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MIXTURE OF PROMOTION FOR
THE COMMERCIALIZATION

OF TOURIST MUNICIPALITIES.
STUDY OF CASE IN THE
MUNICIPALITY GIBARA OF THE
DESTINATION HOLGUIN/CUBA

Resumen

El presente texto constituye un estudio de ca-
so sobre Gibara, uno de los municipios de la
provincia Holguin, de Cuba, que cuenta con
numerosos y atractivos recursos insuficien-
temente explotados. Desde el punto de vista
tedrico se apoya en el Marketing Turistico
como una opcién ineludible para alcanzar
importantes niveles de preferencia entre los
consumidores y tiene como objetivo disefiar
la mezcla de promocién comercial para Gi-
bara como municipio turistico.

Dentro de la investigacion se utilizaron pro-
cedimientos 16gicos del conocimiento cienti-
fico, el enfoque tedrico sistémico estructural,
métodos empiricos relacionados con instru-
mentos sicosociales de busqueda de informa-
cién y la modelacién como método tedrico.
Como resultado se obtuvo la propuesta me-
todoldgica para el disefio de la mezcla y se
aplicaron de forma préctica el disefio de dos
de sus instrumentos: el Programa de Publi-
cidad y el Programa de Relaciones Publicas.
Este estudio podria tributar al crecimiento del
territorio como destino, pero también podria
ser aplicable a otras localidades con potencia-
lidades para el desarrollo del turismo.

Palabras clave: Atractivos Turisticos; Po-
tencialidades Turisticas; Municipio turistico;
Mezcla de Promocién Turistica; Programa de
Publicidad; Programa de Relaciones Publicas;
Municipio Gibara; Holguin/Cuba.

Abstract

The present text constitutes a case study on
Gibara, one of the municipalities of the pro-
vince Holguin of Cuba, that has numerous
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and attractive resources that are not optimally
used. From a theoretical point of view this
study is supported by the Tourist Marketing
as an unavoidable option to reach important
preference levels among the consumers and
it has the objective to design the mixture of
commercial promotion for Gibara as a tourist
place. The research approach used logical
procedures of the scientific knowledge, the
structural systemic theoretical focus, empiri-
cal methods related with psico-sociological
instruments for the search of information and
models as a theoretical method were used.
As a result the methodological proposal was
obtained for the design of the mixture and the
design of two of its instruments was applied
in a practical way: the Publicity Program and
the Public Relationships Program. This study
could contribute to the territorial growth as a
tourist destination, but it could also be applied
to other communities with potentialities for
the tourist development.

Keywords: Tourist Places; Tourist Poten-
tialities; Tourist Municipality; Mixture of
Tourist Promotion; Publicity Program; Public
Relationships Program; Municipality Gibara;
Holguin/Cuba.

Introduccion

El turismo, a escala mundial, ha evolucionado
de forma constante en funcién de las exigen-
cias de los turistas. La competencia entre los
destinos es cada vez mayor, lo que ha influi-
do en el desarrollo del Marketing Turistico
como una opcion ineludible para alcanzar
importantes niveles de preferencia entre los
consumidores.

En los tltimos afios, los flujos de turistas
se han modificado como consecuencia del
cambio en los patrones de vida de los visi-
tantes, el turista cada vez es mas conocedor
y exigente, deseoso de llevar en su memoria
experiencias enriquecedoras del destino vi-
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sitado. Esta situacién obliga a los destinos,
empresas e instalaciones turisticas a ofertar
productos pertinentes, competitivos y sos-
tenibles, capaces de aportar una experiencia
Unica e inolvidable.

La formacion de una imagen sobre un desti-
no turistico requiere que el turista posea, al
menos, una pequefia cantidad de informacién
sobre el mismo. Los datos que conoce seran
procesados internamente, de acuerdo con
sus caracteristicas personales, su sistema de
valores y experiencias, siendo entonces alma-
cenados en su memoria. El procesamiento de
la informacion se realiza tanto de forma ho-
listica como descomponiéndola en atributos.
Sin embargo, la imagen no es un concepto
estético, sino que evoluciona continuamente
como consecuencia de cada nuevo estimulo
que recibe el sujeto. Es por ello que la promo-
cion de un destino ejerce gran influencia en la
imagen que pueden crearse las personas, ya
que forma parte de las fuentes de informacién
a las que estdn expuestas.

El destino HOLGUIN, en Cuba, se identifica
por ofrecer un producto de sol y playa, pero
estas caracteristicas no son el Unico atrac-
tivo para los visitantes. Por esta razon, la
Delegacion del Ministerio del Turismo en el
territorio ha estado trabajando en la idea de
diversificar sus ofertas, teniendo en cuenta el
potencial natural de su espacio geogréfico, el
patrimonio histdrico, cultural y productivo
que contienen los espacios urbanos y rurales
de los municipios que conforman lo que hoy
se conoce como provincia de Holguin, en el
oriente del pafs.

La presencia de atractivos en los espacios
municipales de la provincia no es condicion
suficiente para la explotacion efectiva de sus
potencialidades turisticas, en algunos casos
por problemas de infraestructura para asumir
la actividad, pero la causa fundamental radica
en el desconocimiento parcial o total de esas
potencialidades por parte de los turistas que ha-
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cen estancia en el destino. Gibara es uno de los
municipios que cuenta con NUMeErosos recur-
sos patrimoniales cuya explotacion adecuada
permitirfa lograr el desarrollo del turismo tanto
en sus espacios rurales como en lo urbano.

La revision a los materiales promocionales
publicados por la Oficina de Informacién Tu-
ristica (INFOTUR, 2011 y 2012) para constatar
la presencia de Gibara dentro de su contenido,
revel6 que no se ha trabajado lo suficiente en
dar a conocer las potencialidades turisticas
del municipio. La informacién que identifica
de forma mads frecuente al territorio estd rela-
cionada con el Festival Internacional de Cine
Pobre y con el Restaurante El Faro, lo que
demuestra que la promocién de sus atractivos
no estd realizada sobre la base de diagndsticos
metodologicamente sustentados. El resultado
ha sido que no se abarquen todas las poten-
cialidades con que cuenta el espacio local y
se dejen de aprovechar a favor del desarrollo
turistico. Hasta el momento no se ha puesto
en valor turistico todo el patrimonio tangible
e intangible con que cuenta el municipio y que
pudiera constituir uno de los principales ejes
del desarrollo econémico local.

Este andlisis ha partido de la siguiente inte-
rrogante: ;cémo favorecer, en los clientes que
visitan el destino HOLGUIN, el conocimiento
sobre los atractivos y potencialidades turisti-
cas del municipio Gibara en pos del desarrollo
del turismo en la localidad?

El desarrollo turistico de los municipios en
la provincia de Holguin, y en especial el caso
que nos ocupa, no ha sido sustentado sobre
la base de la promocién de sus productos y
atractivos, lo que incide en que los clientes
reales y potenciales no dispongan de suficien-
te informacion que les permita crear expecta-
tivas y motivaciones como la de convertirse
en visitantes habituales.

La investigacion realizada tomo por objeto el
Marketing Turistico y dentro de los elemen-
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tos del marketing —precio, producto, plaza,
promocion— el trabajo presentado escogid la
promocién como la indicada para comunicar
y persuadir a potenciales clientes a través de
una mezcla promocional que los estimule a
visitar el lugar.

El objetivo general consistio en disefiar una
Mezcla de Promocién comercial para el Mu-
nicipio de Gibara.

Metodologia

La investigacion es el resultado final de la
tesis de maestria de su primera autora. En su
realizacion se utilizaron diferentes abordajes
metodoldgicos. Entre ellos, el enfoque his-
térico para la descripcion del desarrollo del
turismo y el andlisis histérico concreto del
espacio a estudiar, asi como en el enfoque
sistémico-estructural en el andlisis sobre las
partes e interrelaciones del proceso turistico
y los elementos que intervienen en la promo-
cidn, incluyé ademds, la modelacién para la
concepcién del modelo teérico propuesto.

Se utilizaron procedimientos légicos del co-
nocimiento cientifico, que aunque presentes
en toda investigacion, aqui resultaron valiosos
para el andlisis y sintesis de la informacién
obtenida a partir de la revision de la literatura
especializada y la consulta a expertos en los
temas tratados, y la induccién y deduccion
para la realizacioén de un andlisis exploratorio
sobre el conocimiento de las potencialidades
turisticas del municipio dentro del destino
Holguin, asf como en el disefio del modelo y
estrategia general propuesta.

Los métodos empiricos estdn relacionados
con técnicas cualitativas de busqueda de
informacidén, que incluyeron entrevistas in-
dividuales y grupales. El uso del criterio de
expertos resultd valioso en la validacién de
cada una de las propuestas realizadas y el
uso de métodos estadisticos, en especial de la
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estadistica descriptiva para la elaboracién de
las tablas y graficos que se presentan.

Desarrollo

El turismo, tal y como se conoce a partir del
siglo XIX, se caracteriza por la libertad de mo-
vimientos y la masificacion, entendida como
la concentracién masiva de personas que se
han desplazado fuera de su lugar de origen
(Programa Del Net, o1T; 2007-2008).

Las motivaciones de los turistas, las caracte-
risticas de los destinos y las peculiaridades de
cada producto turistico, dan lugar a la existen-
cia de distintos tipos de turismo. El criterio de
clasificacion mds operativo es la motivacion
del cliente, ya que la oferta turistica se verd
condicionada por esta, debiéndose adaptar a
los distintos segmentos de turistas, por lo que
se hace necesaria, sobre todo en los ultimos
afios, una gran diversificacién de la oferta.

Histéricamente el turismo ha ido ampliando
sus tendencias al incluir nuevas formas como
el Turismo Rural, Turismo de Naturaleza, el
agroecoturismo, el Turismo de Salud, Turis-
mo de Parques Temadticos, Turismo de oferta
cultural (FERREIRA, 2011), entre otros, hasta
conformar hoy un turismo integral en el cual
el cliente es cada vez mds exigente. En este
sentido valoramos la importancia del Marke-
ting Turistico.

El Marketing Turistico es entendido como
el conjunto de actividades orientadas a la sa-
tisfaccion de las necesidades de los turistas?,
desarrolladas por los proveedores de turismo
individual, como hoteles, restaurantes o lineas
aéreas; intermediarios como las agencias de

2 Turista. Al igual que la palabra turismo, proviene del
vocablo tour del latin fournus. Salifica de turista a la persona
que viajaba por placer. Mds tarde se adaptaron al castellano
estas expresiones y sus derivados suprimiéndoles la o. Los
turistas son visitantes que permanecen una noche como minimo
en el lugar visitado.
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viajes minoristas, turoperadores u organismos
de planificacion turistica de cardcter ptblico o
privado. Se relacionan las técnicas aplicadas
para la comercializacién y distribucién de
los procedimientos y servicios con el fin de
satisfacer las necesidades de los distintos gru-
pos de consumidores y obtener un beneficio
(MiLio y CABO, 2000).

El Marketing Turistico implica identificar qué
puede ofrecer el destino, qué grupos tendrian
la posibilidad de ser atraidos, cémo traer la
mayor cantidad de turistas posibles de acuer-
do con la capacidad de acogida con que se
cuente, que sean los mejores clientes dentro
de las posibilidades de calidad, especificidad
y variedad de oferta de nuestros servicios,
que se queden el mayor tiempo posible y que
realicen la mayor cantidad de gastos volunta-
riamente en funcidn de las atrayentes ofertas
que existan.

El Marketing Turistico ofrece parametros pa-
ra hacer que la venta de servicios o productos
turfsticos sean mds tangibles y para utilizar
medios —peliculas, catdlogos, fotos, exposi-
ciones, etc.— para simular la materializacién
de sus promesas (AIRES y NicoLAU, 2010).
El concepto de marketing incluye ademads
la satisfaccion del cliente (MOLINER, GIL y
Ruiz, 2009), relaciondandolo con la lealtad,
aspectos claves para la supervivencia de las
empresas turisticas.

Es tarea del Marketing Turistico vigilar
constantemente el mercado, las preferencias
y gustos de los consumidores; estar al tanto
de la competencia; dominar el producto tu-
ristico, mejorar su calidad y diversificarlo,
poniéndolo a tono con las necesidades; ajustar
los precios; ubicar el producto donde mejor
pueda ser vendido, y darse a conocer con los
mejores atributos que tenga. Igualmente, pre-
vé el desenvolvimiento del mercado futuro y
acttia en consecuencia preparando los nuevos
productos o relanzando los existentes.
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El Marketing Turistico, segiin SERRA (2002-
2003), esta enfocado al estudio de:

¢ Los turistas y su comportamiento.
3 .
* Los mercados’ y su composicion.

* Los conceptos, acciones y estrategias re-
levantes para la comercializacién de los
productos y servicios de las organizacio-
nes que integran la industria turistica, asi
como de los factores del entorno que influ-
yen en dicho proceso de comercializacion.

¢ Elmodelo més popular que define los ele-
mentos del marketing es el de McCarthy,
segln el cual se pueden manejar cuatro
grandes politicas —en Inglés conocidas
como las 4 “Pes”—: producto (Product),
precio (Price), distribucién (Place),
promocién (Promotion). El empleo y la
combinacion de estas cuatro variables per-
mitirdn llevar a cabo la comercializacién
efectiva de los productos y/o servicios,
esto es lo que se conoce como Marketing
Mix.

¢ Elproductoy ladistribucién son conside-
rados instrumentos estratégicos o a largo
plazo, porque no se pueden alterar de
modo inmediato y su utilizacion debe ser
convenientemente planificada. El precio
y la promocién son instrumentos tacticos,
ya que dentro de los limites permisibles
pueden modificarse con relativa facilidad
y rapidez.

La supervivencia de las empresas turisticas en
la actualidad depende de la investigacién y de
la estrategia global de marketing. Siguiendo a
Saviy PEREIRA (2012), conocer con precision

3 El mercado es un conjunto de personas individuales u
organizadas que necesitan un producto o servicio determinado,
que desean o pueden desear comprar dicho producto o servicio
o que tienen la capacidad para ello; es decir, el mercado estd
formado por todos los compradores reales o potenciales de un
determinado producto o servicio.
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y de forma continua las motivaciones, prefe-
rencias y valores emergentes de los consumi-
dores constituye una importante plataforma
en la orientacion de las politicas de marketing,
dado que el conocimiento de las preferencias
permite predecir los comportamientos de
compra (FERREIRA, RIAL y VARELA, 2010).

La promocién engloba todo el conjunto de
actividades que tratan de comunicar la exis-
tencia y beneficios de un determinado pro-
ducto y persuadir al consumidor para que lo
compre. Puede intentar, también, crear una
buena imagen de la instalacién o destino e
incrementar su notoriedad. En la definicién
de KOTLER (2000), la promocion se entiende
como las actividades que comunican los atri-
butos y persuaden a los consumidores de su
adquisicion. Es un elemento fundamental en
el plan de marketing, pues se ocupa de todos
los problemas relativos a la comunicacion
entre la empresa y sus compradores. Esta ac-
tividad constituye el soporte sobre el cual se
llevan a cabo las operaciones de venta de una
organizacién. Todo programa promocional
se desarrolla a partir de las informaciones
bésicas referentes al producto, los mercados
en los cuales serd comercializado, y la situa-
cién particular bajo la cual se desarrollardn las
acciones. Segtn el producto o el servicio de
que se trate, y la forma como éste serd comer-
cializado, pueden requerirse diferentes tipos
de actividades o instrumentos promociona-
les, las cuales pueden cambiar incluso en los
diferentes niveles del sistema de distribucién
seleccionado, a medida que el producto o el
servicio se desplace desde el fabricante o el
productor hasta el consumidor o usuario final.
Las actividades o instrumentos de promocién
se describen a continuacion:

1. Publicidad: consiste en difundir un men-
saje pagado sobre los servicios, productos
o conceptos de una empresa. La publici-
dad incluye la accién de centrar la aten-
cién del publico en el producto, servicio o
ideas que se representan, ofrece un mensa-
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je al receptor que forma parte del mercado
de la compaiifa. El mensaje se transmite
por diversos medios de comunicacién y es
pagado por un patrocinador. La publicidad
implica la toma de una serie de decisiones
relativas al mensaje a transmitir, la deter-
minacién del publico objetivo, los medios
a emplear, el proceso de diseminacion de
la informacidn, entre otros.

Relaciones Publicas: persigue conseguir
una imagen favorable del producto, la em-
presa o destino a través de la generacién
de comunicados y noticias favorables en
los medios de comunicacién.

Venta personal: forma de comunicacién
interpersonal, en la que se produce una
comunicacion oral en doble sentido entre
el vendedor y el comprador. Supone la
utilizacién de vendedores propios para
la promocién y ventas, e implica la toma
de una serie de decisiones de direccién
de ventas, tales como la configuracion
de los equipos de vendedores, el disefio
de zonas de ventas y su asignacion a los
vendedores, la planificacién de visitas,
entre otros aspectos.

Promocién de ventas: conjunto de acti-
vidades llevadas a cabo por la empresa a

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

realizar en un tiempo limitado y dirigidas
al cliente final o a los intermediarios del
canal de distribucion y fuerza de ventas o
prescriptores, con el fin de incrementar las
ventas basandose en el valor afiadido que
supone dicha promocion.

5. Marketing directo: supone la utilizacién
de medios de comunicacién directa con
el consumidor —correo, teléfono, autopista
de la informacién, etc.— y es una forma de
comunicarse de la empresa con clientes
reales y potenciales, generalmente elegi-
dos a través de bases de datos disponibles
para la empresa. Para Serra (2002-2003:
55),la combinacién de estos instrumentos
es el denominado mix de promocion, el
cual depende, basicamente, de las carac-
teristicas del producto, del mercado, de la
competencia y de la estrategia perseguida
por la empresa.

La promocion turistica. Estrategias
de promocion turistica, uso de la web

La promocién turfstica son todas las acciones
que se llevan a cabo para hacer que los clien-
tes se den cuenta de cudles son los productos
que agudizan sus deseos y estimulan su de-
manda (MIDDLETON, 2001). La promocién tu-

FIGURA 1.1 Representacion gréfica de la mezcla de promocién

Publicidad

Relaciones Publicas

Marketing Directo

Mix de Promocién

Venta Personal

Promocioén de Ventas
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Fuente: Elaboracion propia a partir del de las variables ofrecidas por ANTONI SERRA (2002, 2003: 55).
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ristica debe proporcionar a los consumidores
el conocimiento de los atractivos, la infraes-
tructura existente, diferenciando al destino
de la competencia, inspirando confianza y
credibilidad, ademads de influir en la eleccion
del destino en el proceso de compra.

Las estrategias de promocion turistica son
acciones bien planificadas que se realizan
de forma continua con el objetivo de atraer
a los destinos mayor cantidad de clientes a
través de la comunicacion de los atractivos y
facilidades que poseen, influyendo de forma
positiva en el incremento de la demanda de
los mismos y deben ofrecer un valor anadido,
deben tener como enfoque principal buscar
la sensibilizacion turistica de los clientes
potenciales en relacion con los factores
socio-ambientales existentes en los destinos
turisticos; ademads, deben estar insertadas en
la planificacién turistica global de los mismos,
es decir, deben estar relacionadas con las po-
liticas y planes del gobierno y demads actores
sociales de la localidad.

El uso de la Web para la promocion turistica
constituye en la actualidad una herramienta
eficiente en la construccion, fortalecimiento
o cambio de la imagen de un destino. Este
nuevo medio de comunicacién amplia las
iniciativas tradicionales para mostrar las ca-
racteristicas de los lugares, ya que permite
la utilizacion de herramientas tecnoldgicas
disponibles en los sitios Web. Su mérito
consiste fundamentalmente en la gran canti-
dad de informacién que puede aportar a los
usuarios a través de la visualizacion de dife-
rentes variables, como por ejemplo histéricas,
antropoldgicas, naturales, artisticas, folklo-
ricas, patrimoniales, que vinculadas con las
costumbres y tradiciones del destino logran
complementar la imagen en su subconsciente
e incidir en su decision de viaje.

La creacién de la imagen turistica por parte

del turista es otro elemento importante a tener
en cuenta. En muchos casos, las definiciones
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que podemos encontrar sobre imagen turistica
son muy escuetas, limitindose a concebir la
misma como la percepcion global o el con-
junto de impresiones sobre un lugar. Autores
como CROMPTON (1979), GARTNER (1986
y 1989), RICHARDSON y CROMPTON (1988),
DADGOSTAR e ISOSTALO (1992), KOTLER,
HAIDER y RAIN (1993) refieren a la suma de
impresiones o percepcién de atributos en vez
de considerar la imagen turistica como per-
cepcidn global. Otros autores, como KOTLER,
HAIDER y RAIN (1993), MIDDLETON (1994),
MILMAN y Pizam (1995), SEATON y BENETT
(1996), ALHEMOUD y ARMSTRONG (1996)
sugieren que la imagen turistica es una re-
presentacion mental, resaltandose el caracter
subjetivo de la misma.

Otro rasgo que se destaca en la conceptuali-
zacion de la imagen turistica es su cardcter
connotativo y afectivo. MAZANEC (1994)
quien considera que la imagen de un producto
turistico consiste en criterios connotativos y
emocionales asociados con el producto. Re-
duce la imagen a un plano afectivo, sin con-
siderar que pueda estar también influenciada
por factores racionales.

Del andlisis de las definiciones anteriores se
deriva que la imagen de un destino podria
describirse como la percepcion global del des-
tino, la representacion en la mente del turista
de lo que conoce y siente sobre el mismo, en
definitiva, todo lo que evoca el destino: cual-
quier idea, creencia, sentimiento o actitud
que se asocia con el lugar. Esta no se limita a
la percepcién de estimulos sensoriales, sino
que incluye también cddigos semanticos, y se
ve afectada tanto por factores internos como
externos asociados al individuo. Cuando,
finalmente, el turista visita el destino escogi-
do, la imagen que se habia formado —como
consecuencia de fuentes promocionales y no
promocionales— se verd modificada, a causa
de la informacion de primera mano que pro-
porciona la experiencia, permitiéndole desa-
rrollar una imagen mds completa y precisa.
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El destino Holguin

El destino turistico* HOLGUIN comienza
su desarrollo a partir de los afios noventa,
identificado fundamentalmente por los Polo
Guardalavaca, Esmeralda y Pesquero. Su
perfeccionamiento a través los afios lo ha
convertido en el tercer destino cubano. En
el periodo 1990-2002 contaba con mds de
4.799 habitaciones y se lograron ingresos que
alcanzaron los 579,9 millones de ddlares; ha-
biéndose determinado que la estancia media
en dicha etapa fue de 7,2 dias. En el periodo
de 2000 a 2011 los turistas que arribaron al
destino se han multiplicado 8,7 veces. Ac-
tualmente cuenta con una capacidad de 4.834
habitaciones, de las cuales 1.220 correspon-
den a Cubanacan y 3.085 a Gaviota. Ademads,
Islazul dispone de 543 habitaciones. La mayor
inversion en estos afios se ha concentrado en
tres polos de playa: Guardalavaca, que hoy
tiene 1.216 habitaciones; Playa Esmeralda,
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764 habitaciones, y Playa Pesquero, 2.264.
Esto hace que hasta la fecha las principales
ofertas de la region sean el turismo de sol y

playa.

La cantidad de turistas dias en el destino se
ha comportado de forma favorable tanto en
el afio 2011 como en lo que vadel 2012, tal y
como se muestra en la tabla 1.

El comportamiento por mercados emisores
evidenci6 un crecimiento con relacién al 2011
en los paises Canadd, Reino Unido y Alema-
nia (Ver Gréfico 1.1), los que constituyen los
segmentos mas representativos de los merca-
dos que escogen nuestro destino.

La ofertas de HOLGUIN como destino han sido
complementadas, en los ultimos afios, con
opciones extrahoteleras vinculadas a atributos
fundamentales, como la arqueologia, la his-
toria, la naturaleza, la ndutica y la cultura lo-

TABLA 1. Comportamiento de los turistas dias en el destino Holguin

Turistas dias extranjeros 22011 P2012 acumulado real 2 2012 % de cumplimiento
C Cubanacdn 329.205 329.205 346011 105.1
1 Islazul 39.808 44306 43.735 98.7
G Gaviota 959.810 985.080 976.366 99.1
Total en el Polo 1328.823 1358.591 1366.112 100.6

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estadisticas del MINTUR en los afio 2011-2012.

4 El destino turistico es un espacio geografico que posee
recursos y condiciones para el desarrollo del turismo y donde
se establecen una infraestructura y un conjunto de instalaciones
propiciadoras de esa actividad. Un destino es la combinacion
de productos turisticos, que ofrecen una experiencia integrada
a los turistas. Tradicionalmente, los destinos se consideraban
como una zona bien definida geograficamente, como un pais,
una isla o una ciudad. Sin embargo, cada vez mds se reconoce
que un destino puede ser un concepto percibido, es decir, que
puede interpretarse subjetivamente por los consumidores, en
funcién de su itinerario de viaje, formacién cultural, motivo de
la visita, nivel de educacion y experiencia previa. La definiciéon
de destinos dentro de una region depende del nimero de
recursos concentrados, el posicionamiento en el mercado —su
imagen respecto a otros destinos competidores—, asi como el
comportamiento de los turistas: a esta concepcion se acoge el
presente estudio.

TURIE™ 156

Y SOCIEDAD

cal. Este dltimo, aunque no de forma 6ptima,
se ha incluido en la oferta turistica a través
de opcionales que proponen agencias como
Paradiso, Cubanacdn, Havanatur, Cubatur y
Gaviota Tours.

Segtin se analiza en la Politica de Desarrollo
del MINTUR en el territorio, el turismo cultural
cuenta con amplias posibilidades de desa-
rrollo como producto mercado. El producto
cultural se ha diversificado y muestra signos
de un desenvolvimiento favorable. En la ciu-
dad cabecera, los principales museos se han
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GRAFICO 1.1. Comportamiento de los mercados emisores
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Fuente: Elaboracién propia a partir de las estadisticas del MINTUR en los afio 2011-2012.

restaurado y ampliado; en Cayo Bariay, lugar
por donde desembarcé el almirante Cristébal
Colédn, se concluyé un complejo que contem-
pla la historia y la arqueologia. La entrada
en funcionamiento de la Aldea Taina desde
1998 en el Museo y Centro de Investigacién
Arqueoldgica: Chorro de Maita, ha sido de
gran significacion para el turismo.

Los recursos intangibles, entre los que se
encuentran los eventos, costumbres y tra-
diciones, dan signos de relevancia a nivel
nacional. Tal es el caso de las Romerias de
Mayo, la Fiesta de la Cultura Iberoamerica-
na, el Festival Internacional de Cine Pobre de
Gibara y el Festival del Son de Mayari, que
son verdaderas fiestas del pueblo y que atraen
acientos de visitantes extranjeros que vienen
al encuentro con las raices culturales cubanas.

La provincia, sin embargo, no solo cuenta
con atractivos® en las zonas de playas antes
mencionadas: existen otros lugares que han

5 Atractivos: Es un lugar de interés que los turistas visitan,
generalmente por su valor cultural inherente o exhibido,
significacion histdrica, belleza natural o artificial, o para
recreacion y diversion. Los atractivos son los que generan la
corriente o flujo turistico.
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resultado de interés para los turistas que, aun
cuando no se han dado a conocer dentro del
destino, poseen potencialidades para el desa-
rrollo de la actividad turistica. Estos espacios
pertenecen geograficamente a municipios que
en su desarrollo perspectivo pudieran conver-
tirse en municipios turisticos.

La consideracién de municipio turistico es
muy variada y cuenta con numerosas singu-
laridades que se pueden apreciar en diferentes
latitudes del mundo. Los aspectos que hacen
que no se trate de un concepto undnime varfan
dependiendo de si estd o no regulado nor-
mativamente, del nivel de descentralizacion
territorial, administrativa y competencial que
se haya alcanzado.

Un municipio turistico es el término muni-
cipal en el que se desarrollan las actividades
turisticas, coincidiendo con los limites ad-
ministrativos del municipio (Delnet CIF/OIT,
2007,2008). Para que un territorio sea decla-
rado como municipio turistico debe cumplir
con una serie de requisitos, tales como volu-
men de poblacién turistica asistida, nimero de
visitantes, oferta turistica, servicios minimos
que los poderes publicos prestan en el muni-
cipio y otros especificos que sean de especial
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relevancia para el turismo. Estos criterios son
los que se asumen en el presente estudio.

Uno de los municipios holguineros que retine
los recursos naturales, patrimoniales e histo-
ricos para fomentar la actividad turistica es
Gibara. Numerosos son los turistas que la
visitan atraidos por los encantos de la ciudad
costera o por los paisajes campestres, la acti-
vidad agroecoldgica de familias campesinas,
su corredor de aves migratorias que anual-
mente llegan a la sierra pegada al litoral, o
simplemente por disfrutar de la buena comida
marinera. Las cifras de turistas han ido en
ascenso a partir las acciones que ha venido
desarrollando el MINTUR en conjunto con el
gobierno de la localidad para lograr el desa-
rrollo del turismo en el municipio. La Tabla
1.3 y el Gréfico 1.2 muestran el comporta-
miento de las visitas entre los aflo 2010 y en
el 2012, fundamentalmente por concepto de
excursion y no de estancia, ya que la ciudad
no dispone de una infraestructura adecuada
que permita el alojamiento de los clientes
de forma estatal. Los datos sobre el arribo
de clientes para alojarse en los Hostales de
Gibara o de los que visitan el municipio de
forma independiente no se registran en las
estadisticas del MINTUR.

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

El MINTUR en la provincia y especialistas
dedicados al tema han trabajado en el pro-
yecto de Gibara como Municipio Turistico,
trazando una estrategia a corto, mediano y
largo plazo que permita que el espacio local
alcance el desarrollo necesario para ser reco-
nocido como tal.

Las cifras de turistas han ido en ascenso a par-
tir las acciones desarrolladas con el apoyo del
gobierno municipal. El Gréfico 1.1 muestra el
comportamiento de las visitas entre los afios
2010 y 2012, fundamentalmente por con-
cepto de excursion. Los datos sobre el arribo
de clientes para alojarse en los Hostales de
Gibara o de los que visitan el municipio de
forma independiente no se registran en las
estadisticas del MINTUR.

Las potencialidades que avalan a Gibara y
su entorno como para ser declarado como
municipio turistico se concentran en una
variedad de atractivos de corte naturalista y
socio-culturales asociados a las temdticas de
turismo nautico, turismo de ciudad, turismo
de naturaleza y turismo rural, a los que se
les unen las modalidades de turismo de sol
y playa y el turismo de salud, en una menor
escala. La oferta turistica de Gibara tendra

GRAFICO 1.2 Arribo de visitantes extranjeros a Gibara

Visitas a Gibara, 2010, 1069

Visitas a Gibara, 2011, 3886

Visitas a Gibara, 2012, 7064

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estadisticas del MINTUR en los afio 2011-2012.
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como eje central los valores tradicionales y
del patrimonio cultural de la localidad.

Entre los atractivos turisticos naturales con
los que cuenta el municipio se distinguen sus
playas, la bahia, sus cuevas y paisajes natura-
les. Se destacan ademads relieves pintorescos
de gran valor paisajistico, la belleza de sus
fondos marinos y sus atractivos espeleoldgi-
cos como lugares de inestimable valor.

La Villa conserva celosamente historias de
mds de cinco siglos de existencia, que la ha-
cen portadora de un encanto muy particular.
En ella se conservan ruinas de antiguos fuer-
tes espafioles y de la muralla —fue la segunda
ciudad con sistema defensivo después de La
Habana—; presenta, ademads, un conjunto de
historias y leyendas que hacen de Gibara un
lugar tinico de obligada visita. En la ciudad se
puede encontrar El Mirador Los Caneyes, que
ofrece, por su elevada altura, hermosas vistas
de la Villa y el Balneario El Faro, donde se
prestan servicios de alojamiento, restauracion
y alquiler de autos a los turistas.

En el entorno rural se encuentra el Campismo
Silla de Gibara, una atractiva instalacion entre
montafias que garantiza una recreacion salu-
dable y un contacto intimo con la naturaleza;
ruinas de trapiches de la época colonial, asi
como la experiencia productiva de las fami-
lias campesinas, apegadas muchas de ellas
al modelo agroecoldgico. También se puede
localizar en el territorio la playa Caletones,
que cuenta con una bella barrera coralina y
que ademds es un excelente escenario para el
buceo, la pesca y el espeleoturismo.

La bahia de Gibara constituye también un
recurso de importancia para la recreacion,
tiene posibilidades para el desarrollo de acti-
vidades nduticas y la instalacion de un puerto
de atraque para el arribo de embarcaciones
turisticas. La actividad espeleoldgica tiene
un amplio campo al noroeste de la ciudad,
dada la existencia de formas cérsicas secas e
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inundadas, las mds importantes de las cuales
son: Los Colgadizos, Los Panaderos, la Cueva
del Agua y la Masanga. De sumo interés es la
caverna inundada Tanques Azules, donde el
desarrollo del espeleobuceo constituye una
oferta muy exclusiva. Existen otras cavernas,
como el Tanque Negro, Cristalito de Papayas
y Aguada del Macio, atin sin explotar. El rea
protegida El Guirito-Punta de Mangle tiene
la peculiaridad de presentar un alto nivel de
naturalidad, pues existe en la zona un corredor
de aves migratorias, que favoreceria llevar a
cabo actividades de interpretacion de la natu-
raleza o ecoturismo dirigidas a la observacion
de aves y fauna.

Aunque el MINTUR reconoce la Villa como
ciudad turistica, especialistas e investigadores
han venido trabajando el tema del desarrollo
de Gibara como Municipio Turistico, asi co-
mo la comercializacion de las ofertas turisti-
cas en el destino, tanto para espacios rurales
como para la ciudad. Desde esta perspectiva
es que se realiza el estudio.

A pesar de la presencia de oportunidades de
desarrollo en los diferentes espacios turisticos
y los numerosos recursos —histéricos, natura-
les, patrimoniales— encontrados en ellos, que
podrian ser explotados para facilitar el auge
de un turismo sostenible en el municipio,
todavia es muy limitada la gestion en este
sentido, ya que en Gibara no se han creado
las condiciones para ello. Existen aspectos
negativos que limitan la explotacién de su po-
tencial turistico. Entrevistas a un grupo de ex-
pertos permitieron determinar las causas mas
significativas, que se listan a continuacion:

— No ha sido posible un desarrollo de la
actividad turistica debido a que, de forma
general, la ciudad y el municipio en si, no
son conocidos por una gran parte de los
turistas que visitan el destino Holguin.

— No estd definida una estrategia de pro-
mocién adecuada que permita la comer-
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cializacion del municipio a partir de sus
atractivos turisticos.

— Los medios de promocién no muestran
suficiente informacion sobre Gibara y
sus atractivos.

— El personal que debe gestionar el desarro-
llo turistico no tiene la preparacion ade-
cuada para impulsar de forma favorable
la actividad, principalmente los decisores
locales.

— Existe un insuficiente desarrollo de la
infraestructura reflejada en la mala acce-
sibilidad vial al municipio, el inadecuado
estado de las instalaciones nduticas y el
deterioro de la imagen del centro histdrico
de la ciudad.

Para profundizar sobre la incidencia de cada
una de ellas en particular, en el poco desarro-
llo del turismo en Gibara, se aplicé al grupo

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

de expertos un cuestionario con el objetivo
de identificar cudl o cudles tienen un mayor
peso y en consecuencia inciden mas en el
desaprovechamiento de las potencialidades
turisticas de Gibara.

Como resultado se obtuvo que las causas que
mayor prevalencia tienen en el poco aprove-
chamiento de las potencialidades turisticas
del municipio de Gibara son: la no existencia
de una estrategia de promocion turistica para
la localidad, la situacion de la infraestructura
que sustenta la actividad turistica y la poca
presencia de informacién sobre los atractivos
y potencialidades de Gibara en los medios de
promocion.

La informacion obtenida permitié demostrar
la problematica que sustenta la investiga-
cion. De los aspectos identificados en las
entrevistas tienen mayor significacion los
relacionados con la promocién del municipio,
reflejados en el grafico 1.2 La infraestructura

GRAFICO 1.2. Indices de prevalencia de las causas del no aprovechamiento de las potencialidades
turisticas del municipio de Gibara
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Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento de los datos obtenidos en el cuestionario aplicado.
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aunque ocupa el segundo Indice de preva-
lencia no constituye objeto de andlisis del
presente estudio.

La promocién supone comunicacion, transmi-
sién de informacion al potencial comprador
sobre un producto, lugar o empresa que lo
comercializa. Existen cuatro instrumentos o
herramientas bdsicas que componen la Mez-
cla de Promocién —mix de promocién—, tam-
bién conocida como mezcla de comunicacién
de la mercadotecnia. Ellas son: la Publicidad,
las Relaciones Publicas, la Venta Personal y
la Promocién de Ventas. El empleo adecuado
de las mismas permitird convencer a los con-
sumidores sobre los beneficios de la compra,
es decir, su objetivo principal es estimular los
segmentos de mercado a los que va dirigida.

Para disefiar los instrumentos escogidos de la
Mezcla de Promocién para la comercializa-
cién del municipio turistico como unidad de
andlisis, se elabord una propuesta metodolo-
gica (Figura 1.1) tomando como referencia
a Serra (2002-2003) y Kotler (2000), ade-
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mds se incorporaron elementos propios que
aportd la investigacion. La misma consta de
ocho etapas, compuestas, a su vez, por pasos
especificos para lograr la implementacion de
cada de ellas.

El grupo de expertos que trabajé en la pro-
puesta reunid a 18 miembros, compuesto por:

» Especialistas en Marketing Turistico vin-
culados a la gestién comercial y al disefio
de productos turisticos, con conocimien-
tos sobre la gestion de destino en general
y de las caracteristicas y potencialidades
del destino objeto de estudio en particu-
lar (Comerciales del MINTUR, agencias de
viajes, Oficina de Informacién Turistica,
Grupo de [+D+i del MINTUR).

* Personas de diferentes instituciones que
han trabajado con el destino objeto de estu-
dio y que tienen conocimientos histdricos,
patrimoniales, sociolégicos, entre otros,
que pueden aportar informacion de interés
para el disefio de la Mezcla de Promocion.

FIGURA 1.2 Propuesta metodoldgica para el disefio de la Mezcla de Promocidn para un Municipio Turistico

]

Etapa 1. Conformacion del grupo de trabajo e involucramiento ‘

'
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‘ Etapa 4. Disefio del Programa de Relaciones Piblicas ‘

!

‘ Etapa 5. Disefio del Programa de Promocién de Ventas ‘

.

‘ Etapa 6. Disefio del Programa de Venta Peronal ‘

.

‘ Etapa 7. Implantacién de la Mezcla de Promocién ‘

.

4{ Etapa 8. Medicion y evaluacion de la eficiencia y eficacia de la Mezcla de Promocién ‘

Fuente: Elaboracién propia a partir de la propuesta realizada.
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* Personas que formen parte de la estructura
administrativa y que atiendan la actividad
turistica en la localidad objeto de andlisis.

e Especialista en informdtica con conoci-
mientos para el disefio de herramientas
web para la promocion de destinos.

* Disefiador grafico con experiencia en el
disefio de medios de promocidn.

De forma general, a través del trabajo en equi-
po, los integrantes del grupo garantizaron la
perspectiva multidisciplinaria requerida para
realizar las propuestas. Una de las etapas de
mayor importancia a realizar fue la caracte-
rizacién de la unidad de andlisis. Para ello se
identificaron los indicadores que resultan de
interés para la comercializacién de Gibara co-
mo Municipio Turistico, tales como ubicacién
geografica, antecedentes histéricos, valores
patrimoniales, indicadores econémicos y so-
ciales de la localidad, potencial turistico y el
analisis de la infraestructura turistica.

Presentacion de los resultados

Para el disefio de los Programas de Publici-
dad y Relaciones Publicas como parte de la
Mezcla de Promocion para dar a conocer a
Gibara como Municipio Turistico el grupo de
trabajo tuvo que identificar como un primer
paso el tipo de publicidad a desarrollar. Se de-
termind que seria una publicidad clasificada,
con el propésito de diseminar la informacion
acerca de las potencialidades del municipio
para el desarrollo de la actividad turistica, y
que tendria como objetivo el de informar al
mercado —nacional e internacional—sobre los
atractivos turisticos de Gibara en cada uno de
los espacios identificados en la caracteriza-
cion inicial de la unidad de andlisis.

Se acord6, ademas, que el publico objetivo al
que se quiere alcanzar con el mensaje a trans-
mitir son los turistas que visitan el destino
Holguin, independientemente del mercado
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emisor del que provengan, al igual que los
turistas nacionales que viven dentro y fuera
de la provincia.

Se analizaron varias variantes de medios de
comunicacién atendiendo a las ventajas y
desventajas que se describieron en la pro-
puesta metodoldgica abordada en el capitulo
anterior. Se escogieron aquellos que permiten
el uso de imdgenes de alta calidad combi-
nadas con textos descriptivos de forma que
los consumidores puedan hacerse una mejor
idea de las caracteristicas de los atractivos
del municipio.

La propuesta de medios publicitarios a utili-
zar fueron:

¢ Publicidad exterior: Valla de Carretera

e Medios Impresos: Catdlogo de atractivos
por Espacios Turisticos

e Internet: Sitio Web informativo sobre las
caracteristicas de Gibara, sus atractivos
por Espacios Turisticos e informacién so-
bre su historia y tradiciones, asi como los
eventos que se suceden de forma periddica
en la localidad

Valla de Carretera

Este medio constituye un excelente opcién
para introducir a Gibara como un Municipio
Turistico dentro de las ofertas que ofrece el
destino Holguin debido a su gran tamafio y
visibilidad, lo que le impide pasar desaper-
cibido y le permite tener un mayor impacto
sobre las personas que transitan por su radio
de accion. Este medio, ademads, se expone
de forma permanente, lo que garantiza estar
siempre visible sin importar el horario en que
circulen los consumidores, y en dependencia
de las veces que pasen por el lugar: asi serd la
frecuencia del impacto que sobre ellos ejerce.
Por otra parte, posee un efecto recordatorio
penetrando la mente de quienes lo ven.
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Los materiales a emplear serian paneleria de
galvano o aluminio y gigantografia, aunque
pudiera emplearse vinilo de corte o pintura,
que son mds duraderos. Las dimensiones de la
valla serfan: 2.5 m de ancho por 5 m de largo
y se colocaria utilizando un soporte fijo en
un dngulo de inclinacién de 30° para lograr
mayor visibilidad. Se ubicaria a una distancia
de 3 m del borde de la carretera y en el lateral
por donde circulan los vehiculos en direccion
ala Villa.

El intercambio de opiniones del grupo arrojo
que la ubicacién de la valla podia ser en:

1. Las vias de acceso al nunicipio, en las
carreteras Holguin-Gibara, antes del des-
vio para VELASCO en la zona de Aguas
Claras y donde comienza la via de acceso
Velasco-Gibara. Estos lugares son claves,
yaque la valla le sugiere al visitante seguir
hasta el municipio para disfrutar de sus
atractivos y no desviarse hacia otro sitio.

2. Las vias de acceso a los polos Guardala-
vaca, Playa Esmeralda y Pesquero debido
a que hacia esos lugares es donde se mue-
ven la mayoria de los turistas que arriban
a la provincia y al situarla en ese lugar
tendria un mayor impacto para los turistas.

3. Salida del aeropuerto en direccién hacia
Holguin, pues esta constituye la ruta por
donde pasan todos los turistas que arriban
al destino.

Estas propuestas deben ser evaluadas con
Planificacion Fisica, institucién encargada
de certificar la micro localizacion donde se
van a montar.

Catdlogo de atractivos del Municipio
Turistico Gibara

Este medio se escogié debido a que permite

el uso reiterado de imdgenes, creando un
ambiente o idea evocativa alrededor de lo
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que se quiere mostrar, sin necesidad de hacer
afirmaciones, es decir que su objetivo funda-
mental es sugerir la visita al municipio por lo
interesante que resulten las imagenes de los
atractivos que en €l se muestran.

Sitio Web

Esta propuesta fue la mds apoyada por el gru-
po debido a las ventajas que ofrece su uso. Le
brinda al usuario lo posibilidad de buscar y
analizar la informacién que le resulte de inte-
rés. Este medio, ademads, amplia las iniciativas
tradicionales de creacion de imagen debido a
la utilizacién de las herramientas y recursos
tecnolégicos de los que dispone. El sitio Web
podria significar la primera impresién que
tiene el usuario con el municipio; por esta
razon, se acordo que su disefio seria sencillo,
atractivo y de fécil acceso y que incluyera
toda la informacién que se ha trabajado en
la concepcidn del desarrollo de la actividad
turistica en Gibara.

Para la construccion del sitio Web, el miem-
bro del grupo especializado en informatica
utilizé el Sistema de Gestion de Contenidos
—CMS— Drupal que estd desarrollado en PHP;
ademds se emplearon otras herramientas,
como el lenguaje de marcado de texto HTML,
que es el estdndar para la presentacion de
los contenidos Web, y Java Script para en-
riquecer el sitio y mejorar la interaccién del
usuario con el portal. El sistema de gestion
de bases de datos utilizado es MySQL. Todas
las herramientas aplicadas son software libre,
muy a tono con la politica de migracién que
existe en el pais para alcanzar la soberania
tecnoldgica.

Mensaje y diseiio grafico de los medios

Para el disefio del mensaje se emplearon
varias técnicas de trabajo en grupo, fun-
damentalmente la de la tormenta de ideas.
Cada especialista emiti6 criterios en funcién
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de la experiencia individual alcanzada en su
campo de accion. Se tuvo en cuenta ademas
la revision y andlisis de la bibliografia espe-
cializada que aborda el tema. Como resultado
de las sesiones se decidié que el mensaje a
transmitir en los medios seria entendible por
los receptores, que debia llamar la atencién y
ser transmitido en un estilo que le permitiera
ser recordado con facilidad.

El grupo de trabajo determiné que la idea a
transmitir serfa la belleza y relevancia de los
atractivos de Gibara como Municipio Turis-
tico. Para sustentar el mensaje y garantizar
su efectividad se empled la combinacién de
textos e ilustraciones con colores icénicos
para dar mds realismo y credibilidad a las
caracteristicas de cada atractivo identificado
por espacio y asi lograr un favorable clima
de atencidén por parte del publico objetivo.
Se retomaron, ademas, elementos como el
identificador y el slogan que ya habian sido
propuestos en el Programa de Desarrollo de
Gibara como Municipio Turistico presentado
al MINTUR en julio de 2012.

El identificador de Gibara, como su nombre
lo indica, recoge elementos que identifican al
municipio, como son la arquitectura, la histo-
ria, la naturaleza, las playas y la bahia. En él
se emplearon figuras geométricas, resaltando
el contorno circular que sirve para destacar
la informacién que se expone en su interior.
Los colores utilizados se relacionan con el
entorno, ya que incluye el verde de la natura-
leza, varios tonos de azul en representacion
de las playas y la bahia, y el naranja, que se
asemeja al color de El Cuartelén (construc-
cién colonial que aparece ilustrada) y al de
los techos de tejas de la ciudad. Los colores
son de tonalidades pastel para que aumente
la sensacion de luminosidad de la imagen. En
su conjunto, el identificador busca transmitir
la idea de disfrute y de relajacion que ofrece
Gibara al turista.
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El slogan que se utiliz6 fue La Villa del En-
suerio. Este es un mensaje corto, conciso y
muy significativo, alusivo al encanto romén-
tico y sofiador que envuelve a la ciudad. La
idea parti6 del Himno de la localidad, ya que
en una de sus estrofas se nombra a Gibara
como “la soberana de los ensuefios”.

FIGURA 1.2 Identificador y Slogan utilizado en
los medios disefiados

¥

LA

Fuente: Elaboracién propia a partir de las potencialidades del
espacio local.

El disefo grafico de los medios se realizé de
manera que guardara relacién con el identifi-
cador. Se emplearon circulos para establecer
una armonia por analogia de formas y se tra-
bajé con la gama de colores en corresponden-
cia con los usados en el identificador, creando
un ambiente pasivo a través del uso del azul y
de colores pastel.

En la valla de carretera solo se utiliz6 el slo-
gan, el identificador e imadgenes de la ciudad
que muestran su arquitectura y el encanto de
una villa colonial cercana al mar. También se
incluy6 el uso de la marca Cuba, el logo del
mintur y el sello de Auténtica Cuba, que son
parte de la campafia lanzada por el Ministerio
del Turismo para promocionar la actividad
turistica en el pais en este afio. La figura 1.3
muestra el disefio de la valla de carretera. El
catdlogo de atractivos incluyé textos des-
criptivos e imdgenes que caracterizan a los
atractivos del Municipio Turistico. Ademads
se incluyeron los elementos promocionales
empleados por el mintur (Figura 1.4).
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FIGURA 1.3 Disefio de la valla de carretera

\LaVill

Fuente: Elaboracion propia a partir de los valores patrimoniales de la ciudad de Gibara.

FIGURA 1.4 Diseio del Catdlogo de atractivos

Fuente: Elaboracion propia.

El disefo del Sitio Web contiene el identifica-
dory el slogan, pero ademds muestra informa-
cién variada e importante sobre el municipio.

El Catélogo de Atractivos incluye datos so-
bre geografia, clima, historia, demografia,
actividad econémica, eventos, opcionales de
excursiones, donde alojarse y dénde comer,
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asi como todos los atractivos identificados y
clasificados por espacios turisticos.

Las imdgenes trabajadas complementan la
informacion del texto y en algunos casos
son animadas, es decir, que cambian en una
secuencia que permite abundar més sobre lo
que se desea mostrar. También ofrece galerias
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de imdgenes para que los usuarios conozcan
mas detalles si la informacion les resulta de
interés.

La figura 1.5 muestra la pagina principal del
sitio.

El grupo de trabajo propuso ademds el disefio
de dos postales como material promocional
adicional para comercializarla en los puntos

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

de ventas del Destino Holguin. El mensaje
en una, guarda relacion con el Festival Inter-
nacional de Cine Pobre, pero también hace
referencia a la belleza de la ciudad de Gibara y
a su encanto colonial como una de sus poten-
cialidades para el desarrollo turistico; la otra
refleja una Villa de mar que atesora elementos
de su historia.

Lafigura 1.6 muestra el disefio de las postales.

FIGURA 1.5 Disefio de la pagina principal del sitio Web

Carncteristicas Generales

raVilla

del Ensuefio

Geografia
Hastoria "
Espacios Toristicos »
Leyendas y Trabciones »

Opcionales Taristicas
Eventos

Donde Alojarse
Dénde Comer

Enlaces de Interés

waw autenticacuba. com

www basbrama cult cu

www cubacasas pet

i

11 Festival de Cine Pobre

B ICAKC \imateno de Cultur joy

Fuente: Elaboracion propia a partir las potencialidades turisticas.

FIGURA 1.6. Disefio de postales turisticas de Gibara

Fuente: Elaboracién propia a partir del patrimonio local.
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Disefio del Programa de Relaciones
Publicas

El grupo de expertos trabajo el disefio de un
programa de Relaciones Publicas de comer-
cializaciéon que cumpliera la funcion espe-
cifica de crear interés sobre los atractivos
turisticos de Gibara para lanzarla al mercado
y promocionarla como un Municipio Turis-
tico. Se determiné que el objetivo a alcanzar
con el Programa seria crear conciencia en el
publico objetivo a través de la comunicacién
de informacion acerca de los atractivos de
Gibara sobre las potencialidades que este
municipio posee para el desarrollo de la acti-
vidad turistica.

Variados fueron los criterios de los expertos
en relacion con las acciones que se pueden
realizar para dar cumplimiento al objetivo
trazado. A continuacién se muestran los re-
sultados obtenidos en el intercambio, lo que
constituye un Plan de Accidn para posesionar
al Municipio Gibara dentro de los lugares de
preferencia en el destino Holguin. Algunas de
ellas han sido tomadas del Programa de De-
sarrollo de Gibara como Municipio Turistico
y otras surgieron a partir del trabajo en grupo
desarrollado.

Vehiculos Propuestos

e Publicacién de articulos sobre Gibara y
sus atractivos en revistas para el turismo,
guias turisticas, utilizar las publicaciones
digitales de la prensa, catdlogos de tours
operadores.

¢ Publicacién de literatura sobre Gibara
(editar y reeditar libros sobre la historia,
leyendas, tradiciones, sobre el patrimonio
de la ciudad, entre otros temas de interés).

¢ Entrevistas en los medios de difusion

masiva sobre los atractivos de Gibara en
general o de alguno de ellos en particular.
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¢ (Celebraciones de eventos en la ciudad o
en algunos de sus poblados.

Para llevar a la practica todas las propuestas
realizadas en el Programa, es imprescindible
contar con un equipo de trabajo que desem-
pefie las funciones de las Relaciones Publicas
dentro de la Empresa Turistica de Gibara y
que a su vez mantenga estrecha relacién con
los diferentes actores que intervienen en el
desarrollo del turismo en el municipio.

Conclusiones

Como resultado de la investigacion se arribé
a las conclusiones siguientes:

La revision de la literatura especializada so-
bre el Marketing Turistico permite corroborar
las tendencias actuales del turismo, donde se
evidencia que los destinos requieren cada vez
mds de la implementacién de una adecuada
promocion turistica para atraer mayores can-
tidades de clientes mediante la comunicacién
de los atractivos y facilidades que poseen y
de esta forma influir positivamente en el in-
cremento de su demanda.

El aporte fundamental de la investigacion
puede resumirse en el disefio de dos de los
instrumentos de la Mezcla Promocional: los
Programas de Publicidad y Relaciones Pu-
blicas, a partir de la propuesta metodoldgica
concebida sobre la base de la fundamentacién
tedrica del objeto de estudio. De forma espe-
cial se realiza el disefio de varios medios de
promocion para dar a conocer las potenciali-
dades turisticas del municipio Gibara.

El desarrollo del Marketing Turistico brinda
las herramientas tedricas para la elaboracién
de propuestas y en especial para el disefio de
una mezcla promocional como la que aporta
lainvestigacion, teniendo en cuenta las poten-
cialidades que brinda un territorio que puede
ser definido como Municipio Turistico.
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El diagnéstico realizado permiti identificar
las limitaciones existentes para el aprovecha-
miento y puesta en valor de patrimonio local
parael desarrollo del turismo. La implementa-
cion de la propuesta de medios de publicidad
y de los vehiculos y acciones a desarrollar
dentro del Programa de Relaciones Publicas
pueden favorecer el conocimiento de los
clientes que visitan el destino Holguin sobre
los atractivos y potencialidades de Gibara
como Municipio Turistico.

Este estudio favorece y tributa al crecimiento
de Holguin como destino, pero también po-
dria ser aplicable y generalizable a cualquier
localidad que tenga dentro de sus ejes de de-
sarrollo la actividad turistica. Las propuestas
realizadas al ser aplicadas permitirfan atraer
la mayor cantidad de turistas.

En el destino turistico Holguin existen loca-
lidades con caracteristicas adecuadas para
fomentar en ellas el desarrollo de la actividad
turistica. Gibara es uno de los municipios que
mayores potencialidades posee para el turis-
mo dentro de este destino. Como resultado,
se obtuvo la propuesta metodolégica para el
disefo de la Mezcla Promocional y se aplica-
ron de forma préctica el disefio de dos de sus
instrumentos: el Programa de Publicidad y el
Programa de Relaciones Publicas.
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