EDITORIAL

oda discusidn valorativa sobre la conducta de los medios y los pro-
fesionales de las comunicaciones deriva, tarde o temprano, hacia el ambito de
la ética profesional y empresarial. En el debate se advierte la necesidad de cri-
terios elementales de caracter moral para juzgar y orientar el comportamiento
histérico y social de los comunicadores.

En el médulo sobre ética de Chasqui 41 exploramos la realidad cotidiana
en que se desenvuelven profesionales y medios: las dificultades laborales, las
presiones comerciales, la incidencia del poder en la funcién editorial, las
amenazas a la libertad de expresién y a la seguridad fisica y psiquica del
comunicador. Los articulos de Humberto Lépez Lépez, Norman Solomon,
Rudolf Prevritil, Joel Solomon y Ana Lucia Bravo abordan distintos aspectos
de este tema.

Paralelamente, Gabriel Jaime Pérez propone una ética fundamentadora
que sirva de guia para la conducta individual y colectiva del comunicador.

" Otros autores opinan sobre la utilidad de la codificacién deontolégica de
deberes y derechos en sociedades donde el periodista atin arriesga su vidaen
su intento de informar, y donde los sistemas judiciales, lejos de ser imparcia-
les, responden a los desequilibrios del poder y los recursos.

En la nueva seccién “Autocriticas y contrapuntos” abrimos dos debates
que esperamos continlien en las préximas ediciones. Marquez de Melo
desentierra el tema del Nuevo Orden Mundial de la Informacién y las Comu-
nicaciones (NOMIC) para plantear las criticas y autocriticas que considera
indispensables para poner al dia las actitudes de los académicos y profesio-
nales de las comunicaciones en América Latina. Desde una perspectiva psi-
coanalitica tradicionalmente excluida de las ciencias sociales en América
Latina, Allan Castelnuovo llama a reflexionar sobre la diversidad de cos-
movisiones que coexisten en nuestras sociedades y su impacto sobre la
posibilidad comunicativa.

Las entrevistas con el argentino Arturo Andrés Roig, el cubano Salvador
Morales y el venezolano Antonio Pasquali también revisan las ideas que
guiaron la accién en comunicaciones en décadas pasadas y su proyeccioén
futura.

Las camparias de comunicacion social son el objeto de analisis de nuestro
segundo médulo. Juan Diaz Bordenave presenta un marco teérico y un
modelo practico para la organizacién de las campaifias. La experiencia de dos
campafias de UNICEF en favor de la infancia en Ecuador y El Salvador
sugieren innovaciones organizativas en otras 4reas del trabajo social. Marco
Encalada revisa las limitaciones que enfrentan los programas de comunica-
cién en la defensa ambiental. Luis E. Proafio y Sandra Massoni destacan
desde perspectivas distintas la importancia de conocer a fondo a los recep-
tores y protagonistas de las campaiias.

Incluimos en esta edici6n, correspondiente a enero-marzo de 1992, algunas
de las actividades que CIESPAL realizara en capacitacién, televisién, radio y
sus programas de investigacién y publicaciones.

En Chasqui 42 nos acercaremos mas a los profesionales y medios de
comunicacién de masas en América Latina. Los reporteros, editores y
productores de medios graficos y electrénicos tienen mucho que aportar al
debate académico y a la reflexién teérica sobre comunicaciones. Nos interesa
hacer conocer los procesos en curso dentro de algunos medios importantes
de la regién en relacibn a los cambios econémicos y politicos que se
desarrollan en todos nuestros paises. En el futuro esperamos poder ofrecer
a nuestros lectores aportes importantes de colegas inmersos en la labor
cotidiana de las comunicaciones en el continente.
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Etica: encubrimiento o
transparencia

Los medios y sus profesionales no
satisfacen las necesidades informativas
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las exigencias ciudadanas y el espacio
politico son mas amplios que la voluntad
y capacidad de comunicar. Urge rescatar
la ética fundamentadora de la informa-
cién y la entretencién para responder a
los cambios en curso.
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Las comunicaciones en América Latina
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;,Como seducir
a un turista?

Lutis E. Proaito

Los profesionales del marketing destacan la importancia de conocer|

| objetivo de este articulo es
explicar como se elabora un plan
estratégico de mercadeo. Nos servire-
mos de un plan presentado en Quito,
en noviembre de 1991, por The Sawyer
Miller Group para promover en los Es-
tados Unidos de América el ecoturismo
en Ecuador.

ELEMENTOS ESENCIALES DEL
PLAN

Cuando a un ejecutivo de marketing
se le pide elaborar una estrategia
especffica para un producto, en el caso
nuestro para promover el ecoturismo
estadounidense en Ecuador, el ejecu-
tivo inicia una exhaustiva investigacion
del turista potencial que incluye las
siguientes variables:

- marco social, estilos de vida, nivel
de educacion, cambios en valores y
creencias;

- marco econdémico, niveles de in-
greso y gastos discrecionales;

- marco legal, controles de inmigra-
cién, controles de precios.

Luis E. Proaio, ecuatoriano. Ex-Direc-
tor General de CIESPAL.

a_fondo todo lo que concierne al cliente potencial. Para ellos es

indispensable investigar sus valores culturales y sus gustos, sus

posibilidades econémicas y hdbitos de consumo, y hasta sus
Jfantasias y pesadillas mas intimas.

Respecto al mercado tomard en
cuenta los problemas de ingreso al
sector (apertura de nuevas empresas),
el nivel de competencia, fndice de
crecimiento del mercado, poder de ne-
gociacion de las agencias de turismo,
rentabilidad y fluctuaciones de la de-
manda, flexibilidad de los precios.

Respecto del turista potencial inda-
gara el conocimiento y uso de las ofer-
tas turisticas del pais de destino;
habitos que tiene al hacer turismo y
sus criterios de eleccién de los sitios
que visita; percepcién que tiene del
pais de destino, preferencias e influen-
cias que gravitan sobre él.

En funcién de la competencia to-
mard en cuenta la participacion del
pais en el mercado total, el tamano y el
nimero de los competidores, los cos-
tos comparativos de los diferentes
lugares de destino; las estrategias de
la competencia y su capacidad de inno-
vacion, los nuevos tipos de turistas po-
tenciales.

Para elaborar la estrategia de pro-
mocion del turismo estadounidense en
Ecuador, The - Sawyer Miller Group
comenzd haciendo un estudio del es-
tado de la situacibn a través de en-

cuestas, bancos de datos y grupos
centrales de interés. El estudio destac6
datos demograficos, tendencias de los
norteamericanos respecto a los viajes,
los cambios de valores y conducta, y
los cambios socioeconémicos.

A continuacion estableci6 su postura
estratégica, recomendd areas de pro-
mocidn, definié el mercado, establecid
los objetivos, determind los campos
estratégicos de consumo turistico, de
desarrollo de recursos y elabord un
plan defensivo con tacticas de corto y
largo plazo.

Para ilustrar el procedimiento desta-
caremos, a manera de ejemplo,
algunos de los datos que presentd en
las diferentes fases de su plan.

RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION PRELIMINAR

1. Los viajeros sofisticados, tanto los
turistas experimentados como los
turistas amantes de la naturaleza,
se sienten atraidos a destinos vaca-
cionales que les ofrecen una va-
riedad de experiencias.

2. Ambos grupos se sienten atraidos
por la naturaleza, aunque ésta en si
no es suficiente.
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3. Les gustarfa también enriquecerse
con experiencias culturales. Para el
norteamericano, la cuftura incluye,
ademas de la historia y el arte, el
vestido, las costumbres, la con-
ductay la comida.

4. La mayoria de los viajeros conocen
poco de América Latina. Esto
puede ser bueno y malo. El lado
positivo esta en que ven a América
Latina como algo nuevo, inusual y
misterioso. El aspecto negativo es
la preocupacion por la inseguridad y
la inestabilidad de lo desconocido.

5. Los viajeros conocen ain menos
sobre Ecuador. Muchos no saben
que Galédpagos pertenece al
Ecuador. Sin embargo, la falta de
informacién hace pensar que Ecua-
dor es un sitio relativamente “no
descubierto” y por eso no atestado
con turistas. La falta de prensa ne-
gativa acerca de la inestabilidad les
hace presumir que Ecuador es
“seguro” o menos peligroso que
otros paises latinoamericanos. Los
viajeros saben que no saben acerca
de Ecuador y se sienten intrigados
y receptivos respecto de la informa-
cion que se les dé.

6. Las respuestas a mensajes
especificos que fueron puestos a
prueba sugieren temas imponantes
para promocionar al Ecuador que
incluyen:

- Diversidad de experiencias.

- La naturaleza y diversidad geo-
grafica.

- Un destino exético y no saturado de
turistas.

7. La mayor parte de los turistas en-
trevistados se manifestaron intriga-
dos por la informacién recibida y
crefan que valia la pena visitar el
continente, pero no todos estaban
dispuestos a dejar de visitar Galéa-
pagos.

8. El problema del confort y la seguri-
dad fueron dos factores adicionales
que afectarian la decision de los tu-
ristas.

9. La investigacion demostré una ne-
cesidad clara de establecer una
fuente central de informacién
turistica.

10. Aunque los agentes de viajes son
un factor secundario, proveerles de
material promocional podria ayudar
para que los viajeros pasen de un
inicial interés en Ecuador a la or-
ganizacion de un viaje.
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11.Esto significa que los materiales
publicitarios deben ser parte impor-
tante de cualquier estrategia de
comunicacién, tanto para atraer al
consumidor como para proporcio-
narle una orientacién de los sitios
donde puede lograr mayor informa-
cion.

DATOS DEMOGRAFICOS

El mercado que mas rapidamente
crece en los Estados Unidos es el del
grupo etario que arranca de los 55
anos. Su impacto en la industria
turistica es todavia mas grande. Este
grupo etario ademas posee el 50% de
la riqueza de la naci6n y controla gran
parte de su poder adquisitivo discre-
cional.

TENDENCIAS VACACIONALES

A pesar que ha decrecido el tiempo
para el descanso en un 37% desde
1973 segln las encuestas Harris, los
norteamericanos tienden a vacaciones
mas cortas y frecuentes. En 1980 la
proporcién de viajes de una a tres no-
ches creci6 notablemente. La compe-
tencia turistica internacional aumentara
con la apertura de Europa Oriental y
quiza Cuba.

Un estudio de mercado indica que
los viajeros estadounidenses pudieran
estar inclindndose a viajar mas en su

propio pais. EI mismo estudio indica
que la diferencia entre temporada alta
y temporada baja del turismo tiende a
desaparecer.

CAMBIO DE VALORES Y
CONDUCTA

El cambio en los valores afectari el
turismo. Luego de la opulencia de los
ahos 80, los americanos se mueven
hacia una mayor austeridad en los 90.
Preocupaciones sociales como las del
medio ambiente, la educacién y la fa-
milia estan cobrando mayor importan-
cia, en consecuencia se prestara
mayor atencién al ecoturismo; a la sal-
vaguardia del medio ambiente y a la
conducta consecuente de las corpora-
ciones y del gobierno.

Se pondra mayor énfasis en las va-
caciones de calidad y en su valor, Esto
sera mas aplicable a la generacion que
crecio entre los anos 1920 a 1940.

Mientras la conciencia ambiental
aumente crecera el ecoturismo, espe-
cialmente hacia las areas que se con-
sideren amenazadas. Un estudio de la
OEA estima que el turismo hacia la
cuenca amazodnica crecera de 123 mil
turistas en 1988 a 375 mil en 1999.

ESTRATEGIA DE MERCADO

Fundamentado en los resultados de
la investigacién y los cambios de-
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mogréaficos y socioecondémicos en

curso en los Estados Unidos, The Saw-

yer Miller Group recomienda la
siguiente estrategia:

1. No se debe describir al Ecuador
como un destino de turismo de natu-
raleza sino destacar la diversidad de
sus maravillas naturales. La Ama-
zonia, la Costa, los Andes y Galapa-
gos despiertan en los americanos
poderosas iméagenes de intriga y
misterio. Estas imagenes también se
asocian a otros pafses. La estrate-
gia debe usar el poder de estas
imagenes y destacar la diversidad
de estos atractivos que se encuen-
tran todos en un solo y pequeno
pais.

2. El "ecoturismo” se convierte en pala-
bra de moda de los 90. Ese término
tiene diversos significados. Se debe
tener cuidado en no permitir que se
convierta en sinénimo de un movi-
miento social de corte ambiental. La
asociacion clave es con el goce de
la naturaleza. No se debe confundir
el interés que los viajeros tienen en
la naturaleza o sus esfuerzos de de-
fensa ambiental cuando estan en
casa, con sus motivos para viajar. El
principal motivo para viajar es el de-
seo de enriquecerse con una va-
riedad de experiencias. Esto sera
particularmente importante si la vin-
culacién del ecoturismo y la aven-
tura continla desarrollandose. El
viaje de aventura con frecuencia de-
salienta al viajero de mas edad, que
constituye un segmento importante
del mercado.

3. La estrategia ofensiva debe ser la
de llevar el mensaje de Ecuador di-
rectamente al consumidor. La
estrategia defensiva sera pro-
mover el mensaje a través de las
agencias de viajes. Estas dos
estrategias apuntan a colocar al
Ecuador en la lista de opciones de
los consumidores (estrategia ofen-
siva), y a como procurar que los
agentes de viajes no disuadan a los
viajeros de venir al Ecuador, si no
incluyen a Galapagos en su visita.
La estrategia defensiva tiene por ob-
jeto educar a los agentes y promo-
tores acerca de todas las posibili-
dades turisticas de Ecuador.

4. Con una buena campaha pro-
mocional se lograran dos objetivos:
primero, -incrementar sustan-
cialmente el turismo fuera de tempo-
rada; segundo, utilizar estos resulta-

dos para atraer capital extranjero
con el fin de mejorar la infraestruc-
tura turistica y asi, incentivar el vo-
lumen turistico.

UBICACION ESTRATEGICA

Diversidad de regiones: “La tupida
selva, las montafas espectaculares, el
litoral abierto y las islas encantadas. La
Amazonia, los Andes, la Costa y
Galapagos”.

Diversidad de experiencia: “La
herencia colonial espanola, las ruinas
incaicas, los mercados indigenas, la
flora y fauna, aves y peces; explorar
bosques insdlitas, caminar a través de
cumbres glaciales. historia, cultura,
naturaleza y aventura”.

Entorno seguro: “Una isla de paz,
democracia y gente amigable”.

SLOGAN. Ecuador: cuatro grandes
mundos en un pals.

PERFIL DEL TURISTA
POTENCIAL

Dentro del grupo meta la consultora
escogié como el segmento principal, a
lo que defini6 como Club Ambienta-
lista cuyas caracteristicas y pautas de
comportamiento son las siguientes:

- Educacion superior.

- Ingresos de clase media alta
(60.000 ddlares y més).

- Edad 35y més, con especial énfasis
en la generacién del 50.

- Viajero experimentado.

- Prefiere el avidn al carro o tren.

- Generalmente es un viajero inde-
pendiente, pero puede juntarse a
grupos pequefos de 15 personas
con propdsitos educativos.

- Interesado en la naturaleza y medio
ambiente.

- Se considera a si mismo como
consciente de los problemas socia-
les y se preocupa por el medio am-
biente. Probablemente contribuye a
organizaciones ecoldgicas. Trabaja
para su enriquecimiento personal.

- Busca diversidad de experiencias en
lo cultural, en lo fisico, afectivo y en
lo educacional.

- Investiga independientemente alter-
nativas de viaje como parte de su
deseo de experimentar (prepara sus
viajes leyendo libros relevantes).

- Esté dispuesto a prescindir de parte
de su confort para convivir con la
naturaleza.
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La estrategia de Ecuador debe estar
dirigida a atraer a una generacién mas
madura.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

La falta de infraestructura adecuada
es un obstaculo a la promocién det tu-
rismo en Ecuador. La investigacién de-
muestra que los norteamericanos
aceptan menos confort para poder es-
tar en contacto con la naturaleza
siempre y cuando no tenga que pasar
toda sus vacaciones en una pequena
choza en la Amazonia o en un refugio
de alta montana. La diversidad es parte
de la experiencia turistica.

A pesar de esto, la infraestructura
existente y la preocupacién por el me-
dio ambiente y sus impactos sociales
hace indispensable que la estrategia de
mercadeo promueva un desarrolio con-
trolado. Esto debe coordinarse con el
gobierno, el sector privado, las insti-
tuciones de medio ambiente y las
agencias de asistencia extranjera, con
planes de largo alcance, para lograr
crecimiento econémico, conservacién y
desarrollo de ciertas areas.

El turista de la tercera edad
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Dentro de este contexto, y para los
fines de este plan, se podrian definir
los siguientes objetivos:

- Duplicar el nimero de turistas en
Ecuador después del primer afo de
una campana promocional que des-
taque la diversidad de los destinos
en el continente.

- Promover estrategias y desarrollar
productos para mejorar la industria
turistica en Ecuador y acrecentar el
empleo.

- Promover la conservacion y preser-
vacién de los recursos naturales,
culturales e histéricos para asegu-
rar, por largo tiempo, la viabilidad
del turismo y su futuro crecimiento.

- Utilizar el crecimiento turistico para
atraer la inversién nacional y ex-
tranjera hacia el desarrollo de la in-
fraestructura.

MECANISMOS DE TARGETING

Para alcanzar los objetivos se re-
comienda un plan de comunicaciones
que no promueva solamente al Ecua-
dor entre los norteamericanos sino que
promueva también el turismo como tal
en Ecuador. La diferencia es sutil pero
la una no puede marchar sin la otra.

Promover el turismo significa no sdlo
atraer turistas sino preocuparse por
ellos a lo largo de su estadia en el
pals. Esto significa asegurarse que el
turista goce de su viaje y a su regreso
a los Estados Unidos se convierta en
un promotor del Ecuador. Esto significa
promover el desarrollo de la in-
fraestructura turistica que sostenga y
amplie el volumen turfstico.

La firma Sawyer Miller desarrolla
sistematicamente todos los pasos ope-
rativos de la campana y luego sefiala
un cronograma de acciones puntuales
para ponerla en marcha. Ei proceso de
elaboracién del plan estratégico y la
propuesta de campana destaca la im-
portancia de la investigacién meticu-
losa del cliente\usuario\beneficiario po-
tencial de la campafa. La comprension
de los factores que inciden sobre su
conducta precede y es esencial para el
disefo de la estrategia de mercado,
para identificar el contenido 6ptimo de
los mensajes a difundir y para elegir los
instrumentos y los medios para rea-
lizarlo. Muchas campanas de orien-
tacion mas social que comercial des-
cuidan algunos aspectos que se con-
sideran indispensables en el ambito del
marketing empresarial. Esto puede ex-
plicar en parte por qué no logran sus
objetivos. -]





