
laidentificacion de los elementos del problema, aligual
que la recopilacion de datos y analisis de estos, para
poder desembocar en una propuesta del mercado
meta, de las estrategias de marketing que incluye la
segmentacion del mercado, el posicionamientoy la
estrategia creativa. Esta primera etapaesnecesariaya
quedurante el desarrollo de los capitulosy del analisis
que se realizé en el capitulo tres, se detecté que el
error mas comun en las campafias publicitarias fue la
falta de investigacién y de analisis de la informacion
tanto del sitio que se deseaba publicitar, como de los
aspectos cualitativos de su mercado meta; ya que si
no se conocen realmente estas dos perspectivas muy
probablemente, la publicidad no convenceraniinteresara
al turista para visitar un determinado lugar, a pesar
de que ese sitio pueda tener espectaculares recursos
turisticos u otros atractivos unicos. En ese sentido, lo
mas habitual es poner completa atencién en realizar
unainvestigacion minuciosay un analisis competente
gue provea las herramientas imprescindibles para
obtener unaexcelente conceptualizacién enfocadaen
las motivacionesy experiencias que desean los turistas.
Lo anterior se desarrollara en los siguientes puntos.

Y R e i
5.1.1 Definicion del problema (Bruno Munari)

Para comenzar con ladefiniciéon del problema se detecté
queexiste una carencia general enlos graficos publicitarios
turisticos que fueron analizados, pues presentan una
deficienciaenlagestidnturisticayen suconceptualizacion
enlapromocion, sobretodo esto sucede en el turismo
endesarrollo, en consecuencia, genera que el beneficio
econdmico sea débil o no sea notable. Como ya se ha
dicho antes, es posible que posea ventajas competitivas
como los recursos naturales o la cultura, el conjuntode
estos dos recursos significa muy probablemente, una
oportunidad para el desarrollo de la economia.

No obstante, setomoé un enfoque enelturismo cultural,
pues el patrimonio culturalintangible y tangible puede
crear productos turisticos atractivos. En ocasiones,
las actividades culturales estan vinculadas con un
entorno de sol y playa o de ecoturismo como lo que
sucede en Camaguey, endonde serealizaunaexcursion
conocida como “Rastreando a los piratas, un sendero
entre manglares”, se tratade unrecorrido através del
manglar que desembocaenlasruinas delembarcadero
de La Guanaja, y los turistas tienen una conexién con
las historias de los piratas.

Losturistas culturales son potenciales para el turismo
en desarrollo pues buscan reencontrarse a si mismos
con modos de vida diferentes, muchas veces visitan
lugares poco turisticos en los que aun se preserva la
cultura con pocastransformaciones através deltiempo
a pesar de que es inevitable que se modifique por las
demandasdelaactualidad. Para considerar el turismo
como una alternativa para el desarrollo econdmico de
unsitio es necesario que existala planeacion del disefio
y la publicidad turistica que logre el objetivo de una

conceptualizacion basada en los aspectos cualitativos
deseados por los turistas culturales a través de una
grafica publicitaria con unainvestigacién que se fusione
con las motivaciones turisticas.

Enresumen, ladefinicion del problemafue lainexistencia
de un disefio estratégico publicitario que vincula la
conceptualizacion de los aspectos cualitativos que
deseaba el publico meta de Camagueyy los recursos
turisticos de la ciudad. Sinembargo, para comprender
mejor la extensiéon y la naturaleza del problema, es
necesario descomponerlo en subproblemas tal como
lo menciona Bruno Munari.

Y
5.1.2Elementos del problema (Bruno Munari)

Eneste puntose enumeraronunaseriede subproblemasen
los que se descompone la problematica principal, ademas
seincluyen aquellos que fueron detectados durantela
investigacion de Camagueyy que se contemplan para
darlesunasolucion. Esto anterior serealizd de acuerdo al
planteamiento de Munarien sumétodo proyectual, con
loqueseintentéidentificarlos subproblemas precisos
del desarrollo del disefio estratégico de la ciudad de
Camaguey, por lo que a continuacién se enlistan:

A No existe publicidad externa de sobre Camaguey,

ya sea impresa, digital o en algun otro medio

actualizada y de buena calidad.

A No se delimita el mercado meta.

A No hay estadisticas emocionales o psicoldgicas

exactassobreelturismoenCamaguey, loque complica

identificar los insights y ventajas competitivas.

A No existe una estrategia de segmentacioén, una

creativa o una de posicionamiento.
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A No se examina el apoyo extranjero para publicitar a

Camaguiey con respecto al ambito econémico.

A La falta de identidad de la ciudad es evidente,

aun cuando existen propuestas.

A Como resultado de lo anterior, se encuentra la

falta de un sistema visual, tipografico y de copy.

Descomponer el problemaen partes esimportante
pues ayuda a visualizar el punto en el que se situa el
desarrollo del disefio, haciadénde se dirigey qué necesita
paraseguir con bases sélidas einformacion competente.
Porlo que recopilacion de datos fue importante antes
de encontrar unasolucion.

Y e
5.1.3 Recopilacion de datos (Bruno Munari)

a) Investigacion desde la oferta
________________________________________________________|

Cubaeslamayordelasislasde Las Antillas o del Caribe,
setratadeunarchipiélagointegrado por masde 1,600
pequefas isletas y cayos, de las que sobresale la Isla
de La Juventud, de Pinos o del Tesoro, este fue un
lugar de refugio para los piratas en tiempos antiguos.
Cubasignificaba “tierra por antonomasia”, debidoala
comparacion de tamafio con otras islas cercanas. Por
su longitud y estrechez se parece a un gran caiman
cuyo hocico se dirige hacia la salida del sol, mientras
sucola, enelextremo occidental, se hunde en el ocaso
de laluz, verimagen 1.

Garcia A. (2008), menciona datos geograficos que
brindan una idea de lo grande y majestuosa que es
estaisla, asi como su flora y fauna, y su localizacién,
comentaque, ensusdimensionesdesde el cabode San
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Imagen 1, Captura de pantalla del de la Isla de Cuba, Mapa Google 2018

Antonio, en el occidente, a Maisi, en el extremo oriental,
la isla grande de Cuba mide 1,200 kildmetros. Posee
cadenas montafiosas casi en paraleloy escalonado en
forma de arco configuran las elevaciones del oriente,
centroyoccidente del pais, emergidas a maneradeislas
unidas por llanuras que conforman la mayor parte de
su territorio. En mas de 3,500 kildmetros de costas se
muestran bahias, entrelas que sobresalen las de bolsa.
Sulitoral se prolonga en playasy acantilados, en donde
supuede observar distintas tonalidades de azulesdesu
cambiante mar. La floray fauna son propios de la zona
tropical del planeta las cuales complementanlabelleza
natural de la Isla. Este majestuoso lugar se encuentra
situada en la cercania del trépico de Cancer, este pais
dominalaentradadel golfo de México, enla proximidad
delaspeninsulasdelaFloridaydeYucatan.Enlarevista
Camagiiey Ciego de Avila(2009), se comenta que laregién
centrooriental de Cuba esta formada por las provincias
de Camagiiey y Ciego de Avila, limitadas al norte por el
CanalViejode Bahamas, al sur por el Mar Caribe, al este
por la provincia de Las Tunasy al oeste con la provincia
de Sancti Spiritus. Sin duda una de las ciudades mas
bellas es Camaguliey la cual se abordara a continuacion.

® Investigacion del territorio
Unaciudad que sobresale en el pais de Cuba es Camaguey,
ricoen cuantoasu patrimonio cultural, pues su arquitectura
desafia altiempo, cadalugar delaciudad puede contarsu
historia através de sus calles entrecruzadas, callejuelas,
plazaseiglesias. Unlugardonde serespiraun pasado que
sepreservaparalas presentesy futuras generaciones,
conservando atributos y cualidades auténticos que lo
distingue del resto delmundo, es unterritorio con mas
de cinco siglos de existencia declarado por la UNESCO
patrimonio de la humanidad.
LaDra.Arg.GomezL.enlarevista Camaguey Ciegode
Avila(2009), nos brindaun panoramaterritorial general
de esta hermosa ciudad, mencionando que Camaguey
posee 14,158 km2 delterritorio delaisla principal, y se
encuentradivididaen 13 municipios: Céspedes, Esmeralda,
Sierrade Cubitas, Minas, Nuevitas, Guaimaro, Sibanicd,
Najasa, Jimaguayu, CamagUey, Florida, Vertientesy Santa
Cruz del Sur; ademas cuenta con 35 asentamientos
poblacionales clasificados como urbanos cuya cabecera
provincial esla ciudad de CamagUey, la terceradel pais,
conuna poblacién aproximada de 320,000 habitantes.
Deigual forma, comenta datos histéricos como que
las costas camagueyanas forman parte de una polémica
en Cuba:yaque corresponden al sitiodonde el almirante
Cristébal Colon llegd en octubre de 1492. También,
refiere que en Camaguey habitaban dos culturas, la
preagroalfareralacual esla mas antigua, y la alfarera;
las cuales seidentificaban como Ciboney Cayo Redondo
y Subtaina, respectivamente. En las primeras décadas
del siglo XX inicié un despegue azucarero que logré
el incremento de fincas rusticas, entre 1913y 1920 se
edificaron trece centrales azucareros. En la colonia se



desprendieronactividades econémicas como el cultivo
de frutas y viandas. En Cubitas el casabe alcanz6 una
grandistribucion como un sustituto del pan hecho con
harina de trigo. Es posible que sea origen del refran “a
falta de pan, casabe”.

Camaguley cuenta con una historia de cinco siglos,
inicié con el nombre de Santa Maria del Puerto del
Principe, ubicadainicialmente en la bahia de Nuevitas
ytrasladadajuntoalos margenes del rio Caonao, hasta
llegar a su actual localizacién y se considera que su
fundacionfueel2defebrerode 1514. Su centro histérico

Imagen 2, Captura de pantalla del mapa de Camagtiey, Mapa Google 2018

Imagen 3, Captura de pantalla del mapa de Camagtiey, Mapa Google 2018

fue declarado Monumento Nacional el 10 de noviembre
de 1980y el area funcional del centro histérico fue
declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad el 7
de julio de 2008.

Existen mapas que muestran labelleza de Camaguey
en 1925 donde se puede comparar conuno satelital de
hoy dia, véase imagen 2y 3.

Eltrazado vial de Camagtiey es enformade platoroto
(ver imagen 3), y con ello evoca las antiguas ciudades
medievales mediterraneas europeas, que da lugar a
calles, callejuelasy callejones sinuososy curvos, los que
enocasionesse estrechanyse ensanchan de diferente
forma, originando las caracteristicas plazasy plazuelas
camagueyanas (verimagen4),lo cual diferencia del resto
de las ciudades coloniales cubanas y son un atractivo
paralosvisitantes. Existenvarias teorias del porqué de
estaforma, unade ellas menciona que era paraquelos
piratas se perdieran al intentar invadir esta comarca;
o el empirismo de los primeros habitantes de la villa.

Camagley tiene el centro colonial conservado
mas extenso del pais de Cuba, que ofrece al visitante
numerosas edificaciones antiguas con significativos
valores arquitectdnicos, monumentos, iglesias y arte
que da testimonio de historiay cultura tnica.

HostelTur CUBA(2008), comenta que los visitantes que
llegan a este destino utilizan el aeropuerto internacional
“lgnacio Agramonte”(1929) (verimagen 5), en el que se
reciben nueve vuelos semanales en temporada alta,
ocho procedentes de Canaddyunodeltalia, lograndoun
promedio de mas de cinco mil clientes mensualmente,
o en su defecto acuden por carretera procedentes de
otras regiones del pais. Es por esto que Camaguey
tiene un potencial significativo como destino turistico

Imagen 4, Callejon de Camaguey, por Universidad de Camagtiey -Cuba en

Primer Seminario Académico Inter universitario, 2004.

Imagen 5, Aeropuerto Ignacio Agramonte, Autor de foto: miozotis-fabelo,
recuperado en http://guiaexcelenciascuba.com/Utils/ImagesHandler.
ashx?type=entity&eid=8882
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en desarrollo, sin embargo es necesario conocer la
infraestructuray el equipamiento con el que cuenta
paracompletarlaperspectiva de suverdadero potencial.

® Investigacion de la infraestructura
y del equipamiento
Dentrodelaciudad de CamagUey existe unainfraestructura
turisticaen desarrollo que cuenta con hoteleria, restaurantes,
transporteysitios recreativos de los que el turista puede
hacer uso; cabe mencionar que Camaguey no es un
sitio para todos, la infraestructura adn no alcanza un
completolujo, pero ofrece los servicios basicosy algunos
mas especificos como TV, en algunos sitios debe de ser
solicitadoypagado como unservicio extra, sinembargo,
Camaguey no deja de ser un lugar acogedor que ha
incrementado poco a poco la calidad en sus servicios.

La ciudad comenzd arecibir unvolumenimportante
deturistasinternacionales desde el afio 1999,y parasu
buen recibimiento cuentaactualmente convarios hoteles
gue se pueden consultar eninternet, como lo son:

A Hotel E Santa Maria de 4 estrellas

A Gran Hotel by Melia Hotels de 3 estrellas (ver imagen 6)

A Hotel E La Avellaneda de 3 estrellas

A Hostal Camino de Hierro de 3 estrellas

A Hotel Plaza de 2 estrellas

A Hotel Camaguey de 2 estrellas

A Hotel Colén de 2 estrellas

A Hotel Puerto Principe de 2 estrellas

Estossonalgunosdeloshoteles que se puedenencontrar
facilmente en el centrodelaciudad, sinembargo, existen
casas que ofrecen al visitante hospedaje aun preciomuy
accesible.Sindudalacomidaes esencial paraquienesvisitan
elcentroyalrededoresde CamagUey, y paradisfrutar de
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susdelicias culinarias, la ciudad ofrece varios restaurantes
en el centro de la ciudad, de los cuales destacan:

A Mesén del Principe destaca por su comida

caribefia, latina, cubana, internacional, apto para

vegetarianos, ver imagen 7.

A La Campana de Toledo rica en su gastronomia

caribefia, latina y cubana.

A Restaurante 1800, sus principales delicias son:

mariscos, internacional y cubana.

A Melange Restaurant, se destaca por sus delicias

cubanas, caribefia y latina.

A Restaurante El Patio, rico en comida caribefia,

latina y cubana.

Otros restaurantes importantes son:

A Parador de los Tres Reyes

A Restaurante La Volanta

A La Plazuela

A La Tinajita

A Restaurante 1414

Enelambitodeserviciodetransporte, Camaguey ofrece
enlapagina: https://www.cuba.travel/destinos/camaguey/
transporteencamaguey, informacion pararentar de autos,
motos, taxis, dmnibus, asicomoboletos aéreosytren. Entre
otras paginas como http://www.taxi.inhavana.net/es/
about, donde los taxis son modelos clasicos o modernos,
quienestrabajan conmuchaseriedad dandoalosvisitantes
recorridos portoda la ciudadylaisla, verimagen 8.

Camaguley también es rica en tradicion ferroviaria
gue data desde abril de 1846, cuando se terminé el
primer tramo de la linea férrea; y hasta hoy se puede
disfrutarde esteservicio.Sisetratadellegar desde otros
paises, el Aeropuerto Ignacio Agramonte es elindicado,
silos vuelos no llegan a este aeropuerto pueden llegar

-

Imagen 6, Gran Hotel, por Melia Hotels de 3 estrellas, Captura de pantalla de
la pagina del Hotel

Imagen 7, Mesén del principe, Autor de foto: proporcionada por la
gerencia 2014, recuperado en https://media-cdn.tripadvisor.com/media/



Imagen 8, Taxis de cuba, por Cubaontaxi. recuperado de: https://www.cubaontaxi.com/es/inicio/#

inicialmente a la Habanay trasladarse a Camaguey de
varias maneras, a través de avion, tren, autobus o en
coche. Camaguey también gusta de la vida nocturna,
cuentaconlugaresrecreativos dondelosturistas pueden
relajar sustensiones con algunas bebidas, baileybuena
musica. Entre los lugares de recreacién nocturna mas
conocidos se pueden encontrar:

A Bar El Cambio

A Casa blanca (ver imagen 9)

A Casa dela Trova

A Centro Nocturno Copacabana

A Bar Yesterday

A El lago de los suefios

A Sport Bar

A Centro Cultural Fotograma

A Complejo recreativo El Tablao

A Club Ecos

A Bar los beatles

El atractivo de la ciudad no solo reside en la oferta

Imagen 9, Captura de pantalla del Bar Casablanca, por Casa blanca, de servicios que tienela ciudad, que como se ha visto,
recuperado en la pagina del Bar Casablanca

puedensatisfacerlas necesidades de unviajero, también
posee una gran variedad de recursos turisticos que
pueden disfrutar los visitantes.

® Recursos turisticos de Camaguey

Los recursos turisticos con los que cuenta Camaguey,
son el testimonio de su pasado que se contrasta con
los cambios que se han hecho hastala fecha, lo anterior
logra queseidentifique a esta ciudad como Unica, puessu
historia se puederespirarentresus plazas, calles, leyendas,
estatuasytradiciones. Estosrecursos se puedendividiren
tangibles eintangibles, a continuacion, se desglosan cada
unodeellos, siendo quelos recursos turisticos tangibles
correspondenalosbienes propios que brindan unafuente
de informacion del pasado, recreacion en lo natural, y
disfruteen el arte, entre ellos se tiene:

En Camaguey existe granvariedad de recursos naturales
conunaespectacularflorayfaunacapazdesorprender
a propios y extrafios por sus hermosos paisajes, los
cualesse puedendisfrutaral airelibre, y varios de estos
lugares posee poca presencia humana. Algunos de
ellos son Unicos en elmundo como lo es el bosque fésil.
Valdés V. (2012) comenta que entre los recursos
naturales mas llamativos se encuentran:
A El archipiélago de los Jardines del Rey o también
conocido como Sabana Camagtiey, el cual es el mas
amplio del pais, con aproximadamente 465 km,
desde la Peninsula de Hicacos y la bahia de Nuevitas.
A Cayo Caguama, situado en el sur, en el Mar
Caribe, en el borde suroeste, en él se encuentran
excelentes paisajes acuaticos cercanos a su costa,
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posee un Aeropuerto con pista ecoldgica de arena
compactada.

A Cayo Sabinal, es la cuarta isla del pais, posee una
extension de aproximadamente 335 km2, se une

a tierra firme a través de un pedraplén el cual se

extiende en Nuevitas. También posee 33 km de

playa en el litoral norte.

A Nuevitas, se ha desarrollado el puerto, la

pesca y otras actividades maritimas econdmicas.

Las actividades pesqueras abarcan crustaceos,

moluscos y macabi entre otros. Posee cientos de

iguanas y entre ellas la Anoris Ballenatus la cual es
una especie de lagartija Unica en el mundo, su rabo
semeja la hoja fina y alargada de una planta.

A Sierra de Cubitas, es una reserva de bosques

tropicales, cuenta con mas de 300 formaciones

subterraneas, asi como pictografias de aborigenes
precolombinas e incluso de los afios de la conquista.

A Accidentes geograficos, como Paso de los Paredones

los cuales son paredes de forma vertical de 150 metros

de alto y aproximadamente 2 km de largo.

A El hoyo de Benet el cual es una depresidn carsica

de 90 metros de profundidad.

En 1887 esidentificado el Bosque Fésil de Najasa en
el territorio de la provincia de Camaguey (ver imagen
10), desde entoncesy hastala actualidad es considerado
el primerymasimportantesitio del paisdonde se han
encontrado restos fésiles de vegetales. Un bosque
fosil constituye unarareza, nosolo en Cubasino anivel
mundial, en este territorio solo existen cuatro sitios
con estas caracteristicas y el de Najasa constituye el
mas estudiado por el alto grado de conservacién, la
abundancia y variedad en su flora, asi como por su
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Imagen 10, Muestra de fésil del Bosque fosil de Najasa, recuperado de:
http://www.petrified-wood.de/fundregionen/cu_camaguey_bosque_fosil_de_
najasa_image_09.htm

elevado potencial de valores por descubrir. (REPUBLICA
DE CUBA, MINISTERIO DE CULTURA, Resolucién No. 197)

Cabemencionar que en Najasa existe laFinca LaBelén,
la cual es una granja tipica Camagueyana, en la Sierra
del Chorrillo.Esun area protegida de recursos naturales
donde los visitantes pueden conocer de cerca la flora
y fauna endémica. En este lugar los animales como
antilopes, cebras, variadas especies de avesy caballos,
andan libres en un zooldgico con un ambiente natural.

Lo anterior muestraque esta parte delmundo es Unica
donde se encuentran vestigios fosiles vegetales dignas
de servisitadas ya que en ningun otro lugar se pueden
apreciar estas rarezas tan conservadas, asi como su
diversidad deflora. Lo anterior es muestradelasublime
naturaleza que seencuentraen Camagleyensufloray
faunasobretierraydebajo de suslimpias aguas marinas,
laimagen 11 muestra la ubicacion de los sitios antes
mencionados los cuales se pueden visitar y vivir una
experienciaunica, ya que haylugaresy especies Unicos
enelmundo. Y sedisfrutantanto como el solylaplaya.

Gaspar gﬁinl'rn de Cubitas
Hscarabomt M 8&:\.0 Sabinal
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Imagen 11, Mapa de Camaguey ubicando a: Jardines del Rey o Sabana, Cayo
Sabinal, Cayo Caguama, Nuevitas, Sierra de Cubitas, Najasa, recuperado en
Mapa Google 2018

*Soly playa

Un lugar muy conocido donde se pueden disfrutar del
solyla playa es Santa Lucia con mas de 21 Km de playa
conarenafinaydorada. LarevistaHostelTur CUBA(2008)
comenta que a esta playa la representa su condicién
de piscina natural resguardada por la mas extensa e
ininterrumpida formacién coralinade Cuba, se extiende
desdelaPeninsula de Hicacos, enVaradero, por masde
400 Km. Santa Lucia es considerada uno delos balnearios
mas bellos del mundo por sus aguas, ademas de contar
conlasegunda barrera coralinamas extensadel planeta
ynumerosas colonias de flamencos rosados, verimagen
12. También menciona acercadelas crestas coralinas, que
estansituadasa2 Kmdelacosta, estas cuentanconuna
extraordinaria biodiversidad de especies marinas; y esto
unidoaespectaculos sumergidos, como buques hundidos
conforma un escenario para la fotocaza submarina, el
buceo, la pescasuperficial entre otros deportes nauticos
que se pueden disfrutar en esta zona.



Imagen 12, Playa de Santa Lucia 21 Km de playa, Recuperada de: http://
www.radiohc.cu/noticias/economy/145876-lista-playa-santa-lucia-para-
temporada-alta-de-turismo

Porotra parte parabrindarle al visitante una estancia
agradableenlaplaya, se encuentranentre otrosla planta
hotelera de Santa Lucia, misma que esta compuesta
por cuatro hoteles de playa que operan enla modalidad
todoincluidoyagrupan 1.047 habitaciones. Dos de sus
hoteles son de categoria cuatro estrellas: el Club Santa
Luciay el Oasis Brisas Santa Lucia.

Los Clubes de Playa de Camaguey ofrecen todo tipo
deopcionesrecreativasincluidas en el paquete turistico
como: bicicletas acuaticas, paseos en catamaran, kayaks,
botesveleros, tablas de surfy equipamiento de snorkel.

Existen eventos de Sol y Playa en Camagley como
lo es el Festival Santa Lucia, la cual es una fiesta en la
que estan presenteslastradiciones culturales cubanas
desplegadas en actividades nauticas, deportivas y
gastrondmicas, ideales para concretarlaamistad entre
los participantesydestacar las principales atracciones
de Playa Santa Lucia en Camaguey. Por su parte el
Festival Nautico Santa Lucia, es un evento competitivo
queserealizadosvecesalafio,enveranoyeninvierno,

Imagen 13, Deporte nautico del festival ndutico Santa Lucia, por Santa Lucia,
Recuperada de: https://www.cuba.travel/destinos/camaguey/sol-y-playa

en ella se realizan deportes acuaticos, ver imagen 13.
Enelcual sedisfruta del desfile ndutico, competencias,
modas, modelado de figuras en la arena y una gran
fiesta de clausura.

Lo anterior muestra que nosolo se puede descansar
enlaplayasinodivertirseydisfrutar de los espectaculos
creados para el turismo, de la misma forma en que la
playa es atractiva, también lo es la arquitectura del
centro historico.

* Arquitectura
Laciudad de Camaguey, antigua Santa Maria del Puerto del
Principe, se muestra alos visitantes como uninteresante
espacio urbano en forma de laberinto o plato roto,
sus habitantes crearon el ndcleo urbanoy a través del
tiempo fundaron una identidad urbana distintiva en
Cuba. Las fachadas de las casas resaltan por contar
con guardapolvos y pilastras, ventanas con artisticos
enrejados, casas de portales interiores y techos de
tejas, todo esto ubicado en un laberinto de callejones.
Su arquitecta hace muestra de varios motivos como

Prebarrocos, Barrocos, Eclécticos, Art Déco, ArtNouveau,

Colonial, Neoclasico, Rococd, Racionalistay Modernistas.
Algunas muestras de edificaciones que poseen los

estos estilos son:
A La casa tradicional prebarroca, en esta la puerta
principal espafiola es adintelada con pilastras
corridas a ambos lados, el resto de las puertas
son lisas y tienen postigos con barrotes de hierro,
remata lafachada un alero de sobradillo combinado
con uno de tornapunta sobre la puerta principal,
ver imagen 14.
A La fachada del Museo Ignacio Agramonte, este
museo es la vivienda con mas valor histérico de
la region. Se ubica en el centro de la ciudad de
Camaguey, en frente de la iglesia de Nuestra Sefiora
de la Merced, data de mediados del siglo XVIIl y
acopia aspectos hispanicos, asi como barrocos, de
la misma forma cuenta con influencia neoclasica y
rococo, ver imagen 15
A El Teatro principal de Camagley de estilo
neoclasico, posee una rica historia que inici6 en

Imagen 14, Casa tradicional prebarroca, recuperado en Guia de arquitectu-
ray paisaje
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Imagen 15, Fachada del museo Ignacio Agramonte de mediados del
siglo XVIII, recuperado de: httpsmedia-cdn.tripadvisor.commediaphoto-
s06c7156dcasa-natal-del-mayor.jpg

1847, es un coliseo que resguarda entre sus muros
de mas de 162 afios recuerdos de espectaculos
y artistas memorables; es la Sede del Ballet de
Camaguey, ver imagen 16.
h El convento Hospital de San Juan de Dios,
cuyos origenes datan del afio 1688 en la villa de
Santa Maria del Puerto del Principe. Hoy dia es el
Museo de San Juan de Dios, cuenta con un poco
de barroquismo por el movimiento de los cuerpos
entrantes y salientes de su portada y molduras
curvas. La portada lateral muestra el esquema de
composicion del siglo XVIII.
A El antiguo Colegio Marcelino Champagnat posee
en su portada un estilo Déco, ver imagen 17.
A La casa de la Diversidad Cultural camaglieyana
es un inmueble de estilo ecléctico con influencia del
art nouveau, posee carpinteria, piso de marmol en la
sala, la técnica de la escayola en las columnas y las
pinturas murales del decorador Joaquin Miranda.
Enlas primeras décadasdelsiglo XX aparecenviviendas
de mamposteria que responden a una interpretacion
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Imagen 16, Teatro principal de Camaguey estilo neoclasico, recuperado en
http://www.pprincipe.cult.cu/sites/default/files/TEATRO.JPG?1412103250

bt

I-u..
1111

Imagen 17, Colegio Marcelino Champagnat fachada estilo Déco, recuperado
de la Revista Guia de arquitectura y paisaje

populardetemas eclécticos, fundamentalmente clasicos,
elaborados de maneraseriada por fundicién de elementos.

Existentambién edificaciones se hanidoremodelando
como el RestauranteitalianolaPiazza, que fueremodeladoa
mediados del XX con elementos derivados del eclecticismo.

EnelXIXseleincorporael portal, queenlaplantasuperior
genera una terraza descubierta desde donde se aprecia
una perspectiva de la plaza. En su interior conserva un
elegante techo colonial de armadura. Otra muestraesla
CasaRacionalista, enlaimagen 18 se muestra estetipode
arquitectura propia de la década del 50 del siglo XX, esta
vivienda de dos niveles, lo mas significativo es el voladizo
quepresentaensufrenteyqueseunealalosadehormigdn
delacubiertaporligeras columnassituadasenloslaterales,
estacasaevidenciaelmanejodelos cddigos avanzadosdel
Movimiento Moderno en Camaguey.

P daa e =

Imagen 18, Casa racionalista de la década de los 50 del siglo XX, recuperado
de la Revista Guia de arquitectura y paisaje



*Plazas y sus atractivos
Las plazas de CamagUey tienen caracteristicas quelas
identificaunadeotra, cadaplazatomasunombredela
iglesia que se encuentraen esa area. Esta ciudad cuenta
con un sistema de plazas, 11 templos de diferentes
estilos arquitectdnicosy 13 plazuelas, y untotal de mas
de 2,843 inmuebles.

Aestacomarcatambiénsele conoce comolaciudad
de lasiglesias por tener en sumomento un repertorio
religioso catdlico lo que definié el perfil urbano del
pais, lo cual propicié que a principios del siglo XX se
le denominara de esta manera, también se le llega
atribuir por tener mas de 300 iglesias evangélicas en
la misma ciudad.

LaArg.GémezL.enlarevistaCamagiiey Ciego de Avila
(2009) hace mencién delas caracteristicasy monumentos
gue se encuentran en estas plazas. Cada Plaza tiene
sus caracteristicas que las identifica como Unicas, tal
eselcasodelaPlazadelaSoledad, dondese encuentra
la Iglesia de Nuestra Sefiora de la Soledad (1697) ver
imagen 19, de tres navesy torre central, conformada a
finales del XVII, posee unainfraestructuraextrahotelera

que sirve de apoyo al turismo, varios inmuebles han
sidorehabilitados con motivo del aniversario nimero
500 de la fundacién de la Villa. En ellos se muestran
rasgos de identidad, como es el caso de El Callejon de
la Soledad el cual se encuentra junto a la iglesia de la
Soledad, convertido en cafeteria comercial que ademas
contribuye alatrascendencia delosvalores culturales
de la ciudad; el Bodegdn don Cayetano Inmueble del
XVIllse muestra en laimagen 20, se distinguié durante el
periodo colonial por poseer un balcén corrido techado
ygrandes portones, y por su parte el Hotel Colén esun
edificio eclécticode 1927, se encuentratambién el Hotel
“E" Santa Maria, el Teatro Avellaneda que podemos
apreciar en laimagen 21, es de tipo colonial con estilo
ecléctico de dos plantas y data de 1913, asimismo
cuenta con el Bar los Beatles, al igual que se pueden
hallar varios restaurantes asu alrededor, cuenta conun
Parque surgido luego de la desaparicidon de un edificio
de esquina. Otros edificios eclécticos relevantessonel
delaantigua Compafiia de Electricidad, que se alzaen
tresnivelesfrente alafachadaprincipal delaiglesia. Asi
coexisten en este espacio el estilo colonial y el ecléctico.

Imagen 21, Teatro Avellaneda tipo colonial con estilo ec/éctica, recuperado
en https://www.camaguebaxcuba.files.wordpress.com/201401teatro-
avellaneda-de-arquitecura-monumental.jpgw=254&h=454

Imagen 19, Iglesia de la Soledad de finales del siglo XVII, recuperado en
httpswww.prensa-latina.cuimages2018mayo24cuba-iglesia-soledad.jpg

Imagen 20, Bodegén don Cayetano inmueble del siglo XVIII, recuperado en
httpswww.umbrellatravel.comimagesBodegon_Don_Gayetano.jpg
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Otra plaza relevante es la Plaza de la Merced o
Plaza de los Trabajadores, se trata de uno de los
espacios mas antiguos de la villa, surgié en el siglo
XVl al construirse laermitay convento de la Merced.
Hasido escenario de importantes hechos histéricos,
culturalesy comerciales, ver imagen 22.

En su centro se encuentra una ceiba dedicada a la
fecha de la fundacién de la ciudad, y frente a la iglesia
un pequefio parque construido a principios del siglo
XX. Hoy la plaza funciona como estacionamiento. Se
encuentrarodeada de edificaciones administrativasyde
servicio, esunodeloslugares mas concurridos del Centro
Histérico. Esta delimitada porunaarquitecturade gran
variedad estilistica. También esta el edificio comercial La
Gran Sefiora, este presenta una fachada ecléctica con
algunos detalles Art Nouveau, y la sede de la emisora
de Radio Cadena Agramonte refleja la década de 1950
(verimagen 23), conlaverticalidad que caracterizé el Art
Déco.Enunedificioracionalistas de apartamentosenla
planta baja se ubica el Banco Popular de Ahorro. También
se encuentra el Convento de los Mercedarios fundado
en 1601 en una ermita de maderay guano dedicada a
Nuestra Sefiora de la Altagracia; en esta plazaselocaliza
laiglesia de Nuestra Sefiora dela Merced, cuyafachada
principal esdeinfluencia barrocay cuenta condos éleos
del siglo XVII; asimismo se encuentra la casa natal de
Ignacio Agramonte declarada Monumento Nacional en
1978 por su connotacion histérica y arquitectdnica, en
ellanaci6é el23 dediciembre de 1841 Ignacio Agramonte
y Loynaz, quien se reconoce como el Mayor General del
Ejército Libertador Cubano y el héroe legendario del
Camaguey, la casa posee caracteristicas cercanas a la
Casa Sefiorial Habanera.
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Imagen 22, Plaza de la Merced o de los trabajadores del siglo XVII,
recuperado en https://www.trabajadores.cuwp-contentuploads201401foto-
1-plaza-de-Iso-trabjadores-cmg.jpg
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Imagen 23, Radio cadena Agramonte década de 1950, recuperado en
httpwww.cadenagramonte.cuimagesstoriesemisora-radio-cadena-agramonte.

Imagen 24, Banco de Crédito y Comercio estilo ec/éctico, recuperado en
https://www.14ymedio.com/nacional/Banco-Credito-Comercio-Republica-
Camaguey_CYMIMA20171208_0009_15.jpg

Imagen 25, Teatro principal arquitectura colonial, recuperado de la revista
Guia de arquitectura y paisaje

Imagen 26, Iglesia de nuestra sefiora del Carmen con obras de arte: las
chismosas, recuperado en https://www.dcubanos.com/rinconcuba/wp-
content/uploads/2010/01/Plaza-del-Carmen1.jpg



Igualmente se encuentra el Banco de Créditoy Comercio,
desde sufundaciénen 1906 hafuncionado como banco
de estilo ecléctico, verimagen 24; la Casadela Cultura
lgnacio Agramonte resume lo mejor del eclecticismo de
la ciudad; complementando el espacio, se halla el Teatro
Principal que fue inaugurado el 2 de febrero de 1850
muestra cinco arcos con rejas que evocan laarquitectura
colonial, ver laimagen 25; entre otros edificios esta el
Gran Hotel que esun monumentalinmueble ecléctico de
cincoplantas creadoenlos primeros afios del siglo XX.

Porsu partelaPlazadel Carmenesunespacio escalonado
quesedestacaporel conjuntoiglesiaconventodel Carmen.
AntesdelsigloXIXellugar se conociacomo Pozo de Gracia,
por existiren élun pozo de agua muy fértildel que se servian
lospobladores. En 1867 esinaugurado el Asilode San Juan
Nepomuceno, enesta plazapredominaunaarquitectura
colonial; también encontramos en sus alrededores el
Restaurante el Ovejito el cual enla primeramitad delsiglo
XIXeraun humilde inmueble de mamposteriay paja, los
lugares que destacan en esta plaza son:laCasadel Artesano
gue es muestrade unaviviendadelas primeras décadas
delsigloXIXcon plantaenformadel;laiglesiade nuestra
sefiora del Carmen la cual se muestra en laimagen 26,
esta es Unico templo en Camaguey de dos torresy fuela
cuartaen construirse con estas caracteristicas en Cuba;
el convento del Carmen se comenz6 a construir el 15 de
mayo de 1826 y fue concluido el 13 de febrero de 1829,
siendo unodelos pocos conventos de monjas (Ursulinas).

Como atractivo para los visitantes cerca de la Iglesia
se encuentran obras escultéricas como las chismosas,
el vendedor de agua, el lector de periddico, entre otras;
aligual que la Galeria Taller MarthaJiménez Pérez, verla
imagen 27,y el restaurante El Pazo.

LaPlazadel Cristo o del Padre Gonfaus, que desdela
segunda décadadelsiglo XVIllcomenzé adesarrollarse
este espacio urbanoy el conjunto arquitecténico, fue
inaugurado en 1814, ver imagen 28.

Poseeun callejonsinsalida paralelo alaantiguacalle
delaCruz.Enelcentrodelaplazadurantelasprimeras
décadas del XIXfunciond unahorca, enlacual murieron
por las autoridades colonialistas hispanas un grupo de
negros esclavos. Unsiglo después fueinaugurada una
glorieta de formas neoclasicas; el ayuntamiento de la
ciudad nombro el espacio Plaza del Padre Gonfaus. En
1951 se erigié un sencillo monumento en su memoria
enelareadeljardin. Tambiénse encuentralalglesia del
Santo Cristodel buenviajecreadaentre 1723y 1727 con
una nave de ladrillos, techo de tejas, un coro alto sobre
elinterior de la puertay en el exterior un campanario
de mamposteria con tres campanas pequefias, junto
aestaiglesia esta el Cementerio General (1814) este se
aprecia enlaimagen 29.

Hasta el siglo XVIIl los cadaveres se inhumaban en
el interior de las parroquias y en lugares aledafos a
éstas, como han demostrado los restos hallados enlos
callejones delaSoledady]ofre, contiguos alasiglesias
de la Soledad y Santa Ana. Cerca de esta plaza esta el
restaurante la Tinajita y el Cine Camaguey.

Continuando conlaPlazadelalibertad o delacaridad
gue se sitla en una manzana comprendida entre la
avenidade la Libertady las calles Sociedad Patridtica,
este espacioquedd conformado enlas primeras décadas
del siglo XVIII, es una plaza muy regular, de amplias
dimensionesyrodeada de casas con portales publicos.

EnellaseencuentralaiglesiadelLaCaridadde 1734,
ver imagen 30; también se encuentra la Escuela de

Imagen 27, Galeria Taller Martha Jiménez Pérez, recuperado en httpswww.
alain-collet.comCubasourcePhoto_big081.jpg

Imagen 28, Plaza del Cristo o del Padre Gonfaus, recuperado de la revista
Guia de arquitectura y paisaje

Imagen 29, Cementerio General, recuperado en http://juanperez.com/cuba/
vistas/provinces/camaguey/cementerio.jpg
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Imagen 32, Plaza Joaquin de Agliero construccién de un obelisco, recuperado
de la revista Guia de arquitectura y paisaje

127 mH Capitulo V

Imagen 33, Plaza de la Revolucién figura principal Ignacio Agramonte,
recuperado en httpscamaguebaxcuba.files.wordpress.com201205plaza-de-
la-revolucic3b3n-mayor-general-ignacio-agramonte.jpg

Artes y Oficios monumental edificacién ecléctica de
dos plantasy gran extension ubicada en Calle Dolores
Betancourt esquina a Maria del Rosario de principios
del siglo XX, ver imagen 31.

Entrelos alrededores destacalatiendadelacaridad,
Hostal restaurante el taburete de tres estrellas, ladiscoteca
Copacabana para relajar tensiones, restaurante La
Paella, un parque deportivo, la farmacia La Caridad, y
la cafeteria Taberna Principefia, la tienda Minorista de
Productos y Accesorios de Autos, entre otros.

La Plaza Joaquin de Aglero, Antigua plaza Méndez
o de los Martires, esta conformada por el camino de
la matanza, la avenida de los martires y el callejéon de
Méndez, fue el escenario elegido por las autoridades
espafiolas para el fusilamiento de los patriotasoaquin de
Aglero, Tomas Betancourt, Fernando de Zayas y Miguel
Benavides el 12 de agosto de 1851. En 1913, durante el
periodorepublicano, losalumnos dela Ciudad Escolar
27 denoviembrerindieron homenaje a estos martires

con la construccion de un obeliscoyla siembrade dos
grandes adlamos, ver imagen 32. El acto le concedid
el nombre de Plaza de los Martires, a pesar de que
la mayor parte de la poblacién la conoce como Plaza
Joaquin de Agtiero.

Una de las plazas con mayor espacio urbano en
CamagueyeslaPlazadelaRevolucidn, que fue utilizada
por primeravez en 1989, para la celebracién nacional
del 26 de julio. El espacio de la plaza esta presidido
por un majestuoso conjunto escultérico realizado por
los artistas Reinaldo Miranda Villadamigo, Herminio
EscalonayRoberto Estrada Alonso, lafigura principal es
elfamoso patriota camagueyano Ignacio Agramontey
Loynaz, verimagen 33, junto arelieves que representan
acontecimientosimportantes dela historia de Camaguey.
Elgran espacio se utiliza paralas concentraciones politicas,
desfiles militaresy en conmemoraciones nacionales.

Entresusalrededores destaca el zooldgico de Camaguiey,
elarroyojuandel Toro, varios Restaurantes como Olimpo,
restaurante la Caribefia, laIglesia Adventista del Séptimo
Dia, la Iglesia Metodista El Tabernaculo de la Uncién,
la Cadena de Television Camaguey, una heladeria, un
serviciode arrendamiento de automéviles “Via RentaCar”,
Correos de Cuba, entre otros servicios.

A Plaza de San Juan de Dios
En esta plaza se aprecia el museo de SanJuan de Dios
el cual es uninave, mismos que hasta hoy conserva
ambiente que enfatiza el piso de ladrillos, el techo de
armadurahecho de maderayhermosas tejas, asicomo
retablos de madera. La fachada principal se modificé
entre 1847y 1848, verimagen 34.

Ensusalrededores se encuentranrestaurantes como
La campana de Toledo, restaurante 1800, Parador de



Imagen 34, Plaza de san Juan de Dios, recuperado en https//:images.
visitarcuba.orgplaza-museo-san-juan-de-dios-camaguey.jpg

Imagen 35, Parque José Marti o de la Juventud, recuperado en httpsimages.
islalocal.com201801parque-jose-marti.jpg

Imagen 36, Escuelas Pias hoy Secundaria Bésica Inés Luaces, recuperado de
la revista Guia de arquitectura y paisaje

los tres Reyes, asi como: hoteles como Hostal San Rafael
y Hostal Marrero, una joyeria, el Banco popular de
Ahorro de Camaguey, y el Mercado San Rafael, entre
otras amenidades.

Y por ultimo el Parque José Martio de laJuventud, que
corresponde ala antigua plaza de San Francisco, esta
conformado por calles Luaces, Marti, Bartolomé Masé
yRamon Guerradelsiglo XX, verimagen 35. Se dice que
durante el ataque pirata britanico de 1668 fue destruida
la ermita, enladécadade 1730 fue construidala nueva
iglesia de San Francisco, ambas fueron demolidas en
la segunda década del XX, lo cual dio origen al actual
espaciorectangular. En 1920 fueinaugurada laiglesia del
Sagrado Corazénde Jesus. Contiguo a ellase construy6
un gran edificio para el colegio de nifios Escuelas Pias
(1862), este es un edificio neoclasico de dos niveles
construido como colegio de varones de la orden de
los escolapios, hoy Secundaria Basica Inés Luaces, ver
imagen 36. También se encuentrala Casa de Tomas Pio
Betancourt, partirde 1961 elinmueble mantuvo su uso
educativo, esunodelos pocos ejemplares de casas con
portal que dan a plazas dentro del Centro Histérico. Los
techosde armaduraylaesbeltezde los arcos mixtilineos
en el primer pasillo muestran el esplendor de la mano
de obra de finales del siglo XVIIl y principios del siglo
XIX. A principios del siglo XX fue remodelado en estilo
ecléctico, pero conservd muchos de sus elementos
originales. Entorno al parque existen edificios de diversas
épocasy estilos arquitectdnicos: barroco, colonial,
neoclasico, ecléctico, artnoveau y racionalista. En sus
cercanias se esta el Callejon de Funda del Catre que se
aprecia en la imagen 37, que recibe ese nombre por
su estrechez, era proverbial que por Funda del Catre

no podian pasar dos cabalgaduras a la vez. Hoy es via
para bicicletas. También se encuentra la Plazuela de
Triana, barriada que conservalas tradiciones populares
afrocubanasderaizconga; laesquinera Casa de Pobres
y Triana. Camaguey es una ciudad construida en barro
y reconocida por el uso de tinajones colocados en los
patios, que han permitido guardar el agua de lluvia y
por lo que es llamada la “ciudad de los tinajones”. Sin
duda estos ornamentos los poseen todas estas plazas
qgue se mencionaron. En 1900 existian enla ciudad mas
de dieciséis mil, pero hoy quedan poco mas de dos mil
delosoriginales. Asicomo las esculturas artisticas que
son una caracteristica mas que atrae a los visitantes a
disfrutar de las caminatas en las calles de Camaguey.

Delamismaformaenquelasplazastienensu historia
latienen los parques como:

A El parque delas leyenda en su tiempo fue unssitio

de transito del siglo XVI. Esta relacionada con el

Imagen 37, Callején Funda del Catre hoy es via para bicicletas, recuperado
en https//:1.bp.blogspot.com_8TMAKrtPgqcRhF82vzKCrIAAAAAAAAAAswWRdT-
Dr04mp0s320callejon_funda_catre.jpg
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antiguo puente de la Caridad, fue construido con
mamposteria en el siglo XIX, ver imagen 38, en su
momento era el Unico paso que comunicaba a la

Villa de Santa Maria del Puerto del Principe con

el Camino Real de Cuba. Este lugar se mantuvo
construido hasta 1965, después se demolié una
antigua casa que estaba en ese lugar, en ese
momento se convirtié en un micro parque que
para las personas este lugar tiene valor histoérico,
ambiental y social. En su entorno se encuentran
entre otros: el Comité Provincial del PCC., la
Placita la Trocha, la Bodega La Plazuela, el Punto
de venta El Cerdo, el Palacio de los Matrimonios,
la Servi Cupet La Libertad y la Pizzeria Hatibonico.

Parque Ignacio Agramonte: este parque forma la
plaza fundacional o Mayor de la Villa de 1528. En él
estan cuatro palmas que inmortalizan el nimero de
patriotasfusilados por participar en el primer alzamiento
independentista de Camaguey.

Eneste parque se encuentralaestatuade Agramonte
(1912) elaborada en broncey granitorosa de Baveno,
lacuales obradel escultoritaliano Salvatore Buemi,
ver imagen 39. Este es el lugar donde se suscit6 el
nucleourbanodelaciudad, alinicio con casas techadas
de guao que en 1528 fomentaban el poblado. En
multiples ocasiones las personas asentadas tuvieron
que enfrentar a los piratas.

Apoyando a la costumbre peninsular se edificaron
nucleos alrededor de una llamada Plaza de Armas,
y en su entorno se establecieron la Catedral y su
Ayuntamiento. Algunas instalaciones mas con la que
hoy dia cuenta son: la Biblioteca Provincial de Camaguley
“Julio Antonio Mella”, La casa de Trova Patricio Ballagas
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Imagen 38, Parque de las leyendas del siglo XIX, recuperado en httpscama-
guebaxcuba.files.wordpress.com201206parque-de-las-leyendas.jpgcom_8T-

Imagen 39, Parque Ignacio Agramonte del 528, estatua de 1912, recuperado
en httpsimages.islalocal.com201801parque-ignacio-agramonte.jpgjpgcom_8T-
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yelBar“ElCambio”, la CasadelRon Cubano, Centrode
Investigaciones Socioculturales “Nicolas Guillén”, con
un Museo Memorial enla Casa Natal del Poeta Nacional
cubano. Todas las plazas y parque hacen muestra de
su arte tanto en sus monumentos y edificaciones, de
ahilafacilidad de crear arte.

*Artes
Actualmente Camagliey se destaca por su plasticay
variedad representativa en ceramica, madera, pintura,
fotografiay porsupuestola escultura. Existen espacios
guefomentanypromueven el arte como el Fondo Cubano
de Bienes Culturales, ver imagen 40, la Asociacion de
ArtesanosArtistasy el Centro de Estudios Nicolas Guillén;
galerias como la Galeria de Arte Alejo Carpentieryla
Galeria Salvador Cisneros. Ademas de una granvariedad
de galerias que se pueden encontraralolargo del centro
histérico de Camaguey, por lo que a continuacién se
dard una lista de los artistas mas sobresalientes:

A Nazario Salazar

Imagen 40, Muestra de artesanias del Fondo Cubano de Bienes Culturales, recuperado en http://artecu.com/es/noticias/ampliada/118320callejon_funda_
catre.jpg



A Oscar Rodriguez Laseri
A Joel Jover Llenderosos
A Osvaldo Rodriguez Petit
A Roberto Fabelo
A Flora Fong
A Sergio Roque Ruano
A Martha Jiménez Pérez
A lleana Sanchez Hing
De estalistade artistas las obras de Martha)iménez
Pérez destacan sus obras escultéricas:
A Aguador
A Lector de periddico
A Las chismosas, en la Plaza del Carmen.
Estaartistaplasticahadejadoenlas calles de Camagliey
muestra de su trabajo. Nacio el 23 de febrero de 1948
de nacionalidad Cubana, eslicenciada en Artes Plasticas
conunaextensaobraexpuestaal publico. Fundadora
como presidenta delaAsociacién Hermanos Saiz, entre
otros cargos desempefiados, ha recibido la Distincion
“Fidelio Ponce de Ledn”y la distincidn por la Cultura
Nacional. Ademas ha sido profesora de Arte por mas
de 30 afios y tutora durante los Ultimos cinco afios de
alumnos que han ingresado en el ISA, al igual que ha
asesorado avarios alumnos que han obtenido premios
en diferentes eventos, verimagen 41.
Otrareconocidaartista plastica es lleanaSanchez Hing
(artista plastica)de nacionalidad Cubana, fue graduada
de la Escuela Profesional de Artes Plasticas en 1983.
Miembro delaUnién Nacional de EscritoresyArtistas de
Cuba (UNEAC)ydelaAsociacion Cubanade Artesanosy
Artistas (ACAA). Trabaja conla Galeria “Matisos”, ubicada
enMallorca, Espafia, desde 1996.Ha merecidola Distincién
Espejo de Paciencia del Sectorial Provincial de Cultura

Imagen 41, Martha Jiménez Pérez Artista(flética, Foto

libre, recuperado en https://www.ecured.cu/Martha_

Jim%C3%A9nez_P%C3%A9rez

Imagen 42, lleana Sanchez Hing Artista de la plastica, Foto
libre, recuperado en https://www.ecured.cu/images/

en Camaguey, en el 2002, ver imagen 42.

Aligual que existen artistas plasticos que impresionan
con sus obras, también existen el arte culinario en
Camaguey que deleitalos paladares de todo visitante.

* Gastronomia
Los pescados, mariscos y crustaceos siempre han
estado presentesenlaalimentacién dentrodeterritorio
camagueyano. En Semana Santa el pescadoy mariscos,
como el serruchoy la coca, este Ultimo se trata de un
pastel heredado de la cultura catalana.

Sindudael casabe nopuedefaltarenlasmesasyenel
paladar de los visitantes, es un tipico pastel de harinade
yucadelestede Cubael cualfue heredado delosindigenas
locales, hoy constituye unadelas nuevas ofertas culinarias
delaisla caribefia para los turistas, ver imagen 43.

Cuba Trendings (2017) mencionalaforma de preparar
yacompafar el rico casabe, este se consume con mojito,
aceite o con carne de puerco asada. Camaguey realiza
actividades culturalesyunamuestraeslaSemanadela
Culturadel 502 aniversario de la ciudad en la Plaza del
Carmen, en esta hicieron muestra delos platillos tipicos
de Camaguey como lo son: el pan patato, el guiso de

=

Imagen 43, Casabe es un pastel de yuca, Autor de foto: Saim G.
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guimbombd, el aporreado de tasajo alacamagueyana,
rollitos, monteria de cerdo, matajibaro y ropa vieja,
son platillos caracteristicos de esta hermosa ciudad y
su presentacionvadependiendo de cada chef,y como
muestratenemos las costillas de cerdo ala camagleyana
y pan patato en laimagen 44.

Un platillo que destaca también es el Ajiaco, de voz
indigena. Esun caldo espeso, que se compone de carne
de cerdo o de res, tasajo, pedazos de platano verde,
platano pintdén, malanga, maiz tierno, fiame, yuca,
boniatoy calabaza, salsacriolla, bien cargado de zumo
de limon, aji picante, y agua, ver imagen 45. La receta

Imagen 44, Costillas de cerdo a la camagleyana Muestra de la
Semana de la Cultura del 502 aniversario de la ciudad, Autor de
foto: Diosmel Galano Oliver, Radio Camaguey
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Imagen 45, Ajiaco este se elabora en los barrios la noche del 24 de
junio para la fiesta de San Juan, recuperado en https://images.

Imagen 46, Queso casero, recuperado en httpswww.cubanos.guru-
receta-queso-blanco-casero

llega a tener algunas variaciones.

También en la gastronomia de Camaguey una
especialidad son los quesos caseros, Cubanos Guru
(2017) menciona que en los campos cubano se hace
mucho el queso casero, verimagen 46, esuna tendencia
delos Guajiroscomoselesllamaenlaisla, esnecesario
tomar en cuenta quelas personas que elaborantodos
estos manjares tienen manos creadorasy que se han
ido puliendo a través del tiempo, y las artesanias son
una muestra de dicha destreza.

*Artesanias
Camaguey esreconocida como la ciudad cubana del barro
ylaartesania, enellasefabricavariedad de ceramicasa
partir del barro. En esta ciudad existe unaferiallamada
“Arte 500+", ver imagen 47, donde muchos artesanos
hacen muestra de su talento en distintas areas como
lo es el textil, ceramica, piezas de orfebreriay bisuteria,
calzado, confecciones en piel, desde el Complejo Cultural
Recreativo Casino, de esta provincia. Son alrededor de
siete provincias que comercializan sus productos para
quelosvisitantes lleven asus hogareslabelleza de sus
oficios y quedar a la espera de la préxima ocasién en
que puedan adquirir una pieza mas.

La belleza artesanal textil engalana a la comunidad
de Camagtiey que destacan por sus floridos coloresy
la frescura de sus telas.

*Vestimenta
La gente de Cuba es muy carifiosa y carismatica, y lo
muestran através de sutraje tipico. Parala mujer como

Imagen 47, Muestra de artesanias de la Feria Arte 500+, recuperado
en http://www.ahs.pprincipe.cult.cu/wp-content/uploads/2018/02/
feria-artesan%C3%ADa-700x400.jpg



se puede apreciar en laimagen 48, es un traje muy
llamativoy colorido adaptado al cuerpo delas mismas,
se conoce como “batas cubanas”, ajustado alacintura
paramarcarlasiluetadelas cubanas, estavestimenta
fue distinguida por la cantante Cubana Celia Cruz.

La guayabera es el traje tipico para los hombres, es
una camisa muy ligera, es una prenda esencial en los
hombres cubanos, se complementa con pantalén de
lino, la guayabera es una prenda que se usa por fuera.
La prenda tiene varios bolsillos con franjas en pliegues
verticales, actualmentela existe en manga corta, manga
largay diversos modelosy detalles en cuelloy mangas.

Disfrutar de la cultura a través de la vestimenta en la
“suave comarcade pastoresysombreros”, como definiera
antiguamente lavillaSanta Maria del Puerto del Principe
el Poeta, Nicolas Guillén. Es un deleite paralos visitantes
las vestiduras propias de la ciudad de Camaguey como
se muestra en laimagen 49, que en la fiesta del tinajon
engalanala Avenida dela Libertad.

Camaguey muestrassusdistintos atuendos tradicionales
atravésdelaCompafiia Folklérica Camagua, que enaltece
de forma nacional e internacional a su pais de origen,
haciendo gala de sus atuendos de brillantes colores,
cautivan cada escenario que pisany contagian la alegria
de su pueblo, verimagen 50.

Cubaeslamayorisladel Caribe, unodelos paises mas
fascinantes de Américalatinadonde setienelaoportunidad
dedisfrutarsitios del patrimonio de la humanidad declarada
porla UNESCO como Camaguey, que conservan hasta hoy
laarquitectura colonial famosa por sus casas, monumentos,
iglesias entre otros, que dan testimonio de su dorada época,
dondessus calles se engalananytransitan por ellas autos
clasicos, asicomoserespiraunaricaculturaencadalugar

Imagen 48, Traje tipico de mujer de Cuba, recuperado en httfp://
hablemosdeculturas.com/wp-content/uploads/2017/12/fféfc-
81¢5264564bd0513f8bf34964fd-cuban-party-photography-photos.
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Imagen 49, Tralje tipico de hombres y mujeres en la fiesta del tinajén,

Foto: Diosmel Galano Oliver, recuperado en https://encrypted-tbn0.
gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcSjjpO1tKiDOROL_2kjQBIDbDzrIn
DsctCGbwKLg-x2hFpSnfvKvw

llenode historiasytradiciones. Se puedenvisitar lugares
de gran belleza natural, santuarios de flora y fauna, asi
como playas tropicales donde se disfruta el mar. Para
convenencia delturista, Camaguey ofrece distintostipos
detransporte, asi como hoteles, restaurantes y sitios de
recreaciéon nocturna que permiten al visitante recrearse
en cada lugar.

Asimismo, Camaguley posee un amplio patrimonio
culturaltangibley disfrutade unamplio patrimonio cultural
intangible, comenzando por susleyendas, sustradicionesy
sus costumbres. Resulta complicado hablar de costumbre
mas que detradiciones pueslas costumbres no siempre
son colectivasy cuando se siguenrepitiendo a través del
tiempo se convierten en tradiciones, pero para poder
ser tradiciones requieren de ciertas caracteristicas, no
obstante, entre sus costumbres se encuentraelbuenhabla
yelmarcadointerés por el conocimientoylacultura. Los
camagueyanos son personas orgullosas por considerarse
losmejores que hablanelidiomaespafiolentodalaisla, a
talpunto de que muchoslocutores son camagueyanos, tal
comosediceeneldocumental de Carvajal M.y Casanova
0. 2014 Entre la leyenda y la Luz. También, se sienten

Imagen 50, Compafiia Folklérica Cama§ua, recuperado en http://
i

www.pprincipe.cult.cu/sites/default/files/camagua-34_0.JPG
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orgullosos de su ciudad, poseen un sentido patriéticoy
regionalista que surge de su propiaidentidad yno se compara
con los cubanos orientales, villarefios o espirituanos.
Muchas caracteristicas positivas se puede decir de ellos
como su caracter amable, empatico, atento y apegado
alas tradiciones y valores, evidentemente lo anterior
es fruto de que Camaguey es rico en cultura intangible
por sus tradiciones, costumbres e historia, desde sus
fiestas, festivales, danzas, musica, hasta su destacada
habilidad paralaalfareria que hapasado de generaciones
en generacionesy por supuesto sus leyendas.

*Leyendas
Camaguey es una ciudad llena de leyendas que le
aportan caracter y singularidad, sus leyendas son el
condimento que explica su magia y al mismo tiempo
funcionan como explicacion para eludir al origen. Han
pasadodegeneraciénengeneracién porloquesonuna
parte viva en su historia, no solo en la gente longeva,
sino, también en sus jovenes. Son muchaslas leyendas
existentes que se hanreunido a través del tiempo, no
existe alguna que sealamasimportante detodas, pues
todas merecen atencién para comprender su cultura, por
lo que a continuacién se presenta recopilaciéndeellas:
A El aura blanca:
Elpadre Valencia que perteneciaalaOrden Franciscana,
preocupado por la falta de interés en los enfermos de
lepra, construyd un hospital con limosnas del pueblo. El
hospital logré convertirse en orgullo parala poblacidn
ya que sus servicios eran muy buenos, sin embargo,
el padre Valencia fallecid y los enfermos quedaron a
la deriva. Un dia de mayo de 1860, en el cielo aparecié
un ave similar al aura pero de color blanco entre una
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bandada de auras que sobrevolaban el hospital San
Lazaroyla Quinta Simoni, los habitantes que lavieron
tuvieron curiosidad y la acogieron. Ver imagen 51.

Elave despertabainterésentrelas personas porloque
al mes siguiente se hizo una exposicidn en la Casa del
Gobierno para que todos la conocieran, la entrada se
cobroperoeldinerofuedestinadoacubrirlas necesidades
econdmicas del hospital leprosorio. Es por lo anterior
que el “aura blanca” fue considerada un milagro por
parte del padre Valencia que aun después de muerto
hizolo posible enayudar a que el hospital se mantuviera,
siendo el aurablancacontenedoradelalmadel padre.
Elave fue expuesta portodo Cubayluego subastadaa
un naturalista de nombre Francisco Ximeno, al morir,
fue taxidermizada en 1864 y luego vendida al Museo
de Historia Natural del Instituto Provincial de Segunda
Ensefianza, donde permanecid por casiunsiglo, después

Imagen 51, Aura Blanca exhibida en el Museo Provincial de
Matanzas, https://www.cubanosomos.com/curiosidades/leyendas/
sabias-matanzas-se-exhibe-aura-blanca-leyenda-camaguey/

estuvoenlalibreria”El Pensamiento”yactualmente se
encuentraen el Museo Provincial de la Atenas de Cuba,
en el Palacio de Junco.

A Dolores Ronddn
Hija de un supuesto comerciante catalan que se habia
establecidoen Puerto Principellamado Vicente Ramsy
unamulata, erauna mujer excepcionalmente hermosa,
refinaday popular entrelos hombres. Franciscojuande
Mollay Escobareraunodelos que estaban enamorados
deella, su profesién eraladebarberopero poseiauna
increible vocaciodn literaria. Francisco tratd de ganar el
corazon de Dolores con serenatas, flores y esquelas
amorosas, sin embargo Dolores pretendia subiren la
escala social y casarse con alguien bien posicionado,
asi que rechazé a Francisco. Poco tiempo después se
casé con un oficial espafiol y el matrimonio fue a vivir
aotrolugar posiblemente Santiago de Cuba, Trinidad,
o la Habana. Pasaron los afios y Francisco no supo
ya nada de ella hasta que en tiempos de epidemia él
trabajaba en dos hospitales: elde San Juan de Dios para
los hombresy el de Nuestra Sefiora del Carmen para
las mujeres, en este Ultimoencontré aunaenfermaen
estadocritico con el rostro desfigurado porlas pustulas
perodetras deeso, pudoreconoceraDolores, peroella
no lo reconocié a él por su estado de gravedad. Molla
regreso al dia siguiente con intenciones de cuidarla
pero ella fallecié en la noche; por lo que supo, la bella
mujer que era Dolores habia enviudado afios atras
dejandola sola y sin dinero. Triste, el barbero quiso
poner un epitafio en una tabla de cedro sobre la fosa
donde yacia su amada, la leyenda que reza se puede
observar enla siguiente imagen 52.

Cada afio, Francisco renovaba la tabla, acto que
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Imagen 52, Epitafio de la tumba de Dolores Rondon, recuperado
en http://httpwwwcubaniacom.blogspot.com/2012/05/historia-

repitié por toda su vida hasta fallecer. El epitafio era
tan conocido ya por todos que en 1935 por el alcalde
Pedro Garcia Agrenot se construyé un tumulo con el
epitafio grabado, y se establecié delante del pantedn
familiar de la familia Agramonte.
A Los tinajones:

Eltinajén comoyasevio, esunrepresentanteimportante
de Camaguiey, porlo que obviamente supone historias
mas alla de su uso para almacenar agua. Lo que mas
se dice de ellos es que: quién bebe agua de tinajén, se
queda en Camaguiey pues al ser utilizada esa agua en
la cocinay ofrecida a las visitas se tiene la creencia de
gue coincidia con el hecho de que muchos visitantes
terminaban casandose en Camagliey. Se advierte entonces
que: “Si desea retornar a su lugar de origen, si es que
so6lo va de paso por Camaguey, evite tomar agua de
tinajén, pues el que tome agua del tinajén permanece
parasiempre en estelugar” o que “Aquel joven quetome
aguadeltinajén, ha de casarse con una camaglieyana

Imagen 53, Tinajon, por Rachel Garcia, recuperado en http://www.
cadenagramonte.cu/articulos/ver/70182:camaguey-entre-tinajones-

y permanecer en estatierra para siempre.”.
Otraanécdotadice quelostinajonesservian de escondite
para los donjuanes pueblerinos que para salvarse de
ser sorprendidos en sus amorios, se escondian dentro
de ellos. Ademas de los donjuanes, algunos mambises
también los utilizaban para ocultarse. Verimagen 53.
A Cristo de Veracruz y el médico chino:
La historia comienza conuna cajagrande de maderacon
unainscripcién que deciaVeracruz, que fue encontrada
en el mar por unos hombres de Nuevitas mientras
pescaban, cuando abrieronla caja hallaron unaimagen
de Cristo crucificado, pensaron que se trataba de un
milagro que hubiese llegado a ellos, pero en vez de
conservarlolovendieron aun matrimonio acomodado,
el de Don Ignacio Maria de Varona y Dofia Trinidad de
la Torre Cisneros. El Cristo permaneci6 en su casonay
en poco tiempo se volvié famosa por hacer milagros,
cada afio era llevado a la Parroquial mayor durante la
Semana Santay se cuentaque unavezlaciudad estaba

sufriendo de sequia porlo que sus habitantes realizaron
una procesién son la cruzy suplicaron que lloviera,
al poco tiempo, una fuerte lluvia comenzd y todos se
alegraron pues suvida dependia de la agricultura.

Elhechodel Cristo de Veracruzseligd posteriormente
con la llegada de un médico proveniente de Pekin
conocido como el chino Siam. Desde su llegada en
marzo de 1848, causé interés entre los habitantes, se
hizo fama por las curaciones que sabia hacer pero los
principefios le tenian un poco de miedoy pensaban que
eraun hechicero. Unviernes santo, mientrasocurriala
procesion del Cristo de Veracruz, Siam aparecié consu
ropa orientalysearrodilld en medio dela calle frente a
laimagen. Fuetodounrevuelo pueserasefialde quese
habia convertido hacia el cristianismo, este hecho fue
tomado por algunos como una manera de dispersar
los rumores que corrian sobre él, pero aquello no se
quedd solo eneso, sino que ademas pidié ser bautizado
y el 25 de abril de 1850 recibi6 el nombre de Juan de
Dios Siam Zaldivar durante su bautismo. Ser parte del
cristianismo logré que la gente confiara mas en ély
reunié una fortuna grande de su trabajo.

Actualmente la imagen del Cristo de Veracruz se
ha perdido y el chino Siam ha quedado tan solo en
los recuerdos del habla popular, existe incluso una
expresion que hace referencia a él: “eso no lo arregla
ni el médico chino”.

A Camaglebaxy la Princesa Tinima
En el cacicazgo de Camaguiebax reinaba la paz hasta
que undiallegaronun grupo de hombres espafiolesa
terminar con la tranquilidad. Al principio se portaron
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apacibles perolocierto es que pretendiandominaralos
aborigenes, trataron de someter al cacique Camaguebax
peroalno conseguirlolo mataronde manerabarbara;
su cuerpo fue despedazado y arrojado desde lo alto
de la cima de Tuabaquey al norte de su cacicazgo, su
sangrerecorrié lastierras de Cubitas, volviéndolas para
siempre de color rojo. Desde entonces, en Cubitas se
apareciael espiritu del cacique que advertia atodoslos
descendientes de sus asesinos que habriaunavenganza
del cieloy que ocurria en algiin momento por la culpa
que cargaban.

No obstante, los espafioles a pesar de haber matado
al cacique y a muchos otros aborigenes, querian que
la princesa Tinima, hija de cacique, se casara con un
despiadado conquistador espafiol. La princesa decidio
no afrontar ese horrible destinoyterminar consuvida,
entonces, se encamind al rio que llevaba su mismo
nombreyselanzd aél.Sedice que cadatarde, desdela
corriente seveia emerger su cabelleray se podia escuchar
su llanto. La muerte de Tinima trajo la maldicién a la
comarca, afinalesde 1616 el fuego abrasé en ardientes
llamas las casas rusticas haciendo desaparecer con ello
la riqueza. Un afilo mas tarde la ciudad se sitda en un
lugar diferente pero en 1668 es saqueada eincendiada
por el corsario Henry Morgan.

A Santo Sepulcro
Manuel Agliero adopté en su familiaaun huérfano de
apellido Moya que se crio junto a su hijo José Manuel;
juntos fueron a estudiar a la Habana. En la Habana
encontraron a una mujer hermosa de la cual ambos
se enamoraron, los problemas comenzaron a surgir
por la disputa de obtener su amor, José Manuel tenia
ventajas detenerunbuenapellidoyunagran herencia,
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Imagen 54, Santo Sepulcro, por Orlando Durdn Hernandez, recuperado en http://www.pprincipe.cult.cu/etiquetas/iglesias-camag%C3%BCey

hasta que undia, celoso porJosé, suhermano adoptado
lo matd en una rifia. Con muchos remordimientos, el
fratricida regreso a Puerto Principe. Pero su delito fue
relevado al poco tiempo cuando Moya asistié con su
madre a ver a don Manuel y fue delatado. Cuando su
padre adoptivose enterd, lediodineroy un caballo para
que desaparecieraynunca masregresara.
Decepcionado don Manuel busco refugio en el Convento
de la Merced y se convirtié en fraile. El Convento era
una construccién impresionante con tres naves de
ladrilloy bévedas, pero por dentro, estaba pobremente
decorada, Manuel Aglero, quiso hacer algoy ocupdla
herencia de su hijo muerto en una decoracién para el
Convento. Con un platero mando a hacer un enorme
sepulcro con monedas de plata pertenecientes a la
herencia, este hecho fue una manera de perpetuar la

memoria de su hijo. Verimagen 54. Desde ese entonces
hasta ahora, cadaviernessanto se realiza la procesién
del Santo Entierro.
A Cruz de Sal

Durante 1820, ocurrid un suceso milagroso para los
habitantes, unos pescadores hallaron una cruz de sal
que se habiaformado de manera natural,impresionados
llevaron la cruz a la casa del terrateniente Pedro de
Alcantara Correoso y Usatorres, posteriormente, la
dond al padre Valencia.

Ya en el poder del bondadoso padre Valencia, la
cruzdesal, fue colocada dentro de una urnade cristal
ubicadaaunladodelaltar mayor enlaiglesiaSan Lazaro.
Se fueron creando leyendas sobre la cruz, se le creia
curativay ademas el padre Valencia habia dicho a sus
creyentes que la cruz permaneceria en ese estado



siempre y cuando ellos cumplieran con su fe hacia la
iglesia catolica, delo contrario, lacruziriadeshaciéndose,
anunciando calamidades para todos.

Peroporobviasrazones, enelsigloXIX, la cruzse deshizo
ylaprofeciadel padre, no se cumplié. Auninexistente,
sigue en el recuerdo de ella en los principefios.

A Rapto de las principefas
Puerto Principe tiene muchas historias que contar sobre
piratas, pero una de las que ha pasado como leyenda
esladel rapto delas principefas.

Continuamente, Puerto Principe, habia sido atacado
porlosinvasores extranjeros, por lo que tuvo que mover
su asentamiento dentro de las llanuras. Sin embargo,
esto no basto para que los habitantes dejaran de ser
molestados por los piratas. Los afios pasaronyen 1679
un pirata francés llamado Grandmont desembarco
en la Guanaja con alrededor de seiscientos hombres
quieneslograronentrarenelterritorio de La Matanza.
Planeabansaquearlaciudad pero fueron descubiertos
por el sacerdote Francisco Garceran mientrasregresaba
devisitar una hacienda, almenorintento de detenerlo, el
sacerdote huyo sindejar que los filibusteros lo atraparan.
Regreso corriendo al pueblo gritando: jingleses en la
matanza, que lo dice el padre Garceran!.

Deinmediato los principefios escaparon del peligro con
sus bienes preciados, perolos piratasaun asiinvadieron
la poblacion y tomaron la iglesia y una casa cercana
para establecerse, lograron aprehender a algunos
ciudadanosy catorce mujeres, entre ellas, la esposa del
alcalde ordinario José Aglieroydos hermanasdel cura
Francisco de Guevaray Zayas. No pasé mucho tiempo
antes de que los ladrones se dieran cuenta de que la
poblacién los superay estaban atrapados, quisieron

negociar para poder salvarse, pidieron irse a cambio
de dejar su botiny liberar a los rehenes, pero Morell
de Santa Cruz les dijo muy confiado por el impulso de
la valentia que, si por liberar a las victimas pensaban
que iban a admitir platicas, estaban en lo incorrecto
porque aunque e llevaran a sus mujeres, no cederian
a dejarlos ir como sinada.

Losfilibusterostomaron alas victimas como escudo
mientras huian entre la sierra de Cubitas, hubo un
violento combate entrelos principefiosylosfranceses
pero las armas de fuego que estos ultimos llevaban,
marcaron la diferencia de la victoria. Los franceses
pudieron llegar a su barcoy llevarse a las mujeres. La
gallardia de los pricipefios habia desaparecido y se
habia convertido en desesperacién. Durante mas de
treintadias, todostratarondejuntarununagransuma
para poder recuperar a sus mujeres, cuando por fin
pudieron complacer las demandas de los piratas, las
rehenesfueron entregadas, aunque se dice que durante
su rapto les brindaron regalos y un trato respetuoso
por parte de todos a pesar de ser sus secuestradores.

Los parloteos de las mujeres sobre elasuntonoeran
muy bien recibidos por lo que se dio por olvidado. Se
tienen registros del acontecimiento en el que el pirata
Grandmontviolenté la paz de Puerto Principe, pero el
raptodelaprincipefias, quedosin huella alguna, hasta
que en 1756 el obispo Morell de Santa Cruz recopild la
historia de las memorias de los habitantesylo documento
en su Visita Eclesiastica.

A Indio Bravo
Aligual que de piratas, en Cubayen Camaguey existen
historias de bandoleros. Enelafiode 1800 enla ciudad
de Camagueyllegd unbandolero misterioso, sinnombre

ni apellido, lo conocian como “indio bravo”y a pesar
de serunladrén, no eracomo todos, se decia que sus
ancestros eran aborigenes muertos por Vasco Porcayo,
gueteniaunagranhabilidad conelarcoyque atacabaa
reses para cortarleslaslenguasyalimentarse deellas.

Losrumores pronto fueron peores al grado de decir
queeracanibalque se comiaalos nifios o devorabasu
corazény bebiasusangre. Como suele suceder en estos
casos, los rumores aterrorizaron al pueblo y tomaron
precauciones de no andar por las calles a altas horas
de la noche, por lo mismo, las fiestas se detuvieron,
inclusoladeSanjuan. Unafio después, el ayuntamiento
ofreci6é 500 pesos a quien capturara al indio bravo sin
embargo, la convocatoria no dio muchos frutos. En 1804,
elindio bravo secuestro a un nifiode nombre José Maria
Alvarez Gonzalez, la gente enloquecié pensando que se
lo comeriay tomd mas en serio la cuestién de atrapar
al supuesto canibal, pero hastajunio de ese mismo afio
fue por fin capturadoy matado por un esclavo de Don
Agustin Arias en la finca Cabeza de vaca.

Segunlaleyenda, en cuanto el cuerpollegé al pueblo,
setocaronlascampanasylafiestade Sanjuan comenzé
tras afios de haber sido suspendida.

A Paso de Lesca
El 4 de noviembre de 1868 el ejercito Espafiol mando
ajJuande LescaaPuerto Principe junto con un ejército
parasuoposiciénaloscubanos durante Las Clavellinas,
meses mastarde llegé unaembarcacion a La Guanaja con
soldados espafioles perodebian de atravesarlasierra
de Cubitas para poder llegar a Puerto Principe, Lesca
habia planeado unarutaqueloslibraradeinfortunios,
pero, suplannoresultdyal llegar al paso de Hinojosa,
fueron atacados porlos cubanos, esto desatd un combate
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Imagen 55, Paso de Lesca, recuperado en https://hiveminer.com/Tags/cubitas

largo que dejoé a muchos heridos en ambos bandos.

Elejércitode Lescaestabavulnerable puesenelcamino
que era un desfiladero habia cuevas y furnias; Lesca,
penséenarrojar a estas aperturas alos cadaveres que
llevaban consigoy alos que estaban heridos gravemente.
Aunque su acto fue cruel, lograron llegar a la ciudad.

Desde ese entonces, el camino es conocido como
Paso de Lesca, se puede apreciar en la imagen 55; la
leyenda dice que podian escucharse por debajo de la
tierra, llantos, gritosy quejas de los soldados espafioles
abandonados, asi que los habitantes procuraban no
pasar porahi. Hoyendia, el caminoya hasido construido
y las cuevas tapadas, aunque nadie se ha atrevido a
comprobar silaleyenda fue cierta.

Las leyendas en Camaguey relatan hechos bélicos,
romanticos, extraordinarios y sobre todo llenos de
milagros, sinellosla ciudad no serialamisma. Eltiempo ha
pasadoylos principefios han conservado muchas de sus
leyendas, existen otras que no se han mencionado, pero
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las anteriores, resultan ser bastante emblematicas para
laciudad puesexplicanlacreacidondealgunoslugaresu
objetosimportantes, asicomo el origen de costumbres
ytradiciones. Es portodo lo anterior que en muchos de
suseventos selesdadifusion porque setieneinterésen
quealgotanvalioso comosusleyendas, no desaparezca.

*Fiestasy eventos culturales
Camaguey es unsitio de gran interés cultural comoya
se ha visto, existen fiestas, festivales y otros eventos
gue son atractivos para los turistas, sobre todo, para
los turistas culturales que buscan acercarse al corazén
culturalde CamaguUey. Se encuentrantres eventos que
resultan mas destacados, entre los cuales estan:
A Fiesta del tinajén

La fiesta de uno de los distintivos de Camagtiey: el
tinajon, es celebrada afio con afiodel 21 al 25 de marzo,
la Direccién Provincial de Cultura y Adalberto Alvarez
sonlosencargados de organizarla. La fiesta comienza

en la Avenida de la Libertad con una programacion
especial que elaboran distintas instituciones para las
familias camagleyanas, una muestra del ambiente se
puede observar en lasimagenes.

Elorigendelafiestasurge araizde unaideadel musico
Adalberto Alvarez, conocido como “El Caballero del
Son”, su finalidad es promover el patrimonio cultural e
histéricodelaciudad. Ademas el evento incluye eventos
tedricos, algunas presentaciones delibros, se cuentaconla
participacién de exposiciones de artistas plasticos, desfiles
de moda, danzas tradicionales, entre otras actividades
Las personas localesy los turistas pueden disfrutar de
estemomento derecreacidnydeencuentroconlacultura
camagueyana, representa una oportunidad Unica parael
acercamiento conlos habitantesyparaaprender sobre
su estilo devida, culturay sociedad.

A Semana de la Cultura de Camaguey

Cada afiose celebralasemanade culturade Camaguey,
esuneventosumamenteimportante queserealizaen
los primeros dias del mesdefebrero. Cada afiotieneuna
dedicacion diferente, por ejemplo la semana cultural
de 2018 ha tenido como motivacién el 504 aniversario
de la Villa de Santa Maria del Puerto del Principe. El
objetivo general de este evento es atraer laatenciéon no
solodelos habitantesydel turismolocal, sino, también
del turismo internacional. Su fin es mostrar su nivel
cultural e histérico del cuallos camaglieyanos estantan
orgullosos, yque de estaformaserealce el potencial de
Camaguliey como patrimonio cultural. En el evento se
encuentran diversas actividades que van cambiando
cadaafio,enlasimagenes 56,57y 58 se puede observar
algunas escenas del evento; pero prevalece la muestrade
investigaciones, evento de escritores camagueyanos, el



saléndelaciudad, presentacionesy concursos artisticos,
bailesy presentaciones de libros.

Sus actividades sedesarrollan enlas plazas existentes
enlaciudad comolaplazadelostrabajadores,laplaza
SanJuande Dioso el parque Agramonte. Es organizada
por ladireccion municipal de cultura de Camagueyy el
programa de estey otros eventos se puede consultar
en la pagina: http://www.pprincipe.cult.cu

A Fiesta del Barro y Fuego
Desde tiemposdistantes hastalaactualidad, Camaguey
ha tenido unatradicién alfareramuy marcada que ain
siguevivaatravésdelaFiestadel Barroyel Fuego.Cada
dos afios laAsociacién Cubanade ArtesanosyArtistas
(ACAA)seencargadeorganizarlafiesta, conlafinalidad
dereuniracreadoresalfareros con el publico para que
. ellos puedan disfrutar del espectaculo que ofrece la
L 1 creacion de objetos de barro. Verimagen 59.

Imagen 56, Los elencos artisticos en la Fiesta del Tinajéon en Camagiiey, recuperado en https://radiocamaguey.files.wordpress.com/2018/03/ Durante la fiesta, destacan los concursos donde los
p1130022.pg artesanos demuestran sus habilidades en diferentes

técnicas como esgrafiado, modelado, torneado de platos
olacreaciondeunporrénque esunabotellahechade

Imagen 57, Modelando barro en la Fiesta del Tinajén, por Diosmel

Galano Oliver, recuperado en https://radiocamaguey.wordpress. Imagen 58, Fiesta del Tinajon en Camaguey, recuperado en https:// Imagen 59, Nazario Salazar en la Fiesta del Barro y Fuego,
com/2018/03/23/cultura-y-alegria-en-la-fiesta-del-tinajon- radiocamaguey.wordpress.com/2018/03/23/cultura-y-alegria-en-la- modelando una vasija, por Lazaro David Najarro Pujol, recuperado
fotos/#more-36099 fiesta-del-tinajon-fotos/#more-36099 en http://www.pprincipe.cult.cu/etiquetas/fiesta-barro-y-fuego
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Imagen 60, Porron, recuperado en https://www.amazon.com/
Porr%C3%B3n-Pitchers-Decoration-Serving-Cruets/dp/B01BNUXYJY

vidrio con forma esférica y de cuello largo, posee una
terminacion cénicaquesale delabaseysirve parabeber
o servirvino, como en laimagen 60. Paralelamente se
presentan exposiciones, muestrasy conferencias que
se pueden disfrutar en familia.

Otras fiestas, festivales y eventos en la ciudad que
se celebran cada afio y que también forman parte de
su riqueza cultural son:

h Festival de la Carcoma

A Festival internacional de videoarte

A Festival nacional de teatro

A Taller nacional de la critica cinematografica
A Panorama de las artes escénicas

A Muestra audiovisual almacén de la imagen
A Salén de la ciudad

A Salén de artes visuales Fidelio Ponce

Enlasimagenes se exhibe una muestradelos eventos
culturales antes mencionados. Por otra parte, enla playa
también existen otros eventos como:
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Festival Santa Lucia: se trata de una fiesta en la que
estan presentes las tradiciones culturales cubanas
reflejadas en las actividades nduticas, deportivasy
gastrondmicas, destacar las principales atracciones
de Playa Santa Lucia en Camaguey.

Festival ndutico Santa Lucia: es un evento competitivo
celebradoenveranoeinvierno, ideal paralosamantes
de los deportes acuaticos. Se puede disfrutar de un
desfile nautico, competencias, modelado de figuras
enlaarenayuna gran fiesta de clausura.

Camaguey desde hace muchos afios ha prestado
importante atencion alaspecto culturalnosolotangible,
las celebracionesy sus tradiciones tienen mucho peso
ensu cultura, comoya se ha dicho, los principefios se
sienten orgullosos de elloy porlomismo constantemente
estan fomentando actividades como la semana de la
cultura que plantean superar las fronteras de Cubay
llegar a mentes interesadas.

Lointeresante, es que aquitambién se presentaun
fendmeno que sueleserrecurrente entodo el mundo,
es decir, la presencia de la religién para que muchas
de las festividades se originen.

Lareligion haestado adherida alahumanidad durante
siglosy Camaguey es un claro ejemplo con sus multiples
ybellasiglesias, porlo que es conocida comola“ciudad
delasiglesias”ademas deidentificarse conlos tinajones.

*Creencias
Lareligion en Camaguey no hainfluido solo en lafe de
las personas, también hatomado un papelimportante
desde la fundacion de la ciudad pues con base en ella

REPARTO
* GUERNICA

Imagen 61, Mapa de Camaguey, recuperado en https://es.maps-
cuba.com/camag%C3%BCey-mapa-de-cuba el 9 de noviembre del
sehacreadoelsistemaurbanodecalles, iglesias, plazas
y barrios similar a las ciudades cristiano musulmana
andaluzas,comoenelmapa 1. Porsualtonimero deiglesias,
Camaguey es conocida como la ciudad de lasiglesias; la
practicareligiosa de sus habitantes es principalmente el
catolicismo, lo que haimpactado en sustradiciones, un
claro ejemplo de ello es que Camaguey cuenta con una
delas mas rigurosas semanas santas en Cuba.
Durante la investigacidn de sus leyendas se pudo
observar la presencia de la religion como uno de los
actores primarios en las escenas, por lo que no es de
sorprenderse que dentro de su oferta cultural existen
también eventos religiosos, los mas importantes son:
A San Juan camagueyano
Es unafestividad destacada dentro de Cuba, suele ser



celebrado en junio de cada afio porque en este mes
los ganaderos llegaban ala ciudad con el findevender
sus reses y con ellos llegaban peones o vaqueros. Se
guedabanenlaciudaddisfrutando de carrerasy otras
actividadesrecreativas, ademas estaactividad se juntaba
con la festividad catélica del Corpus Christi.

Poco a poco este animo festivo fue extendiendo
su tiempo de duracion hasta llegar al 24 de junio que
corresponde al dia de San Juany por eso, recibe el
nombre de SanJuan Camagueyano. Su consolidacion fue
. adquiriendoun caractertradicionaly transformandose
Imagen 64, Desfile en San Juan Camagileyano, por Leandro para dejar atras el origen de las ventas ganaderas.

Armando Perez Perez, recuperado en http://www.pprincipe.cult. : : "
cu/etiquetas/san-juan-camag%%C3%BCeyano Aaparecieron entonces los disfraces como “elmono

viejo" o los diablos Abakua y por supuesto el tipico
carnaval con las carrozas que desfilan con jévenes
hermosas, se puedeverenlasimagenes62,63,64y65.
Elfestival comenzé a seracompafiado por larumba, las
comparsasylascongas. Lacelebraciénincluye el teatro
del pueblo, paseos de comparsasy carrozas, carnaval
infantil, comida tipica como el ajiaco camagueyano,
callesadornadas por los cederistas, colory multiplicidad
de actividades y expresiones artisticas. En definitiva,
lafestividad esun claro espejodelasraices africanasy
espafiolas. El dia 29 concluye el carnaval conunafecha
importante: la muerte de San Pedro. Serealizan llantos
fingidos por el santoyse elabora un mufieco hecho de
ropavieja, hierbasecaqueesllevadoenunataidoen
una carretilla para luego ser quemado.
A Semana Santa

Latradiciénreligiosaen Camagliey se vereflejadaensu
semanasanta, unadelas mejores que hay en Cuba por
suelaboracionydevocion. Lasemanatranscurre entre

Imagen 62, Comparsas en el San Juan Camagueyano, por Adelante
Digital, recuperado en http://www.pprincipe.cult.cu/etiquetas/san-
juan-camag%C3%BCeyano?page=1

Imagen 63, Desfile de San Juan Camaguleyano, por Otilio Rivero Imagen 65, Conga en San Juan Camagueyano, por Lazaro Najarro
Delgado, http://www.pprincipe.cult.cu/etiquetas/san-juan- Pujol, recuperado en http://www.pprincipe.cult.cu/etiquetas/san-
camag%C3%BCeyano juan-camag%C3%BCeyano?page=2
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Imagen 66, Sermon fuera de la iglesia de Santo Cristo en la Semana
Santa de Camaguey, por Annette Pichs Sanchez, recuperado en http://
www.ellugareno.com/2013/03/camaguey-procesion-del-viernes-santo.

Imagen 67, La imagen de la Virgen Dolorosa, por Annette Pichs
Sanchez, recuperado en http://www.ellugareno.com/2013/03/
camaguey-procesion-del-viernes-santo.html

Imagen 68, Procesion del Santo Sepulcro en la Semana Santa, por
Annette Pichs Sanchez, recuperado en http://www.ellugareno.
com/2013/03/camaguey-procesion-del-viernes-santo.htmi
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procesiones por sus calles e iglesias, principalmente
laiglesia de La Merced o la iglesia de la Soledad, pero
la estrella es el “Santo Sepulcro” que su procesién se
lleva a cabo el viernes santo. La gente acompafia a las
procesiones convelas o cirios mientrasvarios hombres
van cargando las imagenes adornadas con flores, en
las imagenes 66. 67 y 68 se puede observar un poco
de estacelebracion. Actualmente las procesiones han
reducido sunumero tal como eran antes, pero siguen
representando una parte importante de la fe de los
principefios. Desde luego, la religion es siempre un
elemento con mucho peso en la historia de un sitio
turistico, atravésde ellase puede entenderla concepcién
de la vida de sus habitantes, su sentir, sus valores,
su manera de ser como colectivo y evidentemente
su cultura. Por otra parte, el cien por cierto de una
cultura también incluye a las expresiones artisticas
quesontanimportantes porlanecesidad de estetica,
libertad, comunicaciéonydocumentacion nosolodeun
individuo, sino que, pueden ser de todo un colectivo
ounasociedad. Gracias a que Camaguey ha prestado
atencion alaeducacion de sus habitantes desde hace
ya bastante tiempo, son muchoslos artistas, escritores,
pintores, escultores, musicos, poetas, etcétera, que ha
formado orgullosamente la ciudad.

Comosehavistoalolargode estaexplicacion, Camaguey
es una ciudad alegre, con ritmos, colores y sabores
propios, algunos otros provenientes de sulegado general
cubano. Enlasdanzastradicionalesse encuentranlas
comparsas, que sondanzas realizadas porun grupo de
personas disfrazadas que se realizan en un desfile de

Imagen 69, Comparsas en Camaguey, recuperada en https://www.
encaribe.org/es/Picture?ldimagen=6099&idRegistro=1655

unafiesta popular segun el diccionario de Oxford. Las
comparsasse encuentran presentes en los carnavales
y festivales como el SanJuan Camagueyano comoenla
imagen 69. Camaguey también destaca por su ballet,
siendolasegunda compafiiamasimportante de Cuba;



Imagen 70, Ballet de Camagtiey, recuEerado en http://cubasi.cu/
cubasi-noticias-cuba-mundo-ultima-hora/item/71072-reconocen-
trayectoria-por-50-anos-del-ballet-de-camaguey

Imagen 71, 50 aniversario del Ballet de Camaguey, recuperado en
http://www.radioenciclopedia.cu/noticias/jornada-festejos-por-
medio-siglo-ballet-camaguey-20171129/.

Imagen 72, Logotipo del ballet de Camaguey, recuperado en http://
www.ministeriodecultura.gob.cu/wp-content/uploads/2018/09/
bcama.jpg

fuefundadoen 1967 porVicentinadela Torre halogrado
internacionalizarse en Europay América.

Verimagenes 70 y 71.Su estilo es clasico perotambién
sigue las vanguardias existentes en el ballet, cuenta
con un repertorio de 250 obras de distintos estilos.
Sin embargo, se distingue por el ballet “saerpil”, este
concepto se retoma para su imagotipo formado por
unaabstracciénlineal del estiloylaformade untinajén
gueseunealasiniciales delacompafiiaenaltasdetipo
caligrafico, y segunla compafia, usalamonocromiapara
representar elegancia, seriedadylafinuradel arte. Ver
imagen 72.La compafia posee unasede ubicadaenla
CasaQuinta, en Camaguey, enlaque se ofrecen servicios
como cursos especiales, modalidad nocturnay proyecto
sociocultural. Su calidad le ha dado la oportunidad de
serformadorade otros paiseslatinoamericanos como
México, Peruy de otros en Europa e incluso Asia.

Otros gruposincluyenal conjunto Folclérico, el grupo
Caidije, el grupo de aficionados Maraguan que cuenta
con reconocimiento internacional.

Evidentemente, la danza necesita unritmo dado por
lamusica, los camaglieyanos tienen un basto repertorio
de ritmos apasionantesy alegres, se pueden apreciar
los siguientes: punto cubano, rumba, danzén, son
cubano, cha cha cha, danzonete, changtii, guaguancg,
guajira, guaracha, mambo, trova, pachanga, rumba,
salsa, bolero, mozambiquey pilon. Camagleynoesla
excepcion respecto a representantes musicales que
han sobresalido, como grupos musicales y solistas de
diferentes estilos, algunos de ellos son:

A Orquesta Sinfonica

A Orquesta de Camara

A Conjunto vocal Desandan

A Adalberto Alvarez y su son

A Orquesta Maravillas de Florida
A Candita Batista

A Manolito Simonet

Imagen 73, Portada de CD de la Orquesta Maravillas de Florida -

El Agua Coge Su Nivel, recuperado en https://elnegroguacoche.
worclipress.com/201 4/07/11/maravillas-de-florida-el-agua-coge-su-
nivel/

Imagen 74, Portada del disco Rezo A Obatala (Virgen Del Mar) de
Candida Batista, https://www.shazam.com/es/track/61692495/rezo-
a-obatala%CC%81-virgen-del-mar

Imagen 75, Adalberto Alvarez y su Son, recuperado en http://cubasi.
cu/cubasi-noticias-cuba-mundo-ultima-hora/item/70245-adalberto-
alvarez-y-su-son-en-fiesta-de-la-salsa-en-colombia
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Enlasimagenes73,74,75 se pueden observaralgunos
delos gruposy solistas anteriores.

*Cine
Elséptimo artetiene un espacio especial en Camaguey
desde haceyaunosafios, se leharetomado para explotar
su potencial mediante una ambientacion cinematografica
atodauna callellamadalgnacio Agramonte, en ellase
pueden encontrar comercios tematizados con alguna
referencia del cine o la actuacién, ademas del cine
Casablancayel Callején delos Milagros como se puede
ver en laimagen CT1y CT2 en el cual se desarrollan
actividades culturales relacionadas con el cine y asi
aumenten el acervo cultural delos camagueyanos, por
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Imagen 76, calle Agramonte. Salas Z. Fotografia tomada durante el
viaje de investigacién a Cuba.
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Imagen 77, callejon de los milagros. Salas Z. Fotografia tomada
durante el viaje de investigacion a cuba

estamismarazén, setienen dos eventosimportantes:
el Taller Nacional de Critica Cinematograficay el Festival
Internacional de Videoarte de Camaguey (FIVAC).

El primer eventoselleva acabo cadaafio al que asisten
cineastasyactores para compartir conlos interesados
un dialogo critico sobre el cine, ademas, se pueden
disfrutar de otras muestras artisticas de la plastica, la
musica, la literaturay el teatro. El FIVAC es celebrado
cadados afios para exponervideoarteinternacionaly
realizar otras actividades como concursos, conferenciasy
exposicién de proyectos. Por Ultimo cabe mencionar que
algunos de estos actoresyactrices que han destacado
enelcineyson provenientes de Camaguey como: Isabel
Santos, Aramis Delgado, Armando Tomey, Enrique

Imagen 78, Ejemplo de cine camagleyano, escena de la pelicula
Bailando con Margot, recuperdado en http://cubasi.cu/index.
php?option=com_k2&view=item&id=63628:proyectan-en-capital-
de-eeuu-pelicula-cubana-bailando-con-margot&Itemid=17

Bueno, Héctor Echemendiay Edwin Fernandez que se
puede observar enla imagen 78.

* Teatro

El teatro en Cuba tuvo presencia desde la colonia, pero
hasta finales del siglo XVIll se comenz6 a tener espacios
para el teatro. Durante afios se hicieron gestiones para
tener un espacio mas adecuado y hasta 1850 se abrid
el Teatro Principal pero en 1920 desgraciadamente, un
incendio destruyd gran parte del mismo haciendo que
su reapertura fuera cinco afios después y manteniendo
reparaciones durante los siguientes afios. Siempre
ha sido galardonado con presentaciones importantes
nacionales e internacionales de tipo teatral, de ballet,
musical, circense e incluso deportivo, también, ha sido
sede del Festival Nacional de Teatro de Camaguey.Existen
otrosteatros que deigual formatienen su propia historia
y exhiben presentaciones de los mismos tipos que tiene
el Teatro Principal, esto ha ayudado a quelos ciudadanos



se identificaquen con unaidentidad y con las diferentes
perspectivas que posee el mundodelteatroyelarte. Existe
en Camaguey un Consejo Provincial de las Artes Escénicas
gue promueve e intenta comercializar las creaciones
artisticas de distintas instituciones afines a él como el

Imagen 79, Grupo Arlequin, por Yanetsy Ledn Gonzalez, recuperado en http://www.pprincipe.cult.cu/
etiquetas/grupo-arlequ%C3%ADn

Conjunto Dramatico de Camaguey, elgrupodel Teatrola
Edad de Oro o el circo Areito, entre muchos otros. Por el
lado educativo, posee unabiblioteca delas artes escénicas
en Camagueyyun centrodeinvestigacion. Es elencargado
derealizarlos eventos de Panoramadelas Artes Escénicas

y elya mencionado Festival de Teatro de Camaguey, que
muestra el trabajo cubano en escena, iniciado en 1938
poreldramaturgo Rémulo Loredo por lo que conafiosde
experiencia, hacobradorelevancia. Algunosdelos grupos
teatrales mas distinguidos son el Conjunto Dramatico, el
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Imagen 80, Conjunto Guifiol de Camaguey en escena, por Comunicador del conjunto, recuperado en

http://www.pprincipe.cult.cu/etiquetas/gui%C3%B10l-camag%C3%BCey
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Imagen a. Imagen b.

Conjunto Guifiol y el Grupo Infantil El Arlequin. Algunos
se pueden observar enlasimagenes 79y 80.

e Literatura
Durante la historia de Puerto Principe, han habido
distintos personajes literarios que han destacado con
sus escritos, poemasy estilo. Lo cierto es que hay una
lista muy larga pero los mas importantes han sido:
A Aurelia Castillo y del Gonzalez: escritora de
cuentos y poemas (1842 Camaguey, Cuba 1920,
Camaguey, Cuba). Ver imagen a.
A Gertrudis Gomez de Avellaneda: escritora y
poetisa (23 de marzo de 1814, Camagtey, Cuba a 1
de febrero de 1873, Madrid, Espafia). Ver imagen b.
A Gaspar A. Betancourt Cisneros: periodista y
escritor cubano (28 de abril de 1803, Camaguey,
Cuba a 7 de diciembre de 1866). Ver imagen c.
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Imagen c.

A Enrique José Varona: escritor, filésofo, pensador y
pedagogo cubano que participd en la Guerra de los
Diez Afos (13 de abril de 1849, Camaguey, Cuba a 19 de
noviembre de 1933, La Habana, Cuba). Verimagen d.

A Emilio Ballagas: poeta y ensayista cubano de
reconocido prestigio (7 de noviembre de 1908,
Camaguey, Cuba, a 11 de septiembre de 1954, La
Habana, Cuba). Verimagen e.

A Nicolas Guillén Batista: poeta, periodista y
activista politico cubano (10 de julio de 1902,
Camaguey, Cuba a 16 de julio de 1989, La Habana,
Cuba). Verimagen f

A Severo Sarduy: narrador, poeta, periodista,
critico de literatura y arte cubano (25 de febrero de
1937, Camaguey, Cuba a 8 de junio de 1993, Parfis,
Francia). Ver imagen g.

Acontinuacidén seincluyen textos de Aurelia Castillo,

Imagen d. Imagen e.

Imagen f. Imagen g.

Gertrudis G. de Avellaneda, Nicolds Guillén y Severo
Sarduy para ejemplificar un poco del estilo literario de
estos reconocidos camagueyanos.

La literatura camagUeyana es de gran relevancia
para el patrimonio cultural universal por su produccion,
prolijidady sudiversidad en cuanto atemas. Actualmente,
la literatura sigue siendo relevante para la ciudad, se

Agua de Tinajén
a8 8 8 08 0 80 00
Agua santa de este suelo
en el gue se mecié mi cuna,
agua grata cual ninguna,
que bajas pura del cielo.

Yo te beso con anhelo,
casi con mistica uncién,
pues creo que tus gotas son
de mi madre el tierno llanto
al ver que te quiero tanto,
Camagtiey, tu corazon.

Imagen 84, Poema “Agua
de Tinajén", recuperado en
https://www.teamocuba.
com/si-tomas-agua-
de-tinajon-regresas-a-
camaguey/




Que se quede el
infinito sin estrellas

Que se quede el infinito
sin estrellas,
que la curva del tiempo
se enderece.
Y pierda su fulgor,
cuando se mece
un planeta en su abismo
y en las huellas
del estallido primordial.

Aquellas noticias recibidas
del comienzo de las galaxias,
del vacio inmenso,
hoy son luz fosil.

Paradojas bellas
que anuncian por venir
lo transcurrido
y postulan pasado lo futuro.

Universo del pensamiento
puro:
un espacio que fluye
como un rio

y un tiempo sin presente,
opaco y frio.
El tiempo de la esperay del
olvido.

Imagen 85, Poema “Que se quede el infinito sin estrellas”, recuperado en
https://www.teamocuba.com/si-tomas-agua-de-tinajon-regresas-a-cama-

guey/

fomenta con eventos culturales como laferiadellibro,
presentaciones de librosy actividades para los nifios.

*Artey oficio

La alfareria ha estado en la historia de la humanidad
duranteafios, hasido practicada mediante uso del barro
y la arcilla para elaborar casas, recipientes, vasijas y
otros objetos. Su propésitonose haquedadosoloenla
funcionalidad, sino que hatomadovalor enlos rituales
y las ceremonias también, es por eso que adquiere un
caracter de relevancia, perfeccionando su técnica e
incluyendo criterios estéticos.

Imagen 81, Creacion de escultura con barro, recuperado en https://www.
google.com.mx/url?sa=i&source=images&cd=&ved=2ahUKEwiprsSmoK-
DeAhWOQqIMKHUH3C3cQjhx6BAgBEAM&url=http%3A%2F%2Fwww.

camaguax.com%2Fexcursiones_camaguey%2Fde_la_tierra_al_fuego&psi-

g=A0OwWaw2uz34hTWw8dfeMDIc08DHn&ust=1540510846827125

Imagen 82, Tejas de barro en Camagtuey, por Salas Z.

En Camagley ha pasado a formar parte de su patrimonio
culturaltangible eintangible, sulegado se ha transmitido
de generaciones en generaciones. La alfareria no solo
se observa presente en los tinajones, pues existen
varios productos como los tejares de barrorojo que se
pueden observar en el centro histérico o la ceramica.
Ver Imagen 81y 82. Los productos de alfareria no solo
sonobjetos, pues guardan una historiay hablan sobre
los modos de vida de una poblacién, asi como de su
situacién econdémica.

Ala llegada de los conquistadores, el territorio de
la actual provincia de Camaguliey estaba habitada
por dos culturas: la mas antigua, Siboney o Ciboney,
preagroalfarera;ylostainos, agroalfarera. Los grupos
ceramistas cubanos no poseian una ceramica de alta
calidad. Segunlos cronistas de Indias, los aborigenes no
llegaron a utilizar el torno, sino que elaboraban ceramica
con técnicas rudimentarias como el acordelado.

Segun Nazario Salazar (2015) los materiales tenian
procedencia antillanay cubana, destacan cuatrotipos:la
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Imagen 83, Retrato del Mayor General del Ejército Libertador Ignacio
Agramonte y Loynaz, expuesto en su casa natal en Camaguey,
Autor; Rodolfo Blanco Cue.

salaloide de color rojoyblanco, usualmente de paredes
finas y con decoraciones de grecas; la ostionoide que
conservaba el colorrojo, unaornamentaciénincisayun
modelado rudimentario; la meillacoide que era cocida
enhornos a cielo abiertoy elaborada con la técnica del
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acordelado, su colordepende del grado de coccionydel
tipode barro queseusaray por ultimo, la chicoide cuya
realizacion era de grantamafioyvastamente ornamentada,
sutonalidad eramonocromaticay usabavalores estéticos
del modelado antropomorfoy zoomorfo. Sin embargo
las técnicas sufrieron transformaciones con la llegada
de los espafioles que traian otras maneras de producir
la alfareria. Cabe destacar que el barro fue el elemento
principal parala construccidon delasviviendas, se prestd
porlotanto, mayor atencion en perfeccionar sutécnica
hasta que Camagtieyllegd a serfamoso porla calidad de
sualfareria. Enla ciudad se encontraban multiplestalleres
enlos que participaban diferentes personajes comolos
amasadores, los preparadores de pastas, los torneros,
horneros, modelistas, disefiadores, vaciadores, entre
otros. A pesar de ser esto una ventaja para un proceso
mas cuidadoso, significd también una desventaja parala
transmision de conocimientos del arte puesselimitabaa
lafamilia. Actualmente, siguen existiendo estos talleres
aunquesustécnicasy productos se hanido modificando
con las necesidades del presente; los camagueyanos
ciertamente han preservado esta tradicion y se han
preocupado por seguir practicandola puesforma parte
desuidentidad e historia. Latransmision de las técnicas
alfareras através de generacionesya sea por un medio
oral o porimitacion, generaunsentido deidentidad que
permite continuar la tradicion.

* Personajes importantes
Comosucedeengeneralen Cuba, en Camaguey surgieron
personajesimportantes que son ejemplos a seguir por

sus heroicasydistinguidasvidas queimpactaronensu
sociedad, paralos cubanos, presentar respeto a estos
personajesesunactoqueloshonrayqueal mismotiempo
les brinda una identidad. Son muchos los personajes
ilustres que ha tenido Camaguey, algunos ya se han
mencionado pero en definitiva Ignacio Agramonte es
la maxima figura en esta ciudad.
h Ignacio Agramonte y Loynaz : fue un patriota
cubano nacido el 23 de diciembre de 1841 en la
localidad de Puerto Principe Fallecimiento: 11 de
mayo de 1873, Jimaguayu, Cuba. Ver imagen 83.
Otros personajes nobles son:
A Salvador Cisneros Betancourt: politico cubano,
que llego a ser presidente de la Republica de Cuba
en Armas de 1873 a 1875 (10 de febrero de 1828,
Camaguey, Cuba al 28 de febrero de 1914, La
Habana, Cuba).
A Ana Betancourt Agramonte de Mora: activista
que lucho por los derechos de la mujer Camaguey
(14 de febrero de 1832 al 7 de febrero de 1901 en
Madrid, Espafia)
A Carlos J. Finlay: médico y cientifico reconocido
(3 de diciembre de 1833, Camaguey, Cuba al 20 de
agosto de 1915, La Habana, Cuba).
A JesUs Sudrez Gayol: importante participante de la
revolucién cubana (24 de mayo de 1936 al 10 de
abril de 1967).

® Publicidad existente en Camaguey

Para concluir conlabusquedadeinformacién dentro
de este apartado, se incluira por ultimo la publicidad
que existe sobre Camaguey actualmente, sinembargo,
antes de comenzar es necesario mencionar que la



publicidad que mas hay esinternay funciona como un
medio informativo mas que como uno promocional
para invitar a los turistas a visitar Camaguiey. Esta
publicidad es impresa, principalmente se distribuye
en folletos y mapas redactados tanto en inglés como
enespafol, pueden hallarse enlas agencias de turismo
de Camaguey o en los mddulos de informacién, como
Infotur, Camaguax o Cubanacan.

En cuanto a otros medios como los digitales, se
encuentra que Infotur posee una pagina en donde se
pueden visualizar todos los sitios en Cuba, entre ellos
Camaguey, brinda informacién sobre las actividades y
los recursos turisticos delos que se puededisfrutarenla
provincia.Asuvez, lapaginaestaligadaconuncanalde
Youtube que contiene cuatro videos publicitarios sobre
la ciudady las playas de Camaguey.

Adicionalmente, existen algunas otras paginas que
llegan a mencionar a Camaguey para que los turistas
lo visiten, pero solo contienen texto y fotos, no podria
hablarse de publicidad concreta, tal esel caso delas paginas:
Havanatour,Goats in the road, How to travel to Cuba,
TripAdvisor, Hi Cuba y Authentic Cuba, por mencionar
algunos.
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Enlaactualidad Canada constituye el principal emisor
devisitantes a Cuba, resultado que se confirmé durante
el 2009, luego de viajar a la Isla un total de 914 884
visitantes canadienses, creciendo en un 11.8% con
respectoal 2008 yrepresentando el 37.65% dela cuota
de participacion en cuanto al nUmero total de arribos
al pais. Escalona B. y Batista M. (2011)

Esasicomoelestudiohecho por Escalonay Batistasobre
perfiles de los turistas de Canada en el destino de Cuba
ofrece cifras conrespectoalosvisitantes Canadienses, pero
estas cifras son comparadasyenfocadasenlaciudad de
Camaguey, enelanuario estadistico de Camaguey del afio
2015, se presentaunatabladelincrementoydescensodel

turismo en Camaguey, en donde los Canadienses sonlos
visitantes con mayor asistencia en esta ciudad contando
conun numero de 284, 094 personas en el afio 2015.
Otrasaudiencias como Alemania, Italia, Espafia, Francia,
México, Inglaterra, Estados Unidos, Argentina, Suizay
Colombia, sonvisitantes frecuentes basandose enlatabla
anterior, se puede decir que el 54% sonvisitantes europeos,
el28% norteamericanosyel 18% latinoamericanos.Loque
permite saber elmercadoturistico existente, y es posible
conseguirlavisualizacién de un mercado meta potencial.
Enfocandose enlas motivacionesyeltipodeturistaque
mayormentevisita Camaguey segin el anuario estadistico
de Camagueyde 2015, el turismotradicional desolyplayay

—— TURISTAS EXTRANJEROS POR PAIS

[ 2010 2011 2012 2013 2014 2015
248273 224051 223071 205400 205400 190 060
35250 40346 31894 34002 34002 39860
17830 15693 13407 14507 15463 15410
7115 6498 5651 4 085 34658 6 605
12468 12165 12495 15455 12636 14343
1437 2 801 2334 2410 3413 2 690
b) Factores internos y externos del ;jgg ;gig ;g;i igzé g;gg 113720170
comportamiento de comprade los turistas Lon 102 3005 737 5795 -
haag Famaguey(Experlen.cilasy’motlvacmpes) 518 993 151 203 194 200
Los visitantes con mayor part|C|paC|on como turistas
extranjeros enlaciudad de Camaguey, se pueden dividir Slals S08S0 JO0REs JBT060  JET060 284 094
por nacionalidades, siendo de las principales, Canada, TOTAL DE VISITANTES 370258 352228 342896 342896 324561 331704

contando con4 aerolineas que poseenvuelosdirectos

de 6 ciudades de Canada a Cuba.
Grafico 2, Turistas extranjeros por pais, por Salas Z, recuperado en Escalona B. y Batista M. (2011).
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el cultural, ofrecidos en esta ciudad, tienen como principal ® TURISTAS EXTRANJEROS POR MESES

motivo el clima de lugar, con temperaturas tropicales,
2010 2011 2012 2013 2014 2015

y por segundo lugar, aproximarse a las tradiciones y la
50714 47970 48 253 44 500 44571 44 267

cultura. Los turistas canadienses son caracterizados por
viajar adestinos de solylaplayacon 96%, ungrupomenor,

49 339 48 079 49 506 43760 45183 46 255
50001 48 448 48 646 41 399 43722 46 006

pero significativo, viajé motivado por la cultura (37%), el

25% por naturaleza, mientrasque 12%delasencuestasse
manifiesta el interesado por la ciudad, otros por razones 36 589 34336 33299 32 355 34 658 37 589
de saludysolo el 3% manifiesta como motivo de viaje los 22 872 22 943 21780 17 961 20 625 19 504
eventos. Escalona ByBatlsta M. (2011) 16 948 18 128 15284 17 321 12 709 13 144
Esasicomosepuedeapreciarenlatablaquepresentael 23633 23143 21476 20572 17 504 19 378
incrementoydescensosefialado por meses que se obtuvieron 21457 53422 19 648 19096 16 796 17872
del 2010 al 2015, del anuario estadistico de Camaguey. 14357 13634 11338 12 884 12637 12 863
17 541 13717 17 265 16 277 16508 16 461
20734 27490 25051 26908 27726 28112

Adicionalaestainformacidonserealizé unaencuestaanivel
37073 30918 31350 30137 31922 30253

internacional con la finalidad de conocer la opinidn de los
viajerosconrespectoalasexperienciasy motivacionesque
370258 352228 342896 34289 324561 342896

desean al momento de viajar. Fue aplicada a 189 personas
de5loscontinentes (América, Europa,Asia,AfricayOceanl’a)
, dichas encuestas fueron aplicadas a través de Google ®
Forms en una encuesta que se le nombré como “Tourist Grafico 3, Turistas extranjeros por mes, por Salas Z, recuperado en Escalona B. y Batista M. (2011).
destinations (destinos turisticos)” detal manera pudieran
compartirsefacilmenteyserrespondidas brevemente. Los

resultados se muestran en el conjunto de las siguientes INGRESOS ASOCIADOS AL

graficas dela5ala 6. TURISMO INTERNACIONAL POR MUNICIPIOS

MUNICIPIO 2010 2011 2012 2013 2014 2015

33950 33437 35505 44877 46691 41776
4630 5133 5377 38919 40668 5780

INGRESO TOTAL 38 580 38570 40882 5958 6022 47557

Grafico 4, Ingresos asociados al turismo internacional por municipios, por Salas Z, recuperado en Escalona B. y Batista M. (2011).
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MAS DE 60

49-59 ANOS
7.4% 0.0001%
38-48 ANOS MENORES DE 26
52.9%

27-37 ANOS

RANGO DE EDAD

Grafico 5, Rango de edad de encuestados, por Salas Z. y Palafox R.I.,

recuperado el Touristic Destination.

HOMBRES

31.7% \ MUJERES

68.7%

GENERO

Grafico 6, Género de encuestados, por Salas Z. y Palafox R.l.,
recuperado el Touristic Destination.
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CLASE BAJA

CLASE ALTA
3.7%

“TRABAJADORA
29.6%

CLASE MEDIA

NIVEL SOCIOECONOMICO

Grafico 7, Nivel socio econémico de encuestados, por Salas Z.y
Palafox R.l., recuperado el Touristic Destination.

200 @

156

MAS DE 5
15.8%

1-3VECES

3-5VECES

¢CON QUE FRECUENCIA
VIAJAN LOS TURISTAS?

Grafico 8, Frecuencia de viaje de los encuestados, por Salas Z. y
Palafox R.l., recuperado el Touristic Destination.

RAZONES POR LAS QUE
VIAJAN LOS TURISTAS

VISITAR TRABAJO  VACACIONES ESTUDIOS  FESTIVALES  RELIGION

AMIGOS vocio
FAMILIA

O EVENTOS

Grafico 9, Razones por las que viajan los encuestados, por Salas Z. y Palafox R.l., recuperado el Touristic Destination.



—® NACIONALIDAD DE LOS ENCUESTADOS

UMERO DE
NACIONALIDAD ENCUESTADOS -

Grafico 10, Nacionalidad de los encuestados, por Salas Z. y Palafox R.l., recuperado el Touristic Destination.

:QUE EXPERIENCIA BUSCAN

R.l., recuperado el Touristic Destination.
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Palafox R.I., recuperado el Touristic Destination.
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150 @ :QUE MEDIOS INFLUYEN EN LA

130 128  DECISION DE LOS TURISTAS? RESUMEN DE OPINIONES NUMERO

27

59

34

REDES ESPEC- RECOMEN-  FERIAS  AGENCIAS  APPS ™ RADIC
SOCIALES  TACULAR DACIONES O COMVEN- DEWVIAJES
DE AMIGOS  CIONES

27

Grafico 14, Medios que influyen en la decisién de los encuestados,
por Salas Z. y Palafox R.l., recuperado el Touristic Destination.

12

78
LUGARES VISITADOS EN
CUBA POR LOS ENCUESTADOS

16

14

Grafico 16 Resumen de opiniones de los encuestados, por Salas Z. y Palafox R.l., recuperado el Touristic Destination.

HABANA  SANTIAGD CIENFUEGOS VARADERD CAMAGUEY TRINIDAD  HOLGUIN - VINALES BAYAMO
DECUBA

Grafico 15, Lugares visitados en Cuba por los encuestados, por Salas
Z.y Palafox R.l., recuperado el Touristic Destination.
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Y i
5.1.4 Analisis y sintesis de los datos (Bruce

Archer y Eduardo Castillo)

El siguiente paso después de recopilarinformacién del
territorio de Camaguey respecto a su patrimonio cultural
tangible e intangible, sus atributos que lo diferencian,
y la informacién sobre el tipo de turistas que viajan
mas a Camaguey, fue preciso que esta informacion se
evaluard o analizara para poder obtener datos, palabras
clave o insights, conocimientos propios e ideas que
desemboquen en una propuesta para la estrategia a
seguir. Porlo que siguiendo el método para Desarrollar
Productos Turisticos serealizé el andlisis en tres etapas
gue se presentan a continuacion.

a) Etapa I: Andlisis de la

situacion (Eduardo Castillo)
I

Alolargodeestainvestigacion se harecabadoinformacién
delosbienes materiales einmaterialesyservicios que
Camagley posee de los cuales su funcién no ha sido
comotal proyectadaagran escalahacia el turismo pues
no posee herramientas que lo permitan. Actualmente la
provincia cuenta convarios hoteles tanto enel centrode
laciudad como en la playa, donde brinda un trato cdlido
y amable al visitante; cuenta con restaurantes que se
distinguen por lavariedad de platillos para degustar, el
transporte es un servicio mas que ofrece al visitante en
larenta deautos, vans, Smnibusy bicitaxis, y pararelajar
tensiones, ofrece centros nocturnos que estanenespera
para pasar unrato agradable con los amigos. Ademas
de una amplia oferta cultural que incluye leyendas,
festivalesyfiestas, bellasartes como pintura, escultura,

danzayliteratura, museos e historias en cada plaza. El
turismo determinalademandadel producto o servicio
y Camaguey por su parte, determina la oferta, tal como
semuestra el analisis desde la ofertayenlademanda.

® Desde la oferta

Para comenzar con el analisis se puede decir que
la oferta radica en todos los bienes y servicios que la
antiguaVillade Santa Maria del Puerto del Principe, hoy
Camaguey, brinda a los visitantes desde su llegada en
el AeropuertoIgnacio Agramonte donde recibe nueve
vuelossemanales entemporada alta, ochode Canaday
unode ltalia, asicomo lasvisitas que llegan por haberse
perdidoen eltranscurso desuviajeaotrolugar; loque
se les ofrece a estos visitantes es disfrutar de un clima
calido en temporada de frio, asi como una estancia
agradable en sus mejores hoteles de cuatro estrellas
como el Hotel E Santa Maria, donde el trato es amable
y servicial; el servicio de hoteleria continta creciendo
ymejorando susservicios, se esperaque llegue atener
cinco estrellas, y de esta manera fomentar el turismo.
Para poder disfrutar dela experiencia turistica, Camaguey
ofrece renta de autos, a pesar de que no hay muchos
lugares donde se puedarentar un auto, aunque se debe
de considerar co previa reservaciéopn ya que de esta
manera podra trasladarse con facilidad, sin embargo
no es indispensable si se quiere conocer el centro de
la provincia, pues es posible recorrerlo caminandoy
asi descubrir su trazado en forma de plato roto que
contiene diversas plazas con una gran variedad de
estilos arquitecténicos como: Pre barrocos, Barrocos,
Eclécticos, Art Déco, ArtNouveau, Colonial, Neoclasico,
Rococo, Racionalistay Modernistas; todos estos estilos

Imagen 86, Recinto Ferial de Camagtiey, por Duran O., recuperado en
http://www.pprincipe.cult.cu/etiquetas/rumbat%C3%A1

Imagen 87, Los tinajones de Camaguey, un simbolo de una ciudad,
recuperado en https://www.islalocal.com/los-tinajones-camaguey-
simbolo-una-ciudad/camaguey-1449-1024x680/
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Imagen 88, Vista de Camaguey, recuperado en https://www.islalocal.com/camaguey-destino-turistico-preferencia/8027db67ab2213c61fa9fad
6cc26bfa9-camaguey/

se puedendisfrutaral caminar porlas callesy sentir el
encanto de esa dorada época.

Camaguiey no solo promete magia en las calles por
suarquitectura eiglesias, sinotambién enlosinteriores
de estosinmuebles como el Museo Ignacio Agramonte,
que fue la vivienda de valor histérico mas importante
delaregion; deigual manera ofrece artesanias de barro
y textiles, galerias de artistas plasticos como Martha
JiménezPérez. Las calles, callejuelasy callejones sinuosos
ycurvos,danorigenalas caracteristicas plazasy plazuelas
camagueyanas, interesando al turistaconobrasdearte
enlas callescomolas esculturas delas chismosasenla
plaza del Carmen. Después de disfrutar las plazas se
puede disfrutar de lagastronomia, entrelas delicias que
seofrecenenlosrestaurantes se pueden encontrar: el
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pan patato, el guiso de quimbombd, el aporreado de
tasajo a la camaguleyana, rollitos, monteria de cerdo,
matajibaroyropavieja, que son platillos caracteristicos
de esta ciudad al igual que el ajiaco, y el casabe entre
otros platilllos.

Camaguey ofrece lugares de recreacién nocturna
donde los visitantes pueden relajar sus tensiones con
tragos, buenamusicayun excelente ambiente comolo
es“Casablanca”, sin dudaestos lugares nocturnosvan
en crecimiento y mejoras cada vez que los turistas lo
recomiendaneninternetodebocaenbocadespuésde
habervivenciado experiencias agradables. Camaguey
brinda unagranvariedad de recursos naturales conuna
diversa florayfauna, sus paisajes son verdes y Unicos
como lo es el bosque fosil.

La oferta no solo radica en el centro de la ciudad
y sus alrededores naturales, sino que existe turismo
de sol y playa como Santa Lucia, esta es considerada
una playa de destacada belleza por sus aguas claras, y
numerosas colonias de flamencos rosados. Cuentacon
una extraordinaria biodiversidad de especies marinas,
ademas de espectaculos sumergidos, como buques
hundidos, buceo, la pescasuperficial se puedendisfrutar
en estazona.

Este analisis de la oferta muestra que Camagley posee
caracteristicas Unicas que lo distinguen del resto por su
variada oferta de tipos de turismo, su infraestructura
yequipamiento ademas de lo que ofrece al visitante al
vivir una experiencia tnicay memorable.

Durante el analisis se han detectado las siguientes
palabras clave: edificios, gastronomia, arquitectura,
pintura, esculturas, monumentos, tradicién, centros
nocturnos, hoteles, infraestructura, movilidad, caminata,
buceo, barcos, laberinto, caribe, folclor, iglesias, corales,
barro, mary ecoturismo.

Ahora bien, con respecto a los recursos turisticos
intangibles el andlisis realizado muestra que, posee
un amplio repertorio cultural que contempla las siete
bellas artes que existen. En cada una posee brillantes
mentes que lo han hecho destacar en elmundo como
enlaliteraturaNicolas Guillén, enla pinturay escultura
MarthaJiménez o enladanzala compafiia de balletde
Camaguey.

Ademas, la ciudad tiene técnicas artesanalescomola
alfareriaque se hatransmitido de generacién en generacién
y que su resultado no solo ha sido la conservacién de
la tradicidn, sino que ha reforzado la identidad entre
los habitantes.



Imagen 89, Artesanias de Camaguey en la Semana de la cultura, recu-
erado en http://www.acaa.cult.cu/noticias/artesanos-artistas-tam-
ien-festejan-aniversario-de-la-ciudad-de-camaguey

Imagen 90, Quinteto CamaﬁUey, recuperado en https://onlinetours.

es/blodggaost/2615/maravi as-para-descubrir-en-la-fascinante-

ciudad-de-camaguey

Posee delamisma manera expresiones artisticas que
pertenecen atodos los principefios como las comparsas,
o los multiples ritmos musicales que le dan caracter
polifacético einteresante para personas externas como
los turistas extranjeros en donde estas manifestaciones
son diferentes en su pais, por lo que lo encuentran
innovador, fascinante y atractivo.

Estaciudad hatenidola culturaylareligiénligada a
su desarrollo, su historiay a las caracteristicas de su
gente através del tiempo; lo anterior sereflejano solo
en lo ya dicho, de que ha sido una ciudad formadora
de personajes destacados, también se observa ensus
fiestasy festivales.

Los festivales y las fiestas que se realizan son del
mismo modo, una ventana a su cultura en su forma
mas vivaz, coloriday calida, los camagleyanos prestan
atenciénalacreacion de eventosdonde se promuevala
cultura ademas de los mas destacados como el FIVAC,
el Taller Nacional de Critica Cinematografica, el Festival
Internacional de Videoarte, entre muchos otros.

Loquerepresentaunainiciativa paraque en el futuro
Camaguley puedavolverse un lugar clave de expresion
cultural en Cubay por ende en el mundo, la ciudad
ha tenido mucha historia que contar desde su lejana
fundaciénen 1514ysigue desarrollandosey preservando
su patrimonio, esto ultimo es un fenédmeno notable
pues en los Ultimos afios se ha tratado de rescatary
restaurar el patrimonio cultural tangible pero también
en preservary dar a conocer el intangible a través de
sus eventos que se planeanosolosea paraloslocales,
sino, que tengan un mayor alcance incluso fuera de
Cuba, como lasemanade la cultura de Camaguey que
pretende atraer a turismo extranjero.

Lo anterior puede representar una oportunidad para
Camaguey pues, existeinterés en crecer como destino
turisticoyverse beneficiado de ese hecho. Comose ha
podido notar con lainvestigacion, unrasgo que sobresale
ademas de su participacion en las bellas artes, sus
festivalesyfiestas, esla existencia de diversas leyendas
que forman parte importante de su historia, algunas
tratan de explicar fendmenos o incluso de ellas nacen
nuevas tradiciones o formas de hablar como sucede
conlaleyendadel Cristode Veracruzy el médico chino.

En definitiva, las leyendas son expresiones de la
culturamuyinteresantes que hablan de Camaguey, de
su gente, de sus creencias, de su perspectiva colectiva
de la vida y resultan una buena forma de adentrarse
endescubrir por qué Camaguey es especialy comosu
cultura se diferencia de otras, incluso de las que hay
en Cuba, porque como se menciond, Camaguey tiene
factores que lo distinguen de otros destinos en Cuba,
como el buen hablary la religion catdlica pura.

Comosucede engeneral en Cuba, en Camaguey hubo
personajes importantes que marcaron un antesy un
después, este hecho, influye muchoenlo que se puede
observar en la ciudad porque en cada plaza hay una
historia o leyenda que se puede contar. El personaje mas
relevantey cuyavalentia significé un cambio gigantesco,
fue Ignacio Agramonte, al igual que los Betancourt o
Carlos Finlay de los que se puede aprender mucho de
su historiay universo.

Enresumen se puede decir que Camaguey tiene un
patrimonio culturalintangible extensoy que se puede
aprovechar para atraer alturismo, sobretodo al turista
cultural. Su cultura es una ventaja competitiva que se
complementa con la oferta de turismo de solyplayay
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Imagen 91, La presentacién de Panfilo era una de las propuestas
mas esperada por los agramontinos, por Armando L., recuperado
en http://www.trabajadores.cu/20181008/camaguey-esta-en-mo-
do-festival/

ecoturismo. Durante el andlisis se han encontrado las
siguientes palabras clave: diversidad, cultura, religion,
catolicismo, piratas, leyendas, musica, ballet, historia,
fiestasyfestivales, carnaval, comparsa, ritmos, tinajén,
procesion, invasion, cruz, fantasia, artistas, libros, danzas,
arte plastico, eventosintelectuales, cine, plazas, alfareria,
tradicidn, barro, generaciones, personas, color, alegria,
personajes, poesia, fama, sociedad y relevancia.

En cuanto al analisis con la publicidad que se
recolect6 al visitar a esta ciudad, se observé que la
publicidad impresa es muy pocay en su mayoria son
volantes, cuadernillos, folletosy mapas guias de 60x40
cm aproximadamente. En los mapas guia se muestra
la ubicacion de los distintos lugares que se pueden
visitar, por ejemplo: en el mapa del centro histérico de
Camaguiey que se ubican en galerias de arte, teatros,
iglesias, monumentos, hoteles, museos, restaurantes,
bares, renta de autos, entre otros.

Ensuanverso muestraninformacion delas direcciones
yteléfonos derestaurantes, casas de cambio de moneda,
hoteles, renta de autos y centros nocturnos asi como
imagenes alusivas acadauno de estos lugares, también
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contienenteléfonos deinformacién turisticaen general
y la paginawww.cubatravel.cu donde se muestra mas
informacion. Los volantes cuentan con muy poca
informacionydestacanrecorridos con lacompafiiaque
publicita, también existen folletos y cuadernillos enlos
cualesnosolose publicita Camaguey, sinolas principales
villas de Cuba eninglés, Cayo Cocosy Varadero.

La provincia también publicita la playa de Santa
Lucia con un mapa guia, en el que hace muestra de
sus atractivos ubicando con sefializacion de lugares de
interés como shows con tiburonesy formacion coralina,
asicomolaubicaciénde hoteles, buceo, restaurantes,
renta de autos, gasolineras, baresy el aeropuerto; en
su anverso promueve de forma mas especifica con
texto e imagenes sus playas, hospedaje, excursiones
nauticas, el festival nautico Santa Lucia, actividad nautica
y excursiones. Entre los mapas guia también se muestra
laisla completa de Cuba con un formato semejante al
restodela publicidad antes mencionada, dondeenuna
cara esta el mapa en forma horizontal y en el anverso
informaciondellugar en 12 apartados, los sustratosvan
desde papel absorbente como semisatinado en el cual
laimpresion es tanto laser como offset a todo color, el
tamafio final dela publicidad selogra doblandola hoja
alamitad horizontalmentey cinco dobleces verticales
homogéneos, obteniendo un tamafio de 10x20 cm
aproximadamente, el cual es facil de transportary
desdoblar, cabe mencionar que estas guiasy publicidad
son gratuitas.

® Desde la demanda
Como referencia, Canada pose el mayor ingreso de
visitantes, sinembargo, existen otros mercados potenciales

como lo son Alemania, Italia, Espafia, Francia, México,
Inglaterra, Estados Unidos, Argentina, Suizay Colombia;
aungue el mayor porcentaje se concentraen los paises
europeos, por lo que se tiene un mercado certero, si
sedesearaenfocarlo como publico meta del proyecto.

Conrelacion al perfil de los turistas, que visitan
Camaguey buscan un escape mediante experiencias
emocionales y motivados por factores climaticos, es
decir, sudestino es principalmente sol/playa, seguido
por lacultura, deigualformaviajarles generar un bienestar
de descansary relajarse, distraerse y divertirse, o vivir
experiencias emocionantes.

Loanterior serealizaentemporadas especificas, donde
elmesdeeneroeselque presenta mayorincrementode
visitas, esto se debe al deseo de escapar de larutina, en
donde Canada, Alemania, Inglaterra, Estados Unidos y
Suecia, acostumbran huir de su clima natal, proviniendo
de un climafrio, y acudiendo a climas tropicales.

b) Etapa II: Formulacion del

diagnéstico (Eduardo Castillo)
|

Acontinuacionsellevé a cabolaformulacion del diagndstico
con la ayuda de un FODA determina cudles son las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades
conlas que cuenta Camagtiey para poder considerarlas
en la propuesta para la solucion de la problematica
aplicada al caso de disefio.

Para poderrealizar el FODA se hatomado en cuenta
la investigacion y el analisis generado de acuerdo a la
ofertaylademandadelturismo que existe en Camaguey,
mismo que se presenta a continuacion.



Elandlisis del FODA, se puede notar que Camagley
cuenta con mas debilidades que oportunidades o
fortalezas, sin embargo, las oportunidades que hay,
si son bien encaminadas, pueden llegar a contribuir
en la solucién de las debilidades, por ejemplo, el
capital extranjero esta ligado a aportar una mayor
infraestructura turistica.

En la actualidad el rescate del patrimonio cultural
tangible ha tomado importancia y lo mismo puede
ocurrir con la capacitacién paralos servicios turisticos,
pues, alinvertireninfraestructura, también es necesario
invertir en la gestién de los servicios que se van a
brindar, y por supuesto enla capacitacién del personal;
pero para poder ser candidatos arecibirunainversién
extranjerarequiere que el sitio sea atractivoy se pueda
recuperar la inversidn de alguna manera, es por eso
gue Camaguey al tener como fortalezas el clima, la
cultura, la arquitectura, su gente, etc., representa una
oportunidad de turismo en desarrollo muy buena.

Ya se ha comentado como es que el turismo en
desarrollo aporta cambios positivos e importantes a
un lugar, principalmente econémicos, con los que se
puede beneficiar atodalacomunidad; paracrecerenel
turismo, no solo necesita unagestion turisticaadecuada,
también serequiere deser publicitado parallegaraser
conocidoy posicionarse dentro del mercado turistico,
principalmente en el mercado cultural, pues a pesar de
tener turismo de sol y playa y ecoturismo, el turismo
culturalesunaoportunidad importante que se puede
aprovecharycon esto generar mas iniciativas culturales
como las que se han estado haciendo ya en la ciudad.

Enloquerespectaalasamenazas, noseencontraron
degranpeso,unadelas mas probablessiCamagleylogra

ANALISIS FODA

«Elclima

« La cultura (leyendas, gastronomia, artes, historia, tradiciones, etc)
« La conexion limitada

« La gente amigable y calida

«Variedad en tipos de turismo (playa,

ecoturisme y turismo urbana)

« Es un destino econdmico y accesible en comparacion a otros

« Diversidad arguitecténica

« El colorido de la ciudad

« La mayoria de los habitantes no hablan ingles o algln otro idioma extranjero
« Aislamiento tecnologico

» Transporte o movilidad

* No hay una infraestructura turistica lujosa

ni grande en la ciudad

« Camagliey esun lugar de paso

« Existe poca oferta en vuelos para llegar directo a Camagiiey

» Publicidad no idionea para promocionar a Camagiliey como sitio turistico
« Los servicios turisticos no son aptos para todos los tipos de turismo como
para los adultos mayores o discapacitados

« No existe una adecuada capacitacion por parte de los locales para brindar
servicjos turisticos de alta calidad

- Falta de paquetes para recorrer circuitos

« No hay un circuito turistico para la ciudad

« Falta de registro de actividades turisticas

» El destine no es para todos los publicos

Gréfico 17, FODA, Propiedad del autor Salas Z.

« Las motivaciones de los turistas

« Camagley es un turismo en desarrollo

« Los posibles patrocinadores

« Las alianzas estratégicas

« El capital extranjero para la restauracion del patrimonio tangible existente
« El enfogue por el interés de Camagliey en el cuidado del patrimonio
cultural y el medio ambiente

« Las agencias de viaje

« Los turistas adultos mayores

« Los turistas de Canada, Inglaterra y Alemania

+ La gastronomia

+ La politica interna y externa

+ El financiamiento extranjero

» Los cambios climaticos que impidan las actividades turisticas

+ La degradacion de los recursos turisticos

« La mala conservacion de la biodiversidad

+ La adaptacion de la ciudad unicamente para los extranjeros, dejando
delado a los habitantes

« El prejuicio de la imagen de Cuba a nivel internacional y por ende

aquello afecta también a Camaguey
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posicionarse como destino turistico podria generarse
undeterioroodegradaciéndelosrecursosturisticosy
delabiodiversidad, causando que su atractivosefuera
perdiendo einclusosignificariauna gran pérdida parael
patrimonio cultural delahumanidadydelanaturaleza.

Unabuenagestiénturisticaydelosrecursosseriala
solucién, asicomo optar por alternativas sustentablesy
ecoldgicas. Unaventaja que Camaguey tiene contra esto,
esquedentrodesusturistas se hanotado un perfil que
no corresponde al turismo de masas completamente,
sino que, lostipos de turistas que posee son mayormente
conscientes del cuidado del patrimonio.

c) Etapa Ill: Definicion de los productos

turisticos (Eduardo Castillo)
|

Enestaseccionseidentificd a primerainstancia el mercado
meta y el mercado potencial para promocionar a la
ciudad de Camaguey conlafinalidad de conceptualizar
el disefio estratégico publicitario que considere siempre
lainclusién de los aspectos cualitativos deseados por
los turistas, porloque en estaseccionserealizarontres
estrategias de marketing de acuerdo alasegmentacionde
mercado, la estrategia de posicionamientoy la estrategia
creativa que corresponde a la realizacion de la espiral
publicitario que contempla una fase pioneray una
recordativa. Cadaunade estas estrategias es necesaria
para brindarun camino a seguir para los objetivos del
disefio, y a su vez cada uno esta ligado al otro pues
forman parte de un todo.
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® Identificaciéon del mercado

actual y potencial.

Por historia de colonizaciény pasado: Alemania, Inglaterra
y Canada conjugan en una personalidad similar de su
ciudadanos, contradiciones y calendarios de celebraciones
gue asemejan un pensamiento turistico Unico.

Al mismo tiempo la edad representa un factor vital
paraentender al mercado, delimitar su edad favorece
a enfocarse en su pensamiento, se elijé un publico de
34 a 60 afios, hay consolidacion de la identidad y la
realizacion de proyectos devida, abarcando a los adultos
de mediay mayor edad. Estageneracién en sumayoria
posee una construccionyyatiene establecido un estilo
devida, tienden a organizar suvida de manera practica
yfuncional para lograr propésitos. En esta etapa dela
vida sus intereses que van de la mano con su familiay
su trabajo, creando una formacién profesional, civica
y cultural, que apoye a sus intereses.

Esta rango de edad de adultos con una personalidad
mas definida cumplen con una variedad de roles en la
sociedad, tienenun paradigma como consumidores,como
actitudes de desconfianza, egoismoyun sentido negativo
decritica, pero estoha cambiado con el pasodeltiempoy
lasgeneraciones que algunavezfueronjévenes, confiadas,
aventurerasyenalgunos casos mochileros, ahora pertenecen
alrango de adultos, queles atrae descubrir,desconectarse
delocotidiano, escapardelarutina, yvaloranasufamilia
y pareja.

Por lo anterior, se ha determinado que el mercado
ideal es el de compafieros de vida, adultos que en su
mayoria estan casado, viven en union libre o tienen
parejasromantica. Pensar en un mensaje individual es
imposible, envistaque sulealtad esimportante, nose

MERCADO

META *—

CAMAGUEY

l HOMBRES Y MUJERES l
ENTRE 34Y 60 ANOS

a
>SN L

ALEMANIA  BINGLATERRA f cANADA

? ?

SEGUN SUS

CARACTERISTICAS
Plog. S. C (1974)

MEDIOCENTRICOS

SEGUN EL GRADO
DE EXPOSICION
AL AMBIENTE

Cohen (1974)

TURISMO DE MASAS
INDIVIDUAL

Grafico 18, Mercado meta Camagtey, por Salas Z.
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Grafico 19, Mercado meta Camaguey, por Salas Z.

separarian pararealizar unasvacaciones, al contrario, la
misma parejalosinspira atener momentosinolvidables.
Como se menciono anteriormente, este mercado busca
unaformacion continua, les gusta aprendery conocer,
valoran maslas cosas, y por esto mismo encajan con el
producto avender, siendo el caso de la presente tesis,
la publicidad estratégica de un sitio turistico.
Combinando los factores geograficosy psicograficos,
surge el perfil del mercado meta, el cual tiene por
caracteristicas deturistas basadasenlo quedice PlogS.
C,sonmediacentricos, les gusta acudir asitios conocidos
pero a su vez, tienen una actitud mas abierta a hacia
el entornoy con los habitantes del lugar, es un tipo de
turistas de masasindividuales, cuyo motivo mas grande
es el descanso, la relajacion y la satisfaccidon con sus
serescercanos, estetipodeturista, ve el viajecomouna
huida dellugar de residencia, mezclado con un conjunto
de actividades en contacto con la naturaleza, buscala
diversiontanto como el conocimiento cultural, histérico,
pero su personalidad aventureranolos limita arealizar

o

CULTURAI.

oo

s
b 4
CINNUSUAL |

HISTORICO

actividadesinusuales. Todo lo anterior puedeversede
manera sintetizada y visual en los grafico 18y 19.

d) Propuesta de la estrategia de marketing,

posicionamiento y estrategia creativa.
|

Despuésde haberanalizado el material delainvestigacion
sobre Camagtiey y de identificar el mercado actual y el
potencial, se ha realizado una lluvia de ideas igual que
con el caso del FODA con el fin de comenzar a formular
ideas paralas estrategias, sobretodo, parala estrategia
creativa, aunque también ayuda a conceptualizar la
estrategia de posicionamiento y la de segmentacion.
Seasignd el color verde paraaquellos conceptos que se
pensod que eran acordes a Camagtiey, azul paralos medios
quese podrian usaryrosa paraexperiencias, adjetivos,
verbosy motivaciones. Esta actividad incluy6 propuestas
delas palabrasy frases claves detectadas previamente
en el analisis desde la ofertay la demanda, ademas de
algunos otros conceptos que han surgido almomentode

hacerlalluviadeideas. Debidoaquelasideasestabanen
desorden, setomdregistro de las palabras para después
ordenarlas en columnas y poder relacionarlas unas
con otras para crear una conceptualizacion. Se realizd
un filtro de aquellas palabras que eran mas atractivas,
significativas, acordes a la problematica o que ofrecian
una posibilidad para el disefio. A continuacion se muestra
enlas graficas 20 ala 24.

® Estrategia de segmentacion de mercado

Se haelegido unasegmentacion diferenciada debido
a que la segmentacion incluye a tres paises, que
aunquetienensimilitudes, requierende un programa
de mercadotecnia que pueda adaptarse a cada uno
como lo es el idioma natal, las especificaciones del
lugardondeselleve a cabola publicidad o eltono con
el que se debe de desarrollar el disefio.

LLUVIA DE IDEAS:
i CONCEPTOS PARA

CAMAGUEY

MUSICA + COMIDA - CULTURA - HISTORIA
TRADICIONES - LABERINTO - CAMINATA
DIVERSIDAD - LEYENDAS - TESORO - BAILE
TINAJONES - BUCEO - FOLCLOR - MUSEOS
SATISFACCION + GASTRONOMIA + BARCOS
ISLA - ECOTURISMO - CIUDAD - FIESTAS
ESCULTURAS * FESTIVALES - MONUMENTOS
BARRO - RELIGION - PLAYA - EDUCACION
COLOR - PAISAJES - RITMO - CARNAVAL
NATURALEZA - ARQUITECTURA - FESTIVAL
PRECIO ACCESIBLES - GENTE AMABLE

Grafico 20, Lluvia de ideas conceptos para Camaguey, por Salas Z.
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LLUVIA DE IDEAS:

ADJETIVOS PARA
ﬁ [ 1]

CAMAGUEY

PARAISO TROPICAL - HERMOSO - RUSTICO
INCREIBLE - AMIGABLE + TRANQUILIZANTE
ESCENICO - INOLVIDABLE - ROMANTICO
INTERESANTE - LUMINOSO - EMOCIONATE
CALUROSO INOLVIDABLE: BUEN AMBIENTE @
CAMBIO DE PARADIGMA - DIFERENTE VIAJE
EN EL TIEMPO - ENTRETENIDO - BARATO
EXOTICO - MAGICO - DIVERTIDO - MUSICAL
ENRIQUECEDOR
COLORIDO - UNICO - ALEGRE - ASOMBROSO

- VIAJE EN EL TIEMPO

Gréfico 21, Lluvia de ideas adjetivos para Camaguey, por Salas Z.

LLUVIA DE IDEAS:
MEDIOS PUBLICITARIOS

PERSONAJES FAMOSOS - GIF - SOUVENIR
SPOT - ESPECTACULARES - FOTOGRAFIAS
AMBIENT MEDIA - CORREO - PAGINA WEB
REDES SOCIALES - STANDS - TRIPTICOS
IMAGENES 3D REVISTAS FOLLETOS
PERIODICOS- PATROCINADORES + EVENTOS
CONCURSO + MAPAS MONTAJES EFIMEROS
REALIDAD VIRTUAL - PARABUSES - VIDEOS
BOCA EN BOCA - VIDEO EN VIVO - LLAMADAS
EVENTOS - CARTELES - FLYERS - COMERCIAL

Grafico 22, Lluvia de ideas medios publicitacios, por Salas Z.
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LLUVIA DE IDEAS:
EXPERIENCIAS Y MOTIVACIONES
DE LOS TURISTAS AL VIAJAR

HUMOR - COMFORT + CURIOSIDAD - MAGIA
SORPRESA - SATISFACCION - ADRENALINA
TRANQUILIDAD - AMOR - NECESIDADES
SEDUCCION - PERSONALIDAD + DESCUBRIR
CREAR INTERES - DESEO - SENTIDO DE VIDA
BENEFICIOS CONVENCER - CONTEMPLAR

DEJAR HUELLA - MOTIVAR - CONOCER
RECORDAR + EXPLORAR - DESHINIVIRSE
COMPARTIR ESCAPAR PERTENECER
DIVERTIRSE DESCUBRIR FELICIDAD:

STATUS SOCIAL - RECONOCIMIENTO

Grafico 23, Lluvia de ideas Experiencias y motivaciones de los

LLUVIA DE IDEAS:
ASPECTOS NEGATIVOS o

SOBRE CAMAGUEY

PELIGRO - ABUSO A LOS EXTRANJEROS
SIN LUJO - CONEXION DEBIL DE INTERNET
BASURA - FALTA DE INFRAESTRUCTURA
L@ CAPACITACION MALA PARA LOS SERVICIOS
NO EXISTE PUBLICIDAD ADECUADA - POCA
OFERTA EN VUELOS - NO ES EL DESTINO
PRINCIPAL - POCA OFERTA PARA LOS NINOS

Gr.-lsnfico 24, Lluvia de ideas aspectos negativos sobre Camaguey, por
Salas Z.

Sinembargo se ha planeado quela solucién generada
sea aplicable para los tres paises asi como para los
cuatro tipos de perfiles de los turistas de acuerdo a
sus motivaciones, es decir, que la grafica que serealice
para poder convencer al mercado meta canadiense,
sea la misma para el mercado inglés y aleman para
motivarlos a visitar Camaguey.

Lo anterior puede realizarse debido a que tanto los
paises como las tipologias de los turistas segun sus
motivaciones, compartensimilitudes que puedenresultar
enalgo parecidoalo que hizo lacampafia“Dear Country”,
que utilizé una misma estéticay conceptualizacion para
lasvideo cartas de cada pais al que se queria referir pero
tuvo que adaptar cada una para crear una verdadera
conexién con el espectador, esto lleva a la conclusién de
que esnecesario que seidentifiquen muybien losinsights
que coincidan con estos tipos de turistas pues de ellos
depende que sea funcional para los tres segmentos.

Elegir unaestrategia de segmentacién diferenciadada
beneficios comounamayor coberturaenelmercadoypor
lo tanto, un mayor nimero de ventas; como se trata de
brindar una experiencia personalizada, lasegmentacion
va de acuerdo a los propésitos de aludir a los aspectos
cualitativos en los turistas, o sea, las motivaciones que
puedentenerylasexperiencias que deseanvivirdurante
suviaje.Sinembargo, también posee desventajascomoun
aumento ensus costos de produccién, por estomismo, enla
estrategiade posicionamiento se hanincluido alternativas
guedisminuyenlos costosyhacenfactiblelarealizacionde
lasolucién que se plantea, comolosonlos patrocinadores.
Debidoaladinamicaquesegenerdenlaestrategia creativa
seanalizé que parahacerfactible el proyecto, se necesitaria
de cuatro patrocinadores preferentemente diferentes que



sean empresas pertenecientes a la rama de aerolineas,
hoteleria en Camagtiey, agencias de viajes en Cuba o
Camagueyy de tecnologia. Mas adelante se explicara a
detallelarazén de solicitar estos cuatro patrocinadores,
sinembargo se sugiere quelos siguientes patrocinadores
sean los posibles a invitar a participar:

A Aerolinea: AmericanAirlines o jetBlue (viajan de

Canada, Inglaterra y Alemania a Cuba)

A Hoteleria en Camagley: Hotel E Santa Maria y

Gran Hotel by Melia Hotels (hoteles de 4y 3 estrellas

con las mejores recomendaciones)

A Agencia de viajes: cubatur (la pagina muestra

seriedad y han trabajado 50 afios en turismo

nacional e internacional)

A Tecnologia: GoPro (son las mejores para viajar y

poseen el tamafio apropiado)

Por su parte los patrocinadores tendran varios
beneficios comolo es:incrementar lalealtad y confianza
del consumidor, al mostrarse de unamaneradiferente,
y no mediante una campafia tradicional; el publico
puede conocer mas adetalle latrayectoriadelamarca,
asicomosusvalores, identidad, objetivosy desarrollar
actividades que pongan a la marca en la mente del
clientey pueda identificarla facilmente.

Mejora el posicionamiento de marca entre sus
competidores mediante la publicidad debocaenboca, lo
cual promueve mayores ventas logrando que el consumidor
sesientapartedelamarca, queseidentifiqueconellay
que consu preferenciaylealtad permanezcan por tiempo
indefinido. Esimportante que todo lorealizado de parte
del patrocinador no solo genere lo mencionado con el
cliente, sino también florezca el vinculo en el interior
delaempresaparaque esesentido de pertenencia se

transmita al target. Todo esto logra un posicionamiento
enlamente del consumidor dela ciudad de Camaguey,
sinembargo, paralograr un posicionamiento apropiado
se trabajé mediante la siguiente estrategia.

® Estrategia de posicionamiento

Actualmente Camaguey posee una posicion en el
mercado como seguidor anivel nacional einternacional
por sus atractivos naturales o culturales; a nivel
internacional, su posicion en el mercado se encuentra
en el ultimo escalén de los seguidores puesto que
la mayor parte de sus visitas son debido a que se
encuentrade paso entre dos grandes puntos turisticos:
La Habana y Santiago de Cuba, también algunas de
sus visitas llegan a ser espontdneas porque durante
su travesia los turistas se enteran de la existencia de
Camagueyy algunos optan por visitarlo aunque no
siempre pernoctan. Para poder realizar lacomparacién,
observar los graficos 24y 25:

No obstante, Camaguey quiere dejar de ser un destino
de paso, ser reconocido por su cultura, sus recursos
turisticos naturales y principalmente ser atractivo
paraelturismo extranjero. Lo anterior fue informacion
recabadadurante el XXVI Encuentro Internacional de
Arquitectura, Disefio y Urbanismo para el Turismo,
realizado en Camaguey del 11 al 17 de Abril de 2018,
en el que se llevd a cabo un recorrido por el centro
de la ciudad con el profesor Alberto Mancebo de la
Universidad de CamagUeyy mientras seiba caminando
porlasplazas, el profesor comentaba que Camagley
no ha podido consolidarse como producto turistico
ya que no muchos turistas extranjeros lo conocen o
saben que pueden encontrar en la ciudad.

Sin embargo, aquellos que lo llegan a visitar, tienen
unaexperienciaagradableyregresan ensus proximas
vacaciones; el problema de lo anterior es que, como

POSICION EN EL MERCADO DE CAMAGUEY

NIVEL NACIONAL
LiDER RETADOR
: - . VARADERO
' CIENFUEGOS
HABANA | mwom
SEGUIDOR OCUPADOR DE NICHO
CAMAGUEY
SANTIAGO SANTA CLARA
DE CUBA

Grafico 24, Posicidn en el mercado de Camaguey nivel Nacional, por
Salas Z.

POSICION EN EL MERCADO DE CAMAGUEY

NIVEL INTERNACIONAL
LIDER RETADOR
BALI
PROVIDENCIALES
M AU | JAMAICA

SEGUIDOR OCUPADOR DE NICHO

FERNANDO DE
NORONHA
BORA BORA

CUBA (CAMAGUEY)

SANTORINI

Grafico 25, Posicién en el mercado de Camaguey nivel internacional,
por Salas Z.
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yasevio en lainvestigacion de los factores internosy
externos del comportamiento de comprade losturistas,
nosetienenregistrosdelasactividadesturisticas que se
realizandurante la estadia de los viajeros; en consecuencia
nosetiene consenso de que actividadesysitios sonlos
gue mas gustan a los turistas de Camaguey. A pesar
de estevacioenlainformacion, se hanidentificado las
ventajas competitivas que se encontraron con base a
lainvestigaciony las encuestas.

Lasventajas competitivas son varias pero definitivamente
la culturaque contiene sustradiciones, leyendas, historia,
gastronomia, arquitecturayarte, es unaventaja competitiva
potencial con gran atractivo paralosturistas culturales.
Camaguey poseetrestiposdeturismo, yvarios perfiles de
turistas de acuerdo a sus motivaciones, pero sumercado
potencial es el turista cultural, lo anterior no quiere decir
gue no pueda satisfacer la demanda de otros perfiles
identificados como el histérico, el recreativo o el inusual,
pues para cada uno de ellos hay una oferta ideal, por
ejemplificar, para el histérico: Camaguey cuenta conuna
arquitecturaimpresionanteyvariada que seapreciaen
sus plazaseiglesias, para el recreativo: existe unavasta
oferta de playas alrededor de Camagtiey, ademas de
centros nocturnos, mucho ritmo, musica, gente agradable
y color; y para el inusual: se encuentra Rancho King,
la Sierra de Cubitas, Nasaja o los atractivos nauticos
como el buceo, un show con tiburones, cabalgatasy
tours especiales. No obstante, existe unariquezaenel
patrimonio culturaltangible eintangible enla ciudad de
Camaguliey que aun no hasido deltodo aprovechadoy
quedelocontrario, lollevariaaserundestino turistico
deseado por el turistay pensado como primera opcion.

Porsu parte Camaguey puede brindar una experiencia
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completasintener quesalirdela provincia, incrementando
conello,laderramaeconémica, el intercambio cultural
y suimpacto internacional

Deacuerdoaloanteriorsedecidié que, tomandoen
cuentala propuesta devalor, susventajas competitivasy su
posiciéon en el mercado, Camagley debia de posicionarse
con una estrategia de “mas por menos"” debido a que
el turista puede obtener una experiencia excepcional
de turismo cultural y si quisiera, complementarla con
un destino de ecoturismo o turismo de sol y playa,
pudiendo cubrir todas sus expectativas en la misma
provincia sin tener que desplazarse y pagar mas para
ir a otro sitio. Dicho lo anterior y con base a Kotler, se
hace la siguiente declaracién de posicionamiento que
contemplalo que Camaguey llegara a ser:

Paralasparejasde34a65afiosde Canada, Alemaniae
Inglaterra, que buscandescubrir sensaciones, Camaguey
esunescenarioincreible por ser una ciudad multifacética
distinguida por su cultura. Larespuestadetodoslosanhelos
de los turistas, los encuentran disfrutando Camaguey.

A pesar de tener magnificos atractivos turisticos,
es importante considerar que existen otros puntos
aresolver por parte de Camaguey, de los cuales, el
disefio estratégico publicitariono puede hacerse cargo
yaque, enrealidad, eslagestion turisticala que debe
de plantear soluciones.

Dentro de la encuesta “Destinos Turisticos” se
planted el hecho de quela poblacion de Cubanosuele
estar capacitada para brindar un servicio de calidad
al turista, por lo que si no se tiene cuidado en estos
detalles, lainmersion que pueda tener el viajero en
su experiencia, se vera afectada, sin hablar de que
todos esos detalles también afectan la imagen de

Cuba pueselvisitante puede noregresar o generarun
bocaenbocanegativo que desanime a otros a asistir,
lo mismo puede suceder con Camaguey, es necesario
gue tanto el disefio estratégico publicitario como la
gestién turistica vayan de la mano en un futuro.

® Estrategia creativa

Conbasealos puntos contemplados enlastres estrategias
seplantealasiguiente solucién que consta de dos puntos
siendo el primero el de mayorimportancia, véase grafico
26. En primerlugar se contemplala elaboraciénde un
ambient, una pagina web y redes sociales puesto que
para poderdaraconocerlarealizacion del ambient media
e informacion adicional sobre Camaguey se necesita
unenlacedigital al cual se puedarecurrir. Debido a que
tantolapaginawebylasredessociales soninexistentes,
se plantearealizar una propuesta ligada alaidentidad
gue se genere con la posible solucion de un disefio
estratégico publicitario.

Paratodolo anterior cabe decir que es necesarioun
circuitoturistico con el quelosturistas puedan realizar
unviajequeloslleve aconocerlostrestiposde turismo
con los que cuenta Camaguley y asi poder vivir una
experiencia que motive la publicidad de boca en boca
para que alguien mas pueda vivir la experiencia.

Por lo que se sugiere el siguiente circuito que inicia
en Santa Lucia, para después trasladarse a Rancho
King que estd a media hora ubicado enla carretera de
la ciudad de Camagtiey, latercera parada se realizara
en Cubitasyporultimosedirige ala ciudad Camaguley
como se puede observar en el grafico 27.

EnSanta Lucia se pueden encontrar diversos atractivos
como excursiones nauticas, pesca, tours comolguana



Tour y Coral Tour, show de tiburones, formaciones
coralinasy el festival Nautico de Santa Lucia.

En Rancho King los turistas pueden disfrutar de
actividades como rodeo y equitacién, exhibicién de
las habilidades de los monteros, vivir la experiencia
deguiarlasriendas deun caballo, visitaalacasadeun
campesinoy el acercamiento a sus costumbres, y alfinal
unmusical guateque. En Cubitas se puedenencontrar
atractivos como unareservaecoldgicaqueincluyeuna
extensa cordillera de 60 km, cavernas, diversidad en

[ ® ESPIRAL PUBLICITARIA

PIONERA  DE LA ESTRATEGIA CREATIVA
BUSQUEDA DE
. AMBIENT MEDIA PATROCINADORES
. CONCURSO

RECORDATIVA

- REALIZACION DE UN VIDEO EN EL
QUE SE REGISTRE LO QUE SE HIZO

EN EL AMBIENT MEDIA PARA DESPUES
PUBLICITARLO EN REDES SOCIALES Y
PAGINA WEB

- GENERACION DE MATERIAL A
PARTIR DE LO VIVIDO EN EL PREMIO
QUE SE OBTUVO EN EL CONCURSO

+ CREACION DE PAGINA WEB
Y REDES SOCIALES
+ ESPECTACULARES
« REVISTAS
+ MAPA CON INFORMACION
TURISTICA DE CAMAGUEY

Grafico 27, Espiral publicitaria de la estrategia creativa, por Salas Z.

florayfauna, undesfiladero con elmayortamafioenlas
Antillas y los cerros de Tuabaquey y Limones, ademas
del Hoyo Bonet, pinturas rupestres como los Portales
del Pinto, Las Generales o Las Mercedes. También se
encuentra el museo de la sierra de Cubitas con 157
especies animales; todo aquello, brinda la posibilidad
de realizar actividades como campismo, degustacion
gastrondmica, renta de cabafias, recreaciéon nocturna,
paseos a caballo, senderismo, observaciéon de aves,
muestra cultural conlos cubitefios como bailes yrituales,

Jaronu
Jigui

Lombillo

CUBITAS

Senado

Botones

Jimaguayu Siboney

O ECOTURISMO

Gréfico 28, Mapa de circuito turistico, por Salas Z.
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. TURISMO CULTURAL

y disfrute de las piscinas naturales conocidas como
“Cangilones” que poseen agua cdlida de roca caliza.
Parafinalizar, enlaciudad de Camagliey se encuentra
unarica oferta cultural y recreativa que incluye visitas
a sus plazas, degustacion gastronémica, festivales
y fiestas como la fiesta del Tinajén, visita a museos,
recreaciéonnocturna, visita a galeriasdearte, recorridos
por el centro histdrico, convivencia con los locales,
visitaaiglesiasyactividadesreligiosas como la Semana
Santa o SanJuan Camagueyano, teatros, ciney visitas

Playa Pinos

La Boca o
Playa zgn
b

Nuevitas

RANCHO KING

Manati

. TURISMO DE SOL Y PLAYA
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a lugares de gran importancia histérica como la casa
natal de Ignacio Agramonte. Ligado al ambient media,
Se propuso un Cconcurso para que 3 parejas viajen a
Camaguey con gastos pagados y vivan la experiencia
de visitar su oferta turistica, y generando asi material
auténtico paramediosimpresosydigitales puesto que
la imagen que quiere proyectarse en la publicidad es
de una experiencia real, romantica, atractivay alegre.

|
5.2 Fase creativa (Bruce Archer)

Como segunda fase del método, se encuentrala fase
creativa que consiste en la materializacidn del conjunto
de estrategias que se eligieron en la fase analitica
por lo que a continuacidn se dara a conocer la idea
creativa, con sus especificaciones como desarrollo,
espacio, lamanera arealizarse, etc.

Todo esto con un proceso de bocetaje para llegar
a un dummiey posteriormente al prototipo final para
realizar pruebas sobre el disefio y el cumplimiento del
objetivo del proyecto quesellevard acaboenlaultima
fase llamada fase ejecutiva.

Cabedestacarque enestafase se concentratodoel
trabajo anteriormenterealizadoy es en este apartado
donde se respetaron los cimientos para un disefio
publicitario idéneo los cuales se establecieron en el
capitulo 1, por lo que siempre se tuvo en cuenta no
incurrirenlosfallos que se detectaron,como eneluso
del color, laforma, lareticula, laiconicidad, entre otros.

De la misma manera, se ha tratado de que exista una
especial atenciénenlas motivacionesylas experienciasde
los usuarios antes de tomar unadecisién de disefio, yaque
esto, como se menciond antes, es un aspecto que hacela
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diferencia entre un disefio publicitario turistico que pasa
inadvertidoyotroqueinnovaeimpactaenlasemociones
delos usuariosy por consecuencia en el posicionamiento
y la percepcién del producto o servicio a ofertas pues los
hace conectar de manera mas profunday empatica.

Y U e 4
5.2.1 Creatividad (Bruno Munari)

Llegado este punto, ya que se eligieron las estrategias
quesellevaranacabo, losiguiente es definirlamanera
en la que seran transmitidas las estrategias, es decir,
los recursos de disefio que se pudieron utilizar para
poder desarrollarlo graficamente y posteriormente
materializarlo. Existieron muchas posibilidades de
conceptualizar el mensaje, pero no obstante se tomé
en cuentaaquellaquerepresentara mejor que otras el
objetivo de la propuesta en esta tesis, pues exponela
evolucion del disefio con la multidisciplinariedad con
otras areas, que evocan sensaciones y experiencias,
generar una mayor empatia con el publico y plantea
una posibilidad significativa almomento de convencer
o persuadiraunusuario, estainteraccién puedetener
diferentes medios, siendo el ambient media el que
mayor impacto tiene en el publico al estimular sus
emociones. Visualizando esta nueva implementacién
en la publicidad turistica, se eligié que el mejor medio
para poder transmitir el mensaje en las estrategias
publicitarias es la elaboracién de un ambient media,
especificamente un montaje efimero conunadinamica
que sedesarrolle de este se pueda utilizar para generar
material complementario. En seguida, se muestra la
elaboracion del BRIEF que englobaunresumendelo que

serealizardyde acuerdoalos parametros establecidos
que se puede observar en el grafico 28.

Como se observa en el BRIEF, en paralelo con el
ambient media se promovera para persuadir con mayor
efectividad, un concurso que motiva la competencia
sana,dandoincentivosala participacién delapublicidad.
El principal medio para convencer a los turistas es el
ambient media, este consiste en un montaje el cual
contaraconvariassalas: saladeavién, salaAl, A2y A3,
salasB1,B2yB3yun pequefio espacio con una cortina.
Sera necesario rectificar que los participantes sean
pareja, por lo que antes de entrar se les preguntara
por el tipo de relacién que tienen, seran aceptados
todos aquellos que mantengan una relacién de amor
romantico como esposos, novios, amantes, parejas
juntadas, etc. y se preguntara por sus preferencias
sexuales, es decir, si se consideran, heterosexuales,
homosexuales, bisexuales, etc. De no mantener una
relacion como la solicitada, se les regalara un souvenir
yun folleto. Teniendo en cuentalo anterior, ladinamica
del montajeiniciara conlaparticipacién de una pareja
entendiéndose parejacomohombre -mujer, mujer - mujer
yhombre-hombre, que serdinvitada a participarenuna
experienciadeviajaralaisladesussuefos, sideciden
participar, entranaunasimulacién de unvueloenuna
cabinade avion, enla que se encuentran dos asientos
deavidnenestasalainicial, posicionados verticalmente
uno detras de otro, justo enfrente de ellos seinstalara
una pantalla, la cual reproducira un video que simule
la experiencia de estar volando en un avién y donde
severan las nubes, el mary asentamientos humanos.
Los participantes: sujeto Ay sujeto B que conforman
la pareja, seran invitados a sentarse en los asientos,
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cultura. La respuesta de todos los anhelos de los
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Grafico 29, BRIEF, por Salas Z.
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el sujeto A deberd de sentarse al frente y el sujeto B
detras. En esta sala inicial también se encontrara un
sobrecargo que guiaraalos participantesy contribuira
a la experiencia como si se tratara de un vuelo real.
Una veziniciada la proyeccién del video, se tratara
de distraer al sujeto A para que un actor disfrazado
de pirata se lleve al sujeto B ala sala B1 através dela
puerta 2, sinque el otro participante se dé cuenta. Una
vezterminadala proyeccién, laausenciade un pasajero
serdevidente, el pasajero que se quedd volteara hacia
atras buscando su pareja, la cual no estar3, justo en
ese momento en la pantalla, visualizara la frase, What
would you do for love? (;Qué harias por amor?), y en
seguida una cuentaregresivaen nimerossans serif.En
ese momento el sobrecargo le da sefialamiento a una
entrada parainiciar el rescate de su pareja queiniciara
porlapuerta1.Enalteciendolavirtud de lavariedad de
tipos de turismo que se pueden encontraren Camaguey,
cada sala contara con un reto relacionado con un tipo
de turismo, empezando por turismo de sol y playa,
seguido por ecoturismo por dltimo turismo cultural.

No solo se tomaran esas virtudes, asimismo laidea
central del montaje girara en torno de la leyenda “El
rapto de las principefias”, recordando que los piratas
raptaron adoncellasdelaciudad, peroelloslastrataron
tan espléndidamente que ellasyano querianregresar
a sus casas con sus maridos.

Cada participanterealizard actividades simultdneamente
sin que ellos se vean. La persona raptada o sujeto B
tendra que cruzar el circuito By el rescatador o sujeto
A, seguirdelcircuito A; cada circuito tendra un proposito
diferente, el Btendra como fin seducir al participantey
que disfrute su estadia en él; por su parte el circuito A,
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retard al sujeto A para recuperar a su pareja.

Pasando la puerta 1, el sujeto Atendra que cumplir
retos pararescataralamordesuvida, enelprimerreto,
subiratres escalones parallegaralasalaAl,recorreruna
cortina para encontrarse con una alberca de pelotas,
enlapared mas cercanaestara pegado unequipo para
snorkeling. Aparecera un piratadiciéndole que su pareja
habia sido raptaday pararecuperarla debera superar
algunos retos, por lo que en el primer reto tendra que
colocarseelvisoryaletas paranadaryencontrarenel
mar de pelotas un tesoro, este serd un cofre cerrado,
dandole un maximo de tiempo de 5 minutos.

Esta sala contara con un aroma tropical un poco
diferente alasaladelcircuito B, yaque en estaactividad
sebuscaactivarydarenergia al participante retomando
laideadeunasvacacionesdivertidas, elaroma contara
con guayaba, papaya, platano, pomelo, coco y anang;
en el audio la musica sera dindmica para activar la
adrenalina delreto al participante, donde se sugieren
las siguientes canciones:

A Mision imposible de Band of one

A Footloose - Kenny Loggins

Una vez pasado el tiempo, si encuentra el tesoro
pasara directo a la sala A2, y sino logra encontrar el
tesoro, tendra que acertar en el siguiente reto o sera
descalificado. Al ser descalificado, ambos pierden la
oportunidad de ganar el premio, sin embargo, el sujeto
B podra continuar con su recorrido. Se les daran las
gracias por participar, unsouveniry un folleto informativo
de Camaguey.

Después, lasalaA2 estard ambientadaen unescenario
deRanchoKing, en donde el participante tendra que hacer
unlazodevaqueroenelaireyconeste mismo atrapar

unodelostrestinajones que estaran colocados enfrente
de él, en este reto dos piratas lo estaran presionando
para que logre el reto en 5 minutos.

Enestasalalaambientaciénencuantoaromatendra
comoresponsable el olorapajay lamusicaquesonara
seraigual dinamica y energética, como sugerencia se
encuentralacancidon Summertime blues de Alan Jackson.

Laultimasala, A3,sevinculaaladanzayalastradiciones
culturales, consistira en que el instructor igualmente
disfrazado de pirata guiara al sujeto Aabailar exactamente
como éluna comparsa, se le explicara de qué trata la
danzay asifinalizard el Gltimoreto que durara 5 minutos.
La sala estara ambientada en una calle colorida de
Camaguey de noche con musica correspondiente a la
de las comparsas. Se sugieren las canciones:

A La vida es un carnaval (slow remix)

A Cuba en carnaval del autor Maraca

A Mambo del autor Damasco Pérez Prado

Continuando con el segundo recorrido, la primera
saladelcircuito B, B1, se ambientard como un camarote
de un barco de piratas con vista a la playa, en donde
habrdunabarrapequefiadebebidas, enlaqueunouna
atractivo/a pirata estaradetrasdelabarra, preparando
una bebida especialmente para el participante, el pirata
tendra que hablarle al sujeto B de manera dulcey de
maneraseductora, coqueteandolesinfaltarle el respeto
y tomando en cuenta su espacio personal. En esta
salase podrasentirunaromatropical, un conjuntode
Coco, papaya, guayaba, hibiscosy jazmin, en el ambito
auditivo se le pondra musica tranquilay romantica de
bolero quetransportara al participante aun ambiente
tranquilo, como pueden ser las canciones:

A Soledad y el mar de Natalia Lafourcade,



A Extrafios en la noche de Carlos Cuevas.
A Tres palabras de Omara Portufio.

A continuacion, se le dard la bebida preparada por
el pirata la cual estara elaborada con ron nacional,
impregnando enla memoria del sujeto B, saboresyolores
de Camaguey. Laexperienciatendraunaduracionde5
minutos. Enlasegundasala, B2, se plantea el ecoturismo,
en donde el sujeto B pasara a una sala ambientada
en una selva baja con cortinas y utileria de plastico de
plantasy dos bicicletas estaticas y enfrente de ellas
una pantalla que simula el recorrido por los senderos
de Camaguey, un personaje atractivo dependiendo de
la preferencia sexual del participante sera hombre o
mujer con el vestuario de pirata.

Sesentaraenlabicicletade enfrente, yelsujetoB, en
lasegunda bicicleta; sele brindara un casco seiniciara
en la pantalla la simulacion del recorrido en bicicleta,
mientras tanto el personaje atractivo tratarade hablar
conelsujetoBenelrecorridoycoquetearle sutiimente.

Habra una sensacion térmica de frescura y poco
vientoy musicarelajante que eluda alanaturaleza, esto
tendra unaduracién de 5 minutos aproximadamente.
Se usaran sonidos de la naturaleza que transporten a
un ambiente de selvay relajacion.

Enla sala B3, un grupo de 3 piratas le bailaran al
participante luciendo canciones tipicas de la ciudad
con sus respectivos bailes, la sala estara ambientada
enuna callecoloridade Camagueydenoche,adornada
con lucesy utileria de macetas con arboles pequefios
y sonaran ritmos movidos como la salsa, se sugieren
las canciones:

A Te vas de mi de La Sonora Poncefia,
A Esto se pone caliente de Manolito Simonet.

A Para bailar casino de Adalberto y su Son.

Una vez finalizados los circuitos la parte crucial ha
iniciado, endonde el participante del circuito Aingresara a
unespacio consolouna cortinaenfrente, esperandoasu
pareja, pero el sujeto Bcomo anteriormente fue seducido
y encantado por los/as piratas, se le hara creer que su
pareja vivio lo mismo, seducido por piratas mujeres u
hombres, y se le dira que debera escoger entre pasar a
ladltimasalayencontrarasuparejaoganarun premio.

Demaneracontraria alsujetoAseleharacreerqueel
sujeto Btuvo que pasar por las mismas pruebasdeamory
alfinaltendra queelegirentreganarun premiooverasu
pareja. Ambas partes deben detenerla mismarespuesta
para ganar el verdadero premio, puesto que el premio
queselesdiraquegananenvezdeverasuparejaesun
sefiuelo que funciona como la ultima prueba de amor.

Siambas partes aceptanverse, el sujeto Arecorrera
una cortina en espera de su amor correspondido. O
en dado caso de que desee el premio se le entregara
un conjunto de souvernirs de Camaguey que incluira,
unabolsade playa, gafas, untermo, gorra, un mapade
Camaguey y una revista. De igual forma si el sujeto B
se decide por el premio de sefiuelo, se le dara lo antes
mencionado. Después de entregar el premio de sefiuelo
se explicard que aquella decisién era una prueba de
amor para saber qué es lo que ellos harian por amor
y que si hubieran aceptado ver a su pareja hubieran
podido ganar un viaje a Camaguey.

Cabemencionar que esta actividad quedara registrada
encadamomento por cdmaras colocadas estratégicamente
enlasesquinasdelossalones del montaje efimero, para
reproducir en las paginas sociales y en la pagina web
en donde los espectadores podran votar por su pareja

favorita, ya que los ganadores de estos retos, participaran
enunconcurso enlineadonde estara en juego 5diasy 4
nochesenunhotelde Camaguey, vueloredondoincluido,
un guia que los llevara por los lugares masicénicos de la
ciudadydos camaras GoPro para grabar toda su estadia
enlaciudadyun mini-curso de fotografia. La gesticulacion,
expresionesydidlogos quediganlos participantes seran
los materiales graficos que se usaranen la publicidad de
la ciudad y en los medios de la etapa recordativa de la
espiral publicitaria antes mencionada.

Aquellos que hayan decidido elegir a su pareja recibiran
unfolioyseles explicara en qué consiste la experiencia
y la finalidad de que lleven las camaras GoPro. Se les
pedird su correo electrénico paraenviarles unafotola
cual deben de compartirensusredessocialesyobtener
elmayor numerode likes, los cuales podranjuntaren4
diasincluyendo el hashtag #Myhappyplacey #Camagtiey.

La parejaconmaslikes seralaelegidaparaelviaje, se
fijaran las fechas para su estadia y una semana antes
delviaje, gracias al patrocinio de GoProdeles brindara
un mini-curso de fotografia explicandoles el resultado
deseado para el contenido que deberan generar.

La anterior idea se retoma de la campafia Best Job
in the World, sin embargo un problema de lo que los
autores de esacampafarealizaron, fue cargar de trabajo
al ganador del viaje, haciendo que este no disfrutara
tanto su experiencia, por lo que se espera capacitar a
los ganadoresydejar que su experienciaen Camaguey
fluyayseanatural, pues se buscan momentos auténticos
deunasvacacionesrealesen pareja. Es porestoquela
Unicaresponsabilidad de los ganadores esretratarlos
mejores momentosy un equipo de disefio se encargara
deelegirygenerar el contenido paralafaserecordativa

Desarrollo de metodologia Il 164



gue contempla medios digitales eimpresos, deslindando
asi cualquier obligacion mas alla de disfrutar el viaje.

Lo antes dicho esunresumendeloquesellevaraa
cabo, peroenlossiguientes apartados se relataran las
especificacionesyel proceso paracadaelementodela
espiral publicitaria.

Y e e
5.2.2 Materialesy tecnologia (Bruno Munari)

Eneste punto, lafinalidad esidentificar qué materiales
y qué tecnologiase utilizara en el disefio de cada medio
publicitario elegido, comenzando con el ambient media,
cuyo montaje se contempld que fueraeconémico pero
que a su vez, fuera agradable y atractivo puesto que
debe de generar curiosidad y sorpresa.

Paralabase delmontaje efimero se considerd ocupar
como materialeslas maderas: comprimiday trip/ay debido
asufuncionalidady precio, en cuanto a las paredes se
utilizardnlonas tensadas que permitan aislar el espacio
del ambiente externo y al mismo tiempo funcionar
parala ambientacién del lugar con fotos impresas del
escenario comolaselva, el camarote, la ciudad, etc. Por
su parte el montaje también requiere materiales para
armado como lo son tornillos, polines, soleras, etc.
Para cada sala se necesitas los siguientes elementos:

A Sala de simulacién de avién: dos asientos de

avién, proyector, tela blanca para proyectar, una

actriz disfrazada de sobrecargo.

A Sala A1: pelotas de plastico de color azul, equipo

de snorkeling, cortina, figura de plastico de tres

cofres en color dorado, aromatizante tropical de
guayaba, papaya, platano, pomelo, coco y anana,
musica, un actor vestido de pirata.
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A Sala A2: Lazos de mecate, tres tinajones, 3 pacas
de paja, musica, dos actores vestidos de pirata.
A Sala A3: Lonas impresas con la una calle de
Camaguey de noche, decoracién de luces y utileria
de plantas, musica, un actor disfrazado de pirata y
una actriz disfrazada con ropa de carnaval.
h Sala B1: Lonas impresas con imagenes del
interior de un camarote con una ventana pequefia
por la que se vea el mar, barra de madera, musica,
aroma tropical a coco, papaya, guayaba, hibiscos y
jazmin, un actor vestido de pirata.
h Sala B2: Lonas impresas con imagenes de
selva, utileria de plastico que simula hojas vy
plantas, bicicletas estdticas, cascos de bicicletas,
proyectores, pantallas blancas para proyectar,
ventilador, musica, un actor vestido de pirata.
h Sala B3: Lonas impresas con la una calle de
Camaguey de noche, decoracién de luces y utileria de
plantas, musica, dos actores disfrazados de piratas.
Pasillo que conecta ambos recorridos: una cortina.
Cabe mencionar quetodalainstalacidon requierede
sistemaeléctricoya que se colocaranluces, los proyectores
y camaras para grabar. Para el concurso se ha elegido
que el boleto seaimpreso posiblemente en couché de
300g u opalina.Y como ultimo punto, los souvenirs del
ambient media, se consideran los siguientes materiales
para cada uno:
A Bolsas: manta, raso o lona, con impresién en
sublimado, vinil o serigrafia.
A Gafas: eleccion de un modelo atractivo de un
solo tono o de dos tonos, con estilo cuadrado y
elaboradas de plastico, la impresion podria ser por
tampografia o serigrafia.

A Termo o Cilindro paraliquidos: termo de ceramica

con impresién en sublimado, forma de botella o de

lata o cilindro alargado con doble capa de plasticoy
silicona, impreso con sublimado o serigrafia.

A Gorras: gorra de béisbol, gorra plana, o gorra de

visera curva, con bordado.

Encuanto alos mediosimpresoslos espectaculares
fueron situados cerca de aeropuertos de Canada,
Inglaterra y Alemania. La revista que se eligio tiene
el giro de turismo y estilo de vida, se consideran las
siguientes propuestas:

A Westworld British Columbiay CAA Magazine para Canada.

A Adventure Travel Magazine, The Travel Magazine y

National Geographic para Inglaterra.

h Vertrédglich Reisen, GEO SAISON y REISE UND

PREISE para Alemania.

Asimismo los mapas que se elaboraron se planean
ser colocados en agencias de viajes y aeropuertos.
Conservar una medida similar a los que ya se poseian
pero con un plegado mas atractivoy creativo, ademas
deunagraficamasagradableyactual. Parasuimpresion
se ha planteado el uso del papel couché o bond de 150
gramosy que sea realizada en offset.

Por ultimo, para los medios digitales se considerara
una paginaweb endonde pueda haberinformaciondelas
actividades, lainfraestructuraturistica, datos interesantes
yunapartado paracolocarla publicidad propia del disefio
publicitario de Camaguey, pararedessocialesseincluira
a Facebook e Instagram y en ellos se generara material
como imagenes promocionales, making of del montaje
efimero, video de la experiencia del publicoen montaje
efimero, gifs con el logotipo y spots cortos.



4
5.2.3 Experimentacion (Bruno Munari)

Durante este apartado se desarrollaran bocetos para
los elementos de la espiral publicitaria, sin embargo
debido a que Camaguley no posee un logotipo, fue
necesario crear unlogotipo para promocionar el disefio
estratégicoy que los usuarios lo identifiquen.

Esporloanteriorquelo primerofueelegir unslogan
qgue expresara lasventajas competitivas de Camagueyy
ademas hacer énfasis enlas motivacionesy experiencias
delosturistas, cabe mencionar que otro aspectorelevante
fue elinsight del amor puesto que el publico meta eran
parejas. Entrelas propuestas paraslogan se obtuvieron:

* Open air museum

« Ciudad multifacética con tradiciones

« Escenario increible

* Enjoy Camagtiey

« Change the cold for the sun

* My happy place

* Good things takes time

* My soulmate

« It’s your match

No obstante, después de haber evaluado las posibilidades,
sedetecté que elslogan My happy place eraelideal debido
a que evocaba los anhelos de la personasy ademas ya
contenia el concepto de unlugar especial y personalizado
enelcuallagentesesienteagusto, relajaday plenamente
feliz; es asociado normalmente a una persona que se
quiere y que funciona como aquel lugar unico al cual
se escapara de la realidad al estar juntos. Pero debido
aquesedeseaba proyectara Camagley comounlugar
diverso, se optd por complementar el slogan con otros

adjetivos calificativos que seretomaron de lafase analitica
como loson:

*Amazing

* Cultural

* Magic

*Dream

* Happy

Es decir que el slogan seria My amazing place, My
cultural place, y asi sucesivamente, pararelacionarlo
con Camaguey se eligié afadir palabra Camagtey,
obteniendo asi el siguiente slogan:

Camagtiey my happy place

Comoya essabido, el potencial de unslogan no solo
recae enlofonético, sinoquelaformayelcolortambién
esimportante; es por esto que se considerd la creacién de
dostipografias que representaran los demas conceptos
dela arquitectura diversa, el romance, la diversion, la

autenticidady que se perciban como amigables. Conla
creaciénde estas dostipografias ademas se cubre una
segunda necesidad puesto que, Camaguey actualmente
no posee un logotipo que pueda ser utilizado para el
proyectoy debido a que las dimensiones del proyecto
no considerabanla elaboracién de un city branding, se
optd porlaelaboracion de unlogotipo exclusivamente
para el disefio estratégico publicitario que cumpliera
con una conceptualizacién adecuada y la funcién de
quedarseenlamentedelosturistasyasuvezfuncionara
como un conjunto de fonéticay forma.

Laprimeratipografia se cred conlafinalidad de abstraer
un elemento muy presente enlaarquitectura: losarcosy
lasformas redondas de los tinajones, materializandose
en una tipografia de clase sans serif redondeaday con
peso semibold. Observar el boceto a.

camaguey

place

Boceto A
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La arquitecturaen Camaguey es sin duda un elemento
importante en su historia y también en las ventajas
competitivas que posee porloque paraeltrazado delas

: T 1 - letras de esta tipografia se ha utilizado como estructura
HIERE HiL g LI base los arcos del edificio de Casa dela Diversidad Cultural
— y del Teatro Principal que se encuentran situado en la
ciudad de Camaguey y se han adaptado a las formas
tipograficas para reflejar los conceptos que se han
mencionado antes, para poder observarlo anterior se
muestra en las reticula A hastalaD.

Reticula A, basada en el Teatro Principal de Camaguey por Palafox R.

“}!I\J.ia -'{"'gl‘i."g — fg‘,’f“"‘gv o
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Reticula B, basada en la Casa de las Culturas por Palafox R.
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Reticula C, Reticula de arcos retomados de edificios en Camagtiey

aMA

Reticula D, Adaptacién de la reticula al boceto de la tipografia
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Porsu parte, lasegunda, hatenido como conceptoel
resaltareldinamismoylaarquitecturadiversaen elsitio,
ya que existen muchos ornamentos en la herreria, en
los marcos, enlasventanas, etc. Laelaboracion de esta
segunda tipografia se ha realizado con la justificacién
de diferenciar los adjetivos calificativos de las demas
palabrasy asienfatizarlas. La forma que ha utilizado esta
tipografia ha sido de tipo escrita con peso semibold. A
continuaciénse presentaranlosbocetosdelaAalakE.:

Boceto C

|

Boceto D
Boceto A
Boceto B Boceto E
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Ala par de la elaboracién de las tipografias para
el logotipo y slogan, se decidié que era necesaria la
creacion de sistemasvisuales que complementaran al
logotipoy se pueda aplicar al espiral publicitario, es asi
como aprovechando lavariedad de ornamentaciones
gue presentan laarquitecturacomolosonlosforjados
en hierro decorativos de las ventanas y puertas se
simplificé su estilo se adapté atexturas o patterns que

® ®

Do)
==

Boceto A

(

BEOIT

Bocetb B

se pretendié pudieran corresponder con los trestipos
de turismo: ecoturismo, cultural, soly playa.

Por otrolado que estos patterns se integraranauna
paleta de color retomada de las fachadas de las casas
y de su significado a nivel psicolégico para escenificar
los conceptos deseados. En los siguientes bocetos del
Aala]. se muestran las opciones realizadas para los
patternsy la paleta de color elegida:

ey
B &

Boceto C

IS

Boceto D
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PALETA DE COLOR PARA EL PROYECTO

Color de las casas
Turismo Cultural

G

B A% B A

Pantone
Medium Blue C

_ o
4
\ 4

\~ @
o
o
o

4
4
4

Color de las casas Color de las casas
Turismo Sol y Playa Turismo Sol y Playa

Pantone Pantone

3268 C 7583 C

Color de las casas Tejas de las casas
Ecoturismo Turismo Cultural
Boceto L Paleta de color del disefio estratégico
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Las formas que se utilizaron para elaborar los
patterns fueron retomadas de la Casa dela Diversidad
Cultural, ya que contiene elementos interesantes
que se podian utilizar paraligarlos alos tres tipos de
turismo, larazén de esto fue que se queria retomar

Imagen 92, Imagen tomada por Salas Z. enfoques de
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elementos propios dela ciudad que al servistos por
los turistas en su pais y después viajar a Camaguey,
representaran la esenciasintetizada delaciudad, en
cuanto aformasy colores, es decir, formar un concepto
enlamentedel publico precedente arealizar unviaje

T T
LS : =

alaciudad, enlaimagen 92y el grafico 30 sucesivas
se pueden ver los elementos que se usaron:

Ahora bien, ya que se han desarrollado los bocetos
del logotipo y las texturas que lo complementan, se
puede continuar con explicar el primer punto de la espiral

SiMBOLO PARA
TURISMO CULTURAL

SIMBOLO PARA
TURISMO SOL Y PLAYA

SIMBOLO PARA
ECOTURISMO

Gréfico 30, Simbolos para turismo cultural, ecoturismo, solo y playa,
por Salas Z.



. SIMULACION

. SOL Y PLAYA

. PARTICIPANTE 1

. PARTICIPANTE 2
) PunTo DE ENCUENTRO . ECOTURISMO

. URISMD CULTURAL

VISTA ISOMETRICA FLUJO DE LOS PARTICIPANTES SALAS DEL AMBIENT MEDIA
Imagen 93
publicitaria, es decirla creacién del ambient media. Para su obteniendo asilos siguientes resultados que se observan menciond, el siguiente punto de laespiral publicitaria es
elaboracién se pidié ayuda a un estudiante de arquitectura las imagenes, se realizd una propuesta del espacio de realizacion de material recordativo que complemente
para la distribucion y el aprovechamiento del espacio, acuerdo a las necesidades de la dinamica del ambient el ambient media para el posicionamiento del publico

siendo las visualizaciones propiedad de CarmonaD. y media. Se pueden observar en laimagen 93. Como se meta, el cual corresponde arealizar aplicaciones con el
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material obtenido del concurso del ambient media por

la pareja ganadora, en la siguiente lista se explica de

mejor manera, que se planeo para cada medio.
A Mapa o Guia Turistica: se ha optado por un
plegado en forma de “abanico”, con una estructura
de 8 columnas y dividido en tres, que contenga
informacién de interés, un mapa y numeros
telefénicos con direcciones de la infraestructura
turistica. Se realizaron los bocetos siguientes:

PORTADA

SOCIALES

L

Boceto A
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Boceto B
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A Revista y espectacular: para la realizacion de los
bocetos de estos medios seria necesario contar con
el material generado por los ganadores del concurso,
por lo que no es posible obtener un producto final, sin
embargo, se sugiere una seleccion de imagenes de lo
que se busca obtener de la experiencia en fotos de los
ganadores. Las fotos reales, necesitaran de retoque
y de la implementacion del logotipo y la pagina web,
segln sea el caso de lo requerido. La seleccion de
imagenes se muestra de laimagen 95 ala 116.

Bloque 1. Se muestran las imagenes de la 94 a la 98
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Bloque 2. Se muestran las imagenes de la 99 a la 114.
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Bloque 3. Se muestran las imagenes de la 115ala 119.
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Bloque 4. Se muestran las imagenes de la 120 a la 125.
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A Redes Sociales: al igual que para la revista y el
espectacular se necesita del material obtenido de
los participantes, sin embargo, en este punto se
requiere de una continua actualizacion y creacion
de contenido por lo que se planea la elaboracién
de gifs con el slogan, material atractivo con los
patterns y otros futuros elementos como pueden
ser spots, infografias, serie de micro-episodios y
creacion de contenido para los post.
A Pagina web: facilitar la interacciéon del mercado
meta con su acceso a la informacion, grafico y
esto plasmado en una reticula limpia, que tenga
UI/UX (User Experience & User Interaction) de los
cuales también este disefiados para que sean
adaptados en computadores mdviles, tablets y
celulares, teniendo una interaccién sencillo. Datos
importantes que se tienen que aplicar en la pagina
web, son datos sobre la ciudad, sitios de interés,
opiniones de los turistas en sus experiencias,
mapas, fotos de la ciudad y los links de las redes
sociales existentes.
A Souvenirs: considerando los materiales y la
tecnologia que puede ser utilizada para su creacion
se presentan los siguientes bocetos de la AhastalaE.
Elsiguiente pasoahoraserdlaelaboracion de dummies
endonde se podravisualizar el disefio de manera mas
desarrollada para después ser proyectado en una
visualizacion de prototipo, aludiendo a cobmo se veria
el productofinalya aplicado enun objeto o medioreal.
Se podra de igual forma observar, colores, reticulas,
variacionesy tamanfos.
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Boceto A

Potracinadeness

Boceto B

Boceto C

Boceto D




Y iz
5.2.4Desarrollo de prototipos (Bruce Archer)

Partiendo de dicha experimentacién se establecieron
modelos, de los cuales se puede realizar una prueba de
comprobacién. De estamanera, tambiénse puedenencontrar
distintas soluciones en cuanto a materiales o técnicas.
Apartir delaexperimentacién se comenzaron agenerar
ciertos modelos los cuales se continuaron desarrollando
para llegar a un producto final, considerando ahora
especificaciones como lo son las medidas, valoracion
de los costos de produccion, la localizacién, colores a

RETICULA DEL |
LOGOTIPO
>

Unidad=05cm

utilizar, estructura, tipografia y parametros de usos
correctos eincorrectos. En primerainstanciase explicara
amodode lista cudl fue el resultado de los dummies de
cada medio que se considerd en la espiral publicitaria
comenzando por el logotipo.

Parala elaboracion del logotipo se han creado dos
tipografias alas que se ha decidido Ilamar Camaguey
Rounded y Camaguley handmade, ver el conjunto de
palabras, reticula A, mismas que se han acomodado
dentro de una estructura siguiendo una cuadricula
como se muestra a continuacién:

—

Reticula A.

Conjunto de palabras
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Se ha adaptado la misma estructura para los demas
adjetivos delslogan, como se puede observarenlareticula A:

Reticula B.
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O Ambient media

En este punto se han desarrollado visualizaciones del
interior del ambient media, asi como del exterior, se
muestra el flujo a seguir paralos participantesy ademas
seidentifica cada sala con sunombre. Como se puede
observarenlasimagenes 126 ala 134, ahorabien, ademas
de considerarlaformadel montaje, se debe de pensar
en donde sera colocado por lo que a continuacién se
muestran sugerencias de cada pais:

Para Alemania se considerala ciudad de Berlin por ser
su capitaly en consecuencia ser un lugar mas factible
de que el publico meta asista al montaje efimeroenun
lugar transitado como:

A Pariser Platz

A Alexanderplatz

A\ Gendarmenmarkt

En Canada, se eligié a Quebec por contar con una
amplia oferta cultural, lo que habla del caracter de su
poblaciony por lo tanto corresponde con el mercado
meta del proyecto. Se sugieren los siguientes sitios:

A Plaza de armas

A Terrasse Pierre-Dugua-de Mons

EnInglaterra, se ha elegido a Londres, debido a que
ademas de ser su capital, también posee una amplia
oferta cultural y sitios amplios para el montaje del
ambient media como:

A\ Plaza Leicester

\ Plaza Trafalgar Square

En cuanto atiempos, se planea que el montaje efimero
serealice enlosmeses de diciembre o enero, debidoa
gue se desea hacer el contraste de que en esos paises
el clima es frioy en Camagley encontraran calidez.

. PARTICIPANTE 1

. PARTICIPANTE 2

(0 PUNTO DE ENCUENTRO

FLUJO DE LOS PARTICIPANTES

Esquema del flujo de los participantes en el ambient media



. SOL Y PLAYA

. ECDTU RISMD Imagen 128.

. TURISMO CULTURAL

Esquema de la distribucién de las salas en el ambient media Imagen 139.

Imagen 126. Imagen 127. Imagen 130.
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Imagen 131. Imagen 132.
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Seidealiza que los montajes puedanrealizarse todos
enun mismo mes para poder compartir el material de
los tres montajes en redes sociales.

Losganadores del concurso del ambient media podran
viajar desde sulugar de origen o ensu casatransportarse
a un aeropuerto cercano a la ciudad de Camagley y
disfrutar de su estadia por 5diasy4nochesenlosque
podrandivertirseyrelajarse enactividades diversasde
turismo cultura, soly playay ecoturismo, siguiendo un
circuito derecorrido que se hasugerido enlas estrategias
de marketing. Dicho viaje podra ser realizado en un
periodo valido para agendar desde el dia en que se
gand hasta dos meses posteriores al concurso, para
poder realizarlo deberan contar con documentacion
necesaria, poseer redes sociales, asistir al curso de
fotografia basica, cortesia de GoPro, en este curso se
les explicara el uso de la camara fotografica y del tipo
defotografias que se desean obtener de su experiencia
especificando que deben de cumplir con documentar
cada momento especial que ellos deseen recordar sin
dejar deladoelhechodedisfrutarsuviajey por ultimo
aceptar que su contenido sea utilizado en aplicaciones
del disefio estratégico publicitario, siempre teniendo
su consentimientoy aprobacién previa.

Los costos queincluye el premio son:vueloredondo,
transporte interno en Cuba, ya sea que se necesite el
traslado del aeropuerto de la Habana a Camagtiey o
no, guia turistico, asesoria en fotografia en casode ser
necesaria, allado del guiaturistico, losacompafiaran dos
fotdgrafos que también documentaron la experiencia de
la parejay doscamaras GoPro con accesorios, estadiaen
un hotel de Camaguey, que puede serdelos sugeridos
en la estrategia de marketing u otro de acuerdo a que
patrocinador sea el que acepte la propuesta.
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Imagen 135, Fotografia de la plaza “Paiser Platz” en Alemania
recuperado en https://en.wikipedia.org/wiki/Pariser_Platz#/media/

Imagen 136, Fotografia de la plaza “Alexanderplatz” recuperado en
https://www.berlin.de/en/attractions-and-sights/3560109-3104052-

Imagen 137, Fotografia de la plaza “Gendarmenmarkt” recuperado
en https://www.stadtentwicklung.berlin.de/planen/staedtebau-
projekte/gendarmenmarkt/

Imagen 138, Vista de Terrasse Pierre-Dugua-de Mons en Quebec,
Canada, por Rocks J., recuperado en http://jenrocksfashion.com/

Imagen 139, Plaza de armas en Quebec, Canada, por Alonso R.,
recuperado en https://www.rubenyelmundo.com/wp-content/
uploads/2018/09/1280px-Quebec_City_0009_06.jpg

Imagen 140, Fotografia de Plaza Leicester recuperado en https://
oceanoutdoor.com/locations/the-screen-on-leicester-square/



Imagen 141, Fotografia de la plaza Trafalgar Square recuperado en
https://www.london.gov.uk/about-us/visit-trafalgar-square

Para ganar el concurso se necesita:

A Haber acertado en la primera fase de elegir a la

parejay no al premio de sefiuelo a la conclusion del

ambient media.

A Brindar correo electronico para enviarles una

foto la cual deben de compartir en sus redes

sociales y obtener el mayor nimero de likes, los

cuales podran juntar en 4 dias incluyendo el hashtag

#Myhappyplace y #CamagUley.

A Después de 4 dias, se evaluara la foto mas

popular y se daran a conocer los resultados.

En total los ganadores seran 3 parejas de cada pais
y la dindamica se realizara simultdneamente con las
mismas especificaciones.

O Pagina web

Debido aquelaorganizacioninicial esmuyimportante
para poder utilizar eficazmente las herramientas, se
generd una paginaweb accesible, intuitivoy agradable.
Los componentes de una paginaweb son:imagenes,
textosy otros contenidos multimedia. Las secciones
internas se encuentran enlazadas de manera que el

usuario puede navegar de una pagina a otra utilizando
hipervinculos, principales paravisualizar lasimagenes,
aligual que el redirigiral usuario alas redes sociales
ligadas ala paginaweb, un conceptodeinteractividad
gue es atractivo.

Lahome page siendo la primera pagina que sevisualiza
cuando se accede a un sitio tecleando el nombre del
dominio en la barra del navegador, adjunto un menu
sencillo, breve del cual se desprenden las opciones
de About us (sobre Camaguey) que lleva a contenido
de historia y crea un contexto con el usuario y el sitio,
Maps (mapas)siendofamoso Camagliey por su disefio
urbano de plato roto, este apartado ayuda al usuario
a encontrar amenidades de la ciudad, Gallery (galeria)
donde se puede vervistasde la ciudad desde un punto
fotografico y artistico, Reviews (Opiniones) si bien las
experiencias de cadaviajeroson Unicasycadaunotiene
unaexperiencia que contary compartir, FAQ (Preguntas
mas frecuentes) ciertas dudas resultan ser generales,
para varios usuarios, y tener la respuesta inmediata
trae confianza, Contacts (contacto) la informacién de
contacto para preguntas o dudas mas especificas y
personales, al igual que asesoramiento.

Camagliey Motutor  Meps | Gitery  Geews  FAD Cosacts

Camaguey

wAlies Ty b

my -happy place

P

Imagen 142.

Popular sites

Get Bock to

Nat
RS The Soul of the

City

EotitUp

Viva Lo Nightlife

Imagen 143.

SpECiOL views , .,..I T , . I.,,I_.. e » , =P et

Imagen 144.

Camagtiey’s facts

Imagen 145.
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.
Recommended mdor JetBlue Booking.com
by:

Popular sites

Marning is an ideal time to view Spend the bulk of the day

wildlife outside Camaguey. exploring the city's twisting

Imagen 146.
Map
Ie“;;:;";a;'; i e
About Camagtiey ). . ( ‘ .
mg'ﬁa{.:{.‘.y,place
Imagen 147. Imagen 148.
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Federico Stalone
Amanda Peterson

Escape to your happy place

Imagen 149. Imagen 150.

L“ﬁ// oo P Our partners

Escape to your happy place

Booking.-oimi H P PayPai jetBlue
Get o free
Camagley

restaurant guidel

From the blog

Membership

Imagen 151. Imagen 152. Imagen 153.

Skype

Contacts Contacts

Hours

Skype

Contacts

Camaguey

Imagen 154. Imagen 155.
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O Redes sociales

Con el contenido obtenido de los ganadores se planea _
generar un propuestaendonde en tanto Facebook como WELCOME TO
en Instagram se utilice como foto de perfil el logotipo de

Camaguleyy se publique material que correspondaala

mismalinea de disefio, de conceptosydeinsights. Laidea ) Howars T or s it b and s s b
: : o oy oot o e e o
de generar estos contenido enlasredessocialesqueya ogtamarinos b e CLsrs,ahe ol Fo Vi of e

dence hero Ignacia Agramante, caauthar of the Guéimara cans
finsian and cownpasus leader of Cuba's fines cavalry brigade.

sehanmencionado antes, comolos gifs o las infografias,
es generar una dindmica cercanay posicionarse en la
mente del mercado metay ofrecer informacién que
pueda ser de su interés.

O Mapa o Guia Turistica

Parasurealizaciénse contemplélaimpresiénendoble
hoja para aprovechar el espacio y de un lado ofrecer
informacion de la oferta turistica y del otro, un mapa
que pueda servir para ubicar alos turistas durante su
viaje a Camaguey. El resultado fue el que se observa
en lasimagenes.

Lastipografias utilizadas fueron Futura Book, Futura
Bold, CamagUey rounded, Camagley handmade, y Microsoft
PhagsPa. Se hizo uso de los patters para las vifietas
y elementos decorativos en el mapay la portada, se
utilizaronlos colores establecidos en el logotipo, constd
de una estructura de ocho columnasy tres divisiones
horizontales, un plegado en forma de abanicoy la Grafico 31, Parte delantera del mapa o guia turistica
elaboracién de un mapa del centro histérico.

191 WM Capitulo V



§
%
HISTORICAL CENTER

Camaguey | :

Julio Sanguily
SIMONI
JRaman Sy
" (=]
£ s
(5} 5
5 San Martip .
e
L
@ wuseum "QUINEAS smom‘ & Haredia

< Varg,
~— G Cig
ﬁ en,
fgey G ra| Gome
st -z
CHURCH "NUESTRA
SENGRA DE SANTAANA"

’ﬂ?ff:an ok
thDs_

® CERAMICS MUSEUM o&e
CHURCH “NUESTRA - BAPTIST rm.v:_s @ CONTEMPORARY ART : .
SENORA DEL CARMEN" Av, Ignacio Agra
PLAZA DEL CARMEN # ot o .
GALLERY & STUDIO NATAL DEL POETA + PLAZA DE LA REVOLUCION
OF MARTHA JIMENEZ NICOLAS GUILLEN" CAMAGUEY'S i
o * ARCHAISHOPRIC
4
) g‘g @ cale E
t’é} X 4% o
& % % ® @ <
> © R o]
% ) PLAZA SAN JUAN DE DIOS + @
CHURCH “SANTO o
B CRISTODEL BUEN VIAIE® D:‘gl'"é;‘ :‘N 3:1 12%‘;
@0 ?!r‘
<
2° o2
ﬁaw R W % gef?
20 =+ e R
¥ & ) LA CARIDAD

Grafico 32, Parte trasera del mapa o guia turistica
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O Revista

De acuerdo alos conceptos que se quieran transmitir,
serealizé una busqueda de imagenes que pudieran
corresponder con aquella experienciareal y auténtica
de la pareja en su viaje a Camagliey, se inserto el

. -
‘v

e,
e —— '\“
— L

[

e | p—

www.camagieytourism.com

Imagen 156, anuncio publicitario para revista. Opcién 1 para promocionar el
turismo cultural en camaguey por Salas Z.
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logotipo conlafinalidad de dar a conocer de quéssitio
trataba el anuncio y por ultimo se brindé un link de
lapaginaweb para redirigir al publico a conocer mas
sobre Camaguey. Las medidas se consideraron en
un tamafio estdndar como lo es el tamafio carta, sin

RAN MELIA

{OTELS & BESORTS

'

Imagen 157, anuncio publicitario para revista. Opcién 2 para promocionar el
ecoturismo en camaguey por Salas Z.

embargo dependera de la eleccién de la revista. Se
hizo uso de la tipografia Futura Regular parala pagina
web. Contodo lo anterior se obtuvieron los siguientes
disefios que fueron pensados en publicitar los tres
tipos de turismo. Verimagenes 156 a 158.

Imagen 158, Anuncio publicitario para revista. Opcién 1 para promocionar el
turismo de sol y playa en Camaguey por Salas Z.



o Espectacular poder llegar al objetivo de que visiten Camaguey o al Regular creando el siguiente contenido: vease las

Seplaned utilizar el mismo material que en las revistas menos lo consideren como un lugar deseado parasus imagenes 159y 160 que se presentan a continuacion,
y las imagenes generadas para redes sociales para préximas vacaciones, también se incluyo la pagina como visualizacién de los espectaculares.
hacerunrefuerzo enlamente del publico metay asi web para mas informacién con la tipografia Futura

jetBlue &oRr2

.-

_ Camaguey

my place

Find your happyplace at:
www.camagieytourism.com

Imagen 159, Anuncio publicitario para espectacular. Opcién 1 para promocionar el turismo de sol y playa en Camaguey por Salas Z.
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Find your happy place at: )
www.camagueytourism.com GRAN MELIA = cubatur

HOTELS & RESORTS

Imagen 160, Anuncio publicitario para espectacular. Opcién 2 para promocionar el turismo de cultural en Camaguey por Salas Z.
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O Bolsasy termos

Haciendo uso de los patterns que se habian generado @.’.....’

y del logotipo se crearon disefios de modulaciones

de acuerdo a los tres tipos de turismo para un disefio . Camaguey . : camaguey P

atractivo, limpioyvibrante. De manera que a continuacion 5 place i ) :
. . amaging, - Z ace (@v(Eg
se puede observar cdmo se veran los estampados: J J # P

Como se presentan el los graficos 33 al 42. .........

Gréfico 35, Pattern bolsa para la palabra Amazing, por Salas Z. Gréfico 36, Pattern bolsa para la palabra Happy, por Salas Z.
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Gréfico 34, Pattern bolsa para la palébra Dream, por Salas Z. Gréfico 37, Pattern bolsa para la palabra Magic, por Salas Z.
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Gréfico 38, Pattern lata para la palabra amazing, por Salas Z.

v my place isie

Gréfico 39, Pattern lata para la palabra happy, por Salas Z.
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Gréfico 40, Pattern lata para la palabra dream, por Salas Z.
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Gréafico 41, Pattern lata para la palabra cultural, por Salas Z.

Gréfico 42, Pattern lata para la palabra magic, por Salas Z.
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O Lentes

Debido al limitado espacio de impresién en este
promocional, se decidié colocar una de las variantes
dellogotipoenplastanegrayelegirundisefio de lentes
atractivo, enlasvisualizaciones del prototipo se podra
observar con mejor detalle.

PANTONE 7423 C

PANTONE 3268 C

PANTONE 7583 C

O Gorras

Seeligio colocar el logotipo en negativo en el centrode
las gorrasy escoger el bordado por sumayor calidady
presentacion. Parafinalizar, se hanrealizado visualizaciones
de cada punto para observar con mayor detalle su
aplicacién, sinembargo, antes de presentarlas se muestra
ellogotipo final y sus variantes:

PANTONE 122 C .—
-9
PANTONE MEDIUM BLUE C

C:0 M:0 V:0 K:80 (@ ——

Logotipo final a color

Camaguey my

Variante de estructura para logotipo

Camaguey
my dreamplace

Cama uey
my culturcl place
Camaguey
my amaging place
Camaguey
my magz.c place

Variantes de logotipo con los adjetivos seleccionados para el slogan
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Para complementar, se sugiere no se realicen las
siguientes modificaciones al logotipo:

Cama

by myﬂw :

place is

. W.Camagije* C am a g U ey

I MY place

ccccccccccccc
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Con respecto a los patterns, se elijieron tres, que
representaras los tipos de turismo que posee el sitio
a promocionar, asi mismo se asigno un color que asu 122C - Motivo marino

vez referirse del tipo de turismo,:
N XONZAANZ

aladafed

Pattern de motivos perenes, version 2

Pattern de motivos perenes, version 1

19)(28)

) o) (v M

Pattern de motivos marinos, version 1

Pattern de motivos marinos, version 2

A Ecoturismo - Pantone 3268 C - Motivo natural
A Sol y Playa - Pantone Medium Blue C y Pantone

g\

A Cultural - Pantone 7423 C y Pantone 7583 C -

Motivo de forjados de hierro

De los cuales se pueden apreciar en las siguiente
visualizacion.

=Y

Pattern de motivos hierro, version 1
i
l: - ;ﬂ i |

Pattern de motivos hierro, version 2
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Despuésdelas consideraciones anteriores se presentan
renders del ambient media en 3D:

Imagen 162.

Imagen 161. Imagen 163.

Imagen 164. Imagen 165.

Desarrollo de metodologia m 202



Respectivamente, se muestran a continuacion las
visualizaciones de los medios digitales:

A Pagina web (Video Disponible en el CD que se

incluye en esta tesis)

A Facebook
e U 5 Folow @ Sram - Gz U O Sernt Mussagm
A /nstagram vecicn
b e P e prsme P — =
i o T 5 praSo w0 s 15 T yeur e e i P
B rewiicns 4E Pabeen S [ RN PR T, N
o B TR pacple oo P A TER 450 Sacee dude .
e Fanzome | B o e Panzan o] el —
B 2
Y < 2 A PR
'] = o v ihis Poars Lt Pages o by Frm Pag

B MeheryolTasen & Liks

C!mlgﬁégw.*dp,ﬂ?pl.ms
\ 1
A%
vl

o Sl Imagen 167, Mock up de Fanpage en Facebook para Camagley Imagen 168, Mock up de Fanpage en Facebook para Camagley
bin Weyutinn & Lhe con portada de ecoturismo. Mock up recuperado en https://psd.zone/. con portada de ecoturismo. Mock up recuperado en https://psd.zone/.
Disefio por Palafox I. y Salas Z. Disefio por Palafox I. y Salas Z.

Comagliey wﬂaﬁ:we:_e'
§ Rl Y

Camaguey Camaguey

my place my place

Imagen 166, Mock up de Fanpage en Facebook para Camaguey
con portada de turismo cultural. Mock up recuperado en https://psd.zone/.
Disefio por Palafox I. y Salas Z.

Imagen 169, Foto de perfil para Fanpage 1 Imagen 170, Foto de perfil para Fanpage 1
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oOw Q11 QO " 1246 B0 O ® @§1246
myhappyplacec v D = © Instagram 74
@ myhappyplacec : o -

10 0 13 =
LTl Publicaci... Seguidores Seguidos @ myhappyplacec
\ myAapay place
\ Editar perfil

Camagiiey City

Enjoy a real experience un our city and find your
happy place in Camagiiey. ¢ '+ ,7 & .. mas
www.camagueytourism.com/

+)

Nueva MELIA GoPro jetBlue

Gopro jetBlue

Qv N

myhappyplacec Meet Julie and Mark, our winner

h QO ® O ©€ A Q @ O e

Imagen 171, Visualizacién de perfil en Instagram para Camagey. Imagen 172, Visualizacién de publicacién en Instagram para CamagUey. Imagen 173, Visualizacién de zoom a publicacién en Instagram para
Camaguey.
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Imagen 177, Portada para Fanpage Sol y playa 2 Imagen 178, Portada para Fanpage Ecoturismo

Imagen 174, Visualizacién historia en Instagram para Camaguey.
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Y parafinalizar, se muestran algunos mock up de los
medios impresos:

A Mapa o guia turistica

A Revista

A Espectacular

A Gorras

A Bolsas

A Termos

A Gafas

Imagen 180, Mock up de mapa o guia turistica

Imagen 179, Mock up de mapa o guia turistica e
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Imagen 182, Mock up de espectacular Turismo Cultural. Mock up por
Graphictwister recuperado https://www.freepik.es/. Disefio por Palafox
Iy Salas Z.

Ww.Comagleytourism, com

Imagen 183, Mock up de revista para ecoturismo en Camaguey. Imagen 184, Mock up de revista para turismo de sol y plata en Imagen 185, Mock up de revista para tursimo culrural
Mock up por PixelBuddha recuperado en PixelBuddha.net. Camaguey. en Camaguey. Mock up por PixelBuddha recuperado en
Disefio por Palafox I. y Salas Z. PixelBuddha.net. Disefio por Palafox I. y Salas Z.
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@ wwmghgplace

Da93949,

@@

jetBlue soke # cubatur
MELIA B una

Imagen 186, Visualizacién de bolsa. Modelo 1. Mock up recuperado en https://graphicburger.com/small-canvas-

tote-bag-mockup/. Disefio por Salas Z.

- -

o

/
N [eiBlug e @ o -
LELIA

Imagen 188, Visualizacién de bolsa. Modelo 3. Mock up recuperado en
https://graphicburger.com/small-canvas-tote-bag-mockup/. Disefio por Salas
z

e,

ghodet

Cama

@@ww?

jetBlue bsﬁr.ngm"_
MEL A NS e

Imagen 187, Visualizacién de bolsa. Modelo 2. Mock up recuperado en https://graphicburger.com/small-canvas-tote-
bag-mockup/. Disefio por Salas Z.

..c :

g plack

N jeiBlue ot o /I
[EIRE

Imagen 189, Visualizacién de bolsa. Modelo 4. Mock up recuperado en
https://graphicburger.com/small-canvas-tote-bag-mockup/. Disefio por

Imagen 190, Visualizacién de bolsa. Modelo 5. Mock up recuperado en
https://graphicburger.com/small-canvas-tote-bag-mockup/. Disefio por
Salas Z
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Camaguey Camaguey

myﬁappé(,place mgﬂapp?,p!ace

Imagen 191, Visualizacién de gorra, modelo 1. Mock up por Zlatko_ Imagen 192, Visualizacién de gorra, modelo 2. Mock up por Zlatko_ Imagen 193, Visualizacién de gorra, modelo 3. Mock up por Zlatko_Plamenov
Plamenov recuperado https://www.freepik.es/. Disefio por Palafox I. y Plamenov recuperado https://www.freepik.es/. Disefio por Palafox I.y recuperado https://www.freepik.es/. Disefio por Palafox I. y Salas Z.
Salas Z. Salas Z.

Imagen 194, Visualizacién de gorra, modelo 4. Mock up por Zlatko_Plamenov recuperado https://www.freepik.es/. Imagen 195, Visualizacién de gorra, modelo 5. Mock up por Zlatko_Plamenov recuperado https://www.freepik.
Disefio por Palafox I. y Salas Z. es/. Disefio por Palafox I. y Salas Z.
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Imagen 196, Termo en forma de lata. Modelo 1. Mock up recuperado en Imagen 197, Termo en forma de lata. Modelo 2.Mock up recuperado en Imagen 198, Termo en forma de lata. Modelo 3. Mock up recuperado en
http://www.graphicpear.com. Disefio por Palafox I. y Salas Z. http://www.graphicpear.com. Disefio por Palafox I. y Salas Z. http://www.graphicpear.com. Disefio por Palafox I. y Salas Z.

Imagen 199, Termo en forma de lata. Modelo 4. Mock up recuperado en
http://www.graphicpear.com. Disefio por Palafox I. y Salas Z.

Imagen 201, Termo en forma de lata. Modelo 5. Mock up recuperado en http://www.graphicpear.com. Disefio por Palafox . y Salas Z. Imagen 200, Termo en forma de lata. Modelo 5. Mock up recuperado en
http://www.graphicpear.com. Disefio por Palafox I. y Salas Z.
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Imagen 202, Visualizacién de gafas para sol. Mock up por Zlatko_Plamenov recuperado en https://www.freepik.es/. Disefio por Palafox I. y Salas Z.
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|
5.3 Fase ejecutiva Bruce Archer)

Y i
5.3.1 Preparar y ejecutar estudios y

experimentos que validen el disefio Bruce
Archer)

Este apartado, tiene como propdsito la evaluacion
del disefio, sin embargo por razones econémicasy de
distancia no ha sido posible realizar esta valoracién
conelmercado meta. No obstante se pidid laopiniéna
expertos en el temaen cuanto a turismo, disefio grafico,
publicidad y administracién paratener una perspectiva
de la funcionalidad y el atractivo de lo que desarrollo
en el proyecto, obteniendo asi una respuesta positiva
por parte de las personas entrevistadas, en donde
comentaban que el disefio en general cumplia con
transmitir los insights como lo fue la sorpresa con el
ambientmedia, elamorylaculturaconlasaplicacionesen
mediosimpresosydigitales, ylaautenticidad que estuvo
presente desde el disefio dellogotipoya que se crearon
tipografias especiales para promocionar a Camaguey,
hasta la conceptualizacion de la estrategia creativa.
Esporlotanto que se cumplio conlaexpectativa deseada
y dentro del grupo entrevistado el disefio acerté en
convencer a las personas para visitar Camaguey.

Y i 4
5.3.2 Preparar documentos para la produccion

Bruce Archer)

Este punto corresponde a la fase final del disefio, en
donde se preparan los documentos para llevarlos a
impresion, aplicarlos en medios digitales y preparar
los planos finales para el ambient media, no obstante

VistaFrontal
VistaLateral Escala 1:75
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esto ultimo, no ha sido posible realizarse puesto que
corresponde al area de la arquitectura, sinembargo a /J\ f]\
continuacién se muestran medidasy especificaciones B C D E
basicas del montaje efimero. \IJ \IJ
El material completo conlas medidasya establecidas
seencuentraen el disco que se adjunta conlatesis, en
la siguiente lista se encuentran las especificaciones
paraimpresién delos mediosimpresos a excepcidonde
la revistay el espectacular puesto que conllevan una 2
dinamicadiferente enla queya estan establecidos los
parametros dependiendode larevista o el espectacular. oh !
A Bolsa: impresion a tamafio carta (21.6x27.9 cm)

| Salida VistaLateral

en sublimado.

A Termo: espacio de impresién de 18x8 cm, en _<3>_ S =]
sublimado.
A Mapa: tamafio de 64x42 cm, impresion en offset. 24
A Gafas: espacio de impresion 6x0.8 cm

4 Entrada

Vista Frontal
What would you do for love?

Estructura de placas de madera completas moduldas

para generar espacios de actividades
Escala 1:75
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Armado de Placas de
madera para muros interiores,
con hueco para instalaciones 1 2r)

.

Medidas de Materiales
Polin y Placa de madera L
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CONCLUSION

El objetivo fundamental de esta tesis se centré en
la conceptualizacion de los aspectos cualitativos
deseados en el turismo cultural, mediante un disefio
estratégico publicitario, del cual se cum plieron los
objetivos especificos planteados al inicio, concluyendo
enestrategias publicitarias que se materializaronenuna
serie de disefios digitales, impresos e intervenciones;
conlosqueselogré transmitirlos aspectos cualitativos
atravésdeloscolores, lasformas, latipografia, el copy,
laambientaciony las sensaciones, ademas se tuvo en
cuenta que siguieran los parametros de disefio y que
despertaran emociones e incluso influenciaran en la
decisién del cliente para realizar o no una compra a
favor de lo quevio, sintid, percibié o le caus6 empatia,
por medio de un mensaje visual, auditivo, escrito o
cualquier otro detectado con algun sentido sensorial.

Aunque algunos aspectos del desarrollo de la tesis
fueron condicionados por factores externos fuera de
los propoésitos de esta misma, fueron estos mismos los
quedieronlas limitantes del proyecto, correspondiendo
el disefio estratégico a unasolucion para publicitar un
punto turistico detipo cultural. Estas limitantes fueron
en su mayoria el presupuesto, pues como en todo

proyecto de disefo, el presupuesto es indispensable
para conocer el parametro econémico con el que se
dispone para la realizacién de la publicidad turistica.
Lo anterioreslarazén porlacual el proyecto se enfocéd
en buscar alternativas diferentes que no fueran tan
costosas perolograran unimpactoyalavezconectaran
con los aspectos cualitativos que desean los turistas
como los patrocinadores y el ambient media.

Durante el estudio de este proyecto, fue evidente
la importancia de profundizar en el ambito tedrico,
indagar en diversos materiales bibliograficosy aplicar
un método para agilizar la investigacion y convertirse
en estrategias innovadoras que ayuden al desarrollo
turistico de un destino cultural.

Asimismo, teniendo en cuenta el pensamiento actual
delconsumidor demandalainteraccion coneldisefioyla
personalizacién delos productos, lasoluciénincluyéla
interaccién entre la publicidady el usuario, con especial
atencionenloqueellos deseaban alviajar, logrando asi
conectar con susemociones, pues se encontré durante
todo el analisis que la mejor publicidad turistica aludia a
los sentimientosy empatizaba con experiencias vividas
0 que se desean experimentar, es decir, que no solo
setrata devenderunlugar por sus recursos turisticos
tangibles o intangibles aunque sean excepcionales,
sino, de asegurarle al turista que se cumpliran sus
expectativas enuna experiencia Unicaendonde conectara
conlaculturaylabellezatangible dellugar. Portodolo
anterior es que se opté porlarealizacion de un ambient
mediayun concurso, sinembargo, lo anterior también
ayudo a resolver la limitante econdmica puesto que
la inversiodn para realizar la campafia es menor a si se
utilizaran otros medios, adicionalmente se obtuvo un

beneficio secundario en el impacto ambiental debido
a que el nUmero de materiales impresos es minimo,
en comparacion a una campafia publicitaria regular
que incluiria revistas, periddicos, vallas, tripticos,
volantes, etc.; a pesarde que enlasolucién propuesta
se maneja el disefio de un mapay de un espectacular,
estos, noson prescindibles enla aplicacion del disefio
estratégico, pues bien, sufuncién es complementariay
podria seguir funcionandoincluso solo conlos medios
digitales para reforzar el ambient media y el concurso
cuyo proposito es generar material que pueda utilizarse
posteriormente para difundir el ambient mediay de igual
forma, loganadores del concurso, generaran contenido
para poder ser utilizado en aplicaciones publicitarias
que muestren una experiencia real.

Conrespecto alahipétesis que se planted, se obtuvo
que laimportancia de corresponder conlos parametros
necesarios para motivar a los turistas a acudir a un
destino, efectivamenterecae en el analisis de los aspectos
cualitativos de acuerdo a cada perfil turistico pues a
través de ellos se logra conceptualizar un insight que
cautive al publico meta, rompa con paradigmasy cree un
posicionamiento por medio de unanueva perspectiva
encaminada al disefio; ampliando las posibilidades de
lograr el objetivo, conquistando a través de todos los
sentidos. Sin embargo como se ha comentado en los
primeros parrafos, el presupuesto hasido limitante para
poder aplicar el disefio estratégico en su totalidad, por
lo que no ha sido factible dimensionar el impacto real
conelmercado metadelos paises elegidos para evaluar
el crecimiento turistico en Camaguey y ligado a esto,
tampoco es posible conocer la evolucién econémica
posterior ala aplicacion del proyecto.
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Siguiendo conlas limitantes, otro inconveniente fue
la falta de inmersion en el punto turistico pues solo
se realizé una visita de la cual se retom6 informacién
basica, sin embargo se consideraron las opiniones
tanto de los camagleyanos como de los extranjeros,
para concebir una imagen completa que se proyecto
en la disefio estratégico.

Sibien el disefio estratégico eslaclave para estatesis,
sus bases tienen como origen la coordinaciéon, mutacion
einclusion de lamultidisciplinariedad, siendo el disefio
un punto mas en una red de disciplinas que coexisten
paraunmismo fin en mente paralapublicidad turistica.

Asi pues, la aportacion principal de este trabajo
consiste en conquistar territorios intangibles con la
implementacion de la nueva manera de dimensionar
y solucionar una publicidad turistica para un destino
cultural en desarrollo, ademas con un gran potencial
paraconvertirse enundestino posicionadoy deseado en
lamente delviajero, todo esto através del seguimiento
de un método multidisciplinario (disefio, publicidad,
psicologia, antropologia, mercadotecnia, sociologia,
comunicacién, arquitectura y turismo) que incluye
una exhaustivainvestigaciony analisis de losrecursos
tangibles e intangibles del sitio en conjunto con los
aspectos cualitativos de los turistas. El estudio de
los tipos de turismo como sus necesidades y deseos
del turista, son en general un tema muy basto en el
area turistica, a pesar de ello, esta informacién en
absoluto es aprovechada de manera mercadolégica
o visual, lo que genera una brecha significativa entre
la competencia; pues al carecer de diferenciadores, el
disefio que tradicionalmente se realiza, tan soloincluye
como objetivos vender o informar, pero no profundiza

216 mm Conclusion

enconectar conlos usuarios. Lo anterior esacausade
que no hayunaprovechamiento enlasinnovacionesyel
conocimiento que provee la actualidad en cuanto adisefio
ypublicidad. En estatesis se demuestralaimportancia
quetiene la multidisciplinariedad para que un proyecto
sea fructifero, con el tiempo la transformacion de las
disciplinas se han ido adaptando a las condiciones
socialesy del mercado.
Enresumen, lostres ejesimportantes enlainvestigacion
y el desarrollo de la propuesta han sido, el disefio
estratégico, la multidisciplinariedad y la inclusion de
los aspectos cualitativos, los cuales en conjunto crean
unasinergia positiva que ayuda a construir un proyecto
mas eficiente,competente, funcional y valioso que sea
compatible con el entorno del destino a publicitary
el delos turistas, ademas de que logre ser visto como
un sitio deseable, en el caso de Camagtiey, que sea
percibido comoun lugar amigable, multifacético, cultural,
romanticoy divertido.

Finalmente se plantean lineas futuras de investigacion
y desarrollo del proyecto que no se tenian contempladas
para esta tesis puesto que su finalidad esta fuera de
los objetivos proyectados al principio. Cabe destacar
que, el proyecto tiene una alcance extenso puesto
gue, Camaguey posee una oferta turistica variaday
con potencial para posicionarse como un seguidor
cercano al lider del mercado turistico. A continuacion
semencionan algunas posibilidades que se detectaron
en el desarrollo de la tesis:

* Generar rutas turisticas que incluyan al mismo
tiempo los recursos tangibles e intangibles para
hacer uso de la variedad de leyendas, tradiciones
e historia que posee Camaguey.

* Creacion de campafias para promocionar los even-
tos culturales de Camaguey al exterior del pais.

*Invertir en infraestructura turistica como en un
disefio unificado de sefalética, casetas informa-
tivas turisticas.

* Capacitar a los empleados para una adecuada
atencion y servicio a los turistas

* Renovacion constante de estrategias para cum-
plir con las demandas de los turistas siguiendo
la perspectiva de incluir los aspectos cualitativos
que ellos desean.

* Los campos de investigacion podrian ampliarse a
otras disciplinas como el neuromarketing debido
a laimplementacién de soluciones que incluyen
la reaccién de los usuarios con estimulos de sen-
saciones diferentes.
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GLOSARIO

Adintelado: Arco cubierto por un elemento ho-
rizontal o dintel.

Alero: Sector del tejado que sobresale de la pa-
red, cuya funcion es proteger la estruc-
tura del agua de la lluvia.

Alocéntricos: Del inglés “allocentrics”, son aque-
llos turistas que se sienten atraidos por
los destinos desconocidos, en donde no
hay desarrollo turistico previo y pueden
mantener gran contacto con los habi-
tantes del lugar.

Anagrama: Se denomina anagrama a una mo-
dificacion en el orden de las letras que
componen un vocablo, generando otra
palabra diferente.

Baby boomers: (nacidos entre 1945y 1964) naci-
dos posterior a la Segunda Guerra Mun-
dial. El nombre de esta generacion refie-
re al “Baby boom” -repunte en la tasa de
natalidad- de esos afios.

Briefing: (GRAL/PUBL instrucciones, érdenes;
informe preparatorio, sesién informati-
va o preparatoria.

Carsico: Se aplica a la roca o formacion caliza
que se origina por la accion erosiva o di-
solvente del agua.

Casabe: Es un pan crujiente, delgado y circular
hecho de harina de yuca, este se asa en
un comal o a la plancha. Su produccion
y consumo se remonta a tiempos pre-
hispanicos.

City branding: Estrategia de comunicacion, en la
que se engloban igualmente otros aspec-
tos como el urbanismo, la politica, y la
administracién, y cuyo objetivo es poder
competir dentro del mundo del turismo.

Cliché: Frase fosilizada; son palabras o expresio-
nes que aparecen fosilizadas, gastadas
o trilladas por el uso, fruto de la prisa,
de la falta de gusto o de la pereza en la
expresion o en el pensamiento; algunos
proceden de cualquier repeticion publi-
citaria; V. stereotype.

Coloquial: Propio de una conversacion informal
y distendida.

Composicién: Es la accion y el efecto de compo-
ner; vocablo que proviene del latin “com-
positio”, “compositionis”, que quiere de-
cir “accion y consecuencia de colocarle
a cada cosa lo que le toca” formado por

el prefijo “con” que equivale a “junto” o
“todo”, seguido por la palabra “positus”
que quiere decir “puesto”, ademas del
sufijo “cion” que denota accién y efecto.

Confort: Con todas las comodidades

Connotacidn: Es el significado afiadido que
puede tener cualquier unidad linguisti-
ca, semidtica o cinematografica; la con-
notacion puede nacer del mismo siste-
ma, del contexto o de la cultura a la que
pertenece.

Copy: PUBL texto de un anuncio publicitario;
material, texto original, es el mensaje
que se imprimira o se difundira en un
anuncio.

Copywriter: GRAL redactor publicitario; espe-
cialista en textos publicitarios; redactor
creativo de textos publicitarios o periddi-
Cos -copy- se ocupa de la idealizacion y de
la redaccidn de textos en los mensajes.

Copywriting: PUBL redaccion (creativa) de textos
publicitario, redaccion de originales.

Cromaticidad: Grado de diferencia existente
entre un color y un gris de su misma lu-
minosidad y claridad, que se correspon-
de con la saturacién del color percibido.
También llamado croma.

Cualitativos: Es un adjetivo que proviene del latin
qualitativus. Lo cualitativo es aquello que
esta relacionado con la cualidad o con la
calidad de algo, es decir, con el modo de
ser o con las propiedades de un objeto,
un individuo, una entidad, o un estado.
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Denotacion: Es el significado referencial de las pa-
labras o de cualquier signo; por ejemplo,
un soldado de color saludando a la ban-
dera francesa denota que -un soldado de
color hace reverencia a la ensefia francesa.

Ecléctico: Tendencia que mezcla elementos de
diferentes estilos y épocas de la historia
del arte y la arquitectura.

Ecoturismo: Es la actividad turistica que se de-
sarrolla sin alterar el equilibrio del me-
dio ambiente y evitando los dafios a la
naturaleza. Se trata de una tendencia
qgue busca compatibilizar la industria tu-
ristica con la ecologia.

Enaltecer: Hace referencia en ensalzar, encum-
brar o exaltar a alguien a una dignidad,
superioridad o una alabanza superior,
esta acepcion se le conoce también
como engrandecer. Manifestar en un
estado de asombro, embeleso o admi-
racion, también se dice como alabar.

Endémica: Refiere a una especie que sélo puede
encontrarse naturalmente en un lugar.

Espirituanos: Persona originaria o habitante de
Sancti Spiritus, ciudad de Cuba.

Estatus: Clase social; en los estudios sociolégi-
cos, publicitarios, etc.

Etnicidad: Es ante todo una forma de identifi-
cacion, una identificacién de uno con lo
gue uno mismo y otros entienden que
es su grupo étnico o etnorracial.

Etnoturismo: Se puede definir como una forma
de turismo en la que la motivacién prin-

222 M Glosario

cipal del turista tiene que ver con un de-
seo de vivir experiencias e interactuar
con grupos étnicos exoticos.

Figuras retdricas: Representan una manera di-
ferente de utilizar el lenguaje. La fina-
lidad de estas figuras es crear un estilo
comunicativo mas original, mas literario.

Folklore: Conjunto de las creencias, practicas
y costumbres que son tradicionales de
un pueblo o cultura. Se conoce como
folklore, ademas, a la disciplina que es-
tudia estas materias.

Gestion: Dirigir, administrar, controlar, organizacion.

Guao: Arbusto anacardiaceo de Cuba, Ecuadory Mé-
xico, de hojas lisas por encima y flores rojas.

fcono: Son signos caracterizados por mantener
con sus representados una relacion de
semejanza; dicho con otras palabras, la
relacion entre el icono y la realidad que
representa no es convencional sino pre-
existente, como, por ejemplo, las sefiales
de trafico que indican “ciclistas”, “despren-
dimiento”, “pavimento deslizante”, etc.

Infografia: Ciencia destinada al resumen o sim-
plificacion de la informacion, ademas
de la representacion de ésta mediante
graficos propicios para el entendimien-
to del usuario.

Insight: Hace referencia a una motivacién pro-
funda del consumidor en relacién a su
comportamiento hacia un sector, marca
o producto. Se basa en percepciones,
imagenes o experiencias del consumi-

dor con la marca. Término que hace re-
ferencia a la psicologia del consumidor,
importante en marketing directo para
conectar con el consumidor de forma
individual y que se sienta identificado
con el mensaje propuesto y que actue
en consecuencia.

Intangible: Que no puede ser tocado las ideas
son intangibles, s6lo sus aplicaciones
practicas son palpables, impalpable.

Interculturalidad: Apunta a describir la interac-
cion entre dos o mas culturas de un modo
horizontal y sinérgico. Esto supone que
ninguno de los conjuntos se encuentra
por encima de otro, una condicién que
favorece la integracion y la convivencia
armonica de todos los individuos.

Lettering: Es el arte de dibujar a mano letras con
un sentido estético.

Logotipo: Es el distintivo peculiar de una casa
comercial, sus productos o sus servi-
cios; consiste en una marca tipografica
Unica con una combinacion particular
de letras, formas graficas y colores; apa-
rece impreso en los productos, los en-
voltorios y el membrete de la empresa.

Marketing: El marketing se ocupa del estudio ob-
jetivo de las condiciones del mercado,
del perfil de los consumidores y las es-
trategias empleadas, de acuerdo con el
resultado de dicho analisis, en la comer-
cializacion de un producto o servicio;
para ello se vale de los cuatro elementos



basicos, también conocido como las cua-
tro “pes”: producto, precio, plaza y pro-
mocién; a veces se habla de una quinta
“p" envoltorio, presentacién, envasado.

Mediocentrico: Actuan entre los extremos an-
teriores distinguiendo entre dos tipos
de turistas, los mediocentrico de ten-
dencia psicocentrica y mediocentricos
de tendencia alocentrica.

Mercantiles: Puede asociarse a tres conceptos:
mercancia, mercader y comercio.

Millennials: (nacidos entre 1982 y 1994) Muy
adaptados a la tecnologia. La vida vir-
tual es una extension de la vida real.
Aunque conservan algunos codigos de
privacidad en relacion a lo que exponen
o no en Internet (a diferencia de los Cen-
tennials, que comparten todo).

Mixtilineos: Se compone de la combinacién de
lineas y curvas.

Morfologia: Se denomina la rama de una discipli-
na que se ocupa del estudio y la descrip-
cion de las formas externas de un objeto.

Multiculturalidad: Es la existencia de varias cul-
turas conviviendo en un mismo espacio
fisico, geografico o social.

Onomatopeya: Es la imitacion lingulistica oral o
la palabra o representacién escrita de
un sonido natural.

Patrimonio cultural: Es el conjunto de bienes
tangibles e intangibles, que constituyen
la herencia de un grupo humano, que

refuerzan emocionalmente su sentido
de comunidad con una identidad propiay que
son percibidos por otros como caracteristicos.

Pedraplén: Relleno conformado por suelos gruesos.

Pernoctacidn: La nocion hace referencia al he-
cho de permanecer durante la noche en
un espacio que no es el hogar habitual.
Quien pernocta, por lo tanto, no duer-
me en su casa.

Persuasion: Modalidad discursiva encargada de
convencer o persuadir al receptor del
mensaje, y el procedimiento median-
te el cual se cambia de opinion por in-
fluencia de un mensaje; la persuasion la
emplean los abogados, los profesores,
los predicadores, etc., y, sobre todo, se
percibe en la publicidad politica y co-
mercial; se diferencia de la exposicion
en que intenta influir en el receptor,
mientras que la exposicién se centra
en la presentacion de informacion de la
forma menos subjetiva.

Pilastra: Es un pilar o columna adosado a un
muro o pared. Su funcidon puede ser
estructural, sosteniendo techo, tejado,
entablamento, moldura o arquitrabe, o
meramente decorativa.

Posicionamiento: Colocacion, ubicacién, postu-
ra; alude a la posicion que la percepcion
de los consumidores de un producto,
una marca, una unidad estratégica de
negocios, etc., le asigna respeto de los

de la competencia.

Postigo: Puerta pequefia dentro de otra puerta
mas grande.

Psicocéntricos: Del inglés “psychocentrics”, bus-
ca destino conocidos, instalaciones
estandar creadas para el turismo, no
quiere correr riesgos y no tiene mayor
interés en interactuar con los nativos.

Receptor: Es todo organismo, aparato, maquina
0 persona que recibe estimulos, ener-
gias, sefiales o mensajes.

Rentable: MKTNG beneficios, ganancia, fructifero, pro-
vechoso, ventajoso, lucrativo; remunerador.

Reset: Se emplee para nombrar al regreso de las
condiciones originales de un sistema.

Reticula: Conjunto de filamentos en forma de li-
neas cruzadas que en el foco de algunos
instrumentos épticos ayudan a precisar
la vision o a efectuar medidas.

San serif: MKTNG letra sin tacon, letrarecta o de
palo, también llamada Gothic.

Segmentacion: MKTNG; suele aludir a la divi-
sion de los mercados, productos, au-
diencia, etc.,, en subgrupos homogé-
neos de acuerdo con parametros tales
como los gustos, edades, actitudes, etc.,
de sus componentes, con el fin de llevar
a cabo una estrategia comercial diferen-
ciada para cada uno de ellos.

Sightseeing: En espafiol “turismo o visitante”.

Slogan: PUBL/MKTNG; suele ser una expresion
concisa o ingeniosa que se emplea en
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un anuncio o en su cierre; representa la
expresion condensada o la comica del
mensaje publicitario.

Sobradillo: Tejadillo voladizo construido sobre un
balcén para desviar el agua de la lluvia.

Sobre posicionamiento: El consumidor percibe
la imagen demasiado limitada o estre-
cha de la marca. Este tipo de error puede
provocar que algunos clientes potencia-
les crean que nuestra marca esta fuera
de su alcance o que no se dirige a ellos.

Souvenir: Hace referencia a que el objeto adqui-
rido viene para ayudarnos a recordar, lo
traemos para que nos facilite la evoca-
cién de ciertas imagenes.

Spot: RADIO/TV/PUBL anuncio de cine, radio o
television, cufia publicitaria; los “spots”
radiofénicos se llaman “cufias” o radio
spots; los televisivos son TV spots o co-
merciales; el término spot se puede re-
ferir al contenido del anuncio.

Subposicionamiento: Este error genera una
idea vaga de la marca en la mente de los
consumidores. De este modo no consi-
gue diferenciarse.

Tagline: Es un pequefio mensaje de texto similar
a un slogan que procura ser, por ejem-
plo, ocurrente, divertido o ingenioso.

Tangible: Concreto, material, real.

Target: Audiencia meta, publico objetivo, grupo
objeto/meta; grupo previsto, perfil del
consumidor; grupo de consumidores
potenciales escogidos como meta de las
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actividades de marketing, grupo benefi-
ciario; perfil del consumidor.

Tipografia: Fuente, letra, caracter: familia de ti-
pos; componer tipograficamente; es la
pieza de metal de laimprentay de la ma-
quina de escribir en que estd en relace
una letra u otro signo; tipografia se usa
en sentido general; cuando se habla de
un tipo de letra caracteristico marcado
por disefio o estilo se utiliza tipo de letra.

Tipologia: Es la ciencia que estudia los tipos o
clases, la diferencia intuitiva y concep-
tual de las formas de modelo o de las
formas basicas. La tipologia se utiliza
mucho en términos de estudios siste-
maticos en diversos campos de estudio
para definir diferentes categorias.

Tornapunta: Madero ensamblado en uno horizon-
tal, para sostener otro vertical o inclinado.

Usuario: Es aquella persona que usa algo para una
funcién en especifico, es necesario que el
usuario tenga la conciencia de que lo que
esta haciendo tiene un fin légico y conciso,
sin embargo, el termino es genérico y se
limita en primera estancia a describir la ac-
cion de una persona que usa algo.

Valor agregado: S emplea en el terreno de la
contabilidad, de las finanzas y de la eco-
nomia. Una de las acepciones del con-
cepto refiere al valor econémico que
gana un bien cuando es modificado en
el marco del proceso productivo.

Ventaja competitiva: Es cualquier caracteristi-
ca de una empresa, pais o persona que
la diferencia de otras colocandole en
una posicion relativa superior para com-
petir. Es decir, cualquier atributo que la
haga mas competitiva que las demas.
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