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Comunicacion para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

INTRODUCCION
Dentro de las actividades del sector terciario, el turismo es de las industrias
que ha crecido con mayor rapidez, aun después del descenso del 2008. En
2012 las llegadas de turistas alcanzaron los 1.053 millones, esto es un 4% de
crecimiento respecto al 2011 (OMT, 2013), y se ha fortalecido en gran

medida, de acuerdo a estadisticas de la Organizaciéon Mundial de Turismo.

Grdfica 1: Llegadas internacionales 2012
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Al turismo se le puede aftribuir el 9% del PIB mundial (efectos directos,
indirectos e inducidos), uno de cada 12 puestos de tfrabajo y hasta el 45%
de las exportaciones de los paises menos adelantados del mundo (OMT,
2012).

En el caso mexicano se observdé una mejoria entre 2009 y 2010 tras la
recuperacion de la crisis mundial de la influenza AHINT, tal como muestra

la siguiente grafica.

Tabla 1: Llegadas de turistas Region Las Américas 2011

Ingresos por turismo internacional

Principales destinos
Américas 147.953 140.722 149.765 -4,9 6,4 100 189.097 166.186 182.168 100
Argentina TF 4.700 4.308 £.288 -84 218 35 4,648 3.960 4930 2,7
Aruba TF 817 13 825 1.7 1,6 0,6 1.343 1.21 1.239 0,7
Bahamas TF 1.463 1327 1.368 493 31 0,9 2144 1.929 2.059 1.1
Barbados TF 568 519 532 26 8 0,4 1.194 1.068 1.105 06
Bolivia TF 594 671 . 131 “ “ 275 279 - -
Brasil TF 5.050 4.802 5.161 4.9 75 34 5.785 5.305 5.919 32
Canada TF 17.142 15.737 16.085 8,2 13 10,7 15.668 13.707 15.787 87
Chile TF 2.699 2,750 2.766 19 0,6 18 1.674 1.604 1.636 09
Colombia TF 2318 2303 2.385 0,7 36 16 1.844 1.999 2.083 1,1
Costa Rica TF 2.089 1.923 2100 8,0 92 14 2.283 1.815 2m 1,2
Cuba TF 2318 2405 2.507 38 42 1,7 2.258 2.080 - -
Ecuador VF 1.005 968 1.047 -3,7 g1 07 742 670 781 0.4
El Salvadar TF 1.385 1.0 1.150 21,2 54 0,8 435 319 390 0,2
Estados Unidos TF 57.937 54.962 59.745 5,1 &7 39,9 110.423 94191 103.505 56.8
Guatemala TF 1.527 1392 1.219 B8 -124 0,8 1.068 1.298 1.378 08
Honduras TF 899 870 206 3,3 30 0,6 819 616 650 0,4
lamaica TF 1.767 1831 1.922 36 48 13 1.976 1.926 1.986 1.1
Mexico TF 22,637 21.454 22395 5,2 44 15,0 13.289 11.275 11.872 6,5
Nicaragua TF 858 932 1.01 86 85 0,7 N 334 309 0,2
Panama TF 1.247 1.200 1317 3,7 97 0,9 1.408 1.483 1.676 09
Paraguay TF 418 439 485 26 59 03 109 205 07 01
Perd TF 2.058 2.140 2.299 4,0 74 1.5 1.99 2014 2274 1.2
Puerte Rico TF 378 3.551 3.679 4.5 36 25 3535 3473 3.598 2,0
Rep. Dominicana TF 3.980 3.892 4125 03 33 2,8 4.188 4.051 4.240 3
Uruguay TF 1.938 2.029 2.352 47 15,9 16 1.051 1.312 1.49 0.8
Venezuela TF 745 615 . -17.4 . . 217 788 618 0.3

Fuente OMT, 2011

Asi pues “el turismo es una actividad que ha venido adquiriendo una
presencia creciente en la dindmica econdmica internacional. Para

muchos paises y regiones del mundo constituye una de sus actividades
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fundamentales, generadoras de ingreso, empleo y desarrollo” (Salcedo,
2007:79).

Hoy, la creciente demanda del nuevo turista obliga a este sector a buscar
otro tipo de oferta, inclindndose constante por la satisfaccion de un turista
avido de experiencias diferentes al acostumbrado sol y playa; esto como
parte de las nuevas tendencias globales hacia lo sustentable, como la
conservacion del medio ambiente, y la responsabilidad social de las

empresas.

El turismo, en su visibn de hotel todo incluido, ha caombiado
paulatinamente, incorporando elementos de acuerdo a las tendencias y
necesidades a nivel mundial, encaminando sus actividades a formas mds

especializadas como el turismo de naturaleza y ecoturismo.

Incluso las técnicas y estrategias para conocer al turista han innovado de
los aspectos tradicionales demogrdaficos o psicogrdficos. En Europa
principalmente se utilizan los llamados ociotipos para la identificacion de
nuevos segmentos; es una metodologia que analiza las preferencias de los

ciudadanos en cuanto a las actividades de ocio (ESADE, 2003).

De acuerdo al reporte ESADE, 2003 se identificaron ocho ociotipos de los
ciudadanos europeos, que abarcan 21 actividades, agrupadas en nueve

dimensiones:

1. Hedonistas: se caracterizan por el gusto de entretenimiento,
diversion, deportes, relacion social, poca preferencia por actividades

educativas. Generalmente son estudiantes, administrativos,
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comerciales. Un solo periodo vacacional con companeros/ amigos o

familia.

E-inquietos: prefieren entretenimiento, diversion, multimedia, sol y

playa, actividades educativas. Generaimente  estudiantes,

administrativos, comerciales. Mds de dos periodos vacacionales, con

amigos/ companeros o en pareja.

Trabajoadictos: el ocio no es de su interés, pero se inclinan por

actividades culturales y de educacion. Son empresarios,

profesionales, comerciales, administrativos. Mds de dos periodos

vacacionales, en pareja o solos.

Socioactivos: relaciones sociales, sol y playa, entretenimiento y

diversion. Son administrativos, comerciales, jubilados. Un solo periodo

de vacaciones que toma con familia o pareja

Implicados: deporte, actividades al aire libre, actividades

educativas, culturales, tfrabajo social y en grupo. Un solo periodo

vacacional con familia o pareja.

Rutinarios: deportes con baja intensidad, actividades educativas,

multimedia pasivo, generalmente son estudiantes, administrativos, y

comerciales. Con un solo periodo vacacional, que toma con

familiares o amigos.

Consolidados: prefiere actividades de cultura y relaciones sociales.

Son jubilados, profesionales y técnicos. Con mds de un periodo

vacacional en pareja o familia.

Pasivos: se inclina por actividades multimedia pasivos y relaciones

sociales, poca preferencias por entretenimiento, actividades

educativas y deporte. Se identifican a los jubilados, con un su

mayoria de un sélo periodo vacacional en familia o pareja.
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Y de acuerdo con Bigné, Font y Andreu (2000), también se pueden

identificar por estilo de vida como:

1.

Familiares: realizan vigjes a ciudades o lugares cercanos a su
residencia, en hoteles de mediana categoria o estancias con otros
familiares.

Idealistas: consideran que el éxito es conseguir un mundo mejor, se
desplazan a zonas rurales y no destinan gran porcentaje al
hospedaje.

Autdnomos: relacionan en el éxito con la libertad y la independencia
del individuo, realizan nUmeros vigjes de fin de semana y vigjan
normalmente con amigos.

Hedonistas: disfrutan de la vida como se les presenta valorando las
relaciones humanas, vigjan regularmente con amigos y utilizan
hoteles de alta categoria, con vigjes también al extranjero.
Conservadores: hogarenos que enfocan el bienestar a la familia,
aunque no satisfacen sus propias expectativas, viagjan dentro de su

region, y se instalan con amigos o familiares.

“Culturalmente el turismo puede estimular la continuidad histérica de una

comunidad al contribuir a la rehabilitacion y conservacion de sus

monumentos, edificios, lugares historicos y a la revitalizacion de sus

costumbres, tradiciones, artesanias y folclor” (Orozco, 2008: 13).

Con esta concepcidon la presente investigacion tiene como propdsito

disenar un plan de promociéon para el Centro Ecoturistico de la Sociedad

Cooperativa Santuario de las tortugas Escobilla, con base tedrica en la

mercadotecnia y la Comunicacion para el Desarrollo.
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Para tal efecto se desarrollan seis capitulos, en los cuales se definen
aspectos metodoldgicos, recopilacion de informacion, trabajo de campo,
hallazgos de la investigacion y recomendaciones.

El capitulo 1: Marco Tedrico, indaga sobre conceptos tedricos, en
Comunicacioén, Desarrollo, y Comunicaciéon para el Desarrollo (CpD). A
partir de diferentes tedricos, definiciones, y apreciaciones al respecto, se le
brinda al lector la base para comprender los siguientes capitulos.
Asimismo, se da el primer acercamiento con el dmbito turistico, con datos y
cifras respecto a su influencia en la economia, y en el dmbito social, como

parte fundamental de este trabajo.

En el capitulo 2: Mercadotecnia, contiene conceptos y teoria de la
materia, detallando las bases que posteriormente en el capitulo 7, se
puntualizan de manera especifica para el Centro Ecoturistico Santuario La
Escobilla y el plan de promocion que mediante esta investigacion se

disend para la sociedad cooperativa.

El capitulo 3: Ecoturismo, detalla esta modalidad de la actividad turistica,
su definicion, antecedentes, actividades consideradas de bajo impacto
ambiental y social, el perfil del ecoturista, asi como casos de éxito basados
en la intferacciéon y proteccion de la tortuga marina. Ademds, se expone
un instrumento de encuesta elaborado para conocer el mercado

potencial del Centro Ecoturistico.

El capitulo 4: Santuario La Escobilla, brinda informacion general de la
poblacion: su ubicacién, actividades, medios de acceso y apoyos para €l
desarrollo del proyecto ecoturistico, asi como la descripcion de los
campamentos tortugueros, y su labor en la proteccidn de la tortuga

marinag.

10
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Asi expuestas las bases tedricas de la investigacion, en los siguientes
apartados se analiza la Comunicacion para el Desarrollo y los hallazgos de
la misma, una vez realizada la investigacion de campo con seis sesiones de
trabajo, mediante la cual se recabd informacion relevante para el

presente tfrabajo (véase metodologia en Apéndice B) .

El capitulo 5: Comunicacion para el Desarrollo en la promociéon del Centro
Ecoturistico Santuario La Escobilla, en este capitulo se observan los
resultados del darbol del problema, de las matrices FODA, EFI, EFE, las
entrevistas, lluvia de ideas y aspectos sobre |la marca, la imagen, la

segmentacion y datos de la encuesta aplicada en el CIP Huatulco.

El capitulo 6: Plan de promocion del Centro Ecoturistico Santuario La
Escobilla, expone los hallazgos de la investigacion en el dmbito
mercadoldgico, y presenta la informacién respecto al estado que guarda
Escobilla sobre posicionamiento, marca. Segmentacién de mercado vy

otros puntos que se detallan en el capitulo.

Como parte final de la investigacion se presentan las conclusiones a
manera de propuesta mercadoldgica para los socios del Santuario La
Escobilla, donde se plasman las apreciaciones de la investigadora
respecto a la informacién analizada, y como pueden con un plan de
marketing adecuado y recursos promocionales limitados, implementar una
campana de bajo costo, que se ajuste a su situacion actual, y que a futuro

pueda ampliarse y extenderse.

11
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Capitulo 1
Marco Tedrico

1.1 Antecedentes de Comunicacion para el Desarrollo
1.2 Definicion Comunicacion para el Desarrollo

1. 1 Antecedentes de la Comunicacion para el Desarrollo (CpD)

La Comunicacion para el Desarrollo tuvo sus origenes a finales de 1940, al
calor de un sinfin de movimientos sociales de tipo corte indigena, feminista,
campesino, urbano, principalmente desarrollados en Ameérica Latina
donde se comenzaba a emplear la comunicacidon para promover la

autonomia y el empoderamiento de grupos en situacion de dependencia.

En dichos movimiento sobresalieron autores como el boliviano Luis Ramiro
Beltradn!, al igual que el uruguayo Juan Diaz Bordenave?, el argentino

Daniel Prieto Casfillo3, el uruguayo Mario Kaplun4, el boliviano Alfonso

! Especialista en Comunicacién para el Desarrollo y periodista. Doctorado por la universidad del
Estado de Michigan. En 1979 fue Vicepresidente de la asociacién internacional para investigacion
en comunicacién de

Masas (iaMcr) y sindico del Instituto Internacional de la Comunicacién. Se le reconoce como uno de
los fundadores de la Escuela Critica de Comunicacién en Latinoamérica, ha contribuido a la
reflexiéon acerca de la situacidon de dependencia comunicativa-cultural de América Latina y a la
relacién entre comunicacién y el desarrollo en las realidades latinoamericanas

2 Trabajd como especialista en comunicacién agricola en el Instituto Interamericano de
Cooperacién para la Agricultura. Consultor Internacional en Comunicacion y Educacion, estd
considerado uno de los padres del pensamiento latinoamericano de la comunicacién. Es autor de
una decena de libros, entre los que destacan: Estrategias de ensenanza-aprendizaje, Comunicacion
y sociedad, Participacion y sociedad, Planificacién y comunicacion, Qué es la comunicacién rural.

3 Doctor 'honoris causa' por la Universidad Pontfificia Bolivariana de Medellin (Colombia). Es miembro
del consejo de redaccion de las revistas académicas de comunicacion Chasqui, Didlogos, Signo y
pensamiento, etc. Esta considerado entre los mayores expertos en América Latina de comunicacién
y educaciéon y Comunicacién para el Desarrollo.

4 Dictd cursos de posgrado en varias facultades de Comunicacién de Brasil, Colombia y Venezuela,
asi como en el Centro Superior de Capacitacién en Radio de CIESPAL/Radio Nederland de Quito.
Siemore en busca de sentido a la interaccién de las audiencias, dotando al receptor de
capacidad de didlogo, critica y construccién. De sus investigaciones surge la idea de la
"educomunicaciéon”y el "educomunicador".

12
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Gumucio®. Que a fravés de los medios impresos, radio, cine, entre ofros,
comenzaron a infegrar a grupos sociales en dindmicas de socializacion
propiciando la cohesion al interior de los mismos, logrando mecanismos de
defensa, reivindicacion y sobre todo de sostenibilidad, finalizando ciclos
de dependencia, mejorando con ello las condiciones de dichas
comunidades en dmbitos politicos, sociales, de salud, de alimentacion,
educaciéon y otros para los cuales se recurria a la comunicacion para el

desarrollo.

“Con sus mds de cincuenta anos de vida, la Comunicacion para el
Desarrollo se puede considerar una de las sub-disciplinas mds antiguas del
campo comunicacional. Sin embargo, su estatuto epistemoldgico sigue
siendo uno de los mdas controvertidos. Esto es debido a que su origen y
finalidad son eminentemente prdcticos; es decir, sus inicios no se situan en
el terreno tedrico, sino en la praxis misma tanto de los movimientos sociales
como de las primeras instituciones de ayuda al desarrollo” (Barranquero vy
Saez, 2010: é).

La disciplina surgid sin siquiera contar con una denominacion concreta o
un marco tedrico o metodoldgico en el cual asentarse, que se vinculaba a
dos tipo muy diferentes de promotores y finalidades: estatal/exdégeno
(oroveniente de Estados Unidos) y privado/ enddgeno (gestado en
Latinoamérica) (Beltrdn 2002 en Barranquerro, 2009: 1). A lo que el autor
refiere como asistencia social por instituciones gubernamentales desde la
Optica estadounidense, y a las acciones generadas al interior de los

sectores necesitados en el dmbito latinoamericano.

5 Especialista en Comunicacién para el Desarrollo con experiencia en Africa, Asia, América Latina y
el Caribe. Trabajé durante siete anos en el UNICEF en Nigeria y en Haiti, y como consultor
internacional de la FAO, el PNUD, la UNESCO vy ofras agencias de las Naciones Unidas autor del libro
Haciendo Olas: Historias de Comunicacién Participativa para el Cambio Social, 2001.

( 1
| 13 )
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Es decir, que la primera se limita a la ayuda que ofrece el gobierno, a

través de insfituciones, y programas disenados burocrdtfica vy

administrativamente para atender necesidades que el Estado considera

prioritarias para si mismo y no aquellas que la poblacidon identifica como

fal.

Mientras que la CpD nacida en América Latina, surge de la organizacion y
parficipacion de grupos sociales con demandas y problemdaticas que

requieren atencion, todo esto mediante herramientas comunicacionales.

Tedricamente la concepcion de CpD se marca a partir de 1958 con la
publicacion de The passing of the traditional society de Daniel Lerner,
donde se afiimaba que el desarrollo de los grupos estd infimamente ligado

a los procesos de comunicacion.

Aungue en los paises de Latinoamérica ya existian muestras de este nuevo
paradigma antes de dicha publicaciéon, que se manifestaron a través de
movimientos sociales y la aplicacion de los medios de comunicacion en
zonas rurales para el mejoramiento de dindmica interna, el objetivo era
favorecer el cambio de manera genuina y prolongada para un progreso

permanente.

Prueba de que América Latina es pionera en este campo son sus multiples
experiencias a fravés de radios comunitarias y alternativas que se
extienden en los anos cincuenta por todo el continente; proyectos de
educacion con el apoyo de tecnologias; radio forums y radio escuelas;

observatorios de medios y veedurias ciudadanas.

14
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Ejemplo de ello, son los casos documentados en Haciendo olas (Gumucio,

2001):

Radio Huayacocotla en México es un proyecto que impulsa la
organizacion comunitaria y la educacion, iniciado en 1965. Su
programacion constituye un esfuerzo para rescatar la cultura, la
musica y el pensamiento de los campesinos de la region. Radio
Huayacocotla ha permitido revalorizar la cultura local a fravés de la
difusion de informacién sobre los logros y las luchas, haciendo
accesibles sus micréfonos a las necesidades de expresion de las
comunidades. Su contenido programdatico se caracteriza por el
cuestionamiento claro y abierto de las estructuras y mecanismos de
poder local y regional, especificamente el caciquismo, y por el
impulso a las acciones que apoyan la organizacion social de
diferentes tipos para el logro de sus prioridades sociales, culturales y

politicas.

Television Serrana  de Cuba, por su parte, busca el desarrollo
comunitario a partir de la produccion de video. Es una herramienta
de educacidn, un instrumento para fortalecer la identidad cultural y
también un medio de comunicarse con otras comunidades de ofros
lugares de Cuba y del mundo. La Television Serrana esta
comprometida con un proceso de ‘“educacidon para la
comunicacion” que promueve el uso del video para fines sociales y
educativos, y la promocion cultural en las zonas montanosas de dificil
acceso, como apoyo al fortalecimiento de la capacidad
comunitaria de actuar sobre su propia realidad. El aspecto mds

innovador de la Television Serrana es el formato de videocartas
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(especie de reportaje que captura la realidad de las personas con

sus propias palabras).

En el dmbito intfernacional también se encuentran casos como:

Red de medios comunitarios de Kenya, (KCOMNET), que promueve
estructuras de comunicacidon horizontal para el desarrollo, asumidas
y dirigidas por las comunidades, a diferencia de las estructuras de
informacién verticales. La KCOMNET fue establecida en noviembre
de 1996 durante un taller subregional de comunicacién comunitaria,
para participantes del sur y del este de Africa. Alli se reconocié el
papel fundamental de la comunicacidn comunitaria en el desarrollo,
y los participantes de Kenia. La principal contribucion de KCOMNET
consiste en facilitar el trabajo en red de pequenos grupos

comunitarios que estdn dispersos en las provincias de Kenia.

Como se observa, la comunicacion para el cambio social (como también

se le conoce) se puede desarrollar de varias formas con ayuda de los

medios tradicionales, pero también hay formas diferentes de integrarla a la

vida cofidiana, como el teatro:

Teatro Kerigma de Colombia, es una organizacidon no
gubernamental (ONG) cultural que comenzd en 1978 como un
grupo de gente joven dvida de promover el teatro en la localidad
de Bosa. Kerigma ha producido obras propias y ha adaptado al
contexto local obras de otfros autores, vinculando los contenidos con
las necesidades comunitarias, con el andlisis social y con la
participaciéon ciudadana. Ademds de los eventos teatrales, Kerigma

mantiene una linea de publicaciones y de producciones
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audiovisuales que muestran sus actividades, particularmente

aquéllas vinculadas al desarrollo comunitario y a la participacion

ciudadana en Bosa. El impacto social de Kerigma en el desarrollo

comunitario de Bosa es patente en el fortalecimiento de la identidad

cultural, la participacion ciudadana y la promocidon de la

gobernabilidad local.

La CpD también tiene importantes aportaciones en la literatura, con obras
pioneras como Comunicacion y cultura de masas (Pasquali, 1963) vy
sExtension o comunicacionég (Freire, 1969), explicaban la comunicacion
para el cambio social, como aquella que tiene como propdsito la
concientizacién y movilizacion de la gente para resolver y atender
sitfuaciones de la vida cotidiana, para hacer mds sencilla y prolifero

bienestar, como individuos y comunidad.

De igual forma la extensa aportacion a la literatura de la comunicaciéon
para el cambio social de Paulo Freireé, Luis Ramiro Beltrdn, Juan Diaz
Bordenave, que contribuyeron con sélidos modelos tedricos vy

metodoldgicos.

Sin duda, el empleo de la comunicaciéon para el cambio social fiene una
raiz arraigada en el descontento social y la lucha social por la defensa de
derechos, y el respeto a identidad de los grupos minoritarios, y que ha

evolucionado en este seno, incursionando lentamente en todos los dmbitos

¢ Pedagogo Brasilefio, en 1986, recibid el premio internacional 'Paz y Educacién' de la UNESCO. Fue
investido

doctor honoris causa' por una veintena de universidades de todo el mundo. Y fue profesor de la
Universidad de Harvard, donde colabord con los grupos dedicados a la reforma educativa en los
dmbitos rurales y urbanos.

17

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
de la actividad humana, por lo que poco a poco se nota presente en la

prdactica turistica, principalmente en zonas rurales, y poco urbanizadas.

El avance de la CpD ha sido firme y ha resistido el devenir de los anos. La
infegracion de la CpD en los programas sociales retomo su impulso durante
los setenta, cuando se presentd el cambio en el paradigma tradicional de
progreso hacia un modelo de desarrollo mds integral y participativo,
logrando avances en este campo de la comunicacion entfre los anos

ochentas y noventas.

Indicando que el dmbito latinoamericano es mds cercano a la aplicacion
actual de la CpD que la concepcidén estadunidense; ya que para su
estudio y uso se requiere de participacion total, andlisis y evaluaciéon

conjunta con la poblacién y actores involucrados.

Por tal razdn, el objetivo de esta investigacion es retomar la comunicacion
como catalizador para el cambio social en las comunidades inmersas en el
turismo, y especificamente en el ecoturismo, pues “la mayor parte de las
veces las comunidades son simplemente «eceptorasy de contenidos
ajenos a sus fradiciones y su cultura...”(Gumucio, 2004: 12), dejondo a un
lado un saber fradicional, y perdiendo en ocasiones su capacidad como
grupo para dirigir sus propios esfuerzos para dar identidad aquello que

hace especial su producto o servicio turistico.

1.2 Definicion Comunicacion para el Desarrollo

sPero cémo definir a la CpD?2 Esta puede entenderse como “... el saber
aplicado que estudia el vinculo histdrico, tedrico y procedimental entre los
procesos comunicativos y la mejora de las condiciones de vida humana.

Mas especificamente, el campo se orienta al diseno, ejecucion y
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evaluacion de estrategias de cambio social en el ambito individual, social

y medioambiental” (Barranquero y Sdez, 2010: 6).

También es definida como “la utiizacion de manera planeada vy
organizada de las técnicas y medios de comunicacion (medidticos y no
medidticos) para promover el desarrollo, a fravés de un cambio de actitud
y/o de comportamiento, difundiendo Ila informacion necesaria Yy
suscitando la participacion activa y consciente de todos los protagonistas,

incluidos los beneficiarios del proceso” (FAO, 2002).

Una concepcion mas de la CpD, que se apega al propdsito de la presente
investigacion, es aquella que la considera “un proceso de didlogo publico
y privado a través del cual las personas definen quiénes son, cudles con sus
aspiraciones qué es lo que necesitan y como pueden actuar
colectivamente para alcanzar sus metas y mejorar sus vida” (Consorcio de

Comunicacion para el Cambio Social, 2003).

O bien como: “el diseno sistemdtico y el uso de actividades de
participacion, enfoques de comunicacion, métodos y medios para
compartir informacion y conocimiento entre todos los socios en un proceso
de desarrollo rural, para asegurar el entendimiento mutuo y el consenso
que lleva a la accion” (Manual Diagndstico Participativo De Comunicacion
Rural, 2008:9). Por esto los nuevos modelos de comunicacion se inclinan

hacia esta concepcion.

Estas definiciones hacen referencia a conceptos amplios como proceso,
dialogo, intercambio, participacion, consenso, planeacion, organizacion,
desarrollo; lo que nos indica un nivel de profundidad en su entendimiento,

como algo mas alld de una técnica o herramienta para ejecutar planes

19

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
previaomente disenados de manera lejana a la realidad de las

comunidades.

La autora entiende la CpD como el medio y el fin para fomentar el
bienestar colectivo e individual, que se refleje en las cuatro dimensiones
analiticas, desarrolladas en el capitulo 5 de esta investigacion (social,
cultural, ambienta y econdmica). Debe contemplar la responsabilidad y
compromiso de los investigadores por entender y analizar las necesidades
a resolver con la conviccion de beneficiar a la comunidad y no asi mismo,
reconociendo y respetando las decisiones del grupo, poblacién o drea

gue sea objeto de una investigacion que recurra a la CpD.

A continuaciéon se muestran ejemplos del los modelos participativos de
comunicacion, diferentes a los esquemas tradicionales ilustrados en forma
bdsica de manera lineal en emisor — mensaje — receptor (véase Apéndice

para mayor informacion).

El siguiente modelo considera el proceso de comunicacién como sindbnimo
de didlogo, horizontalidad, puesta en comun, aprendizaje. Ubica a
emisores y receptores en igualdad de condiciones, en donde ambos
conviven para reconocer su historia, su identidad, sus necesidades e
intereses y asi involucrarse en la creacion de sus propias respuestas. Se
caracteriza por facilitar condiciones para el intercambio entre
interlocutores, la pluridireccionalidad y la inclusion, en tanto agrega
multiples y diversas voces de los diferentes actores y sectores que forman la
sociedad, especialmente de aquellos que estdn fuera de los procesos

masivos de informacion.
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La CpD es un proceso interactivo en el cual los participantes toman parte
de la planificacion, ejecucion y evaluacion de 1os sistemas de produccion,
circulacion y consumo de los mensajes, orientando los contenidos a la
mejoria de las condiciones sociales, a tfravés de diferentes medios.

Esquema 1: Nuevo modelo de comunicacion

Dialogo
INTERLOCUTOR (A) Interlocucién InTErRLOCUTOR(A)

Fuente: Manual para el diseno participativo de estrategias de

comunicacioén, 2008

Por su parte en el segundo modelo la designaciéon tradicional de receptor
y fuente han sido cambiadas por Tomador de decision A y 1. A es la
primera letra del alfabeto, mientras que 1 es el primer nUmero ardbigo. De
esta forma ideal, no aparece un elemento dominador como ha sido en el

caso de los modelos anteriores.

Esto se logra a través de la integracion de la poblacidon en todos los
procesos del desarrollo, con el fin de identificar estrategias para prevenir y
reducir la pobreza logrando una calidad de vida sostenible de la

poblacion.

——
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Esquema 2: Modelo CpD

TOMADOR DE DECISION TOMADOR DE DECISION

Mensaje

Mensaje

Destrezas de Comunicacion Destrezas de Comunicacién
Actitudes Actitudes

Conocimiento Conocimiento

Sistema Social Sistema Social

Cultura Cultura

Historia Historia

Fuente: Manual Diagndstico Participativo de comunicacion rural, 2008

La CpD puede aplicarse en todas las actividades del quehacer humano,
ya sea en campos como la alimentacion, la salud, el medio ambiente, la
educacion, la agricultura, en estrategias de vida sostenible y puede
ufilizarse en cualgquier momento de un ciclo de un proyecto de cambio

social, a través del cual se busca alcanzar “el empoderamiento de la
gente, el entendimiento mutuo entre la poblacion y las agencias de
desarrollo, mejorar la capacitacion de la comunidad, crear contextos
aptos para el aprovechamiento de politicas que beneficien a la

poblacion” (FAO, 2008).

Esta afirmaciéon comprueba la viabilidad de la comunicaciéon para el
cambio social denfro de la planeaciéon y la estrategia para las
comunidades anfitrionas en la actividad turistica, ya que como grupo
social merecen saber e integrar sus conocimientos a las nuevas prdcticas

que vendrdn al crear productos y destinos turisticos y de igual forma ser
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parte activa en todo momento de cada paso y avance en dichos
proyectos.

“La comunicacion es base esencial de toda sociabilidad, por cuanto las
redes de comunicacion, sus formas y su eficacia, han determinado, en
buena parte, las posibilidades de acercamiento e integridad social. Realiza
en las sociedades un papel de agente primordial e inmediato al dar
cuenta al conjunto de su identidad propia. Dicho de otro modo, aunque
propiamente no defina qué es un grupo, y qué no es, si difunde y consolida

esa percepcion hasta hacerla cierta” (Marques, 1996 en Uranga, 2007: 5).

El papel de la comunicacién une saber, organizacion, pasado y presente,
puesto que funge una accion importante para socializar, motivar e integrar
a los miembros de cualquier comunidad. La CpD es fundamental para
consolidar el tejido social, a través de la informacion, la formacion la
capacitacion y el didlogo, siendo una herramienta ideal para aquellos
grupos que desean iniciar o consolidarse en la actividad turistica y mejorar
alguna otra drea de sus actividades diarias. En este caso, nos centraremos

en la actividad turistica, como el lector analizard en los siguientes capitulos.

Desafortunadamente, aun en estos dias, cuando el uso de los medios de
comunicacion es masivo, y las nuevas tecnologias de la informacion son
mas faciles de implementar y de utilizar, siguen existiendo rezagos en la
infegracion de la comunicacidon como elemento fundamental para los
diagndsticos, la planeacion, y el diseno de estrategias bien definidas, que

impulsen en cambio social en las comunidades minoritarias.

La comunicacion generalmente ha sido marginada de los programas de
desarrollo social, y en pocas ocasiones ha sido un instrumento de didlogo

y un elemento facilitador en el proceso de participacion ciudadana, una
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garantia para un desarrollo humano sostenible, cultural, fecnolégicamente
apropiado don de los ciudadanos y las comunidades encuentren

beneficio de las modificaciones a sus ambiente, estilos y hdbitos cotidianos

Es comun saber que dependencias gubernamentales, grupos privados e
iniciativa extranjera aprovechan y a veces explotan recursos culturales y
nafurales de diversos lugares, o que son éstos quienes administran

eficientemente dichos recursos (en el mejor de los casos).

En ese punto es donde radica el interés por el cambio social a través de la
comunicacion, dando cabida y generando la participacion de los
residentes en la foma de decisiones, planeacion, diseno y ejecucion de
proyectos en su localidad, para lograr asi una sinergia entre los residentes,

desarrolladores, inversionistas y visitantes.

Tal relacion se logrard mediante una comunicacion clara y asertiva,
haciendo participe a cada miembro de la comunidad en un consenso de

opiniones y decisiones, en los espacios o regiones con potencial turistico.

La clara comprension de comunicacion y desarrollo abre el panorama
para nuevos proyectos con la conviccion de mejorar las condiciones y
practicas de las comunidades, puesto que el reconocimiento de que el
desarrollo no es solamente la consfruccion de infraestructura, sino de
vinculos que estrechen la cultura y fortalezcan las relaciones sociales en
pro un cambio social permanente, facilita esta labor y propicia su

reproduccion en otros espacios que requieran ser mejorados.
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Con ello la intencion es arraigar el sentido de pertenencia y la capacidad
del grupo para fomar decisiones adecuadas a sus caracteristicas unicas,
ya que son ellos los conocedores de su entorno y de cOmo quieren ser

representados ante el mundo.

En el campo especifico del quehacer turistico, cuando una comunidad o
grupo ha decidido abrirse camino en el ecoturismo como forma de
trabajo, como una nueva manera de ver su vida, ha de tomar en cuenta
que la intencion serd lograr un cambio que favorezca en lo individual, pero
sobre todo en lo colectivo a su grupo, para mantener ese impulso
constante y permanente dentro de la comunidad. Sin dejar a un lado su
esencia, pues la prdctica turistica no debe interferir o modificar
drdsticamente su vida; por eso la importancia de tomar en cuenta la

participacién de la comunidad.

“Bajo este contexto, se puede decir que en el desarrollo local, la
comunidad tiene el poder de decidir, e influencia directa sobre el
conjunto de actividades productivas y servicios que existen en su
localidad, donde los empleos y Ilos ingresos generados son
preferentemente, para su propio beneficio. En este sentido, el ecoturismo
puede ser una alternativa para que el desarrollo local se lleve a cabo en
un drea determinada, ya que presenta una logica de desarrollo mads
integral que involucra la participacion directa de la poblacion y toma en

consideracion los principios de la sustentabilidad” (Melgar, 2004: 79).

La intencion de la CpD es influir de manera positiva resolviendo problemas
en el diseno de proyectos, movilizando a las poblaciones rurales hacia

acciones de desarrollo, para establecer un apropiado flujo de informacidn
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enfre todos los interesados, de una iniciativa de desarrollo y mejorando el

alcance y la repercusion de los programas de capacitacion rural.

Entre los retos destacan el rescate de los rasgos culturales, la reafirmacion
de valores y tradiciones culturales; asi como el reforzamiento al tejido social
comunitario, esto a tfravés de una comunicacion horizontal y participativa,

que permita el reforzamiento de vinculos comunitarios (Obregdn, 2007).

Areas donde sin duda la CpD puede hacer grandes modificaciones; pero
ningun cambio serd real, ni definitivo, sino se tiene el consentimiento y
disposicion de la gente por incluirse y participar de manera activa en la
transicion; ya que como parte de la actividad humana, la comunicacion
inminentemente necesita un receptor consiente e interesado en analizar la
informacién que se genere, y que ademds sienta que su intervencion es
fundamental para alcanzar los objetivos. Esto se logra actuando acorde a

las bases de la CpD vy su correcta aplicacion.
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Capitulo 2
Mercadotecnia

2.1 Definicion de marketing

2.2 Marketing turistico

2.3 Plan de marketing

2.4 Marketing mix

2.5 Definicion de promocion
2.6 Promocion turistica

2.7 Plan de promociéon

2.8 Plan de promocion turistica
2.9 PUblico objetivo

2.10 Naturaleza del producto
2.11 Producto turistico

2.12 Marca

2.13 Imagen y posicionamiento
2.14 Segmentacion

2.15 Objetivos de promocion
2.16 Medios y técnicas de promocion
2.15 Benchmarking

El marketing y la promocion de destinos han cobrado una gran
importancia, que se refleja en los presupuestos gubernamentales, en la
investigacion académica, y principalmente en los estudios de

mercadotecnia.

Aungue generalmente se relaciona una mayor actividad promocional con
el incremento de visitantes, un adecuado plan de promocidn aporta otros
aspectos al destino como el conocimiento de sus mercados,
posicionamiento, fidelizacién, manejo de medios, entre otros. Es importante
para segmentos especificos, pequenas empresas turisticas, companias

especializadas en vacacionistas, y desde luego para los destinos.

Las pequenas empresas fturisticas también pueden tener su propio

marketing mix o planes de promocién, aun con presupuestos limitados, ya

——
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qgue se puede lograr excelentes resultados a través de acuerdos de

cooperacion con otros negocios turisticos.

2.1 Definiciones de marketing
“Es un proceso por el cual, mediante la satisfaccion del consumidor la

empresa obtiene los beneficios deseados” (Acerenza, 2007: 16).

“Es un proceso social y gerencial por el que los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean creando e infercambiando productos

y valor con ofros” (Kotler, 2004: 6).

“Es la funcion general que organiza y dirige todas aquellas actividades de
negocios involucradas en la evaluacion de las necesidades del
consumidor, convirtiendo su poder de compra en demanda efectiva para

un producto o servicio al consumidor final” (Halloway, 1996: 17)

Como se observa en las definiciones anteriores, el marketing se entiende
cCoOmo un proceso, cuyo propdsito principal es satisfacer a los
consumidores, donde el beneficio de los productores es consolidar la venta
de sus productos, servicios o ideas. Se puede considerar un infercambio de
beneficios para ambas partes de la cadena, donde empresas y
consumidores safisfacen sus necesidades de compra vy ventq,
manteniendo el circulo de consumo. Hasta aqui la vision del marketing se
centra en una postura comercial, donde la satisfaccion del cliente se basa
en la adquisicibn de un producto fisico; pero no se observa un

acercamiento hacia la prestacion de servicios o experiencias.

En ese sentfido la mercadotecnia de servicios se refiere a la aplicacion de

los mismos principios de la mercadotecnia general de bienes tangibles,
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con las respectivas diferencias que su propia naturaleza implica (Inda y
Gonzdlez, 2010: 818).

“Es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean a fravés de la creacion vy el
infercambio de servicios turisticos de valor, haciendo lo mejor que la

competencia y con mayor beneficio a la sociedad” (Maldonado, 2008: 2).

“La mercadotecnia de servicios busca la mejor manera de satfisfacer
necesidades y deseos mediante el intercambio de un safisfactor intangible
por otro valor generalmente tangible en forma mutuamente benéfica”
(Saldana y Cervantes, 2000: 76), entendiendo el servicio como el conjunto
de actividades identificables, frabajos y esfuerzo que realizan quienes los
prestan, comprometiendo equipos, organizacion y personal con resultados

infangibles que son objeto de la fransaccion.

Y un paso adelante se encuentra el marketing relacional: “la actividad del
marketing que tiene el fin de generar relaciones rentables con los clientes.
Esto parte del estudio de comportamiento de los compradores con base
en el cual se disenan estrategias y acciones con el fin de facilitar la
interaccion con los mismos y brindarles una experiencia memorable”
(Barroso, 1999: 247).

Asi el marketing turistico se acerca mds a la mercadotecnia de servicios o
relacional, por su constante objetivo de satisfacer y cubrir expectativas
sobre deseos y necesidades de diferentes nichos y segmentos del
mercado. Por ello, es importante definir correctamente el marketing

turistico y sus componentes.

——

29

'



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
2.2 Definicién de marketing turistico
“El marketing turistico es la adaptacion sistematica y coordinada de las
politicas de los que emprenden negocios turisticos, privados o estatales
sobre el plano local, regional, nacional e internacional, para satisfaccion
optima de ciertos grupos determinados de consumidores y lograr, de esta

forma, un beneficio propio” (Renddn, 2010 en Luzuriaga, 2012: 23 ).

Este “no sdlo deberd ser considerado como una herramienta para atraer
visitantes...Deberd operar como un mecanismo para facilitar los objetivos
de desarrollo regional, y racionalizar la provision de turismo con el fin de
asegurar los objetivos estratégicos de los destinos (Bigné, Font y Andrey,
2000: 34).

En el caso del dmbito turistico, el marketing entiende ofros aspectos como
la participacion interinstitucional entre dependencias gubernamentales,
privadas, organizaciones sociales, prestadores de servicios turisticos, para la
difusion local, nacional e internacional de los productos y negocios

turisticos, con la intencién de satisfacer segmentos determinados.

Y para una buena aplicacion es necesario implementar un sistema de
pasos o etapas que permitan un control del proceso creativo, para tal
efecto se requiere de un plan de marketing, que de acuerdo a las

definiciones citadas consta de los siguientes puntos.

2.3 Fases del plan de marketing

“El plan de marketing es un documento escrifto que contiene: la
delimitacion de los objetivos, andlisis de la situacion, definicion de
estrategias de desarrollo de planes, programas de accion, presupuestos,

medidas de control y correcciones de desviaciones y normas de
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regularizacion para un periodo determinado” (Munoz, 1994: 751). Un plan
de marketing con una vision comercial debe contener:
i. Descripcidon y andilisis de la situacion.

i. Eleccion de objetivos globales de ventas y rentabilidad.

ii. Eleccion de estrategia y valoracion global del plan.

iv.  Establecimiento de programas y presupuestos detallados.

v. Puesta a punto de los procedimientos de control de plan.

De acuerdo al esquema general de marketing de Acerenza (2007), éste
contiene:
Esquema 3: Fases del plan de marketing

Programa de
produccién

Estrategia de
precios

Programa de
distribucion

Plan de
marketing

/ I\

Programa de
promocién

Programa de
ventas

Fuente: modificado de Acerenza, 2007.

A continuacion una breve descripcion de las etapas.

a. Programa de produccion: refiere a la planificacion y desarrollo del
producto o los servicios destinados a safisfacer las necesidades,
deseos y expectativas del consumidor que la empresa propone
alcanzar, de acuerdo con la informacidon obtenida en la

investigacion de marketing.
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b. Estrategias de precios: el precio es un factor fundamental en la
combinacion de marketing, pues es un determinante directo de la
demanda e influye en gran medida en las decisiones de consumidor.
El producto no sdlo tiene que ser capaz de satisfacer las necesidades
del consumidor, sino también estar al alcance de sus posibilidades
econdmicas y tener la fuerza competitiva frente a los productos
ofrecidos por otras empresas.

c. Programa de distribucion: decisiones relacionadas con la forma en
que hard llegarse el producto; los consumidores, los canales de
distribucion permiten colocar el producto de venta, con el fin de que
el consumidor pueda adquirirlo con facilidad, proporcionando los
denominados “beneficio de tiempo y de esfuerzo”.

d. Programa de promocion: se empleard para la informacion,
motivacién o estimulo, con la finalidad de lograr una decision de
compra que sea favorable para la empresa. Deben definirse coémo
serdn distribuidos los recursos entre los mercados, productos e
instrumentos promocionales por utilizar en el desarrollo de las
actividades.

e. Programa de venta: referente a la organizacion y conducciéon de la

fuerza de venta propia.

Conforme a Koftler (2001) el contenido de un plan de marketing es el

siguiente:

a. Resumen ejecutivo: Apartado donde se describe y explica el curso del
plan, de manera general, resaltando los puntos mds destacados.

b. Situacidon de marketing actual: describe el crecimiento, necesidades y
oportunidades del mercado y los segmentos que atiende el producto o

servicio en cuestion, y puede incluir
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e Situacién del Producto: ventas, precios, mdargenes de contribucion y
utilidades netas, correspondientes a anos anteriores.

e Situacidon Competitiva: identifica a los principales competidores y se
los describe en términos de tamano, metas, participacion en el
mercado, calidad de sus productos y estrategias de mercadotecnia

e Situaciéon de la Distribucion: Datos sobre el tamano y la importancia
de cada canal de distribucidon para el producto o servicio.

e Situacion del Macroambiente: referente a tendencias demogrdaficas,
economicas, tecnoldégicas y socioculturales relacionadas con el
futuro de la empresa.

. Andlisis de amenazas y oportunidades: Parte del estudio de mercado

para identificar dreas de oportunidad y evitar amenazas que arriesguen

la integridad de los productos y la o empresa.

. Objetivos y puntos clave: destinado a fijar metas en términos de ventas,

participacion de mercado, utilidades, posicionamiento, u ofros que la

empresa fije. Dichos objetivos serdn financieros o de mercadotecnia.

. Estrategia de marketing: puede ser de mercado meta, posicionamiento,

linea de productos, precio, canales de distribucion, fuerzas de ventas,

servicio, publicidad, promocion de ventas, investigacion y desarrollo e

investigacion de mercadotecnia.

Programas de accion: Cada elemento de la estrategia de

mercadotecnia debe elaborarse en este momento para responder a

las siguientes preguntas: 3Qué se hard? 3Cudndo se hard? 3Quién lo

harde 3Cudnto costard?

. Presupuestos: Una vez aprobado, el presupuesto constituye la base para

desarrollar planes y programar fechas para la adquisicion de materiales,

produccion, reclutamiento de personal y operaciones de

mercadotecnia.
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h. Conftroles: Describe los controles para dar seguimiento a los avances, e
incluso elaborar planes de contfingencia para responder ante

situaciones adversas especificas.

2.4 Marketing Mix

También dentro del plan de promocion se integra el marketing mix,
“proceso de planificacion y ejecucion del concepto Precio, Promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion” (AMA, 2012).

McCarthy (1984) denomind las Cuatro Pes: producto, precio, plaza

(distribucién) y promocién, como la mezcla de promocion.

Tabla 2: Mezcla de mercadotecnia

Mezcla de mercadotecnia

Producto Precio Plaza Promocién
Variedad de producto Precio de lista Canales Promocién de ventas
Calidad Descuentos Cobertura Publicidad
Disefio Asignaciones Variedades Fuerza de ventas
Caracteristicas Periodo de pago | Lugares Relaciones publicas
Nombre de la marca Términos de crédito | Inventario Mercadotecnia directa
Empaque tamafios Transporte
Servicios
Garantias
Rendimientos

Fuente: McCarthy, 1984

Estas Cuatro Pes, son las herramientas de la mezcla de mercadotecniaq, el
producto incluye calidad, diseno, caracteristicas, marca y el empaque del
producto; el precio, es decir, lo que los clientes tienen que pagar por el
producto, abarca descuentos, precios especiales, créditos. La colocacion;
la plaza, comprende las diferentes actividades que la empresa realiza para
gue el producto sea accesible y esté a disposicion de los consumidores

meta; la promocidén refiere a las diferentes actividades que la empresa
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lleva a cabo para comunicar y persuadir a los clientes, sobre la compra del

producto.

Actualmente el marketing mix, abarca mds aspectos lo que implica un
proceso mdas completo y detallado, que relaciona nuevos aspectos para

mejorar la aplicacion de la mezcla.
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Esquema 4: Marketing Mix

*Diseno
eTecnologia
*Ingenieria
*Branding y

«Crédito )
*Formas de pago
*Descuentos

*Precio retail y

«Distribucion )
eCanales de distribucion
*Cobertura
eTransporte
eLogistica Y

J

ePublicidad fradicional
ePublicidad no tradicional

¢ Atencion al publico
eFont desk
*Back office

*Calidad del servicio

* Aplicaciones de la marca
*SenalizaciénM
*Merchandising
*Indumentaria y

¢ Asociaciones
*Reses de empresas
*Redes fecnologicas
*Clusters

Fuente: Alvarez y Castelli, 2007. Elaboracién propia.

36

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
El desarrollo del marketing mix para los destinos dependerd de su
naturaleza, sus mercados, objetivos, enforno que o rodea. No obstante
deben considerar se una principios bdsicos que sirvan de guia con el fin de

identificar el marketing mix mas apropiado (Bigné, Font y Andreu, 2000: 42).

2.5 Definicion de promocion

Aunque los esfuerzos de promocion se consideran parte de la gestion de
marketing, ésta se desarrolla de manera profunda con sus propias técnicas
y herramientas para diversos objetivos de acuerdo a los intereses de la

empresa que la implemente.

Para Kotler la promocién ‘“consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de venta y
relaciones publicas que la compania usa para alcanzar su objetivos de
publicidad y marketing” (Kotler, 2001: 461).

De manera simple la promocion comprende a todas aquellas actividades
cuyos objetivos especificos son la informacion, persuasion, y la influencia
(Acerenza, 1990:52), sin embargo cumple un papel fundamental en el plan
de marketing, pues se ocupa de todos los problemas relativos a la
comunicacion enfre la empresa y Ssus compradores, sean estos

intermediarios , consumidores o usuarios finales ( Acerenza, 2007: 145) .

“La promocion engloba los instrumentos y estrategias necesarias para
hacer valer | oferta de la empresa y a la empresa misma, ante el mercado
objetivo, con el fin de estimular la aceptacion de dicha oferta. La
combinacion de esos elementos recibe frecuentemente el nombre de

mezcla promocional o mix de promocion (Rufin y Reina, 2004: 181)
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i.  Proporcionar claridad en el mensaje emitido
i. —~ Consistencia entre herramientas de promocion

iii. — Alcanzar mayorimpacto comunicacional

Para la Asociacion Mexicana de Mercadotecnia (Llamas, 2001:28), “es
aquella parte de la mercadotecnia que se dedica a las funciones de
busqueda, estudio, preparacion de ideas tendientes a lograr un mayor y
mds adecuado acercamiento del satisfactor al consumidor, para que
mediante la aplicacion de técnicas especiales, se dinamicen las ventas de

la distribucion”.

Las definiciones anteriores resaltan la integracién de la comunicacion
dentro de los procesos de promocion para la adecuada difusion,
persuasion, influencia y fransmision de mensajes, donde una investigacion
previa en tendencias de mercado, de consumidores, estrategias, planes
de promocion y publicidad, desarrollo de contenidos, preferencias entre
otras dreas, marcan la linea a seguir para una correcta aplicacion de la
teoria y prdactica, generando proyectos exitosos y duraderos ante las

diferentes circunstancias del mercado.

De manera similar a los conceptos anteriores, se identifica una orientacion
hacia productos fisicos, por eso la necesidad de diferenciar enfre la
promocion y el marketing comun de bienes, a la de servicios, como es €l

caso del turismo.
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2.6 Definicion promocion turistica
La promocion turistica se define como ‘“conjunto de personas y objetos
que al ponerse en accion determinan factores de fomento a la diversas
etapas del desarrollo turistico, ya sea incrementando la afluencia de

furistas o el incremento de la industria” (Novo, 1990: 203).

“La promocion fturistica se ubica dentro del marketing y se refiere al
conjunto de acciones realizadas con el fin de incrementar el nUmero de
visitas hacia un pais, region o lugar determinado, que constfituya un
destino” (Renddn, 2010 en Luzuriaga, 2012: 29).

Es decir, que la promocion turistica comprende el fomento e impulso de un
destino a través de actividades y acciones que abarcan desde la
planificaciéon, gestion, e implementacion de las mismas para mejorar la
derrama econdmica, posicionar o mejorar la imagen del producto o
destino turistico, con el fin de aumentar el nUmero de visitantes, establecer
relaciones duraderas, presentar nuevos productos o servicios, para el
crecimiento sostenido del destino turistico promocionado. Brindando asi
beneficios a los prestadores de servicios turisticos, inversionistas, residentes y

en general a la industria del turismo.

Debe recordarse que las actividades y programas que se disenen pueden
venir de instituciones gubernamentales, privadas, grupos organizados vy
prestadores de servicios fturisticos, de forma independiente o

interinstitucional.

Para el caso de la presente investigacion se plantea un proceso de
marketing enfocado a la importancia del servicio para resaltar una

experiencia turistica, que se enfocard en el diseno de un plan de
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promocion con base en la Comunicacion para el Desarrollo, planificado

de manera participativa con los socios del Centro Ecoturistico de Escobilla.

2.7 Fases de un plan de promociéon

Todo programa promocional se desarrolla a partir de las informaciones
bdsicas referente al producto, los mercados en los cuales serd
comercializado vy la situacion particular bajo la cual se desarrollardn las

acciones

Acorde con Acerenza (2007), el primer paso para un plan de promocion es
determinar los objetivos basdndose para ello en un plan de marketing, ya
que la promocién en general es un medio para poder lograr €esos

determinados objetivos.

Una vez definidos los objetivos, se selecciona la estrategia promocional
qgue mejor se adapte a la situacidon imperante y que presente la mayor

facilidad para alcanzar dichos objetivos. Algunas estrategias son:

a. De atraccion: cuando se desea captar directamente al
consumidor.

b. De empuje: para estimular la compra del producto.

c. De penetracion: para infroducir un nuevo producto al mercado o
aprovechar un segmento no explorado.

d. De mantenimiento: se utiliza cuando el producto tiene una buena
posicion en el mercado, es conocido, fiene buena imagen y su

venta es considera como satisfactoria.
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Posteriormente, habrd que determinar las acciones sobre material

promocional, publicidad, promocidén de ventas y relaciones publicas en

funciéon de la estrategia adoptada.

Material promocional: constituye una forma de enlace directo entre
la empresa, sus agentes, representantes y entre éstos y los clientes
finales, Tiene que contribuir a la formacion de una buena imagen
para el producto o servicio.

Campana publicitaria: si la campana va dirigida al mercado o
intermediarios, en general se desarrolla por la insercidon de anuncios
en los medios especializados de la industria. Si la campana estd
orientada al consumidor o usuario final, lo mdas usual es recurrir a
publicidad cooperativa (acuerdo por el cual las empresas y sus
agentes o representantes comparten los costos de las acciones con
el propdsito de alcanzar objetivos comunes).

Promocion de ventas: entre las que destacan correo directo,
misiones comerciales, viajes de familiarizacion, participacion en ferias
y exposiciones.

Relaciones publicas: principalmente dirigidas a la prensa, por
ejemplo de cocteles, conferencias de prensa, boletines informativos.
Las acciones de relaciones publicas exigen creatividad, imaginacion
y habilidad para sacar partido de los medios masivos de

comunicacion.

Esto da paso a la programacién y presupuesto, donde una vez definido el

programa promocional se presupuestan las acciones y se establecen

fechas para su ejecucion.

41

——
| —



Comunicacién para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

Esquema 5: Proceso del plan de promocion

Material
promocional

Campaia
publicitaria

Definicion de Seleccion de Deteminacion de = b
Programacion y Ejecucion de las

presupuesto acciones

objetivos estrategia acciones

Promocion
deventas

Relaciones
publicas

Fuente Acerenza, 2007.

A grandes rasgos un plan de promocion se basa en cuatro grandes

apartados (Ferre, 2003):
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Esquema é6: Partes del plan de marketing

Publicidad

informacion
general

basica
¢Elqué? éA quién?

Requerimientos
a la publicidad

Presupuesto época accion

condicionantes

Planning

Fuente: Ferre, 2003.
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2.8 Plan de promocion turistica
De manera bdsica, la promocién turistica se desarrolla en tres partes
(Martinez, 2002), donde se identifican aspectos del proceso administrativo,

como parte integral de la actividad promocional del sector turismo.

Esquema 7: Pasos del plan de marketing

Control y

Planeacion Realizacion .
evaluacion

Martinez, 2002. Elaboracion propia

a. La planeacion: reflexionar sobre la secuencia loégica de accion vy
plasmarla en un programa concreto.

b. Larealizacion: poner en prdctica el plan promocional.

c. Control y evaluacion: comprobacion de su efectividad vy
establecimiento de reaqjustes correspondientes al logro del objetivo

propuesto.

Un modelo mds sugiere las siguientes etapas para la elaboraciéon de un

plan de promocidn turistica (Vera, 2012):
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Esquema 8: Plan de promocion

* Establecer metas especificas y bien definidas sobre lo que1
pretende lograr el programa de promocion

S

3 . 1
* Definir los mercados (segmentos) que debe alcanzar el
programa

* Definir los medios publicitarios que se utilizaran

* Establecer el presupuesto y asignarlo

J

\
* Medir los resultados (definir como se medirdn los resultados
y el plazo de medicion a corto, mediano y largo plazo) )

Fuente: Vera, 2012. Elaboracion propia

El esquema de Parra (2006), que se muestra a continuacion, serd tomado
como base para la elaboracion del plan de promocion del Centro
Ecoturistico Santuario “La Escobilla”, ya que por su estructura y contenido
engloba aspectos de los anteriores autores y anade otros que enriquecen
la propuesta de promocion, a la cual se suman aspectos de
Comunicacién para el Desarrollo y el diagndstico participativo de

comunicacion.

A. Andlisis
I.  Grado de notoriedad del destino u organizacion turistica y de sus
competidores
Il.  Imagen y posicionamiento actual del destino u organizacion turistica
B. Definicidon del publico objetivo

I.  En funcion de zonas geogrdficas/ paises
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Il.  En funcidon de los motivos de vigje: racionales y/o emocionales
lll.  En funcidén de la duracion de la visita (excursionista, turista de vigje
corto /largo)
C. Objetivos
I.  Aumentar la notoriedad de marca
Il. Reforzarlaimagen del destino u organizacion turistica
lll.  Lanzar o impulsar un producto
IV. Promover la desestacionalizacion del destino
D. Presupuesto
|.  Determinarlo en funcion de los objetivos
Il.  Distribuciéon entre las técnicas de comunicacion
E. Medios y técnicas de comunicacion
|.  Publicidad en medios convencionales: Aparicion o mencidén en
medios masivos de comunicacion.
Il.  Promocién de ventas: Utilizada para estimular la demanda a fravés
del uso de incentivos.
lll.  Patrocinios: busca asociar la marca con eventos de popularidad.
IV.  Relaciones puUblicas: generar imagen positiva de la marca.
V. Ferias: espacios de encuentro para los profesionales del turismo vy los
medios.
VI. Folletos y catdlogos: contienen informacion de servicios turisticos y

sus operadores.

VIl. Promocién directa e interactiva: a fravés del contacto con los
clientes.

VIll.  Boca a boca: se basa en la recomendaciéon personal de alguien de
confianza

IX. Web 2.0: utilizacion de la Web para interactuar con los usuarios.
F. Creatividad

|.  Eje del mensaje a transmitir en la campana de promocion
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Il.  Slogan
G. Programacion y planificacion de medios promocionales
I.  Definir niveles de cobertura y frecuencia de contacto
Il.  Distribucion temporal de acciones

H. Eficaciay control

2.9 PUblico objetivo
Naturaleza y composicion del producto/ andlisis de la marca en este punto
se describe el producto de acuerdo a sus principales actividades y su

composicion por sus servicios (Maldonado, 2005).

Hacia doénde se inclinan las actividades practicadas y como se llevan a
cabo. Maldonado las engloba en cinco generales, las cuales se describen

a continuacion.

2.10 Naturaleza del Producto:

a. Agroturismo: Contacto o convivencia con culturas vivas, invitando a
observar formas de vida de las poblaciones nativas y a compartir sus
actividades productivas agricolas, pecuarias, pesca y artesanias. Se
centra en mundo agrario, sistemas de cultivo, cosechas, formas de
riego y procesos productivos. Se define como “conjunto de actividades
organizados por agricultores como complemento de su actividad
principal, a las cuales se invita a participar a los turistas y que constituye
servicios por los cuales se cobra, ademds es considerado como un
turismo diferente, generalmente opuesto a la masificacion de flujos”

(Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Chile, 1999:11).

b. Turismo de aventura: Exploracion de la naturaleza: caminatas,

cabalgatas y navegacion en mar, selva, bosque, montana u ofros
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lugares con observacion de flora, fauna y ofros atractivos naturales,

como rios, lagunas, cascadas, cuevas, etc.

Turismo historico: Visitas a monumentos y vestigios arqueoldgicos de

culturas ancestrales, sitios y museos locales.

Turismo de salud o mistico: Visitas a lugares sagrados y participacion en
ritos festivos y ceremonias religiosas o de iniciacion con curanderos o
chamanes. Se caracteriza por desplazamientos motivados por cardcter
religioso a templos, santuarios, o fiestas patronales, de alto valor

espiritual.

Turismo  cientifico:  Informacion sobre conocimientos colectivos
ancestrales y sus aplicaciones a la medicina y a la nutricién: plantas y

procedimientos de elaboracion.

Ecoturismo: énfasis en la conservacion de la naturaleza, educacion.
Supone la responsabilidad del vigjero, y la participacion activa de la
comunidad, presenta un componente educativo vy cientifico radicado
en la visita de dreas naturales protegidas (Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes, Chile, 1999: 12).

2.11 Producto Turistico

Se refiere a la calidad, originalidad y autenticidad que le permiten a la

comunidad competir exitosamente y mantenerse en el mercado, para lo

cual se enuncian los siguientes puntos (Maldonado, 2005).
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“El producto turistico es el conjunto de bienes y servicios que se
caracterizan por su vinculacion con el patrimonio artistico y cultural del
lugar, que estd orientado al uso y disfrute de las personas y que son
utilizados por grupos especificos de consumidores turisticos” (Organizacion
Mundial de Turismo, 2012).

Se puede definir al producto turistico como el “conjunto de bienes y
servicios que son objeto de fransaccion comercial dentro del sistema de
actividades turisticas, con la finalidad de atender los deseos y necesidades
del turista... los productos turisticos son, como todos los demds una

combinacion de bienes, capital y trabajo™ (Torres, 2006: 44).

Esquema 9: Componentes del producto turistico

Fuente: Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Chile, 1999.

Se explica a continuacion cada uno de los componentes de la figura
anterior:

a. Recurso turistico: elementos centrales de la oferta, manifestaciones

culturales, gastrondmicas, festividades, sitios  arqueoldgicos,

escenarios naturales, fendmenos naturales,
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b. Afractivo turistico: recursos complementarios al conjunto de servicios
para ser visitados y disfrutados por el turista.

c. Planta turistica: conjunto de instalaciones, personas, equipo para la
prestacion del servicio y la operacion de las actividades.

d. Servicios complementarios: servicios necesarios pero que no
dependen del sector furismo, como servicios bancarios, médicos,
conectividad, comunicacion.

e. Infraestructura y equipamiento urbano: obras y servicios del destino
para impulsar la actividad turistica, servicios bdsicos, comunicacion,

efc.

2.12 Marca

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, diseno o la combinaciéon
de estos elementos que tienen como propdsito identificar los productos o
servicios de un vendedor y diferenciarlos de aquellos ofrecidos por sus

competidores.

Para la Asociacidon Americana de Marketing (AMA, 2013) “la marca es un
nombre, término, simbolo, diseno o una combinacion de ellos, que trata de
identificar productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores

para diferenciarlos de la competencia”.

Algunas ventajas que brindan las marcas son llegar a tener un excelente
control del mercado y sus distribuidores e identificar con claridad al
producto, facilitando con ello la repeticidn de las compras por parte de los

clientes satisfechos (Acerenza, 2007).

El valor de una marca estd basado en el grado de lealtad de marca,

conciencia del nombre, calidad percibida. Es la promesa de un vendedor
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de proporcionar constantemente a los compradores una serie especifica

de caracteristicas, beneficios y servicios. El nombre de la marca se

convierte en la base sobre la cual se puede crear toda la historia acerca

de las cualidades especiales de un producto (Kotler, 1998).

La seleccidon de un nombre de marca debe fener los siguientes aspectos:
e Sugerir algo acerca de os beneficios y cualidades del producto
e Fdacil de pronunciar, reconocer y recordar
e Elnombre debe ser distintivo
e Debe tfraducirse faciimente a otros idiomas

e Debe poderregistrarse y ofrecer proteccion legal.

La confianza en la marca e incluso la percepcion de la calidad estdn
estrechamente ligadas a la forma de relacion que se establezca entre la

marca y el consumidor (Gabriel, 2010: 31).

“La marca es el elemento distintivo mas importante del producto y
constituye su principal identificacion formal...esta funcion se consigue
mediante la combinacion de signos (alfabéticos, numeéricos, ideograficos,
y otros simbolos (colores, objetos, imagenes, sonidos, melodias, etc.)”( Rufin
y Reina 2004: 158). Elementos que se muestran limitados en el logo de la
cooperativa objeto de estudio, ya que es una imagen muy simple, que no
transmite el concepto del Centro Ecofturistico, ni comunica claramente el

producto que se oferta.

Para construir marcas fuertes se debe actuar en cuatro direcciones (Aaker

y Joachmsthaler, 2000):
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1.- Establecer herramientas comunes que permitan compartir
informacion, experiencias e iniciativas, ademds de infroducir en la
organizacion una cultura de la marca.
2.- Identificar marcas, submarcas, relaciones que generan y roles dentro
del portafolio de marcas.
3.- Asignar a cada una de las marcas del portafolio una identidad que
permita posicionarlas.
4-. Crear programas de comunicacion y ofras acftividades de
construccion de marca que apoyen no sélo su instrumentacioén, sino el

proceso de definicidon de la marca.

De acuerdo con el Estudio de Marcas 2013 de Interbrand se deben
contemplar aspectos internos y externos para valorar la fortaleza de la
marca:
Factores internos
a. Claridad: sobre lo que la marca representa, valores,
posicionamiento, segmentos.
b. Proteccion: proteccion legal, aspectos exclusivos de la marca.
c. Compromiso: apoyo en términos de tiempo, inversion, creencia de la
importancia de la marca.
d. Capacidad de respuesta: sentido de innovacion, atender los

cambios del mercado, retos y oportunidades.

Factores externos
a. Autenticidad: dado que la empresa estd fundamentada en sus
capacidades internas, puede cumplir las expectativas de la gente.
b. Relevancia: responde a las necesidades y deseos de segmentos

importantes.
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c. Diferenciacion: posicionamiento de la marca respecto a sus
competidores.

d. Constancia: inexistencia de fallas en la aplicacion diaria de la
experiencia de la marca.

e. Presencia: nivel en que los clientes y consumidores hablan de ella.
Entendimiento: no sélo hay conocimiento de la marca sino de sus

cualidades distintivas, y caracteristicas.

2.13 Imagen y posicionamiento

Imagen se define como “el conjunto de atributos compuestos por
creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de un lugar. Estas
representan una simplificacion de un gran numero de asociaciones y
piezas de informacion relacionadas, producto de la mente que intenta
procesar y enmarcar grandes cantidades de datos” (Luengas, Giese y
Ovalle, 2009: 60).

“En la formacion de una imagen influye la percepcion del lugar que tiene
una persona sobre él" (Kotler, 2007: 203). Por ello es importante atender
otros aspectos ademds de la calidad, que denoten un espacio confiable,
seguro, confortable, que le aporte un valor mdés alld del precio que el

cliente paga por su producto o servicio.

El estudio de la imagen de una marca consiste en ‘“seleccionar un
mercado meta caracterizado por rasgos, intereses y percepciones
comunes, el segundo paso en medir las percepciones que tiene el
mercado meta acerca de los atributos relevantes de la marca” (Kotler,
2007:206).
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El posicionamiento, por su parte, es el resulfado de una comparacion

mental, entre un producto vy ofros similares en el mercado. El

posicionamiento ayuda a las marcas a idenfificar sus afributos vy

comunicarlos en los mercados adecuados.

Armario (1993) define el posicionamiento como “la concepcion de un
producto y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la

mente del consumidor frente a otros competidores”.

De acuerdo con Kotler (2001) algunas estrategias de posicionamiento
refieren a:

a. Atributos especificos del producto: destacar las caracteristicas del
producto como precio para posicionarlo.

b. Beneficios ofrecidos: se basa en las necesidades que satisface el
producto para colocarlo en el gusto de los consumidores.

c. Categoria de usuarios: su posicionamiento se basa en tipos de
usuarios por segmentos como género, edad, ocupacion de forma
muy especifica.

d. Ffrente a competidores existentes: Son campanas confra
competidores directos para demostrar su superioridad contra el
producto competidor, por ejemplo, refrescos de cola o

hamburguesas.

Con miras a posicionar la imagen de un lugar es indispensable presentarlo
en términos regionales, nacionales e internacionales como un sitio propicio
para cierto tipo de actividades, logrando asi una posicion mds fuerte o

mejor establecida.
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2.14 Segmentacion

De forma genérica ayuda a entender el mercado, los consumidores y sus

necesidades para adaptarse mejor a ellos. Segmentar un mercado implica

dividirlo en fragmentos pequenos, cada segmento tiene caracteristicas

similares en preferencias, necesidades, gustos y comportamientos.

Entre otros beneficios se encuentran (Danel, 1990):

a.

- 0o o 00T

o Q

Determinar oportunidades de promocion y el momento adecuado
para usarlos

Elegir medios publicitarios y determinar cémo repartir el presupuesto
Disenar productos que sean compatibles con los mercados
Canalizar dinero y esfuerzos

|dentificar oportunidades de negocios

Establecer criterios para las decisiones de a qué segmento dirigirse
Facilita el andlisis de la competencia

Facilita el conocimiento de los tamanos de los mercados

Las categorias mdas comunes para la segmentacion, de acuerdo con
David (2008) son:

Geogrdficos (Regidn, clima, nUm. de habitantes...)
Demogrdaficos (Edad, género, nivel socioecondmico, ocupacion...)
Psicogrdficos (clase social, personalidad...)

Conductuales (uso, lealtad...)

Y podemos identificar otras mds por

Motivos de viaje
Socioculturales

Por beneficio del producto

De acuerdo a Abell (1980), la estrategia de segmentacion tiene cinco

posibilidades:
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Concentracion en un Unico segmento, en el cual la empresa enfoca

a un solo producto para ese segmento exclusivo.

Especializacion del producto, donde la empresa vende un producto

a varios segmentos.

Especializacion del mercado, en este caso la empresa se cenfra en

un mercado para satisfacerlo con varios productos.

Especializacion selectiva, la empresa selecciona varios segmentos y

los atiende con productos diferentes para cada uno.

Atencion al mercado total, donde atiende al mercado completo

con sus productos de manera indiferenciada o diferenciada.

Siguiendo a Danel (1990) y Cdrdenas (1991) hay ftres estrategias de

acuerdo a la segmentacion:

1.

No diferenciada: considera al mercado como un fodo, se
caracteriza por bajos costos de produccion, distribucion vy
promocion.

Diferenciada: la empresa tiene una gama de productos para cada
segmento que haya determinado, los costos crecen ya que hay una
mezcla de mercadotecnia para cada uno, pero llega a mas
clientes.

Concentrada: se dirige a un nicho de mercado, logrando un
conocimiento profundo del target al que se dirige, pero las ventas

dependen de un solo segmento.

La aplicacién de estrategias de posicionamiento para el desarrollo de

pequenas empresas turisticas puede ser efectiva, eficaz y benéfica, puesto

que es posible identificar nuevas oportunidades de mercado, nuevos

productos, implementar campanas de promocién a bajo costo, asi como

definir objetivos y metas.
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2. 15 Objetivos de promocion

Los objetivos deben considerar:

Consolidar y potenciar sus fortalezas;

Prevenir y superar los efectos de sus debilidades;

Anticipar y prepararse para aprovechar las oportunidades que se

generen;

Prevenir y contrarrestar oportunamente el efecto de las amenazas

externas

Para tal efecto los objetivos deben ser (MDPCR, 2005):

a.

Especificos: definir claramente, en qué consiste el o los objetivos

mencionando cdmo, cudndo, dénde.

. Medibles: ya sea cuantitativa o cualitativamente con mecanismos

que permitan conocer estos datos.
Alcanzables: los objetivos deben ser concretos para poder lograr su

cometido.

. Realistas: deben corresponder a la situacion  especifica,

reconociendo las limitaciones, centrdndose en unas condiciones
existentes.

Claramente temporalizados

2.16 Medios y Técnicas de promocion

En esta etapa del programa, los mensajes se tornan en productos

comunicativos, donde todos los materiales que se produzcan serdn

aprobados o validados con los infegrantes de la sociedad cooperativa

antes de realizar la produccidén masiva.
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De manera general el uso de la publicidad y promocion se aplica en los

siguientes aspectos que cubren de manera amplia el mercado de la

actividad turistica (Bigné y Font, 2000):

1.

Publicidad en medios convencionales: Aparicibn o mencion en
medios masivos de comunicacion como television, radio, prensa, y
ofros medios para anunciar y hacer presencia de marca, con el
propdsito de mantener clientes, aumentar ventas, incursionar en
nuevos mercados, o productos.

Promocion de ventas: Utilizada para estimular la demanda a través
del uso de incentivos como precios especiales, descuentos, muestras
gratis, concursos, vales, cupones, 2x1, y demds técnicas para reforzar
la imagen de la marca, aumentar las ventas a corto plazo y disminuir
el fiempo de compra.

Patrocinios: Buscan generar notoriedad y asociacién de la marca a
eventos relevantes relacionados con una actividad determinada, y
otros objetivos que defina la empresa, con exclusividad del evento o
en ventas.

Relaciones publicas: Acciones encaminadas a mejorar Ia
popularidad, prestigio y confianza social de la empresa. La intencion
es establecer buenas relaciones para crear una imagen favorable y
actitud positiva.

Ferias y exposiciones turisticas: Puntos de reunidon de touroperadoras,
agencias de viajes, mayoristas, lineas aéreas, navieras, proveedores,
organismos publicos, con el fin de promover, actualizar y mejorar la
actividad turistica.

Folletos y catdlogos: Confienen informacion de mapas, servicios,
rutas, sobre destinos turisticos y otros establecimientos (generalmente
elaborados con papel). Se han adaptado en versiones digitales que

reducen costos de impresion y la demanda de papel.
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7. Promocion directa e interactiva: se realiza a partir de bases de datos
como teléfono de casa/oficina, celular, direcciones, correos
electronicos. Ayuda a comunicar mensajes especificos con el
contacto directo.

8. Boca a boca: es una herramienta de mercado, facil, sumamente
econdmica, y que genera un alto grado de seguridad enfre los
consumidores, ya que el producto en cuestion es recomendado por
alguien de confianza para ellos. Para que sea efectiva, hay que
mantener satisfechos a los clientes actuales, para ganar a los
potenciales.

9. Web 2.0 (medios digitales): representan mayor alcance en corto
tiempo, de bajo costo y de un proceso corto de elaboracion. Hoy en
dia han cobrado gran importancia para el marketing de destinos. La
Web 2.0 abarcan (Gabriel, 2010):

a. Pagina Web: la Web participativa, ayuda a la empresa a
escuchar a sus clientes actuales o potenciales, facilita la
orientacion de la empresa hacia el cliente como una nueva
filosofia que guia la toma de decisiones empresariales.

b. Blog: Es un sitio Web frecuentemente actualizado, compuesto de
articulos generalmente  breves que se disponen en orden
cronoldgico inverso donde uno o varios autores escriben con
libertad mediante herramientas de publicacion muy sencillas de
ufilizar. Un blog mejora el conocimiento de los productos y los
servicios que ofrece una empresa a partir de las experiencias de
sus consumidores y clientes.

c. Redes sociales: Los beneficios son, el didlogo directo con el
consumidor, que permite conocer detalles sobre sus hdbitos,

necesidades y percepciones del producto y marca; efecto
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positivo sobre el posicionamiento natfural en buscadores,
plataformas de costes muy reducidos para la comunicacion
hacia targets mds sensibles e interesantes. Permite reforzar
relaciones a largo plazo.

d. Mailing: Para un exitoso mailing se debe ser cuidadoso en la
seleccion de los destinatarios, en el contenido con informacion
interesante y de valor, asi como en el seguimiento

e. Podcast, es un fichero de audio que se asemeja a una suscripcion
de un blog, pero en este caso se frata de un blog hablado. Tiene
la ventaja de que se puede descargar y escuchar en cualquier

momenfto.

La Web 2.0 da cabida a productos digitales como brochures, postales,
revistas. Abre un mundo nuevo de posibilidades, gracias al poder de la
segmentacion, a las oportunidades de virdlidad, y a las nuevas
herramientas para gestion de la relacion con el cliente que proporcionan

las redes sociales, el video digital o los blogs.

Las campanas virales’” logran un radio elevado de redifusiones; éstas
mulfiplican los impactos, aunque el coste siga siendo el mismo, es decir, el
de los impactos iniciales, ya que los reenvios no generan coste. “Asi las
campanas virales son la forma de conseguir un mayor numero de visitas a

un menor coste” (Gabriel, 2010: 105).

De manera particular, la AMIPCI en su octavo reporte en mayo de 2012,
identifica que nueve de cada 10 intfernautas mexicanos accede a una red

social, siendo la tres principales Facebook (90%), You Tube (60%) y Twitter

7 Campanas promocionales en internet que se propagan como virus al ser los usuarios quieres
comparten y refransmiten el mensaje publicitario.
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(55%), ya que en promedio el internauta mexicano estd conectado a

cuatro redes.

A nivel mundial, en 2012 Facebook contaba con 372, 516, 840 subscriptores

en el continente americano, donde Estados Unidos representa el 46.4 % de

usuarios, México el 7.9 y Canadd 5.4 %.

Castelld (2010) identifica fres estrategias para aplicar en la Web 2.0

1.

Orientacion empresarial hacia el cliente: El objetivo es lograr la
fidelidad del cliente, mediante una constante retroalimentacion
Estrategia de segmentacion: consiste en dividir el mercado potencial
en segmentos especificos para seleccionar uno o varios.

Marketing viral: se basa en el principio de aprovechar el potencial
de los usuarios para propagar rapidamente el mensaje, logrando
una gran cobertura a muy bajo costo.

Y Gabriel (2010), senala 10 claves para el éxito del marketing en Internet:

1.

0 e NN

Comprender que el marketing ha cambiado

Fijar objetivos claves

Guiarse por indicadores

Dominar la informacién

Cuidar los contenidos

Dejarse encontrar por los buscadores

Aprovechar el marketing social (blogs, foros, prensa online, etc.)
Incorporar nuevas tendencias tecnoldgicas

Fidelizar a los clientes

10.Pasiéon por el frabajo.

De acuerdo con la SECTUR vy su documento Organizacion y Actividades de

Mercadeo de Destinos Turisticos, existen herramientas para la promocion

entre los que destacan:
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Materiales de promocion (folletos, posters, triptico, periddicos,

revistas, publicidad en carteles)

Medios electronicos (pdgina Web, correo directo, television, radio)

Participacion en ferias nacionales e internacionales de tfurismo

(algunas internacionales como: FITUR, BIT o ITB y nacionales como

FITA, TTANGUIS TURISTICO, AT MEX.

Relaciones publicas (viajes de familiarizacion para agencias

mayoristas, minoristas, medios de comunicacion, ruedas de prensa,

boletin de prensa).

Presentaciones del destino turistico (para meeting planers, call

centers).

Postulacion del destino para sedes de eventos (se apoya en otras

herramientas como slogan, presentaciones, video, stand y souvenirs)

Creacion y diseno de bidding kit (conjunto de herramientas

adicionales al bidding booké que un destino puede presentar para

darle mayor fuerza a su propuesta como sede de un evento).

Sinergias y alianzas estratégicas (firmas de convenios cooperativos

2.17 Benchmarking

Algunos de los propodsitos del benchmarking (Camp, 1989; Zari, 1992; Roger
y Stank, 1995) son:

a.

Ayudar a los negocios a identificar fortalezas, debilidades de
acuerdo con las condiciones en la oferta y demanda de los

mercados.

. Ayudar a tener clientes mds satisfechos, estableciendo nuevos

objetivos y metas.

c. Motivar alos empleados a adoptar nuevos estandares.

d. Documentar las diferencias entre las empresas comparadas.

8 Herramienta técnica en la que se identifica a detalle la manera en que el destino cumplird con
todos los requerimientos solicitados por el evento para poder ser la sede del mismo
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e. opfimizar a los negocios, sus ventajas competitivas a fraves del

mejoramiento continuo.

De manera general los pasos son: recolectar informacion, examinar las
brechas enfre empresas, identificar fortalezas y debilidades, tomar
acciones, determinar metas y objetivos. Benchmarking es aprender como
mejorar las practicas, procesos y la gerencia de una empresa.

Esquema 10: Proceso del Benchmarking

Best practices in class Mis debilidades

sDeberia realizar un

[ Medir y comparar las

diferencias con el referente

Determinar cémo acercarse
al referente

Plan de accién

A 4

Institiicionalizacién

v

Best bractices in class

Fuente: Benchmarks in hospitality and tourism, 2001.

Los cuatro tipos diferenciados por Kozak y Nield (2001) son:
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a. Benchmarking interno: ayuda a la comunicacion y compartir
opiniones entre departamentos de la misma empresa, o dreds
similares en ofras empresas.

b. Benchmarking competitivo: refiere a la comparacion sélo con
competidores directos.

c. Benchmarking funcional: la comparaciéon se lleva a cabo no sélo
con competidores directos, sino con ofros que fienen actividades
similares o campos de accion parecidos.

d. Benchmarking genérico: busca los World class excellence no sélo en
competidores directos o actividades afines de la industria, sino
aquellos que tiene problemas similares para identificar posibles

soluciones.

“El benchmarking permite a una empresa tomar acciones para mejorar su
competitividad, al identificar (mejorar) las actividades de la cadena de
valor, en las cuales las empresas rivales tienen ventajas comparativas en

costo, servicio, reputacion, u operacion” (David, 2008: 157).
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Capitulo 3
Ecoturismo

3.1 Definicidn de Ecoturismo

3.2 Antecedentes del ecoturismo en México
3.3 Actividades del ecoturismo

3.4 Perfil del ecoturista

3.5 Casos de éxito

El ecoturismo puede ser un medio eficaz para soportar la economia de
muchas familias en comunidades que no cuentan con grandes
infraestructuras hoteleras, pero que ofrecen espacios abiertos, lejos de la
monotonia y la rutina de la ciudad, que permiten al visitante conocer y
aprender a través de experiencias multisensoriales sobre el cuidado vy la

importancia de conservar los ecosistemas y sus especies.

Es por esto que las nuevas alternativas del turismo, se tornan hacia
actividades de tipo ecoldgico y en armonia con los ecosistemas,
impulsadas por el interés de los turistas con deseos de experimentar nuevas
sensaciones y practicar actividades mds amigables con el medio
ambiente y de menor impacto para éste. Ejemplo de estos casos con San
Nicolds Totolapan, en el DF, Pueblos Mancomunados en Oaxaca, La Selva
del Marinero en Veracruz, Escudo Jaguar en Chiapas, Cuetzalan en

Puebla, o San Juan Nuevo Parangaricutiro en Michoacdn, entre ofros.

3.1 Definicion de ecoturismo

El turismo ha iniciado un cambio hacia la conservacion del medio
ambiente, el desarrollo social, y la mejora de las economias locales,
promoviendo asi la sostenibilidad, por o cual se le empieza a considerar
como motor para el desarrollo econdmico y social de las comunidades, asi

también se le ve como un facilitador para la conservacidén de ecosistemas

65

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
y tradiciones mediante una cultura de proteccidon y conservacion de la

herencia material e inmaterial de estas comunidades.

Esta concientizacion sobre la importancia del uso racional de los recursos
con los que contamos, y el respeto hacia la naturaleza, se da a través del
ecoturismo, modalidad de la actividad fturistica que es empdtica vy
amigable con la naturaleza al tiempo que los productos tfuristicos que se

ofertan son atractivos al publico meta de este segmento.

Estas tendencias han modificado acciones y han iniciado movimientos en
pro de formas alternativas de convivir con el medio ambiente, protegiendo
la flora y la fauna con la intencidon de preservar las especies para nuevas

generaciones.

“El término ecoturismo nace en la parte final de la década de los ochentas
como el resultado directo de la aceptacion mundial a favor de prdcticas
productivas mas sostenibles y con menor impacto al medio ambiente... Sin
embargo, la falta de una definicion clara y comun se ha convertido en
una problemdtica para el entendimiento y manejo del ecoturismo”
(Guerrero, 2010: 40).

El ecoturismo, al igual que el desarrollo sustentable, son conceptos que se
caracterizan como visiones utdpicas mds que prdcticas, respecto a como
armonizar el bienestar de las comunidades humanos y la conservacion de

la naturaleza (Farrel y Runyan, 1991 en SECTUR, 2007: 22).

Para la Unidon Mundial para la Conservacion de la Naturaleza, y la norma
de ecoturismo NMX-AA-133-SCFI-2006, el ecoturismo se define como:

“aquella modalidad turistica ambientalmente responsable, consciente en
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vigjar o visitar dareas naturales, con el fin de disfrutar y apreciar la

naturaleza, que promueve Ila conservacion, tiene bajo impacto en la

visitacion y propicia un involucramiento, activo y socioeconomicamente

benéfico de las poblaciones locales” (CESTUR, 2007).

El ecoturismo se caracteriza por “una nueva actitud del turista frente a la
naturaleza, que implica una valoracion de la misma y la preocupacion por
su conservacion, asi como por demandar un servicio mds personalizado
que mejore su calidad de vida y que se refleje en beneficios para la

comunidad anfitriona” (Lopez y Palomino, 2001: 920).

El ecoturismo debe ayudar a minimizar los impactos negativos, crear
conciencia de conservacion, permitir a las poblaciones locales tomar
decisiones propias, asi como beneficiarse econdmicamente de esta

actividad (Wallace y Pierce, 1999).

Las actividades que se practican en ese segmento especializado del
turismo son cuidadosas y respetan al mdximo el entorno natural, cultural y
social de la comunidad anfitriona, con lo que se acerca al cumplimiento
de los objetivos de la NMX-AA-133-SCFI-2006.

Es la conjugacion ideal de los elementos del sector turistico, entre
producto, prestador de servicios, turista y comunidad anfitriona para
mantener el equilibrio que debe predominar enfre hombre y medio

ambiente.

En este capitulo se resalta que, los proyectos ecoturisticos se deben
encaminarse a “proteger, conservar, restaurar, aprovechar de manera

sustentable los recursos naturales, aspectos que constituyen un afractivo
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para los visitantes, sin olvidar ofros proyectos productivos de las
comunidades, pues la actividad fturistica es estacional... por ellos es
indispensable mantener actividades agropecuarias, forestales y en su caso,
pesqueras... pues si bien el ecoturismo puede estimular el desarrollo local,
es solamente un complemento de las ocupaciones tradicionales de los
pobladores” (Rojas, 2001 en SEMARNAT, 2006: 18).

The Nature Conservancy identifica las siguientes caracteristicas para definir
un proyecto ecoturistico (Drumm y Moore, 2002):

a. Tener bajo impacto sobre los recursos de Areas Naturales Protegidas.

b. Involucrar a los sectores (individuales, comunidades, ecoturistas,
operadores turisticos e instituciones gubernamentales.

c. Respetar las culturas y tradiciones locales.

d. Generar ingresos sostenibles y equitativos para las comunidades
locales y para tantos actores participantes como sea posible,
incluidos los operadores turisticos privados.

e. Generar ingresos para la conservacion de las dreas protegidas.
Educar a todos los actores involucrados acerca de su papel en la

conservacion.

Porlo cual el objetivo de esta investigacion de tesis es:
“Desarrollar un plan de promocioén para el Centro Ecoturistico Santuario La
Escobilla, basado en la Comunicacion para el Desarrollo, dirigido al

segmento de mercado del ecoturismo”.

“Para lograr que el ecoturismo sea una alternativa viable de desarrollo
local es necesario incorporar a la poblacion en la toma de decisiones

dentro del proceso de planeacién” (Melgar, 2004: 75).
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Por esto, la base que toma el presente trabajo es la Comunicacion para el
Desarrollo (CpD), ya que la comunicacion “es un proceso que relaciona
comunidades, sociedades intermedias, gobiernos y ciudadanos en la
participacion y toma de decisiones conjunta ante los estimulos y factores
que, de manera permanente presentan aquellos ambientes socio-

economicos y politicos” (Marques, 1996 en Uranga, 2007: 5).

Por su parte, la CpD es “la utilizacion de manera planeada y organizada
de las técnicas y medios de comunicacion (medidticos y no medidticos)
para promover el desarrollo, a través de un cambio de actitud y/o de
comportamiento, difundiendo la informacion necesaria y suscitando la
participacion activa y consciente de todos los protagonistas, incluidos

beneficiarios del proceso” (FAO, 2008).

Su importancia reside en su aplicacién en los procesos de planeacion,
ejecuciéon, monitoreo, promocion, de los proyectos ecoturisticos, donde lo
principal es la participacion de los prestadores de servicios turisticos, como
cooperativistas y grupos organizados, asi como de los diferentes actores
publicos y privados, orientando los objetivos hacia los principales
beneficiados; para esto es posible utilizar medios impresos, digitales,
audiovisuales, artisticos, o cualquier forma de comunicacidon que permita

disenar y fransmitir mensajes y contenidos que propicien el cambio social.

Mismos que como se observa mds adelante son caracteristicas con las que
cuenta o que busca desarrollar el Centro Ecoturistico Santuario La
Escobilla; para ello es Util expresar algunos antecedentes historicos del

ecoturismo.
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3.2. Antecedentes del ecofurismo en México

El ecoturismo en México empezd de manera formal a desarrollarse en la
década de los anos noventa, representando una opcidn de desarrollo de
bajo costo ayudando a confrarrestar los problemas econdmicos,
ambientales, y sociales derivados del desarrollo del turismo de masas
(Barkin y Paillés, 1999).

La participacidon de la iniciativa privada para la formalizacion del
ecoturismo en México ha ayudado a moldear de una u ofra forma la
evolucidon de ésta actividad, en la prdctica y en campo de la
investigacion, a través de la creacion de la Asociacidon Mexicana de
Turismo de Aventura y Ecoturismo (AMTAVE) en 1994; el Colegio Mexicano
de Ecoturismo (COMECQO) en 2004 derivado de la Cumbre Mundial de
Ecoturismo celebrada en Quebec en el ano 2002, y la proliferacion de
Organizaciones No Gubernamentales (ONGs) a lo largo de la década de
los anos 90 y 2000 dedicadas a la promocion, organizacion vy
establecimiento de proyectos ecoturisticos a lo largo del territorio

mexicano.

Sin embargo no se ha dado un seguimiento que permita visualizar el
crecimiento de este sector, ni se ha documentado lo suficiente. De
acuerdo con el Diagndstico del ecoturismo en el contexto mexicano
(Nieva, 2000) las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazadas de

esta actividad en el pais, destacan los siguientes puntos.
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Tabla 3: FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

a. Creciente concientizacion
sobre el cuidado ambiental

b. Creacién de departamentos
de ecoturismo o turismo
alternativo en dependencias

c. Existencia de organizaciones
que agrupan a prestadores
de servicios turisticos con
respeto a la naturaleza.

a. 10 % de total de las especies
conocidas en el mundo.

b. 127 Areas Naturales
Protegidas.

c. El ecoturismo como producto
es altamente competitivo.

d. Se cuenta con una Politicay
Estrategia Nacional para el
desarrollo turistico sustentable.

DEBILIDADES AMENAZAS
a. Carencia de planificacion y
regulacién del ecoturismo. a. Degradacion de los atractivos
b. Productos turisticos turisticos por uso masivo.
ineficientes. b. Fuerte competencia de
c. Servicios ineficientes. paises de Centro y

d. Falta de capacitacion.

e. Falta de programas
académicos.

f. Planeacidén de proyectos

Sudameérica.
c. Inestabilidad politico-social
d. Posible amenaza para la

ecoturisticos desde el conservacion de la
escritorio. biodiversidad y la cultura si no
g. Nula informacion estadistica se maneja adecuadamente.

sobre el perfil del ecoturista.

Fuente: elaboraciéon propia con base en Nieva, 2002

México cuenta con una condicidon privilegiada, por la extensa riqueza
natural, y patrimonio cultural, ofreciendo asi una amplia diversificacion de
productos turisticos. Es considerado un pais megadiverso, ya que forma
parte del selecto grupo de naciones poseedoras de la mayor canfidad y
diversidad de animales y plantas, casi el 70% de la diversidad mundial de
especies (CONABIO, 2013).
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Tabla 4: Rigueza natural de México

Pais Plantas Mamiferos Aves Reptiles Anfibios
vasculares
Lugar
de 5 3 8 2 5
México
Braisil 56,215 578 1,712 630 779
Colombia 48,000 456 1,815 520 634
China 32,200 502 1,221 387 334
Indonesia 29,375 667 1,604 511 300
México 23,424 535 1,096 804 361
Venezuela 21,073 353 1,392 293 315
Ecuador 21,000 271 1,559 374 462
Pery 17,144 441 1,781 298 420
Australia 15,638 376 851 880 224
Madagascar 9,505 165 262 300 234
Congo 6,000 166 597 268 216

Fuente: CONABIO, 2008.

En México, 170 mil kildmetros cuadrados son considerados "Areas Naturales
Protegidas”, las cuales incluyen: 34 reservas de biosferas (ecosistemas
inalterados), 64 parques nacionales, 4 monumentos naturales, 26 dreas
para proteger la flora y la fauna, 4 dreas para la proteccion natural y 17
santuarios, zonas con rica diversidad de especies (Direccion General de

Comunicacion Social, Secretaria de Relaciones Exteriores, 2013)

Caracteristicas de las cuales el ecoturismo toma ventaja para el desarrollo
de sus actividades, y la base para el mensaje de conservacion que se
transmite durante esas experiencias, que se llevan a cabo en dreas
naturales, santuarios, reservas y espacios virgenes del territorio mexicano,
que en su mayoria son lugares de amplia riqueza natural, pero gran
carencia de condiciones bdsicas para una vida digna; de tal modo el
beneficio econdmico que pueda generar la actividad turistica debe ser
para el aprovechamiento de su poblacidn, y la preservacion de la

biodiversidad.
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En teoria se habla de que el ecoturismo es mds que pasar un rato al aire
liore; incorpora una labor educativa, fomenta Ia apreciacion vy
conservacion de las especies, busca crear una cultura en pro del medio
ambiente, mejorando con ello la forma que nos relacionamos con el
entforno que nos rodea. Para esto también se vale de las variadas
expresiones culturales con que cuenta el pais. CONABIO reporta que
actualmente, 12.4 millones de mexicanos (13%) tienen ascendencia

indigena y se distribuyen en alrededor de 80 pueblos indigenas.?

Alrededor de 300,000 km2 de México (15%) son de posesion indigena. La
gran mayoria de ellos vive en 4,374 ejidos y 1,258 comunidades (pueblos
indigenas de México). Algunos pocos poseen territorios privados. El 90% de
la poblacién indigena habita en zonas con selvas y bosques. El 60% de Ias

dreas terrestres prioritarias seleccionadas, estdn en territorio indigena.

“De manera amplia, el ecoturismo va mas alld de la conservacion,
responde a las necesidades, ecoldgicas, sociales y econdmicas de una
region, proporciona una opcion mds al turismo ftradicional de masas y
abarca todos los aspectos de un vigje. El ecoturismo nutre la comprension

de la cultura y la historia natural del ambiente, fomenta la integridad el

? Aguacatecos, Amuzgos, Cahitas, Cakchiqueles, Chatinos, Chiapanecos, Chicomuceltecos,
Chichimecas jonaz, Chinantecos, Chochos, Choles, Chontales de Oaxaca y Tabasco, Chujes,
Cochimies, Coras, Cucapas, Cuicatecos, Guarijios, Huastecos de San Luis Potosi y Veracruz, Huaves,
Huicholes, Ixcatecos, Ixiles, Jacaltecos, Kanjobal, Kekchi, Kikapues, Kiliwas, Lacandones, Mames,
Matlatzincas, Mayas, Mayos, Mazahuas, Mazatecos, Mecos, Mexicaneros, Mixes, Mixtecos, Mochos,
Nahuas de Guerrero, Veracruz, Milpa Alta, Morelos, y de Puebla, Otomies del Estado de México y de
Hidalgo, Paipais, Pames de Querétaro y de San Luis Potosi, Pdpagos, Pimas, Popolucas, Purépechas,
Quiches, Seris, Soltecos, Tarahumaras o Rardmuris, Tepehuas, Tepehuanes del Norte y del Sur,
Tlapanecos, Tojolabales, Totonacas, Triquis, Tzotziles y Tzeltales, Yaquis, Yunas, Zapotecos del Istmo,
de Sierra Norte y de los Valles Centrales y Zoques.
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ecosistema y produce oportunidades econdmicas y beneficios de

conservacion” (Maldonado, 2007: 242).

Estas, entre ofras, son las caracteristicas principales del ecoturismo vy las
ventajas que trae al ejercer esta modalidad para lograr un beneficio
tangible al integrar a comunidades al turismo como actividad econdmica

y forma de sustentar su economia.

Otros rasgos esenciales de la actividad ecoturistica son (Maldonado, 2007):
a. Sostenibilidad, fundamental para considerarla experiencia turistica
alternativa
b. Estar infimamente ligada a la naturaleza
c. Estar orientado hacia la conservacion

d. Tener funcidn educativa

3.3. Efectos del ecoturismo
Los efectos de la actividad turistica son varios y diversos de acuerdo a las
relaciones sociales que se establecen el destino, al sistema de valores,

comportamientos, seguridad, cultural, politica.

Algunos efectos socioculturales (Cooper, 1998) pueden ser directos a
través de nuevas formas de comunicacion transporte e infraestructura; y
otros inducidos, relativos a las necesidades de consumo y acelerando los

cambios sociales.

La evolucion de la relacion turistas/residentes puede resumirse en las

etapas siguientes (Berger, 2000).
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1. Euforia: aceptacion entusiasta de los residentes hacia los turistas.

2. Apatia: ya que la actividad turistica se ha consolidado, sélo se ve la
opcidon econdmica y se explota al turista.

3. Irritacion: cuando los niveles de saturacion del destino son rebasados

4. Antagonismo: se ve a los turistas como los causantes de todos los
problemas dentro del destino turistico

5. Fase final: se pierden los atractivos del destino, e inicia una fase de

declive dificil de superar.

“A nivel cultural, el turismo puede estimular la continuidad histérica de la
comunidad, contribuir a la rehabilitacidon y conservacion de monumentos,
edificios y lugares histéricos, de costumbres tradiciones, artesanias y folclor;
socialmente puede acelerar cambios en términos de mayor tolerancia y
bienestar con igualdad de sexos, mayor efectividad social, puede ser
promotor de de conocimiento, entendimiento y comprension” (Orozco,
2008: 11).

En el campo ambiental, la necesidad de mantener un entorno no
deteriorado ha surgido como respuesta al desarrollo turistico espontaneo,
desordenado y sin consideracion al ambiente natfural, buena parte del
turismo suele desarrollarse en ambientes fragiles, y por lo tanto vulnerables

a la presion humana como: islas, zonas litorales y zonas rurales.

Por su parte, la SEMARNAT, senala efectos generados por la actividad

turistica como los que se mencionan a continuacion.
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Tabla 5: Efectos del furismo

a. Desestabilidad de la economia familiar por
temporadas de baja afluencia.

b. Cadenas transnacionales que retiran capital del
pais.

c. Necesidad de importar infraestructura, materiales y
equipos.

d. Abandono de ofras actividades productivas.

Aumento del costo de la vida en la localidad.

@

Deforestacioén, eliminacion de cobertura vegetal.
Destruccion y modificaciéon de hdabitats.
Disminucién de la biodiversidad.

Consumo desmedido de agua y electricidad.

Generacion de aguas residuales.

™ 0 Q0 T Q

Uso elevado de combustibles fosiles.

Generacion de grandes volumenes de basura.

Q@

Provoca rupturas culturales.

Impone sistemas de valores ajenos.

Desplaza a la poblaciéon local.

Compite en términos laborales con el exterior.

Crea resentimientos en la comunidad.

- 0 a0 T Q

Confronta a los visitantes con las prdcticas

tfradicionales.

Fuente: elaboracioén propia con base en SEMARNAT, 2006
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Expuestos los puntos de la tabla anterior, a confinuacion se describen
brevemente las actividades y las zonas principales en la costa de Oaxaca

donde se practica el ecoturismo.

Para practicar correctamente estas actividades, la norma NMX-AA-133-
SCFI-2006 senala requisitos y especificaciones de sustentabilidad del
ecoturismo, tomando en cuenta los siguientes puntos para una buena

experiencia ecoturisticas.

a. Interpretaciéon: proveer de informacion al visitante durante el
trayecto, sobre las caracteristicas ambientales, culturales, sociales,
gue comprenda datos técnicos y tradicionales de la zona, para un
mayor entendimiento y sensibilidad de posibles problematicas e
importancia del espacio visitado.

b. Senderos: los recorridos guiados o autoguiados deben ser definidos
previaomente y depender de la capacidad de carga, deberdn
contar con senales informativas, brindar calidad y el minimo
impacto ambiental posible.

c. Educaciéon ambiental: debe promover la participacion de la
comunidad, los visitantes, y todos los que se encuentren
relacionados, con énfasis en el cuidado de la flora, fauna, ahorro de
energia, reduccion y separacion de residuos.

d. Senalizaciéon: que consta de mapas, folletos, guias, indicadores de
caminos, accesos y principales atractivos. Los lefreros deben ser
visibles, con materiales de la regidn, ubicados en forma estratégica,
respetando el paisgje.

e. Vida Silvestre: las actividades no deben interrumpir los procesos

bioldgicos de las poblaciones de flora y fauna, lo cual incluye no
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perturbar, no hacer ruidos, Nno usar equipos motorizados, no modificar
el entorno, respetar los ciclos bioldgicos.

Ecosistemas acudticos: al igual que el cuidado a ecosistemas
terrestres, se debe procurar la proteccidon de las especies acudticas y
sus habitats (por lo cual la utilizacion de motores debe ser de cuatro
tiempos, por ejemplo). No se permite la remocidén de organismos, el
uso de productos quimicos que afecten el equiliorio de los

ecosistemas, entre otras disposiciones.

. Iniciativas de contribucion a la conservaciéon: invitar a la

participacion, promover la conservacion, y la difusion de actividades
en pro del cuidado de los recursos naturales.

Impacto cultural: difundir aspectos relacionados con los valores,
tradiciones, manifestaciones simbdlicas, historia de la localidad que

se vista.

3.4. Actividades del ecoturismo

El furismo es una de las dreas que constantemente busca innovar ya que el

turista demanda constantemente nuevas sensaciones, por lo que ha

incursionado en actividades que fomentan el contacto con la naturaleza

con respeto de la misma.

De forma general el documento Estrategias de promocion para turismo de

naturaleza, aventura y ecoturismo (CPTM, 2005), senala que las actividades

del ecoturismo se relacionan con:

Respeto a la naturaleza
Conocimiento de las regiones
Cuidado de la naturaleza
Aprender a preservar la naturaleza

Ayuda en las comunidades que se visitan
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Alejarse de los problemas urbanos
Ecosistemas

Conciencia ambiental

Ensenanza ecoldgica

Contacto con la naturaleza

A continuacion se citan las actividades de ecoturismo senaladas por

CESTUR (2007) que se relacionan directamente con las anteriormente

mencionadas.

Esquema 11: Actividades ecoturisticas

Observacion

defloray
fauna i
Rescate de obseglgmon
floralvifauna ecosistemas
. Observacion
Olesmecen de atractivos
geologica naturales
ECOTURISMO.
Aquellos viajes que tienen
como objetivo realizar
actividades reacreativas de
) apreciacién y conocimiento Observacion
Senderismo de la naturaleza a través del s flles
contacto con la misma
Talleres de L
educaciéon Obz%r(\;%?lon
ambiental

Proyectos de
investigacion
biolégica

Fotografia de
naturaleza

Fuente: CESTUR, 2007.
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Aqui una descripcion de algunas actividades del esquema anterior,
(SEMARNAT, 2007):

Senderismo interpretativo: Actividad en la cual el visitante transita
por un camino a pie o vehiculo no motorizado para conocer
semillas, plantas, especies animales, de manera tal que al término de
su recorrido haya disfrutado el contacto directo con la naturaleza, y
haya adquirido conocimientos para respetarla mads. El principal

objetivo es dar a conocer el ecosistema al visitante.

Caminata: Consiste en caminar a campo traviesa, puede
desarrollarse como deporte o actividad recreativa que permite el
contacto directo con la naturaleza, la caminata puede durar una o
varias horas, hasta dias, en grados diferentes segun las horas,

distancia, condiciones del terreno o clima.

Observacion de aves: Analizar mediante el senfido de la vista las
especies de aves presentes en un ecosistema, ademds de
identificarlas y registrarlas, es una de las actividades que mayor
nUmero de visitantes consigue, enfre aficionados, cientificos y
ornitélogos. El observador busca principalmente la experiencia vy el
disfrute de encontrarse cerca con diferentes especies de aves de

coloridos plumaijes y sonoros cantos.

Recuperacion de ecosistemas: Contribucion a la conservacion y
rehabilitacion del medio ambiente, reforestar bosques, manglares,
selvas, etc. proteger especies en peligro de extincién (cocodrilo,

tortuga, venado) y reintroducirlas a su hdbitat natural.
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Las actividades del ecoturismo son extensas y diversas, se puede conocer
ampliamente la vida cultural, social, y ambiental de las poblaciones que se
visitan, sin  perturbar su entorno; siempre y cuando se cumpla
correctamente las restricciones y lineamientos, ya que de no hacerlo, se
corre el riesgo de invadir fisica y culturalmente a dichas comunidades, y
provocar impactos negativos, devastando sus recursos, tradiciones,

prdacticas sociales, etc.

Puesto que el ecoturismo surgid como una estrategia para incrementar el
bienestar de las comunidades anfitrionas, aprovechando su capital
natural y cultural, es necesario proteger esos espacios de visitacion, a
través del apoyo del sector publico, privado, de grupos de prestadores de
servicios furisticos organizados, sociedad civil y Organizaciones no
Gubernamentales; por ello, esta investigacion determina prioritario
considerar a los prestadores de servicios turisticos comunitarios (sociedades
cooperativas) como parte esencial del desarrollo ecoturistico, ya que son
ellos los conocedores y quienes deben recibir el beneficio directo por la

actividad turistica.

El ecoturismo es como un abanico de experiencias turisticas, recreativas,
culturales, formativa, reflexivas que se practican en dreas naturales, entre
tradiciones, festividades, y la vida diaria de los lugarenos; por tal razéon
definirlo en un concepto es reducir su esencia; es mejor explicarlo como un
conjunto de experiencias sensoriales, que cumplen ftres funciones
prioritarias:  brindan beneficios (econdmicos principalmente) a las
comunidades y grupos anfitfriones, fomentan la preservacion de la cultura y
la naturaleza, concientizan a los visitantes sobre la importancia de

mantener vivas fradiciones y la biodiversidad del planeta.
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A continuacién se muestran algunos de los principales centros turisticos de
la regidn Costa, donde se pueden realizar actividades de bajo impacto
para el medio ambiente, por destacar algunos se encuentran Barra de
Navidad, Ventanilla, Zapotalito, mismos que pertenecen a la Red de los

Humedales de la Costa de Oaxaca.

Imagen 1: Ecoturismo en la Costa de Oaxaca
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Fuente Fondo Oaxaqueno para la Conservacion.
3.5. Perfil del ecoturista
Los turistas con preferencia por las nuevas alternativas del turismo, se
tornan hacia actividades de tipo ecoldégico y en armonia con los
ecosistemas. Son tfuristas con deseos de experimentar nuevas sensaciones
y practicar actividades mas amigables con el medio ambiente y de menor
impacto para éste; es decir, “personas caracterizadas por interesarse en el
contacto directo con la naturaleza, en conocer diferentes formas de
entender y vivir la vida (que busca un intercambio cultural), dispuestas a
aprender, siempre activas y dindmicas, generalmente educadas y con
algun conocimiento previo sobre el destino, el recurso a visitar y las posibles

actividades a realizar; cuidadoso de su condicion fisica y animica, que
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prefieren el contacto directo con las personas y buscan establecer lazos
de amistad, que busca un servicio personalizado y con sello de calidad, y
que estan dispuestos a colaborar con iniciativas para un mejor manejo de
desechos, reduccién del consumo de agua y energia y cualquier otro
esfuerzo para disminuir el impacto negativo a la comunidad” (Bdez, 1996:
13).

De forma mas especifica, CESTUR, en su informe 2006, reporta los siguientes
hallazgos en relacion al perfil del ecoturista:

Tabla é: Perfil del ecoturista

58% hombres 50% hombres
42 % mujeres 50% mujeres
25 a 39 anos 35 a 49 anos
Universitarios Universitarios
Jalisco, Distrito Federal Estados Unidos y Europa
43 mil ddlares anuales 600 78,999 dolares
anuales
Familia Familia
7 noches 10 noches

Fuente: elaboracion propia con base en CESTUR, 2006.

La International Ecotourism Society elabord un reporte en 2000 (Fraguell y

Munoz, 2003) que perfila al ecoturista de la siguiente manera:
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Tabla 7: Ecoturista

50% hombres 50% mujeres

35 a 54 anos

82% estudios superiores a secundaria

Paisaje / naturaleza/nuevas experiencias

1000 a 1500 doélares por viaje
Pareja

8 a 14 noches

Fuente: Elaboracion propia con base en Fraguell y Munoz, 2003
Oftras caracteristicas que describen a los turistas de naturaleza y aventura,
segun las Estrategias de promocion para turismo de naturaleza, aventura y
ecoturismo (CPTM, 2005) son las siguientes:
l.  Alguien que busca algo mds que el turismo convencional
Il.  Alguien que busca vencer retos personales
lll.  Deportista que gusta de la adrenalina
IV. Huye del ambiente urbano
V. Edad de 26 a 45 anos
VI.  Nivel socio econémico medio alto
VIl.  Gusta de vigjar en grupos
VIll.  Tiene una conciencia ecolégica mds desarrollada

IX. Se preocupa por su salud.

Algunos posibles nichos de este segmento son, segun la Guia para las
mejores prdcticas del ecoturismo en dreas protegidas (SEMARNAT, 2006):

a. Cientificos
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b. Personas con intereses muy especificos y conocimiento en la
materia

c. Medios de comunicacion

d. Ambientalistas/conservacionistas con conocimientos amplios en
la problemdatica ambiental

e. Estudiantes y backpackers

f. Familias con intereses generales y poco conocimiento del tema

De las caracteristicas anteriores se identifica una minima diferencia entre
hombres y mujeres que vigjan por motivos de paisajes, naturaleza, y
experiencias, con edad promedio enfre 25 y 49 anos, con estadia
promedio enfre 7 a 12 noches; son personas con una conciencia
ecolégica mds desarrollada, interesadas en la conservacion y en conocer

nuevas formas de vida.

Para efectos de esta investigacion y el conocimiento de los turistas que
visitan el Centro Ecofturistico de Escobilla se desarrolld el siguiente
instrumento de encuesta, a fravés de cual se determinard informacion

demogrdfica, asi como de motivaciones y estilo de vigje.

Tabla 8: Encuesta CIP Huatulco, 2013.

Universo Turistas del CIP Bahias de Huatulco.

Ambito geogrdfico  Santa cruz, La Entrega, La Crucecita
Tamano muestral 120

Nivel de Confianza 90% (un valor en tablas de 7=1.645)
Error muestral 7%

Instrumento Encuesta auto aplicada

Trabajo de campo Semana Santa- Pascua 2013

Fuente: Elaboracioén propia, Encuesta CIP Huatulco 2013

85

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

3.6 Casos de éxito Turismo y Tortugas

Existen varios ejemplos exitosos sobre la convivencia del prestador de
servicios turisticos, el visitante y las especies animales. AqQui se exponen
algunos casos de reconocimiento internacional enfocadas al cuidado de
la torfuga marina, tal como lo hacen en el Cenfro Ecoturistico Santuario La
Escobilla, en la comunidad del mismo nombre, en Santa Maria Tonameca,

Oaxaca.

CASO 1: Private tourism takes marine conservation to the public (Swot
Report, 2005- 2006).

Banyan Tree, es una cadena hotelera con presencia en todo el mundo, ya
que cuenta con hoteles en  Australia, China, India, Indonesia, Laos,
Maldivas, México, Marruecos, Seychelles, Tailandia y Emiratos Arabes
Unidos. Su misidn tiene una base econdmica, social y medioambiental para
apoyar el desarrollo sustentable, inspirando a sus huéspedes y socios a

tomar mejores decisiones a largo plazo.

Los hoteles “Banyan Tree Hoteles & Resorts” trabajan directamente en la
conservacion de la tortuga marina, especialmente Banyan Tree Maldives
Vabbin y Angsana lhuru, que fienen equipos de bidlogos marinos de
tiempo completo trabajando en arrecifes de coral, investigando sobre
especies depredadoras de las tortugas, y monitoreando a las mismas

tortugas.

Los turistas que llegan a sus hoteles son invitados a participar en el
monitoreo de la tortuga Verde y Carey, los huéspedes son motivados a
participar en estos programas de conservacion asi como apoyar a la

comunidad local; ademds de estas acciones, Banyan Tree Hoteles &
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Resorts asiste a las escuelas locales para compartir experiencias sobre la

importancia de la conservacion.

Estos hoteles se destacan por ser empresas socialmente responsables y
trabajan en relaciéon a tfemas como educacion, salud, y desarrollo a través
de la imparticion de clases de idiomas o becas escolares; en el dmbito de
desarrollo con el mejoramiento de la infraestructura local, apoyo con
financiamientos; y en materia de salud tienen programas para combatir el
dengue, lainfluenza AHINT, y el VIH/SIDA.

CASO 2: One small bag for tourist brings big benefit (Swot Report, 2006-
2007)

En 1989 en Vanuatu, la comunidad de Wan Smolbag inicid un grupo de
teatro comunitario con el proyecto denominado “una pequena bolsa” a
través del cual ensenan a la poblaciéon sobre la tortuga marina, al cabo de
once anos el grupo crecid a 200 personas, y a partir de este trabajo nacié

la red de monitoreo Vanua-Tai.

Asi a partir de esta iniciativa en 2006 la isla Tonaliu solicité apoyo a los
fundadores de “Una pequena bolsa”, para realizar un proyecto similar con
ellos. Antes de esto, los turistas sélo pasaban por la isla para llegar a otros
destinos, ahora lo visitan 50 vehiculos llenos de turistas mensualmente para
aprender sobre el proyecto, y en temporada de crucero se aprecia mas el
inferés de los turistas con donaciones que llegan directamente a la
comunidad. Los voluntarios del extranjero llegan a experimentar tanto la
vida del pueblo de Vanuatu y como la participacion en la proteccion de

las tortugas.
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Los proyectos inmediatos son snorkeling con tortugas y paseos en canoq,
ademads de la posibilidad de que los tfuristas patrocinen programas de
proteccion y conservacion de la torfuga marina. Y se frabaja en dreas

como medio ambiente, educacion, salud, gobernabilidad y juventud.

Con los anos, Wan Smolbag ha creado una amplia gama de recursos
educativos muchos de los cuales estan disponibles para compra o
descarga gratuita.10

CASO 3: Haga el amor, no la guerra (Swot Report, 2007-2008).

Los hoteles Marco Isalnd Marriot Beach Resort & Spa, el Harbor Beach, y
Fort Lauderdale Resor & Spa, han disenado unos paquetes muy especiales
en torno al misticismo de la tortuga marina, por sus atributos de fertilidad y
virilidad.

Los paquetes “Tortuga Fértil” y Anidaciones Nocturnas” son especiales para
recién casados y parejas: consisten en infusiones de té para favorecer la
fertilidad, masajes con aromaterapia, cocteles afrodisiacos y caminatas

nocturnas.

Las caminatas nocturnas, se realizan en compania de un guia y les brinda
la oportunidad de observar a las tortugas marinas anidando. Por su parte,
los hoteles cumplen con las normas adecuadas para que sus instalaciones
no perturben a las tortugas, y una porcion de las ganancias es destinada a
la Fundacion Nacional Salve a la Tortuga Marina, que educa a ninos sobre

la conservacion de la tortuga marina.
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Estas son pruebas alentadoras de que es posible tener un producto turistico
con gran potencial para generar desarrollo sustentable en la comunidad

de Escobilla a fravés de su sociedad cooperativa.

El mercado es amplio, por lo que es preciso contar con una campana de
promocion adecuada para el Centro Ecoturistico, que llegue al segmento
indicado, ya que actualmente no cuenta con un plan de promocion

disenado para sus necesidades.

De manera final, se resume que en el capitulo 3, se detallan los
fundamentos tedricos en materia turistica de la investigacion, ya que como
se expresd al inicio del documento, el objetivo es elaborar un plan de

promocion para el Centro Ecoturistico de Escobilla.

De tal forma se analizd que el turismo, especialmente en su modalidad
ecoturistica, puede motivar la preservacion, no sdlo de recursos naturales,
sino del capital cultural, la identidad de los pueblos, fortalecer sus
expresiones artisticas y la relacion con su medio ambiente y social. Mientras
se brinda educaciéon ambiental a turistas y visitantes, fomentando la

concientizacion sobre la conservacion de la biodiversidad.

En los siguientes capitulos se describe la situacion actual del Centro
Ecofturistico Santuario La Escobilla, con datos de |la sociedad cooperativa
(capitulo 4), asi como un andlisis de su problemdtica, mediante la
aplicacion de la Comunicaciéon para el Desarrollo, acompanado de un
diagndstico  participativo  (capitulo 5) que permitird identificar sus

necesidades en cuestidon de promocion turistica.
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Capitulo 4
“Santuario La Escobilla”

4.1Escobilla Tinformacién general

4.2 Tortugas Marinas
4. 2.1Descripcion general de tortugas marinas
4.2.2 Proteccion de la tortuga marina, antecedentes

4.2.3 Campamentos tortugueros
4.2.4 3Qué es un campamento tortuguero?

4.2.5 Campamentos comunitarios.

4.1. Escobilla
Escobilla se localiza en el municipio de Santa Maria Tonameca, Distrito de

San Pedro Pochutla, en la region Costa del Estado de Oaxaca, colinda con
el Océano Pacifico y los municipios de San Pedro Pochutla, Candelaria

Loxicha, Santo Domingo de Morelos, San Agustin Loxicha, San Bartolomé
Loxicha, Santa Maria Colotepec.

Imagen 2: Ubicacion geogrdfica de Escobilla
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Se caracteriza por su relieve de llanura, su clima cdlido subhumedo con

lluvias en verano, y vegetacion de selva y manglar.

El censo de INEGI (2010) se registré una poblacion de 217 hombres y 229
mujeres, con alto grado de marginacion de acuerdo a los indicadores de
rezago social, y carencia en viviendas. Asi, se senala que el 90.82% no
cuenta con agua entubada, el 29.90% no tiene drenaje, el 30.27 % no es
derechohabiente de los servicios de salud, el 62.71% de la poblacidén de 15

anos o mdas no concluyd su educacion bdsica.

La comunidad de Escobilla en sus origenes contaba con pocos habitantes
gue constituian de fres a cuatro familias, que durante los primeros anos se

dedicaba principalmente a la agricultura, ganaderia, y caceria.

Fue con el inicio de la construccion de la carretera federal 200, entre 1968
y 1972, que la poblaciéon aumentd, y con la llegada de gente de Acapulco

se inicid la pesca y captura de la tortuga golfina de manera creciente.

Los socios describieron que antes de la carretera no se consumia la torfuga
en gran medida, que pescaban en la laguna La Salina. Tras la construccion
de la carretera la migracion aumentd, con la llegada de nuevas familias,
de Acapulco, Miahuatldn y lugares cercanos como la comunidad de El
Venado, y se incrementd el consumo desmedido de animales como la

tortuga (principalmente), laiguana, el armadillo, entre otros.

Actualmente el drea estd destinada a actividades de ecoturismo via la
Sociedad Cooperativa el Santuario de las Tortugas Escobilla, que cuenta

con el registro de la SEMARNAT para dar servicio de guias.
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En 1997, por iniciativa propia de la comunidad, con apoyo de la Comision

Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas, 96 habitantes se

constifuyeron en una asociacidon civil para desarrollar  proyectos

ecofturisticos. Actualmente sélo 13 familias sostienen el proyecto con

actividades ecofturisticas, ya que muchos desistieron de continuar.

Los 13 socios actuales conformaron en el ano 2000 la Sociedad
Cooperativa Santuario de las Tortugas Escobilla, con el propdsito de
desarrollar una actividad turistica y conservar a la tortuga marina, como
alternativa a la matanza y explotaciéon de la tortuga marina que se
practicé por muchos anos en la region. La sociedad cooperativa ha
logrado avances en cuanto a su proyecto, con la construccion de
infraestructura, prestacion de servicios de hospedaje, alimentos y bebidas,
y recorridos, Asi, mediante la actividad ecoturistica se obtiene un beneficio
para las familias integrantes de la cooperativa y se colabora directamente

con la conservaciéon de esta especie en peligro de extincion.

El campamento estd en el kilbmetro 180 entre Puerto Escondido y Pochutla.
La playa tiene una longitud de 12 km., comprendidos de la Barra de

Tonameca en el extremo oriente, a Barra del Potrero extremo poniente.

El Area Natural Protegida se encuentra localizada a siete metros sobre el
nivel del mar, y cuenta con un ecosistema de selva baja caducifolia, con
dreas de manglares, lagunas, propicios para la observacion de flora vy
fauna, de especies endémicas y migratorias. La porcion de playa donde la
sociedad cooperativa puede llevar a cabo sus actividades ecoturisticas

cuenta con una longitud de 6.57 km.
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Cuenta con acceso via terrestre, por la carretera Federal 200, a una hora
40 minutos de Huatulco y 45 minutos de Puerto Escondido. Saliendo de
Huatulco se puede llegar por la linea SUR, con un costo de 34 pesos, o
trasbordando en taxis colectivos y microbuses con ruta a Pochutla en los
autobuses “Rdpidos de Pochutla”, que cobran 23 pesos, y ya en Pochutla
tomar un taxi o microbus a Puerto Escondido con un costo de 16y 15 pesos

respectivamente (precios de 2013).

Los principales atractivos y recursos turisticos de la zona de influencia

considerada abarcan los siguientes aspectos.

1. Arribazén de tfortuga golfina de julio a enero, durante las noches de

cuarto menguante:

Durante los meses de arribazdn, la cooperativa presta el servicio de visita
guiada a la playa, para observar este fendbmeno natural, con la llegada de
miles de tortugas golfinas que salen del mar para depositar sus huevos.

Asi, con el acompanamiento de un guia local, socio de la cooperativa, a
los visitantes se les explica el ciclo de vida de la tortuga, su importancia
para el equiliorio biolégico, y la necesidad de conservar el medio

ambiente.

En esta actividad, los visitantes observan la llegada de las tortugas, el
proceso de elaboracion de un nido, el desove de la tortuga, y su regreso al

mar, al terminar el depdsito de huevos.

2. Anidacion solitaria de julio a enero:

La diferencia entre el recorrido en temporada de arribazén, al de

anidacion solitaria, es que el visitante realiza junto con el guia la bUusqueda
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de tortugas que, fuera de la temporada regular, llegan a la playa para
depositar sus huevos. Pero de Ia misma manera observardn a la tortuga, la
elaboracion del nido y el desove.

3. Nacimiento de crias en su hdbitat natural de agosto a marzo.

Posterior al desove, pasando entre 35 a 45 dias nacen las crias, que se
infernardn  en el mar inmediatamente después de su eclosion.
Regularmente sucede al atardecer, ya que la luz del dia las desorienta. Los
visitantes presencian este momento como observadores, ya que no

pueden tocar a las crias.

4. Lliberaciéon de crias de junio a agosto.

Actualmente la cooperativa inicid el traspaso de huevos a un corral, y
comienzan a tener liberaciones practicamente diario; por lo que se trabaja
para obtener los permisos necesarios y que 1os visitantes puedan participar

mdAs en la liberacion.

5. Paseo nocturno en la salina para ver la fosforescenciall, de diciembre a

mayo.

Es un pequeno recorrido en la laguna La Salina, para apreciar un
fendmeno natural, en el cual por la fosforescencia las plantas, y pequenos
animalitos, brillan al contacto de los remos con el agua, o con el tacto.

Este se realiza en meses especificos, ya que no se presenta todo el ano.

1T Fendmeno en el cual ciertas sustancias tienen la propiedad absorber energia y almacenarla para
emifirla posteriormente. Esto se debe a millones de microorganismos, conocidos como
dinoflagelados, que al contacto con el agua producen brillo.

( 1
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Observacion de aves:

Como parte de las actividades que se desarrollan en el Centro Ecoturistico,
de Escobilla, la observacion de aves es una de ellas; un guia local
acompana a los visitantes a caminar, o bien tomar un cayuco, para
observar las diferentes aves que hay en la comunidad, ya sean migratorias,

residentes o endémicas.

6. Flora:

En el sitio se aprecia la riqueza en la vegetacion caracteristica del clima
cdlido, como la palmera, palma cocotera, ocotillo y macahuite. Dentro de
la zona de la laguna se puede encontrar vegetacion propia de la zona de

manglares, como son algunas plantas acudticas, farangutin y tule.

/. Fauna:

Las playas que rodean a la comunidad sirven como zona de anidacion
para las torfugas marinas de la especie golfina. Ademds se pueden
observar algunas variedades como (mencionadas por su denominacion
local): mapache, venado, coyotes, armadillos; algunas aves migratorias
como garza caibolera, chachalacas, pato buzo y pdjaro tapa camino, por

mencionar algunas.

8. Aspectos de Cultura

En Santa Maria Tonameca, municipio al cual pertenece La Escobilla se
celebran las fiestas de: el 11 de mayo, milagro de la Virgen de la Asuncion;
24 de junio, San Juan. El 15 de agosto celebran a la Virgen Mariq,
realizando bailes, jaripeos, danzas folkloricas, donde destacan los sones de
Pochutla y las chilenas; ademds es una fradicion la celebracion del Dia de

Muertos.
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Dentro de la comunidad se fabrican artesanias de: madera, concha de

coco de agua, conchas de mar, hueso de corozo y bambu. En su

gasfronomia sobresale la elaboracion del mole costeno, mole negro de

guajolote, barbacoa de chivo y los mariscos.

9. Servicios:

A. Hospedaje

Nueve cabanas, con capacidad para hospedar a 50 personas
Zona de acampar
Zona de fogata

Salén de eventos

Alimentos y bebidas

Restaurante “La tortuga feliz”, con capacidad para 50 personas

. Recorridos

Observacion de flora y fauna

Interpretacion ambiental

——
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Imagen 3: platillo tipico Imagen 4: Saldén de eventos
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Para el diseno, la promocion y el desarrollo del producto turistico la
sociedad cooperativa ha recibido apoyo principalmente de la Comision
Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas (CDI), con la gestidon
de los recursos para la infraestructura del Cenfro Ecoturistico, que
contempla las cabanas, el restaurante, el saldn de usos multiples y algunos

displays informativos, asi como senales para carretera.
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En cuestion de capacitacion han contado con cursos impartidos por la
Secretaria de Turismo del Estado de Oaxaca, en cuestion de cultura
turistica, atencion al cliente, alimentos y bebidas, manejo de alimentos. Los
permisos del Area Natural Protegida y las tortugas marinas, han corrido a
cargo de la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas, mediante el

Centro Mexicano de la Tortuga ubicado en Mazunte.

Por su potencial natural para proyectos ecoturisticos, y debido a las
razones que se explican en las siguientes pdginas, se considera oportuno
desarrollar un plan de promocidén acorde con las necesidades del centro
Ecoturismo “Santuario La Escobilla”. Antes de ello, se expondrdn algunos
detalles de las especies que constituyen el principal atractivo de dicho

cenfro.

4.2. Tortugas Marinas

Siete de las ocho especies de tortugas marinas que existen en el mundo,
(Caguama -Carefta caretta-; Blanca o Verde —-Cheloniamydas-; Prieta -
Chelonia agassizii-; Carey -Eretmochelys imbricata-; Lora -Lepidochelys
kempii-; Golfina -Lepidochelys olivacea- y Laud -Dermochelys coriacea-.)
concurren cada ano a las playas en 15 de los 17 estados costeros de
México. Y dos de estas especies; la Lora y la Prieta se reproducen

exclusivamente en playas mexicanas (SEMARNAT, 2008).

Aqui una grdfica de la identificacidon de las playas de anidacion y
campamentos tortugueros en 2008, por cada especie de tortuga marina, a

cargo de la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales.

——

98

'



Comunicacion para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

Grdfica 3: Playas de anidacion y campamentos tfortugueros.

G-
w 5
3
c 44
£
A
EI.
3 |
n 1“1.”1-”.“. l=lml L I:‘m‘“‘
SELSE 35885 GER
E:””;-.=EE ,_n:i_r_u
238758 fa583:2
= Eg=Z fw g 3LV,
Eﬂ rir QN e [
= E =
=
o

Entidad Federativa

Fuente: SEMARNAT, 2008.

Las especies que arriban ala costa oaxaquena son la tortuga golfina, que
lega entre mayo o junio y concluye hasta febrero o marzo del ano
siguiente, la tortuga laud que anida enfre septiembre y marzo y la tortuga
prieta que lo hace esporddicamente entre los meses de octubre y enero,
todas éstas en la playa Escobilla, asi como Barra de la Cruz, en el Istmo,

Roca Blanca, Chacahua, El Morro, entre otfras playas.
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Imagen 7. Playas de anidacién por especie de tortuga marina
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W Campamentos tortugueros
operados por la Direccidn
General de Vida Silvestre
hasta zo05

.t ® Ria Lagarto

s see
[ ]
Rancho Nueve e ¥

L]

NX‘C::QI

“® Majahual

, ' o Tultim

Chacahua La E“ illa Merro Ayula
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Especies de tortugas con distribucidn en playas mexicanas:

® .
Lepidochelys olivacea Lepidochelys kempi
':E.“Iﬁ"i} (lora)
o [
Dermochelys coriacea Chelenia mydas
(ladid) (blanca o werde)
L ]
Caretta caretta Eretmochelys imbricata
{caguama) (carey)

@

Chelonia agossizzi

{nzgra)

4.2.1Descripcion general de las tortugas marinas

Fuente: SEMARNAT, 2008.

Con informacién de la Guia de identificacién de tortugas marinas y Guia
ilustrada de tortugas marinas, del Fondo Oaxagueno para la conservacion
de la naturaleza, Fundacion comunitaria Oaxaca, CONANP (2012), se
muestra la siguiente informacién con las caracteristicas principales de las

siete especies de tortugas marinas que arriban a playas mexicanas.
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Tabla 9: Golfina (Olivacea lepidochelys)

-0 escudos laterales

) garras, ( adultos plerden |

la gara 1 a)

Inframarg

!
:
1)

! ( pares de es
I || prefrontales

nombre comun en espanol / Inglés: GOLFINA

Llega |Entre |En el Pacifico |Productos Carapacho: 5-9
a 45 y | mexicano se | alimentarios, | escudos.

pesar |75cm | encuentra consumo de | Aleta: 2 garras, los
50 kg principalmente | huevos, adultos  pierden la

en las costas de | caparazén | garra secundaria.

Guerrero, y Plastron: 4  escudos
Jalisco y | elaboracion | inframarginales  con
Oaxaca. de objetos | poros.

de cuero. Cabeza: 2 pares de

escamas prefrontales.

Fuente: Guia ilustrada de tortugas marinas, 2012

Tabla 10: Prieta (Chelonia m. agassizii)

3 escudos laterales
Il vy posteriormente alargado

a1 gama

tron: 4 escudos

| Inframariginales sin poros
!

cal 1: 1 par de escudos
prefrontales

Entre | Mide |Habitan en el | Productos Carapacho: 4

36 a|entre |Golfo de | alimentarios, | escudos lateras vy




Comunicacién para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

70 kg

71

Y

91 cm

California y en
las costas del
Pacifico

especialmente

en Michoacdn.

consumo de
huevos,

caparazon,
aceite,

elaboracion
de objetos
de cuero y

joyas.

posteriormente a
largado.
Aleta T garra

Plastron: 4 escudos

inframarginales  sin
POros:

Cabeza: 1 par de
escamas

preforintales.

Fuente: Guia ilustrada de tortugas marinas, 2012

Tabla 11: Caguama (Caretta carettq)

a
3 1-_ \

Caretta caretla

« carapacho: 5 escudos laterales

« aleta: 2 garras

* plastron: 3 escudos
Inframariginales sin poros

* cabeza: 2 pares de escamas
prefrontales

nombre comun en espanol / inglés: ( \GUAMA 0 PERICA / LOGGERHEAD

Peso | Talla Hejeses Uso Anatomia
anidacion
Entre | Miden | Caribe, Sureste | Productos Carapacho: 4
113 y|de 90|de EU, y | alimentarios, | escudos lateras
182 a 114 | Yucatdn, México. | caparazén | sobre lapados.
kg. cm. También llegan a |y Aleta: 2 garras,.
Veracruz, Belice, | elaboraciéon | Plastron: 4 escudos
Guatemala, de joyas. inframarginales  sin
Nicaragua, pOros.
Colombia, Cabeza: 2 pares de
Venezuela, escamas
Puerto Rico, prefrontales.
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Jamaica, Cubay

Brasil.

Fuente: Guia ilustrada de tortugas marinas, 2012

Tabla 12: Carey (Eretmochelys imbricata)

« carapacho: 4 escudos laterales
sobrelapados

« aleta: 2 gamas

« plastron: 4 escudos
inframariginales sin poros

* cabeza: 2 pares de escamas
prefrontales

Eretmochelys imbricata nombre comun en espanol / inglés: CAREY / HAWKSBILL

Peso | Talla | Playas de anidacion Uso Anatomia

Entre | Mide | Veracruz, Productos Carapacho: 4

36 y|entre | Campeche y | alimentarios, | escudos lateras

64 71 vy | Yucatdn, aunque | consumo de | sobre lapados.

kg ?1 cm | también se les | huevos, Aleta: 2 garras,.
encuentra en | caparazén | Plastron: 4 escudos
Guatemala, y inframarginales  sin

Nicaragua, Costa | elaboraciéon | poros.

Rica, Colombia, | de joyas. Cabeza: 2 pares
Venezuela, Trinidad de escamas
y ofras islas del prefrontales.

Caribe hasta Brasil

Fuente: Guia ilustrada de tortugas marinas, 2012
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Tabla 13: Laud (Demochelys coriaceq)

« carapacho: 5 quillas sin escudos|
« aleta: sin garras
« plastron: pequeno sin escudos

» cabeza: sin escamas y con
cuspides en mandibula

s: LAUD 0 BAUIA / LEATHERBACK

I

Peso | Talla riayas e Uso Anatomia
anidacién
Entre | Miden | Las  principales | Productos Carapacho: 5
320 y|de playas de | alimentarios | quillas sin escudos
5 152 a | anidacion estdn |y consumo | Aleta: sin garras
90kg | 178 en el Pacifico de | de huevos. | Plastron: pequeno
cm México, la costa sin escudos
Atlantica de Cabeza: sin
Costa Rica, escamas y con
Trinidad y cuspide en
Tobago vy ofras mandibula
islas del Caribe

Fuente: Guia ilustrada de tortugas marinas, 2012
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Tabla 14: Verde o blanca (Chelonya mydas)

+ carapacho: 4 escudos laterales

» aleta: 1 gamra

« plastron: 4 escudos
inframariginales sin poros

» cabeza: 1 par de escamas
prefrontales

\‘————__F GEpeGe B
I
?1

nombre comun en espanol / inglés: BLAN

Playas de ’
Peso | Talla . L Uso Anatomia
anidacion
Entre | Mide | Costa Rica, | Productos Carapacho: 4

113 y|de 90| Venezuela, asi| alimentarios, | escudos laterales

182 a 100 | como en el | consumo de | Aleta: 1 garra
kg. cm Golfo de México | huevos, Plastron: 4 escudos
y hasta Brasil. caparazén, | inframarginales sin
aceite, pOros:

elaboracion | Cabeza: 1 par de
de objetos | escamas
de cuero vy | preforintales.

joyas

Fuente: Guia ilustrada de tortugas marinas, 2012

Tabla 15: Lora (Lepidochelys kempii)

« carapacho: 5 escudos laterales

+ aleta: 2 gamas, ( adultos pierden
la garra secundaria )

+ plastron: 4 escudos
Inframarginales con poros

i .
‘il * cabeza: 2 pares escamas
.l prefrontales

nombre comun en espanol / Inglés

Playas de ’
Peso | Talla . » Uso Anatomia
anidacion
De36 | Entre |Sdlo se | Consumo Carapacho: 5
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a 45|58 vy |reproduce en|de huevos, | escudos laterales

kg. 66 las playas de | caparazéon, | Aleta: 2 garras, los
cm. Rancho Nuevo, | productos adultos pierden la
Tamaulipas alimentarios. | garra secundaria

Plastron: 4 escudos
inframarginales
Con POoros:
Cabeza: 2 par de
escamas

preforintales.

Fuente: Guia ilustrada de tortugas marinas, 2012
4.2.2 Proteccion de la tortuga marina: Antecedentes

En 1962, la captura de tortuga marina ascendia a 1,200 toneladas y, por
esos anos, la captura de tortugas en el Estado de Oaxaca comenzd a ser
significativa en la estadistica nacional (Guia ilustrada de tortugas marinas,
2011).

Cada ano esta aportacion se fue incrementando debido a la gran
aceptacion de la carne y alta cotizacion de las pieles curtidas de tortuga
golfina en el mercado internacional, de manera tal que para 1968 se
alcanzé la captura mdaxima de 14,500 toneladas (aproximadamente 350
mil torfugas) nacional (Fondo Oaxaqueno para la Conservacion de la

Naturaleza, Fundacion comunitaria Oaxaca y CONANP, 2012).

A partfir de entonces, se observd una reduccion en las poblaciones de
tortugas por lo que la captura comenzd a descender al punto que las
autoridades declararon una veda entre los anos 1972 y 1973, durante los

cuales se reorganizd la pesqueria. De esta restructuracion surgieron nuevas

——

106

'



Comunicacioén para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

disposiciones, tales como el oforgamiento de la exclusividad a las
cooperativas pesqueras para la captura de estas especies, el
aprovechamiento obligatorio de todas las partes de |la tortuga para evitar
desperdicios, asi como el establecimiento de tallas minimas y cuotas de
captura por regiéon. Adicionalmente se establecidé el compromiso de las
cooperativas pesqueras para participar en acciones de proteccion de

hembras, huevos y crias.

Pese a este reordenamiento las tendencias de las poblaciones de tortugas
marinas confinuaron descendiendo, por lo que la pesca comercial de
estos quelonios concluyd en mayo de 1990, con el acuerdo de veda total y
permanente para su proteccion. A confinuacion se detalla un cuadro
cronoldgico sobre legislacion y normatividad en materia de proteccion de

la torfuga marina en México.
Tabla 16: Cronologia de proteccion de la torftuga marina

Se establece en México el “Programa Nacional de Tortugas

1964 Marinas”, con politicas y actividades de Proteccion,
Conservacion e Investigacion
Veda total ala comercializacién de huevos de todas las
1766 especies.
Veda total para todas las especies y se reserva la explotacion
1971-1972 del recurso sélo para algunas sociedades cooperativas de
produccion pesquera

Se decretan a nivel nacional 16 zonas de reserva y sitios de

1976 refugio de tortugas marinas en las costas del Golfo de
México, Océano Pacifico y Mar Caribe

1986 Se determina a 17 playas de anidacidn como Zona de

107

——
| —



Comunicacioén para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
Reserva y sitio de Refugio para la Protecciéon, Conservacion,
Repoblacion, Desarrollo y Control de las diversas especies de
tortuga marina.
Veda total e indefinida para la captura y comercio de todas
1990 las especies de tortugas en los litorales del Golfo, Pacifico y

Mar Caribe.
Imposicidn de penas de prision a quien capture, dane o

1991 comercialice sin autorizacidon cualquier tipo de quelonio y

mamifero marino.

El Instituto Nacional de la Pesca (INP) crea en Mazunte,
Oaxaca, el Centro Mexicano de la Tortuga con el propdsito
de concientizar a las comunidades riberenas sobre |la

1992 importancia de preservar este recurso

Por decreto se integra México a la Convencion sobre el

Comercio Internacional de Especies Amenazadas de Fauna 'y

Flora Silvestre (CITES).

Se crea la Comision Intersecretarial y el Comité Nacionall
para la Proteccion y Conservacion de Ias Tortugas Marinas en
la que participan las Secretarias de Pesca, Desarrollo Social y

Marina para conservar y rescatar el recurso.

9o Se publica la Norma Oficial Mexicana de Emergencia NOM-
EM-002-PESC-1993, en donde se establece el uso obligatorio
de los Dispositivos Excluidores de Tortugas Marinas (DET) para

evitar su captura en las redes de embarcaciones
camaroneras del Golfo de México. En 1996 se extiende al
Pacifico y Golfo de California
. Norma Oficial Mexicana NOM-05%9-ECOL-1994 que determina

las especies y subespecies de flora y fauna terrestres y
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acudticas en peligro de extincion, amenazadas, raras y las
sujetas a proteccion especial, donde se establecen
especificaciones para su proteccion, en la que se incluyen a
todas las especies de tortugas marinas. En el mismo ano se
cred el Comité Nacional para la Proteccion y Conservacion
de Tortugas Marinas, con la participacion de los sectores
social, académico y gubernamental.
Adicion del capitulo de delitos ambientales al Codigo Penal
1996 para el Distrito Federal en materia de fuero comun, y para
toda la Republica en materia de fuero federal
México se integra a la Convencion Interamericana para la
- Proteccion y Conservacion de las tortugas Marinas al firmar
! el compromiso Internacional con otros paises de Norte,
Centro y Sudamérica.
Se aprueba por la Cdmara de Diputados vy se publica la Ley
General de Vida Silvestre, en donde se mencionan las
especies en riesgo vy prioritarias en su Art 60 bis: *Ningun
ejemplar de tortuga marina, cualquiera que sea la especie,
2000 podrd ser sujeto de aprovechamiento extractivo, ya sea de
subsistencia o comercial, incluyendo sus partes y derivados”.
Se inician los primeros campamentos comunitarios en
Oaxaca de proteccion de tortugas marinas.
NOM-029-PESC-2006, donde se establecen las disposiciones
para mitigar la captura incidental de tortugas marinas,
2007 eliminacion del uso de redes de deriva, uso de anzuelos
circulares y profundidad minima de operacién en la pesca

de tiburones y rayas.

Fuente: Fondo, Fundacion y CONANP, 2012.
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4.2.3 Campamentos tortugueros

Los campamentos tortugueros se implementaron en nuestro pais, a partir
de la reduccion masiva de las poblaciones de tortugas marinas, que se
volvid critica a consecuencia de su caza indiscriminada. En 1966 se
instalaron por primera vez los campamentos torfugueros moviles: en
Rancho Nuevo (Tamaulipas); Boca de Apiza (Michoacdn) y Boca de
Pascuales (Colima). En 1967 surgié La Escobilla, en Oaxaca; Piedra del

Tlacoyunque, en Guerrero, y Playon de Mismaloya, en Jalisco.

Actualmente existen 28 campamentos tortugueros denominados Centros
de Protecciéon y Conservacion de las Tortugas Marinas (CPCTM), 8 en el
Golfo de México (Tamaulipas, Veracruz y Campeche), 3 en el Caribe
(Yucatdn y Quintana Roo) y 17 en el Pacifico (Baja California, Baja
California Sur, Sinaloa, Nayarit, Jalisco, Colima, Michoacdn, Guerrero,
Oaxaca y Chiapas), incluido el Centro Mexicano de la Tortuga, ubicado en
Mazunte, Oaxaca (SEMARNAT, 2008). Los campamentos se administran a

través del “Programa Nacional de Proteccion, Conservacion, Investigacion
y Manejo de Tortugas Marinas” que a partir del ano 2005, pasd de la
Direccion General de Vida Silvestre (DGVS) a la Direccion General de
Operacién Regional de la Comisién Nacional de Areas Naturales

Protegidas (CONANP).

Estos campamentos son vigilados y atendidos por personal designado de
instituciones gubernamentales y se encargan de evitar el saqueo vy
matanza de la tortuga; en el estado de Oaxaca estos campamentos estdn

ubicados en Cahuitan, Escobilla, Barra de la Cruz y Morro Ayuta.

En los siguientes pdrrafos se detallan las caracteristicas de los

campamentos tortugueros de acuerdo a su administracion.
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4.2.4 3Qué es un campamento fortuguero?

Un campamento tfortuguero es un drea ubicada en las playas de

anidaciéon que cuenta con las instalaciones fijas o temporales donde se

realizan actividades de proteccion de las torfugas adultas, sus huevos y

crias. En algunos casos se realiza investigacion. Durante la temporada de

reproduccion estd funcionando las 24 horas del dia. En un campamento

parficipan investigadores, técnicos, personal de vigilancia, inspectores,

estudiantes y sociedad civil.

Durante la temporada de reproduccion, las principales actividades que se

realizan en un campamento son (Galvan y Urgarte, 2008):

V.

Proteccién de adultos, huevos, nidos y liberacion de crias.

Evaluaciéon de arribazones.

Marcado de adultos y juveniles.

Toma de datos ambientales (temperatura y humedad del nido,
viento y otros).

Campanas de difusion a la poblacidn en general sobre la
importancia de la conservacion y protecciéon a las tortugas marinas.
“En los campamentos tortugueros ademds de las tareas de
conservacion se desarrollan actividades de acercamiento a las
comunidades de la region. Frecuentemente, el personal técnico y
cientifico que labora en los programas de investigacion, manejo y
conservacion es el mismo que desarrolla estas actividades, las cuales
consisten en platicas informativas sobre los trabajos de conservacion
que se realizan en las playas de anidacion, presentacion de videos,
concursos de dibujo infantil, juegos, pinatas, etc.” (Mdrquez, 1996:
65).
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La SEMARNAT reporta dentro de las actividades de los campamentos

tortugueros las siguientes acciones:

VL.

Registro de aspectos meteoroldgicos: temperatura ambiental,
precipitacion pluvial y fases lunares.

Registro de datos de las especies: incubacion; marcaje de hembras
anidadoras; estimacion de porcentajes de sobrevivencia y de
anidamiento; fecundidad y mortalidad, y técnicas de incubacion
tanto in situ como ex situ.

Educacion ambiental a fravés de platicas, conferencias y material
de difusion, en los centros de ensenanza y poblados cercanos al
drea de influencia de los centros tortugueros, con la finalidad de
involucrar a la poblacion local en las acciones de proteccion y
conservacion.

Capacitacion del personal técnico, de los pobladores locales y del
personal voluntario para la readlizacion de actividades en
campamentos tortugueros y para el desarrollo de actividades
productivas alternativas, en torno a la conservacion, manejo vy
aprovechamiento  sustentable de la vida silvestre  local,
menciondndose a manera de ejemplo la cria en cautiverio de
iguana y cocodrilo, asi como actividades de ecoturismo.
Investigacion sobre estudios poblacionales, migracion y genética.
Colaboracién en proyectos de investigaciéon desarrollados por
instituciones académicas y de ensenanza superior en las dreas de

influencia.
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Asimismo, parte de las funciones de los campamentos tortugueros a cargo
de la Comisidon Nacional de Areas Protegidas (CONANP), (Taviera, 2012)12

son las siguientes:

1. Patrullaje nocturno

2. ldentificacion de tortfugas

3. Cambio de los huevos del nido de la tortuga al vivero del
campamento

4. Estudio de la tortuga (medidas, marcado)

5. Liberacion de las crias después del fiempo de incubacion

Grdfica 4: Liberacion de crias en campamentos de CONANP, 2012

60 -
504
40+
30+

20+

Crias liberadas (millones)
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Fuente: SEMARNAT, 2012

Dentro de las prioridades del Programa Nacional de Proteccion,
Conservacion, Investigacion y Manejo de Tortugas Marinas de la CONANP,

destacan los siguientes puntos:

12 Entrevista realizada al Biol. Alejandro Taviera, encargado del campamento tortuguero del Centro
Mexicano de la Tortuga, ubicado en Barra de la Cruz, el 9 de mayo de 2012
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1.- Recuperacion de las poblaciones de las seis especies de tortugas
marinas que habitan nuestro pais, con especial énfasis a la tortuga laud.

2.- Monitoreo de las poblaciones

3.- Base de Datos Nacional

4.- Trabajo con Comunidades

5.- Comités de Vigilancia

6.- Educacion Ambiental

7.- Areas Naturales Protegidas

8.- Programa de Turismo

9.- Difusion

En este sentido, se da especial importancia al Programa de Turismo,
donde se busca vincular el Programa Nacional de Conservacion de

Tortugas Marinas con la estrategia de turismo sustentable de la CONANP.

Asi, el punto cinco de los objetivos particulares del Programa Nacional de
Proteccion, Conservacion, Investigacion y Manejo de Tortugas Marinas
menciona el establecimiento de proyectos de diversificacion productiva
en las zonas de influencia de los campamentos torfugueros, como

alternativa econdmica a las comunidades locales.

Y, dentro de las estrategias de participacidn comunitaria, expresa que “el
ecoturismo significa una opcién para generar beneficios econdmicos a
quienes conservan y usan ecoldgicamente los ecosistemas (comunidades,
propietarios y operadores). Este puede generar incentivos a favor de la
conservacion, permitiendo también la valorizacidon de la naturaleza en
términos de su significado intrinseco, en la medida que genera fuentes de
frabajo y divisas surgidas del deseo de ver conservadas las especies de
vida silvestre 'y ecosistemas” (Programa Nacional de Proteccion,

conservacion, investigacion y manejo de tortugas marinas. INE, 2013).
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Asimismo, en coordinacion con las instifuciones gubernamentales federales
involucradas directamente con tortugas marinas, la SECTUR tiene como
responsabilidades de su competencia (Instituto Nacional de Ecologia,
2013):

i. Fomentar enfre la poblacion turistica una conciencia de
conservacion

i. Desalentar la explotacidon, la exposicion y venta de artesanias y
productos derivados de la tortuga marina.

iii. Desarrollo de lineamientos estratégicos para la planeacion,
coordinacion, participacion social, impacto ambiental,
capacitacion, autofinanciamiento e identificacion de regiones con
alto significado ecoturistico.

iv. ldentificacion de acciones de financiamiento para infraestructura

de apoyo al ecoturismo.
4.3.5 Campamentos comunitarios

Aunado a este Plan Nacional de Proteccion a las torfugas marinas, en
Oaxaca la conservacion de la tortuga se lleva a cabo en conjunto con las
comunidades de Venado, Barra de Navidad, Tomatal, Los Naranjos,
Vainilla 'y Ventanilla, comunidades que han decidido participar
activamente en la proteccion, conservacion y concientizacion del
cuidado de la tortuga marina, mediante el PROTUMAR (Programa de
Proteccioén a las Tortugas Marinas) de la Red de los Humedales de la Costa
de Oaxaca (RHCO™M), organizacion dedicada a la conservacion del
medio ambiente y al desarrollo comunitario de sus intfegrantes, con base
en intereses comunes, principios de solidaridad, esfuerzo propio y ayuda

mufua.
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El objetivo de la RHCO “es consolidar el programa de manejo y
Conservacion de la Tortuga Marina de la Red de los Humedales de la
Costa de Oaxaca, a través de la participacion de los grupos comunitarios”

(Solérzano y Guevara, 2009: 22).

Como objetivos especificos de la Red de los Humedades, se encuentran:

a) Crear técnicos comunitarios capacitados en los trabajos de
conservacion y proteccion e tfortugas marinas.

b) Dotar de instrumentos a los intfegrantes de cada grupo de trabajo
para fortalecer las labores de conservacion, a ftravés de la
capacitacién y asesoria.

c) Impulsar la apropiacion de los proyectos por parte de los grupos de
trabajo comunitario.

d) Impulsar el uso razonable y sustentable de los recursos naturales.

e) Fortalecer la educacion ambiental.

La RHCO es una organizacion de base, intfegrada por grupos comunitarios
de nueve municipios costeros. Su principal propdsito es fomentar la
conservacion de los recursos naturales, prioritariomente los humedales
costeros. Nace de manera informal a través de un taller de restauracion de
humedales coordinado por el Parque Nacional Lagunas de Chacahua. La
Red trabaja el programa de restauracion y reforestacion de manglares
(PROMANGLAR) y el programa de proteccion y conservaciéon de la tortuga
marina (PROTUMAR), ademds de un Programa Regional de Ecoturismo, y
de Mejoramiento Productivo con atencién a los productos agroecoldgicos
y artesanales. La Red promueve la organizacién comunitaria y el manejo

participativo de los recursos costeros.

Un campamento tortuguero es una “construccion temporal o permanente

que se encuentra en una playa que frecuentan las tortugas marinas para
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desovar; dicha playa puede ser de mayor o menor importancia, € inclusive
con valor estratégico para la conservacion de los quelonios marinos” (Guia

llustrada de torfugas Marinas, 2013:42).

Los campamentos pertenecientes a la RHCO trabajan directamente con la
poblacidn de las comunidades, participando activamente en la
conservacion y cuidado de la especie. Esto les permite una mayor relacion
y apropiacion del proyecto, y el beneficio obtenido se ve reflejado
directamente en la comunidad y asi como en el impulso a la conservacion

de las diferentes especies que arriban a sus playas.

A continuacién, se describen las actividades de conservacion y monitoreo
de los campamentos de la Red (Fondo Fundacion Comunitaria Oaxaca,
CONANP, 2012).

|.  Recorridos Nocturnos:
El objetivo principal de los recorridos nocturnos es rescatar aquellas
nidadas de torfuga marina que queden en dreas susceptibles de saqueo,
depredacion o destruccion por fendmenos naturales, ya sea por estar en la

desembocaduras de rios, esteros o muy cerca del oleqgje.

Durante la salida nocturna se registra en un formato la informacion mas
destacada, como nUmero de nidos colectados, nidos sagqueados, nidos
depredados, tortugas muertas y sus posibles causas, asi como rastros de
tortugas que salieron pero no anidaron. Estos datos permiten tener una
idea de cudl es la situacion de la poblacion anidadora en cada una de Ias
playas, al igual que de los problemas a los que se enfrentan incluyendo

saqueo, depredacion, factores ambientales, etc.
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ll.  Traslado de nidadas a corrales:
El manejo de los huevos durante el traslado es de vital importancia, pues
mientras mds cuidado se tenga y menos movimientos bruscos sufran, mds
probabilidades de éxito de eclosion habrd. También por ello es
determinante estimar el tiempo transcurrido entre el desove y el hallazgo
del nido. Si se ha visto a la torfuga desovando o cerrando el nido, las
probabilidades de éxito aumentan. En el corral se construye un nido similar
al que hacen las tortugas marinas, es decir, con forma de cdntaro y una
profundidad entre 40 y 60 centimetros, dependiendo la especie. Después
de colocar los huevos en el nido, son cubiertos con arena que debe irse

compactando suavemente.

Cuando se acerca la fecha de nacimiento, es comun colocar alrededor
de cada nido una rejilla de malla y cubierta con una tela mosquitero, que
sirve para evitar que las moscas dejen sus larvas y danen los huevos que se

estan desarrollando, y para evitar que las crias escapen y poder contarlas.

Una vez que salen todas las crias, el nido es abierto para contfar los
cascarones dejados por las crias emergidas, las crias muertas y los huevos
gue no produjeron las crias. Todos estos datos dan una idea del éxito de
eclosion y pueden permitir que se tomen algunas medidas en caso de que

la eclosion sea muy baja.

lll.  Liberacion de crias:
Las crias deben ser liberadas al momento de salir del nido, ya que cuentan
con una reserva energética conocida como saco vitelino, que les permite
salir del nido, cruzar la playa hasta el mar y, una vez dentro, nadar
frenéticamente hasta llegar a zonas un poco Mmads seguras y con alimento.

Esta reserva de alimento y la energia que demuestran al salir del nido vy
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comenzar su carrera al mar son las razones principales para no retener las

crias con la idea de liberarlas mds tarde.

También es importante dejarlas que recorran un buen tramo de la playa,
pues en ese trayecto identifican la playa en que nacieron para que
puedan volver a ella en su etapa adulta. A este hecho se le conoce como
impronta. Nunca deberdn dejarse las crias directamente en el agua, pues
eso limitaria el proceso de impronta, impidiendo que vuelvan a la playa

donde nacieron para continuar con su ciclo de vida.

IV. Educacién ambiental:

Los grupos comunitarios realizan pldticas en escuelas y las invitan a
participar con ellos en las labores de conservacion en playa. Enfre las
acciones que se readlizan de manera frecuente estan las limpiezas de
playa, que contribuyen a dejar las dreas de anidacion libres de basura que

impida a las tortugas anidar.

A estas campanas de limpieza generalmente se invita a la comunidad a
participar y es comun que los ninos sean los mds entusiastas. A través de
esto, a los ninos les queda Mmdas clara la relacion que hay entre sus acciones

y la muerte de las tortugas marinas por pldsticos en el mar.

Otro momento en que los operadores de los campamentos forfugueros
llevan a cabo acciones de educacion ambiental es al ofrecer informacion
bioldgica, ecolégica y vivencial a los visitantes que llegan a sus

comunidades para conocer a las tortugas marinas.

V. Ecoturismo:
Como se describié en el capitulo anterior, el ecoturismo, es una opcidn
para la conservacion y la interaccidon de comunidades y regiones a las

actividades econdmicas. Por eso, cuando el ecotfurismo es realizado
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correctamente se conserva la diversidad natural, cultural y la comunidad

obtiene beneficios econdmicos.

En el caso de la Red a través de la unidon de cooperativas, se ofertan
servicios de hospedaje, recorridos en senderos, lagunas, observacion de
flora y fauna, cosméticos naturales, gastronomia, fradiciones como la

pesca artesanal, textiles, enfre ofras experiencias.

Imagen 8: Distribucién de los campamentos comunitarios

RED DE HUMEDALES
DE LA COSTA DE OAXACA
Area de influenciay
localizacién de proyectos

Fuente: Red de los Humedades de la Costa de Oaxaca

Los campamentos que trabajan en la Red tienen autorizacién por parte de
la Direccion General de Vida Silvestre de la SEMARNAT, asi a fravés de
PROTUMAR (Programa de Proteccién a las Tortugas Marinas), programa
regional que inicié durante la temporada de anidacion 2003-2004 con la
participaciéon de tres campamentos comunitarios, se realizan actividades
de aprovechamiento no extractivo de la tortuga marina, a través de la

instalacion de corrales de reubicacion de nidos.
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Dicha autorizaciéon integré playas de anidacion a lo largo de la region

costa de Oaxaca, como Playa La Ventanilla en el municipio de Santa

Maria Tonameca, las playas del Tomatal, Los Naranjos de municipio de

Santa Maria Colotepec, y la playa de Monroy en Santiago Jamiltepec.

Posteriormente se integraron dos comunidades a los trabagjos de
proteccion: Barra de Navidad, en el Municipio de Colotepec, y El Venado,
en el Municipio de San Pedro Tututepec, que expresaron su deseo de
conservar sus playas y las tortugas marinas que anidan formando un drea
de gran amplitud protegida por los grupos que forman la RHCO y que
abarca un buen tramo de la Costa, cubriendo diferentes Municipios

costeros.

Los grupos de trabajo que se formaron en cada comunidad se encargan
de realizar los recorridos diarios en las playas. Se capacitan anualmente
por talleres de intercambio de experiencias enfre campamentos
comunitarios de diferentes estados, y por talleres de capacitacidon antes
del inicio de las labores de proteccion, para definir el plan de trabajo anual
y repasar las nociones de manejo de tortugas, sobre todo de las especies

en peligro critico de extincién, como la tortuga laud.

Los talleres se realizan con la consultoria de bidlogos especialistas en
manejo de tfortugas marinas, ademds del apoyo y colaboracion de
instituciones como el Centro Mexicano de la Tortuga o AC's que se
dedican desde hace mucho tiempo al estudio y conservacion de estos

repftiles marinos.

En el caso particular de Escobilla, estd catalogada como Santuario de la

tortuga golfina, por ser la principal drea de anidacion de esta especie; su
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participacion en el cuidado de la torfuga marina, mayoritariamente para
la conservacion de la torfuga golfing; y se lleva a cabo a través de visitas
guiadas con grupos pequenos de turistas, que son acompanados de un
miembro de la comunidad, para recorrer la playa, hacer vigilancia
nocturna y evitar el saqueo de nidos. De este modo el turista tiene la
oportunidad de observar en total libertad el desove de las tortugas, vy

colabora en la proteccion de la especie.

Una vez finalizados los temas tedricos de la investigacion, se prosigue con
los aspectos de la investigacion de campo vy los hallazgos de la misma,
respecto a la Comunicaciéon para el Desarrollo y la promociéon del Centro

Ecoturistico Santuario La Escobilla y el diseno de su plan de promocion.

En el capitulo 5 se observan la base de comunicacidn y su aplicaciéon en la
investigacion (véase metodologia en Apéndice); y el en capitulo 6 se

expresa la propuesta mercadoldgica retfomando los temas del capitulo 2.

122

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

Capitulo 5
Comunicacion para el Desarrollo en el Centro Ecoturistico Santuario La
Escobilla.

5.1 Andlisis: Diagnostico estratégico

5.1.1 Arbol del problema

5.1.2 Dimensiones analiticas: econdmica, social, ambiental, cultural
5.1.2.1 Econdmica

5.1.2.2 Social
5.1.2.3 Ambiental
5.1.2.4 Cultural
5.1.3 FODA

5.1.4 Matriz EFE- EFI

El propdsito de la Comunicacion para el Desarrollo es el confribuir a
producir cambios que permitan alcanzar una situacidon deseada en un
lugar, un fiempo y un confexto dado, guiado siempre por la participacion

activa de la comunidad.

Es un proceso que relaciona a todos los actores involucrados, en un
infercambio de opiniones, ideas, posturas, enfocadas a la gestion,
planeacion, ejecucion y monitoreo de proyectos en pro del mejoramiento
de las comunidades y sus habitantes; en el caso parficular de esta
investigacion, el proceso se enfoca a las necesidades de promocion del

Centro Ecoturistico Santuario La Escobilla.

——
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5.1Andlisis: Diagndstico estratégico

Esta fase comprende puntos de informacidon general sobre La Sociedad
Cooperativa el Santuario de las Tortugas Escobilla S.C. de R.L. de C.V y su

funcionamiento.

De acuerdo a la informacion recabada en cinco sesiones de trabajo con
los socios de la cooperativa, a través de diferentes técnicas de
recopilacion de informacion, se identificaron las principales necesidades,
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades del Centro Ecoturistico,
a partir de las cuales se debe trabajar para recuperar la fuerza del

proyecto inicial.

Durante esta fase se cuestiond a los diferentes participantes, sobre
aspectos histéricos de la sociedad cooperativa; desde su fundacion,
problemas, necesidades, experiencias, entre otros temas de la situacién
actual del Centro Ecoturistico Santuario “La Escobilla”, de esas sesiones se
desprenden a continuacion los hallazgos; describiendo cada uno de ellos

de acuerdo al temay la fase correspondiente.

5.1.1Arbol del problema

Es una técnica para identificar aspectos relevantes en la fase de andlisis
situacional preliminar. Consta de tres partes principales, donde las raices
son las causas del problema prioritario, el tronco del drbol es el problema
principal, y las ramificaciones son los efectos de ese problema o situacion

particular!4,

14 De preferencia contar con uno previo, para comparar la visién del investigador con la de la
comunidad.
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Imagen 9: Represen’rocién del arbol del problema

e AW W/J’”r

Problema principal —

AR

Causas

Elaboracion propia.

El propdsito del drbol es definir los problemas principales de la comunidad
para analizar y priorizar sus causas como primer paso hacia soluciones
efectivas y sostenibles. Para esto deben seguirse los siguientes pasos
(MDPCR, 2008):

1. ldentificar, definir y seleccionar los problemas principales especificos
o las situaciones no deseadas dentro del campo de accidn del
proyecto.

2. Para cada problema principal especifico desarrollar un drbol de
problemas.

3. Para cada drbol de problemas, realizar un amplio andlisis causa-
efecto de la situacion identificando los problemas centrales.

4, Con base en el andlisis realizado, definir los objetivos de

comunicacion.
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Arbol del problema preliminar
Se redliza para compararlo posteriormente con el que elabore la
cooperativa y visualizar desde dos perspectivas el problema principal.
Ayuda al investigador a ubicar lo que sabia del grupo y las opiniones y

necesidades del grupo respecto a la problemdtica central.

Como primera especulacion sobre la sociedad cooperativa, se atribuia
una promocidon inadecuada a causa de la ausencia de apoyo dl
proyecto por instituciones municipales y estatales, desprendiéndose por
ende un efecto de poca afluencia y el desconocimiento del centro
ecoturistico, entre otros, como se muestra en el esquema. Este supuesto se
plasmd en un drbol del problema previo, sin conocimiento de las razones

que los socios expusieron en la sesiones de trabajo.

Esta version del darbol del problema se mostrd al finalizar el ejercicio con los
participantes, para no interferir en la opinién de los mismos, encontrando
puntos en comun vy diferencias en otros. La intencién, como se comento,
era visualizar lo que se conocia del grupo o el contexto y las necesidades

que desde su interior definen su situacion particular.
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Esquema 13: Arbol del problema preliminar

Sin posicionamiento Estancamiento
de la marca del proyecto

. Se desconocen las
Poca gflyenCIo J actividades del centro
turistica \ ’

Falta de apoyo I Endeudamient
municioal o)

Falta de apoyo
estatal v

Falta de fondos
dela

Fuente: Elaboracion propia

El dia 2 de abril se inicid el drbol del problema, mismo que se realizd en
grupos y se complementd de manera integral con la participacion de

todos, como se describe mds adelante.

Al hablar de participacion, se refiere a “tomar parte en el proceso de
generar decisiones y acciones. Parte del reconocimiento que los individuos
hacen de su propia realidad y de la conciencia que sobre esa realidad

adquieren de manera conjunta” (SIMEP15, 2004: 18).

La participacion es una actividad que se da en el seno de grupos
organizados con el propdsito de expresar sus necesidades y problemdaticas
sociales, econdmicas, politicas, ambientales, o cualquier tema que les

aofecte.

15 Sistema de Monitoreo y Evaluacion Participativo [SIMEP] de los programas de desarrollo regional
sustentable, de la CONANP.
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Ya que disenar planes de marketing por consultoras independientes, o
incluso preparados por el sector publico sin la adecuada participacion, no
funcionan. Por eso es necesario (Bigne, Font y Andreu, 2000):
a. Involucrar el mayor niUmero de personas tanto como sea posible.
b. Conseguir equidad de participacion, de manera que todos tengan
la posibilidad de ser escuchados.

c. Eficiencia en términos de recursos (tiempo y personas).

Como breve ejemplo se cita el Plan Alicante 2020 (Bigné, Font y Andredy,

2000), donde se expone la integracion participativa en cuatro fases:

1. Andlisis y estudios preliminares. En ella se dio el acercamiento a la
actividad turistica y su problemdatica, para definir su situacion actual.

2. Participacion social: Diagnoéstico y definicion de la estrategia. Se
establecieron vias de participacion social mediante grupos de
trabajo y encuestas de los agentes sociales.

3. Consenso de la ejecucion de la estrategia: presentacion del
borrador de la estrategia para nuevas aportaciones.

4. Desarrollo de la estrategia: Evaluacion y confrol. Para lo cual fue

creada la Oficina del Plan Alicante 2020 como gestor del mismo.
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Esquema 14: Proceso de participacion.

/Q\

Reconocim
iento de
saberes

colectivos

Decisiones Participacion

Fuente: SIMEP, 2004.
Asi, el esquema 17 se desglosa de acuerdo a la primera y segunda sesion
de trabajo, donde los asistentes a partir de Ia accién, de expresarse,
comentar y compartir informacion, interpretaron su estado actual, en
relacion a la organizacion interna de su sociedad y a la administracion del
Cenftro Ecoturistico, tal como indica el proceso de participacion (véase

esquema 21).

Es un proceso que se vive en varias direcciones, de modo que no es
posible describirlo de manera lineal, ya que un punto puede llevar a ofro,

sin seguir un orden especifico.

El diagnodstico de necesidades, que es parte de los resultados de la
presente investigacion, se basa en el reconocimiento de sus saberes

colectivos, de la foma de decisiones y la accidn que generan los socios.
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Asi, el primer dia oficial de recopilacion de informacion (2 de abril de 2013)
asistieron cuatro hombres y cuatro mujeres, con quienes se empezd la
identificacion de las raices, fronco y ramificaciones del arbol del problema,

para la promocion del Centro Ecofturistico.

Para la realizacion del drbol se conformaron dos grupos infegrados
solamente por hombres, y otro con mayoria de mujeres y un hombre, ya
que al inicio de las sesiones de frabajo las socias se mostraban serias y

poco participativas.

El propdsito de formar dos grupos, fue exponer ambos pensamientos, para
compartirlos entre los presentes y posteriormente elaborar un darbol donde
se plasmaron de manera integrada los puntos de vista de todos,
exponiendo las necesidades principales en torno a la promocidén del

Centro Ecoturistico.

A confinuacidon se muestran los esquemas de grupo y el que incluye las
participaciones de la sociedad cooperativa, y sobre el cual se continud
trabajando, en la segunda sesion de trabajo del 4 de abril de 2013, para
discutir entre todos los frabajos de cada equipo, y rescatando en conjunto

las ideas principales y coincidentes de ambas propuestas.
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Foto1: Arbol del problema hecho por mujeres
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Elaboracidn: socios de la cooperativa.

Esquema 15:  Arbol del problema realizado por las mujeres

Fuente: Socias de la cooperativa, 2013. Elaboracién propia
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Foto 2: Arbol del problema hecho por hombres
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Elaboracion: socios de la cooperativa.

Esquema 16: Arbol del problema elaborado por los hombres

Fuente: socios de la cooperativa. Elaboracion propia.
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Arbol Sociedad Cooperativa

El arbol final que se presenta, es la conjuncidon de ideas y opiniones de los
socios que participaron en este ejercicio de identificacion de las causas

que limitan la promocion del centro ecoturistico “La Escobilla”.

Previomente, como se menciona con anterioridad, se conformaron dos
equipos para elaborar su propuesta respecto a la problemdatica citada.
Una vez finalizado el frabajo de cada grupo, se abrid un pequeno debate
para la exposicidon de sus puntos de vista. Asi se eligieron las ideas que
estaban presentes en los dos grupos, con la aprobacion de los presentes,
ya que al exponer cada quien su perspectiva se enriquecio el tfrabajo que
en individual se habia elaborado primeramente, y se fortalecio el drbol del
problema final; como se puede observar.

Foto 3: Discusion del arbol del problema
X o

Elaboracidn: socios de la cooperativa.
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Esquema 17: Arbol del problema Centro Ecoturistico Santuario “La

Escobilla”

Pocos visitantes J Poco ingreso J

Falta de anuncios J ‘ Se desconocen las actividades J

\ @ ’ del centro ecoturistico
Huracan Carlotta J ! \ Endeudamiento J

Estancamiento del
proyecto

Pocas J B - I
actividades promocion que le
No "Tgan completos Falta de fondos de han hecho no se apega
o la cooperativa a sus necesidades

Fuente: socios de la cooperativa. Elaboracion propia

Como senala el drbol, el problema de la promocidon no sélo radica en la
falta de dinero o apoyo a la cooperativa, ya que resaltan de manera
importante las afectaciones del huracdn Carlotta y la limitada oferta
ecofturistica, que reside en la observacion de tfortugas en fiempo de
arribada y eclosion, situaciones que por su naturaleza y profundidad
requieren de ofro tratamiento, puesto que se deben buscar mecanismos
de financiamiento y desarrollo de nuevos productos ecoturisticos, por
ejemplo una UMA (de venado, iguana o cocodrilo, de acuerdo con sus
propuestas), huertos orgdnicos, mariposario, o incluso un drea de alberca
(para la cual tienen permiso). Todas estas propuestas fueron sugeridas por

ellos mismos durante las sesiones de trabajo.
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Asimismo, se menciona que los apoyos que han brindado dependencias
como CDI y la Secretaria de Turismo del Estado han llegado incompletos y
no estan "hechos a la medida” para las cubrir las necesidades especificas

del Centro Ecoturistico.

5.1.2 Dimensiones analiticas

Las dimensiones analiticas ayudan a comprender y explicar el grado de
éxito o fracaso de un proyecto comunitario, ya que facilitan la claridad de
su potencial de viabilidad y contfinuidad en el tiempo. Los indicadores de
esas cuatro dimensiones, como ya se ha mencionado, son (Maldonado,
2005):

5.1.2.1 Econdmica
5.1.2.2 Social
5.1.2.3 Cultural
5.1.2.4 Ambiental

Dichas dimensiones se aterrizaron a través de entrevistas a profundidad
durante las sesiones de trabajo con los integrantes de la sociedad
cooperativa, quienes en cada mesa de frabagjo aportaron sus
conocimientos, experiencias, dudas, opiniones y comentarios respecto a
estos cuatro temas. Deficiencias en el tema econdmico y social, pero
fortalezas en lo ambiental y cultural, como se explica a continuacion.

(Cuestionario en anexos).

5.1.2.1.- En el dmbito ECONOMICO se resalta que el proyecto no ha
generado nuevas actividades econdmicas o ecofturisticas en la
comunidad como podrian ser huertos orgdnicos, crianza de animales
pequenos, alojamiento, restaurantes, artesanias. No hay un consumo de los
productos locales, como alimentos, materias primas o servicios, lo hacen

en otros puntos como Pochutla y Puerto Escondido.
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A pesar de tener acceso a financiamientos, en este momento la
cooperativa pasa por un momento critico, ya que fiene un alto grado de
endeudamiento a causa de una multa con PROFEPA (Procuraduria Federal
de Proteccion al Ambiente) ¢y los danos del huracdn Carlotta. La empresa
comunitaria no ha sido rentable, ya que después de anos de trabajo los
socios aun no perciben ganancias para vivir de la operacion del centro
ecofturistico, ya que requieren una actividad secundaria (pesca, siembra,
empleo temporal) para solventar sus gatos del hogar. En 2010 presentaron
problemas con el agua del Centro Ecoturistico y anos atrds sufrieron una
grave afectacion a la palapa del restaurante, por lo que tras el desastre
natural de 2012 no han logrado generar ganancias a partir de su proyecto
ecoturistico. A la fecha su capacidad de gestion y el manejo eficiente de

SUS recursos han mantenido su subsistencia.

5.1.2.2.- Dentro del aspecto SOCIAL la cooperativa ha enfrentado
conflictos, con la comunidad, ya que no reconocen el trabagjo de
conservacion e intercambio de experiencias con turistas que hace el

Centro Ecoturistico.

A pesar de que los socios han sido ampliamente capacitados, para operar,
administrar e impartir informacion sobre el cuidado ambiental, (Distintivo M
de Moderniza consecutivamente de 2010 a 2013; participacion en la X y Xl
Feria Nacional de Empresas Sociales, Expo FONAES 2008 y 2009; 5to y éto
Encuentro Nacional de Empresas Comunitarias Ecoturisticas, 2005 y 2006,
Primer Encuentro de experiencias de manejo colectivo de recursos

costeros, 2005; Congreso Nacional Cocodrylia en México, asi como la

16 La sociedad cooperativa tiene una multa por construir sus instalaciones sin haber reportado su
Manifestacién de Impacto Ambiental (MIA) a las autoridades ambientales correspondientes. Cabe
senalar que durante la realizacion del proyecto, la obra y puesta en operacion del proyecto en los
primeros anos, ninguna dependencia como SEMARNAT, CONANP, CDI informé a los socios de la
imposibilidad de construir el Centro Ecoturistico sin tener antes el manifiesto de impacto ambiental.
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infegracion de mujeres en la cooperativa. El resto de los habitantes de

Escobilla se mantfienen distantes y renuentes a participar en el proyecto

con otras actividades.

Las actividades turisticas no han logrado la cohesion de los pobladores,
tampoco han intervenido favorablemente en la reduccidon de la
migracion o al fortalecimiento en la toma de decisiones de la comunidad.
Las tensiones han llegado al grado de atentar contra el patrimonio de los
socios, especificamente del restaurante “La tortuga feliz”, que en 2005
perdid parte de la palapa, a causa de un incendio provocado por los

mismos vecinos de la comunidad.

Por su parte la cooperativa busca mantener los rasgos culturales y de

identidad de Escobilla a través de su contacto con visitantes.

5.1.2.3.- En la parte de CULTURA, cada que se presenta la oportunidad
integran sus fiestas, costumbres y celebraciones, ya que mantienen un alto
grado de conciencia sobre su pueblo: siguen aplicando el uso de plantas

medicinales, leyendas, lenguaje, gastronomia.

Aunque les falta incorporar productos locales para su gastronomia e
infraestructura, por ejemplo; y generar mecanismos para und mayor
participacion de las mujeres dentro del proyecto, ya que a pesar de ser
mayoria no se involucran a profundidad, aun cuando todos tienen voz y
voto por igual. Este punto precisamente se identificd con uno de los
problemas fundamentales de la cooperativa, la poca participacion de los

socios en general.
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5.1.2.4.- El dmbito mas fortalecido es el AMBIENTAL, para el cual han sido
ampliamente capacitados, y han adquirido experiencia durante los anos
de operacion del Centro Ecofturistico. Asi cuentan con zonificacion del
espacio fisico, capacidad de carga para cada actividad, y en anos
anteriores implementaron el manejo de residuos a través de composta y
monitoreo de animales (que por ahora estdn suspendidos). Actualmente,
la adecuada administracidon del Centro Ecofturistico ha mantenido el
equilibrio ambiental del drea donde se ubica el proyecto. Asimismo estdn
capacitados para impartir pldticas de conservacidon y de manera

especifica de la tortuga golfina.

En este rubro falta incorporar a la cadena productiva materias primas,
productos locales, asi como fuentes de energia, productos de limpieza vy
otros materiales amigables con el medio ambiente, y disenar una
estrategia de comunicacion, informacién y educacion para elevar el nivel
de conciencia de sus miembros, comunidad y poblacién en general sobre
el comportamiento responsable en materia ambiental, misma que si
brinda a los visitantes que acuden al Centro Ecoturistico para descansar o

participar en la observacion de tortugas.

5.1.3 FODA

Una herramienta FODA es siempre Util para distinguir aspectos positivos y
negativos que afectan en los procesos internos y externos de las empresas.
Con esto es posible determinar estrategias para mejorar, aminorar vy
detener cada uno de los cuatro temas analizados, dependiendo de la
temdatica.

La matriz FODA integral expone especificamente las Fortalezas internas,

Oportunidades externas, Debilidades intfernas y Amenazas externas de una
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empresa, negocio, o proyecto. Hay ocho pasos en la elaboracion de una
maitriz (David, 2008: 200).

1.

Listar las oporfunidades externas

2. Listar las amenazas externas
3. Listar las fortalezas internas

4. Listar las debilidades internas
5.
6
7
8

Conciliar las fortalezas con las oportunidades, estrategia FO

. Conciliar las debilidades con las oportunidades, estrategia DO
. Conciliar las fortalezas con las amenazas, estrategia FA

. Conciliar las debilidades con las amenazas, estrategia DA

En el caso de la sociedad cooperativa de Escobilla, esta herramienta

ayudd a generar cuatro estrategias: FO, DO, FA y DA. Durante el segundo

dia de sesion se trabajo esta dindmica; se analizd en parejas y tercias,

reftomando cada dimensidon andlitica (econdmica, social, ambiental y

cultural) comentada hasta el momento, rescatando asi las fortalezas,

oportunidades, amenazas y debilidades, para describir el contexto actual

del Centro Ecoturistico “La Escobilla” en relacion a esos cuatro aspectos.

Tabla

17: FODA Sociedad Cooperativa el Santuario de las Tortugas

Escobilla S.C. de R.L. de C.V.

FACTORES F -Z
ECONOMICOS
Aporta al presupuesto publico de la comunidad X
Captacion de divisas (no la hay) X
Redistribucion de ingreso (no lo hay) X
Generacion de empleo X
Estacionalidad X
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Efecto multiplicador X

Seguimiento a las actividades productivas

primarias

Combate a la pobreza X

Nuevas actividades econdmicas (no se han

generado)

Incremento y diversificacion de las fuentes de

ingreso

Acceso de |la sociedad a servicios financieros X

Apoyos gubernamentales para el proyecto

ecofturistico (llegan incompletos)

Eventual endeudamiento de |la comunidad X

Rentabilidad de la actividad turistica (pocos

visitantes, poco ingreso)

Capacidad de gestion comunitaria para el manejo

eficiente de la empresa turistica

Mejora del nivel de vida (no han mejorado su nivel

X
de vida)

Revitalizacion de zonas marginadas ( no se ha

dado) §
Cambio positivo en la relacidon comunitaria X
Modificaciéon del ritmo de vida X
Alteracioén de la estructura familiar X
Efecto demostracion X
Choque cultural X

Recursos humanos de la comunidad capacitados | x

Conciencia y combate activo de las disparidades | x
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internas

Cohesion social de la comunidad X

Valoraciéon del capital social X

Disminucion migratoria de miembros jovenes o
adultos de la comunidad (la migracion no ha X

cesado)

Tensiones o fracturas en el seno de la comunidad

por la actividad turistica

Manifestaciones y movimientos sociales X

Violencia e inseguridad en el pais X

CULTURALES F -Z

Proteccidon de la identidad cultural X

Distorsiones culturales X

Modificaciéon del lenguaje X

Incremento del nivel educacional X

Incorporacion de expresiones genuinas de la

cultura en el producto turistico

Modificaciéon de las expresiones culturales bajo el

efecto de presiones comerciales externas

Reconocimiento y valor de los conocimientos

colectivos tradicionales medicinales

Respeto, afirmacion y difusion de valores y

costumbres tradicionales de la comunidad

Afianzamiento de la identidad X

Equidad de género encaminada a corregir las
desigualdades sociales a través de las actividades X

turisticas

Actividades educativas con ninos y jévenes X
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encaminadas a rescatar, afianzar y difundir

expresiones de la cultura

Comportamientos nocivos por parte de guias
externos o turistas que han violentado los valores y X

las costumbres comunitarias

Acciones de interculturalidad con los turistas X

Comportamientos que garanticen una armoniosa

convivencia con los visitantes y four operadores

AMBIENTALES F -Z

Conservacion de flora y fauna X
Contaminacioén de los ecosistemas X
Masificacion y congestion X
Problemas de uso de suelo X
Trastornos ecoldgicos X
Peligros medioambientales (huracanes, lluvias, etc) X

Dano a recintos histéricos arqueoldgicos

Manejo de residuos (han dejado de hacerlo) X
Conservacion de dreas naturales X
Mejora de la calidad medioambiental X

Asesoramiento para salvaguardar sus derechos
sobre las tierras y territorios que ocupan y gestion X

de los recursos naturales.

Gestidon y manejo integral del territorio X
Conciencia de los potenciales efectos nocivos que N

puede generar el turismo

Plan de monitoreo ambiental (han dejado de

hacerlo) §
Infraestructura adecuada X
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Uso de productos amigables con el medio

ambiente (no usan)

Estrategia de informacion, comunicacion y
educacion por parte de la cooperativa para

elevar el nivel de conciencia de sus miemlbros

Informacion y orientacion a los turistas y tfour

operadores locales y extranjeros en aspectos
relacionados con la preservacion de recursos
naturales, conservacion de la biodiversidad y

respeto a cualquier forma de vida

Impactos negativos en los ecosistemas
ocasionados por las dificultades de la cooperativa

en confrolar las actividades turisticas (no se han

presentado)

Fuente: Socios de la cooperativa Santuario de las Tortugas Escobilla.

Elaboracion propia

La intencidn de utilizar estos instrumentos es conocer a detalle las

necesidades prioritarias de la cooperativa, tal como
en la matriz FODA.

Tabla 18; Matriz FODA

enseguida se muestra

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Aporta al presupuesto
publico de la
comunidad

2. Generacion de empleo

Combate a la pobreza

4. Incrementoy

w

1. Escasa captacion de
divisas

2. Estacionalidad
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diversificacion de las

fuentes de ingreso 3. Eventual

5. Acceso de la sociedad endeudamiento de la
a servicios financieros comunidad

6. Capacidad de gestion
comunitaria para el 4. Alteracion de la
manejo eficiente de la estructura familiar

empresa turistica
7. Concienciay combate | 5. Choque cultural
activo de las

disparidades internas 6. Tensiones o fracturas
8. Recursos humanos de la en el seno de la
comunidad comunidad por la
capacitados actividad turistica
9. Proteccidén de la
identidad cultural 7. Problemas de uso de
10.Incremento del nivel suelo
educacional
11.Incorporacion de 8. Manejo de residuos

expresiones genuinas
de la cultura en el
producto turistico

12.Reconocimiento y valor
de los conocimientos
colectivos tradicionales
medicinales

13.Respeto, afirmacioén y
difusion de valoresy
costumbres
tradicionales de la
comunidad

14. Actividades educativas
con ninos y jovenes
encaminadas a
rescatar, afianzary
difundir expresiones de
la cultura
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15.Comportamientos que
garanticen una
armoniosa convivencia
con los visitantes y tour
operadores

16.Conservacion de floray
fauna

17.Conservacion de dreas
naturales

18.Mejora de la calidad
medioambiental

19. Asesoramiento para
salvaguardar sus
derechos sobre las
tierras y territorios que
ocupan y gestion de los
recursos naturales.

20.Gestion y manejo
integral del territorio

21.Conciencia de los
potenciales efectos
Nnocivos que puede
generar el turismo

22.Infraestructura
adecuada

23.Informacion y
orientacién a los turistas
y tour operadores
locales y extranjeros en
aspectos relacionados
con la preservacion de
recursos naturales,
conservacion de la
biodiversidad y respeto
a cualquier forma de
vida
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OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

. Mejora del nivel de
vida

. Cambio positivo
en la relacion
comunitaria

. Modificaciéon del

ritmo de vida

. Efecto

demostracion

. Cohesiéon social de

la comunidad

. Afianzamiento de

la identidad

. Equidad de
género
encaminadas a
corregir las
desigualdades
sociales a fravés
de las actividades
turisticas

. Acciones de

interculturalidad
con los turistas

1.

Mejorar la relacion de
las sociedad
cooperativa con los

miembros de la

poblacién de Escobilla,

a través del
mejoramiento del nivel
de vida (O1), cambio
positivo en la relacion

comunitaria (02), y
cohesidn social (03),
como resultado de:
aportacion al
presupuesto publico
(F1), generacion de
empleo (F2), combate
a la pobreza (F3),
incremento y
diversificacion de las
fuentes de ingreso (F4),
incremento del nivel
educacional (F10).
2. Afianzamiento de la
identidad cultural con
la proteccion de la
cultura (F9),

incorporacion de

1.

Para superar tensiones
o fracturas en el seno
de la comunidad por
la actividad turistica
(Dé6) habrdn que
valerse de
oportunidades que
brinda la sociedad
cooperativa a todos
los miembros de la
comunidad de
Escobilla y que hasta
el momento no han
querido reconocer
como mejora del nivel
de vida (O1), Cambio
positivo en la relacién
comunitaria (O2),
cohesion social de la
comunidad (O9),
afianzamiento de la
identidad (O4),
equidad de género,
encaminadas a
corregir las
desigualdades

sociales a tfravés de
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expresiones genuinas
en el producto turistico
(F11), reconocimiento
de la medicina
tradicional (F12),
respeto alos valores y
costumbres (F13),
platicas para rescatar
la cultura
asesoramiento para la

proteccidon de su tfierra

las actividades

turisticas

(F19).
AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
1. Violencia e 1. Para evitar

inseguridad en el
pais

2. Manifestaciones vy
movimientos
sociales

3. Comportamientos
nocivos por parte
de guias externos
o turistas  que
violenten valores y
las costumbres
comunitarias

4. Contaminacion de
los ecosistemas

5. Peligros

comportamientos
NOCIVOS pOor personas
externas (A3), la
sociedad se apoya en
SU recurso humano
capacitado (F8),
proteccioén de la
cultura (F9), y
comportamiento de los
cooperativistas que
garanticen una
convivencia armoniosa
entre todos (F15).

2. Para evitar la

. Respecto ala

alteracion de la
estructura familiar
(D4),choque cultural
(D3), las tensiones o
fracturas en el seno de
la comunidad por la
actividad turistica (Dé)
éstas pueden
aminorarse resaltando
la labor de la
cooperativa en el
mejoramiento del nivel
de vida y aportacion

al presupuesto publico
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medioambientales

confaminaciéon de
ecosistemas y 1os
peligros
medioambientales (A 4
y A5) procuran la
conservacion de la flora
y fauna (F16),
conservacion de un
drea natural protegida
(F17), procuran la
mejora de la calidad
medioambiental (F18),
realizan un manejo
adecuado del territorio
(F20), estan conscientes
de los posibles efectos
nocivos de la actividad
turistica (F20) y brindan
informacioén a los
turistas sobre la
conservacion de la

biodiversidad (F23).

(F1), generacion de
empleo (F2), combate
ala pobreza (F3).
incremento y
diversificacion de las
fuentes de ingreso
(F4), incremento del
nivel educacional
(F10) proteccion de la
cultura (F9), respeto a
los valores y
costumbres (F13)y
platicas para rescatar
la cultura,
asesoramiento para la
proteccién de su tierra
(F19).

. La debilidad

problemas de uso de
suelo (D7), Manejo de
residuos (D8) vy las
amenazas de
confaminacién de
ecosistemas (A4) vy
peligros
medioambientales
(A5) pueden atacarse

con la conservacion
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de la flora y fauna
(F16), conservacion de
un drea natural
protegida (F17), la
mejora de la calidad
medioambiental (F18),
un manejo adecuado
del territorio  (F20),
gracias a sU

conocimiento de los

posible efectos
NOCIiVOS de la
actividad turistica

(F20) y brindan
informacién  a  los
turistas sobre la
conservacion de la

biodiversidad (F23).

Elaboracion propia

Como resultado del cruce FODA, se identfificaron las siguientes estrategias

para potenciar Fortalezas y Oportunidades y disminuir Debilidades vy

Amenazas, divididas en cuatro segmentos que confraponen aspectos

internos y externos.

Es asi como una vez puntualizados los cuadrantes anteriores se describen

las estrategias:

5.1.3.1 FO: Se utilizan las fortalezas para aprovechar las oportunidades;
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5.1.3.2 DO: Su proposito es superar las debilidades internas aprovechando
las oportunidades;
5.1.3.3 FA: Utiliza las fortalezas para evitar las amenazas;
5.1.3.4 DA: Enfocadas a la reduccion de debilidades y evitar amenazas;
cuyo proposito es rescatar los puntos altos y seguros con que cuenta la

sociedad cooperativa y defenderse de los aspectos menos favorables.

5.1.3.1 ESTRATEGIA FO:

La estrategia Fortalezas — Oportunidades analiza las categorias anteriores
(ver tabla FODA), destacando los puntos positivos de la estructura interna
de los cooperativistas, por lo que se determind que las mayores
oportunidades para La Sociedad Cooperativa el Santuario de las Tortugas
Escobilla S.C. de R.L. de C.V, son el mejoramiento que puede generar en la
comunidad y el afianzamiento de su identidad cultural, que engloban las
ocho fortalezas identificadas por los integrantes de la sociedad
cooperativa, entfre las que destacan: mejorar el nivel de vida (O1),
cohesion social (O5) y equidad de género (O7); por lo que deben
apoyarse en varias de sus fortalezas como la generacién de empleo (F2),
conservaciéon de su flora, fauna y Areas Naturales Protegidas (F16 y 17),
proteccion de la cultura (F 11, 12 y 13), entfre otros citados en la matriz,
para potenciar dichos puntos y robustecer su base, cerrando con ello la
posibiidad a las amenazas y debilidades que afecten ain mds al

proyecto.

Las Oportunidades de la sociedad cooperativa en gran medida estdn
dentro de la comunidad al mejorar las condiciones de vida de la
poblaciéon, lo importante es mostrar a la comunidad los beneficios que
aporta el Centro Ecoturistico al conservar los recursos naturales y culturales

que los caracterizan, que bien lo pueden hacer con talleres, visitas a las
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escuelas, y pequenas actividades que informen a los habitantes sobre las

funciones del Cenftro.

Estos datos se pueden verificar con la matriz de Evaluacion de Factores
Internos, misma que se expone mads adelante, es decir, que la estrategia
FO debe apoyarse de la matriz EFl para dirigir su camino hacia una
alternativa que desde el seno de la sociedad cooperativa permita al

Centro Ecoturistico valerse de sus fortalezas para reducir las debilidades.

5.1.3.2 ESTRATEGIA DO:

La estrategia de Debilidades — Oportunidades es primordial para identificar
las debilidades mayores y con la buena administracion de las
oportunidades reducir su impacto. En el caso del Centro Ecoturistico
Santuario “La Escobilla”, para superar las tensiones entre cooperativa y
comunidad (Dé), asi como los choques culturales (D5) o la alteraciéon de la
estructura familiar (D4), es importar resaltar las oportunidades que el Centro
Ecoturistico brinda a los habitantes de Escobilla, al mejorar el nivel de vida
(O1), provocar un cambio positivo en la relacion comunitaria (F2) y la
cohesion social (F5), o el afianzamiento de la identidad cultural (O6). Para
que de este modo los vecinos de la comunidad evallen la situacion
respecto a los inconvenientes con los beneficios que aporta el proyecto
ecofturistico para el bienestar de los habitantes de Escobilla y no sélo de sus

SOCIOS.

Dado la resistencia del resto de la poblacion al proyecto del Cenfro
Ecofturistico, es importante resaltar los beneficios mencionados, para
aminorar la postura contraria de los habitantes, ya que el equilibrio de la
sociedad cooperativa en gran medida depende sus debilidades, que

radican en la nula relacidn con sus vecinos.
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Como sugerencia para aterrizar esta estrategia se puede disenar un plan

de trabagjo que integre a mds gente de la comunidad, para ampliar los

beneficios del proyecto y fortalecer al mismo, que los habitantes sientan

empatia con el Centro Ecoturistico, y se dejen de lado los conflictos con la

sociedad cooperativa Santuario La Escobilla.

5.1.3.3 ESTRATEGIA FA:
Su importancia radica en conocer las Fortalezas para prevenir que las
Amenazas se vuelvan una debilidad, y afecten de forma permanente al

proyecto.

En el Centro Ecoturistico “Santuario La Escobilla”, las principales amenazas
que identifica la cooperativa son los comportamientos nocivos externos
(A3) que pueden provenir de turistas y guias que desconocen la dindmica
interna, o que sean irrespetuosos con el entorno natural y la cultura local;

asi como los peligros medioambientales (A4 y 5).

Para contrarrestar el posible efecto de los aspectos mencionados
anteriormente, la sociedad cooperativa tiene numerosas fortalezas.
Primeramente la conciencia sobre potenciales efectos negativos a causa
del turismo (F21), esto es una base importante para estar alerta, pues
reconocen que la actividad turistica puede afectar el entorno natural,
cultural y social. Ademdas cuenta con un personal capacitado (F8) en
temas ambientales y de ecoturismo; asimismo tiene y brinda informacion
sobre temas de conservacion (F23), acftitudes que fomentan Ila
convivencia entre turistas y comunidad (F15), asi como la conservacion de

floray fauna (F16y 17).

152

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
Estos puntos son barreras para mitigar las amenazas, ya que como factores
externos que son, resultan dificil controlar y prever; pero con el claro
conocimiento de sus fortalezas serd mads facil estar preparado ante alguna

contfingencia que provoquen las amenazas latentes para Escobilla.

Esta estrategia es la mas facil para ellos ya que se puede aplicar con
aspectos muy sencillos como un reglamento para guias y furistas, una
platica al inicio de los recorridos para concientizar sobre su labor, y
mensajes durante el desarrollo de la actividad que le recuerden respetar el

entorno natural y la comunidad.

5.1.3.4 ESTRATEGIA DA:

Destaca su relevancia al fijar la correccion de Debilidades y la prevencion

de Amenazas.

En el caso del Santuario La Escobilla, de acuerdo con afiirmaciones de |os
propios cooperativistas, ellos enfrentan como debilidad mayor al interior de
su contexto social, la poca aceptacion del Centro Ecoturistico por parte
de los habitantes de Escobilla, por lo que enfrentan continuamente
fracturas , tensiones con la comunidad (Dé) y choques culturales (D7); Aun
por encima de su endeudamiento a causa de las afectaciones del
huracdn Carlotta en mayo de 2012, y la demanda ante PROFEPA,
consideran que la escasa relacion y aceptacion del proyecto no ha
permitido que mds familias se integren y reciban los beneficios que este

proyecto les puede dar.
Para evitar que estos conflictos entre socios y habitantes de Escobilla se
vuelvan una amenaza, deben valerse de sus fortalezas, resaltando en la

misma comunidad su aportacidon al presupuesto municipal en fiestas y
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eventos de interés comun (F1), y que a fravés de la oferta de actividades
ecofturisticas contribuyen al combate de la pobreza (F2), también que
estdn en la busqueda de reducir las disparidades internas (F7) y de la

proteccion del patrimonio natural (F15, 16, 19).

Con esta estrategia se pretende equilibrar la balanza sobre la percepcion
que tiene el resto de la comunidad con los cooperativistas e intentar
inclinarla hacia los aspectos positivos, que son mdas que los efectos nocivos

que provoca.

Para reforzar las estrategias DA y la DO se recomienda buscar el
acercamiento de jovenes y ninos que participen en las actividades del
Cenftro Ecoturistico para generar interés por la labor de conservacion y la
continuidad del proyecto, asi como la integracion de mds personas que
aporten ideas y disenen nuevas actividades para ampliar la oferta del

Centro.

A través de este cruce de variables se observan reflejadas las cuatro
dimensiones analiticas (econdmica, social, cultural y ambiental)
desarrolladas en pdginas anteriores, y es posible comprobar que el
proyecto ecoturistico de la Sociedad Cooperativa el Santuario de las
Tortugas Escobilla S.C. de R.L. de C.V, es incluyente en los cuatro puntos, al
ofrecer beneficios econdmicos (aungue aun no lo suficientes), cuidado del
medio ambiente, respeto a la cultura y la busqueda de una interaccion

completa de la comunidad con el proyecto y los visitantes.

También es notorio que lo que mds ha costado trabajo para el grupo de
cooperativistas son los temas sociales, y econdmicos, donde estdan

centradas sus debilidades; por ello es fundamental evitar que éstas
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crezcan y pongan en riesgo el Cenfro Ecoturistico para lo cual han de

rescatarse las estrategias DA y FA para cerrar la enfrada a las amenazas y

reducir las debilidades a fravés de la buena gestion de sus fortalezas;

también deben aplicarse las estrategias FO y DO, para impulsar las

Fortalezas aprovechando las Oportunidades que se presenten en el

tiempo y momento correctos.

6.1.4 Matriz de Evaluacion de Factores Externos e Intfernos

Esta herramienta permite conocer, resumir y evaluar informacion
econdmica, social, cultural, demogrdfica, ambiental, gubernamental,
legal, fecnolégica y competitiva dependiendo del interés de la

investigacion (David, 2008).

En el caso especifico de la sociedad cooperativa, se enfocd a los recursos
existentes y no existentes para la promocion asertiva del Centro Ecoturistico

“La Escobilla”.

Tanto la matriz de Evaluacion de Factores Externos como Internos se ubican
en la etapa de entrada a la hora de evaluar situaciones, y son aplicables

a todos los tamanos vy fipos de empresas (David, 2008).
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Esquema 18: Esquema analitico de la formulacion de estrategias

Etapa 1: * Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)
etapa de * Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
entrada *Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

*FODA

*Matriz de Posicién Estrategica y Evaluacién de Acciones
(SPACE)

*Matrizde Boston Consulting Group (BCG)

*Matriz Interna.Externa (IE)

*Matriz de la Gran Estrategia

* Matriz de Planeacién Estrategica Cuantitativa
(MPEC)

Fuente: David, 2008.
La matriz EFl evalUa los aspectos internos de la empresa, mientras que la
EFE los externos. En ambos casos, mds que conocer el promedio de cada
matriz, 1o importante es comparar los pesos ponderados entre
Oportunidades-Amenazas vy  Fortalezas-Debilidades, ya que esta
inferpretacion ayuda a identificar como responde la empresa a estos

cuatro elementos, y su desempeno profesional en el mercado.

En el caso particular de la matriz EFE y EFl para la sociedad cooperativa de
Escobilla, se realizd una seleccidn de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, tratadas previamente en el Arbol del Problema, el
FODA en la experiencia y aplicacion diaria para la promociéon del Centro
Ecoturistico. Estos aspectos se consideran elementos prioritarios para su
correccion o aprovechamiento. Enseguida se enlistan los componentes
que se trabajaron en la matriz EFE o EFl y que no habian sido mencionados

en la matriz FODA.
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Fortalezas:

a)

Canales de distribucion: a través de su pdgina de internet se dan a
conocer regional, nacional e internacionalmente, y con el apoyo de
materiales impresos como revistas y tarjetas también llevan a cabo su
labor de venta. Mds adelante se describe a detalle los aspectos

relacionados con este punto.

Reconocimientos (resultado de sus participaciones en foros o en cursos
de capacitacion), la cooperativa ha participado en Simposios como el
Simposio Internacional de Tortugas Marinas en 2012; con CDI y FONAES
han asistido a expos de turismo en el Distrito Federal en 2008; por tres
anos consecutivos han renovado el certificado Moderniza (2010-2013);
participaron en el Encuentro Nacional de Empresas Comunitarias
Ecoturisticas en 2006 y 2005; en el Encuentro de experiencias del
manejo colectivo de recursos costeros en 2005; también con apoyo de
la Secretaria de Turismo del Estado de Oaxaca han tenido participacion
en la Cumbre Mundial de Turismo de Naturaleza (Chiapas) y Turismo

Indigena (Oaxaca).

Material promocional: Referente a infograficos, revistas, tarjeta de
presentacion y postales, que aunque en este momento no se utilizan

por falta de presupuesto, ha sido su forma de promocionar el centro.

Debilidades:

a)

No estd agremiada, ya que no cuenta con alianzas estratégicas o
comerciales con otros prestadores de servicios turisticos, y esto provoca
poca difusidon entre otros grupos organizados y asociaciones del dmbito

turistico. Misma que se refleja en la minima afluencia de visitantes, que

——
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se limita a la temporada de arribazén de tortugas de julio a octubre

aproximadamente.

Pocas actividades: visita guiada durante la arribazdén y paseos en
cayuco por la laguna. A pesar de la gran diversidad biologica, el
conocimiento empirico y la capacitacion de los socios en temas
ambientales y de ecoturismo, no hay mds actividades que se integren a
la oferta del centro, como observacidon de aves, pldaticas de

conservacion, identificacion de flora, entre otras.

Falta de promocidén adecuada, retomado del drbol del problema, se
identifica una promocion inadecuada para el Centro Ecoturistico,
como ya se desarrolld en pdginas anteriores y se retomard mads
adelante, el Centro ha carecido de programas elaborados a su medida

y con la total aprobacion de los socios.

Posicionamiento del destino: el Cenfro Ecofuristico posee un
posicionamiento natural, al ser Santuario de la tortuga Golfina, sin
embargo no goza de ese reconocimiento, y no tiene la visitacion que se
esperaria por el lugar tan importante que ocupa a nivel internacional.
Mds adelante se especifica sobre la imagen, posicionamiento, vy place

branding del centro.

Oportunidades:

a)

Diversidad natural, manifestada en especies de flora, fauna, paisgje,
qgue bien podrian aprovecharse para incrementar la oferta de

actividades.
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b) Potencial para actividades de ecoturismo, aunado a la diversidad

d)

f)

natural. Los espacios abiertos y pristinos son ideales para la prdctica de
actividades de bajo impacto y que requieren de poco presupuesto

para su inicio.

Creciente interés por la conservacion, como parte de la tendencia
mundial hacia procesos y acciones amigables con el medio ambiente.
El Cenfro Ecofturistico puede valerse de dicho interés para afraer,
turistas, asociaciones y grupos que deseen impulsar y favorecer con

trabajo, recursos o aportaciones su crecimiento.

Santuario de la tortuga golfina, Escobilla es un Area Natural Protegida
distinguida como Santuario, lo que la distihgue como la playa con
mayor numero de llegada de tortugas golfinas. Esto deberia ser un
atractivo natural para aquellos inferesados en conocer y contribuir con

la conservacion de esta delicada especie en peligro de extincion.

Apoyos de dependencias para proyectos. Dada su forma de
constitucion y la naturaleza de sus actividades en pro de la
conservacion y el ecoturismo, dependencias como la Comision
Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas y SEMARNAT, a
través de la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas, pueden
facilitar recursos para el mantenimiento, capacitacion, promocion e
infraestructura entre otros conceptos. (cabe senalar, en este momento

los recursos estan bloqueados para ellos, hasta no saldar su deuda).

Cercania con los centros turisticos de Puerto Escondido, Mazunte vy
Huatulco. La relativa proximidad con estos destinos permite que los

visitantes se desplacen en cuestion de horas de un punto a ofro, para
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recorrer y realizar una o varias actividades entre los destinos. Los tiempos
varian enfre dos horas (Huatulco) y 50 minutos (Puerto Escondido,

Pochutla y Mazunte).

Nuevas actividades en la comunidad derivadas del turismo. Como
parte del crecimiento del proyecto ecoturistico otras familias podrian
compartir los beneficios del mismo, desde tiendas de abarrotes, visita a
sus viviendas (autorizada por ellos mismos), jardines medicinales,
elaboracion de artesanias como souvenirs, agroturismo, iguanario, entre

algunas propuestas.

Amenazas:

a)

Confingencias naturales, como el caso del huracdn Carlotta, en mayo
de 2012, que afectdé gravemente las instalaciones del Centro
Ecoturistico, y del cual no se han recuperado por la escasez de apoyo
gubernamental y la falta de fondos propios para invertir en las
reparaciones necesarias, aungue poco a poco han ido resarciendo

algunos desperfectos.

Plagas que afectan a la tortuga (peligro medioambiental especifico).
Conocida ente los lugarenos como la plaga del escarabagjo!’, éste se
come los huevos depositados en la arena, impidiendo su crecimiento y
disminuyendo altamente la poblacion de tortugas golfinas que

eclosionan del huevo y llegan al mar.

17 Durante varios anos se ha reportado la presencia del escarabajo Omorgus suberosus fabricius y su
accion como depredador. Se ha reportado la destruccion de hasta un 89.9% de los huevos de
nidadas reubicadas en corrales. En general se ha identificado que el escarabajo destruye los
huevos de torfuga golfina en las diferentes etapas del desarrollo embrionario; inclusive se le ha
observado depredando embriones vivos y crias fuera del cascardn pero adn dentro del nido.
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c) Impactos negativos en el medio ambiente, derivados de la
contaminacion medioambiental que causa la actividad turistica, como
la generacion de basura y desechos, |la contaminacion o desperdicio
de aguaq, la infromision en hdbitats y la perturbacion de los animales y

plantas, entre otros.

d) Endeudamiento, que los cooperativistas conciben mds como amenaza
que una debilidad, ya que en ocasiones anteriores han tenido deudas,
pero no tan comprometida como la actual, que de no saldarse pone

en peligro de cerrar o vender el Centro Ecoturistico.

Aunado a estas amenazas que fueron identificadas por los cooperativistas,
se encuentran aspectos que ellos no mencionan y que si son factores que
en determinado afectan negativamente el Centro Ecoturistico: estos son el
“acarreo”, prestadores de servicios infermediarios que encarecen la oferta
y el precio de las actividades, falta de promocién por parte del Gobierno
del Estado a fravés de la Secretaria de turismo y Desarrollo Econdmico,
como lo hace con Huatulco, Puerto Escondido, Ventanilla, y otros puntos

del estado.

Lo cual se refleja en una notoria ausencia de posicionamiento de la marca
y del espacio turistico, no hay un producto definido, ni detallado a
profundidad que logre diferenciar a Escobilla de su competidor mdas
directo, Ventanilla. Aun cuando el Centro Ecoturistico ofrece una
experiencia por demdas sobresaliente en el dmbito ecoturistico, y su
ubicacion geogrdfica le brinda un diferenciador y estatus a nivel mundial

como la playa Santuario de la tortuga golfina.
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Del mismo modo el mejoramiento de los accesos carreteros agrega una
desventaja, al reducir la posibilidad de visitantes via terrestre, en caso de
no contar con los acotamientos y desviaciones pertinentes para la entrada

al Centro Ecoturistico.

Entre otros aspectos, como la temporalidad de la llegada de las tortugas
desfasada del calendario oficial de vacaciones a nivel nacional; situacion
que puede convertirse en una oportunidad para aumentar la fluencia de
turistas y de ingreso en los meses de octubre a enero, favoreciendo el
desarrollo regional de esta zona costera de Oaxaca, durante los meses

considerados de baja visitacion.

Una vez anadidos los temas faltantes, se enlistaron los aspectos
seleccionados y se ordenaron de acuerdo la importancia que cada uno
tiene para el Centro Ecoturistico. Hecho esto, se les asigndé un peso
ponderado entre 0.0 y 1, y una calificacion del 1 al 4 como, se describe

mas adelante. Este procedimiento se aplicd a las cuatro categorias.

Imagen 12. Amenazas y Oportunidades Centro Ecoturistico Santuario “La

Escobilla”
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Imagen 13. Fortalezas y Debilidades Centro Ecoturistico Santuario “La

Escobilla”

1 5

5.1.4.1 EFE (Matriz de Evaluacién de Factores Externos)

La matriz de factores externos se elabora con base en cinco pasos (David,

2008: 110):

1. Se elabora una lista de factores incluyendo oportunidades y amenazas

2. Se asigna una ponderacion a cada factor que oscile entre 0.0 (no
importante) y 1.0 (muy importante).

3. Se asigna a cada factor una calificacién entre 1 y 4 que indica la
eficacia con que responde la empresa a ese factor, donde 4 es
superior, 3 mayor al promedio, 2 respuesta promedio, 1 deficiente. Tanto
amenazas como oportunidades pueden recibir 1,2 ,3 y 4.

4. Se multiplica la ponderacion de cada factor por la calificaciéon, para
determinar la puntuacion ponderada.

5. Se suman las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin

de obtener la puntuacion total.

Calificaciones cercanas al 4 indican que la cooperativa responde
adecuadamente a las amenazas y oportunidades, mientras que 1 senala

gue no estd aprovechando las oportunidades ni evitando las amenazas.
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La matriz EFE del Centro Ecofturistico Santuario “La Escobilla” muestra un

promedio es 3, es decir, han balanceado las oportunidades y amenazas,

por lo que su proyecto sigue en pie, pero con una amenaza latente de

verse interrumpido si su deuda no es saldada.

Tabla 19: EFE
EACTORES EXTERNOS CLAVES Ponderacion | Calificacion | puntuaciones
0.0-1.0 1-4 ponderadas

OPORTUNIDADES
Diversidad natural N 2 2
Potencial para actividades de : 5 5
ecofurismo
Creciente , interés  por la 0 : 0
conservacion
Santuario de la tortuga golfina 3 4 1.2
Apoyos de dependencias
para desarrollo de proyectos 2 3 .6
ecoturisticos
Acceso a financiamiento N 2 2
Cercania con centros turisticos 2 3 .6
Nuevas actividades derivadas

. 0 1 0
del turismo
Intercambio de experiencias/
conocimientos y vivencias con 0 1 0
turistas y tour operadoras
TOTAL 1 3

AMENAZAS

Plagas que afectan a las : 5 5
Tortugas marinas
Rupturas o tenciones en la

. 0 1 0
comunidad
Impactos negativos en el : 5 5
ecosistema
Eventual endeudamiento de la 3 4 12
cooperativa
Contingencias naturales N 2 2
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Manifestaciones y movimientos 5 3 4
sociales

Vlollencm e inseguridad del 5 3 4
pais

TOTAL 1 3
PROMEDIO OPORTUNIDADES Y 3
AMENAZAS

Fuente: elaboracion propia

A detalle se puede observar en la tabla anterior que ambos pesos

ponderados de Oportunidades y Amenazas resultaron en una evaluacion

de 3 puntos, resalfando que su mayor oportunidad es el reconocimiento

de su drea de accion como Santuario de la tortuga golfina y su mayor

debilidad es el endeudamiento que mantienen con la PROFEPA.

5.1.4.2 EFl (Matriz de Evaluacion de Factores Internos)

La matriz de factores externos consta de cinco pasos (David, 2008: 149)

1.
2.

Se elabora una lista de factores incluyendo fortalezas y debilidades
Se asigna una ponderacién a cada factor que oscile entre 0.0 (no

importante) y 1.0 ( muy importante)

. Se asigna a cada factor una calificacion entre 1y 4 donde 4 es una

fortaleza importante, 3 una fortaleza menor, 2 debilidad menor, 1
debilidad mayor
Se multiplica la ponderacién de cada factor por la calificacion para

determinar la puntuacion ponderada

. Se suman las puntuaciones ponderadas para cada variable con el

fin de obtener la puntuacion total.

Un promedio menor a 2.5 indica organizaciones débiles infernamente y por

arriba de 2.5 se considera fuerte.
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En este caso, el promedio de la tabla EFl es 2.5 justo en el limite, ya que si se
observa a detalle sus fortalezas son muy sélidas (3.8), pero las debilidades
(1.2) senalan una problematica que si no es tratada a la brevedad puede

desequilibrar gravemente la balanza y afectar el proyecto del Centro

Ecoturistico.
Tabla 20: EFl
EACTORES INTERNOS CLAVES Ponderacion | Calificacion | puntuaciones
0.0-1.0 1-4 ponderadas
FORTALEZAS
Cuenta con canales de
o ., 1 4 4
distribucion
Cuenta con material : 3 3
promocional ' '
Cuanta con reconocimientos 0 3 0
Hay personal capacitado 2 4 .8
Fortalecimiento de los valores 0 3 0
e identidad cultural
Equidad de género 2 4 8
Manejo integral de los recursos 1 3 3
Se brinda informacion y
orientacién a los turistas de la 3 4 19
conservacion y el respeto ala
vida
TOTAL 1 3.8
DEBILIDADES
No estd agremiada N 2 2
Visitacion en temporadas 5 : 5
especificas
Pocas actividades para 3 : 3
realizar
Falta de promocion adecuada 1 1 1
Posicionamiento del destino 1 2 2
Problemas de uso de suelo 2 1 2
Manejo de residuos 0 2 0
TOTAL 1 1.2
[ 166 |
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PROMEDIO FORTALEZAS Y

DEBILIDADES 2:5

Fuente: elaboracién propia

En este caso, la comparacion de pesos ponderados enfre Fortalezas y
Debilidades es desproporcionada, puesto que sus debilidades tienen un
peso por debajo del promedio, desequilibrando la balanza y poniendo en
riesgo el proyecto. Aunque sus fortalezas estdn cercanas a la excelencia
no han potenciado ninguna de ellas, y en cambio las debilidades han
generado una inercia negativa y estancamiento de los socios, al mostrar
apatia sobre las labores y responsabilidades que cada miembro tienen
asignadas, ademds de la incertidumbre sobre Ia resolucion demanda con
PROFEPA. La falta de ingreso les limita el iniciar una promocion del centro, y
la falta de visitantes a su vez, refleja pocos ingresos para la sociedad
cooperativa. Se puede decir que la entorno se ha vuelto un circulo en que

una situacion afecta directamente la otra.

Para la obtencion de la informacién que muestran la matriz EFE y EFl se
trabajoé sobre este tema en cuatro sesiones los dias, 4, 6, 9 y 13 de aboril,
desde la explicaciéon de la técnica y el objetivo de elaborarla, hasta la

importancia de identificar su contexto.

Del darbol del problema, del FODA y de las dimensiones andaliticas se
tomaron algunos aspectos y otros particularmente de promocion se
sumaron a la evaluacion. Asi se determind los puntos que mds influyen en
la promocién del Centro Ecoturistico, se ordenaron por su relevancia, se les
asigno una calificacion del 1 al 4 en ambas tablas, asi como un peso

ponderado enfre 0.0 y 1.0, para obtener el promedio de los aspectos

——
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internos y externos, que indique la realidad de la sociedad cooperativa y

su Centro Ecoturistico.

Como resultado de estos ejercicios se obtuvo la siguiente informacion:
Del FODA, Matriz EFE, y Matriz EFl destaca lo siguiente.
Las principales oportunidades:
a. El santuario de la tortuga golfing,
b. La cercania con otros centros turisticos
c. El apoyo de dependencias
d. Lograr una integracion entre comunidad y sociedad cooperativa
para frabajar de manera conjunta en el Centro Ecofturistico vy

desarrollar ofras actividades.

Mientras que las amenazas son:
a. El endeudamiento
b. Movimientos sociales e inseguridad del pais

c. Peligros medioambientales

Las fortalezas principales son:
a. Equidad de género
b. Personal capacitado

c. Proteccioén del capital cultural y natural

Mientras que las mayores debilidades son:
a. Pocas actividades para realizar

b. Tensidn y fractura en el seno de la comunidad.

En las paginas anteriores se describid la parte del diagndstico participativo
de comunicacién que presenta la sociedad cooperativa, el cual obtuvo

resultados sobre las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del

——
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Centro Ecoturistico, asi como la identificacion de las causas y efectos sobre

la carente promocidn de su cenfro.

Esta informacion es la base para los pasos siguientes de la investigacion, ya
qgue con ella se realizaran y disenardn los objetivos, los contenidos y medios

de comunicacion para la implementacion futura del plan de promocion.

A confinuacion, se muestra el plan del desarrollo del plan (capitulo 6), que
expone puntos referentes al tipo de producto turistico que se oferta, el
diseno de la marca, el mercado que atiende, y las formas de mercadeo y
comercializacion que utiliza la sociedad cooperativa para promocionar el

Centro Ecoturistico.

Para lo cual se desarrollan las demds partes del plan de promocion, que

como el lector recordara consiste de las siguientes fases:
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*Definicién de participacion
i « Arbol del problema
1. ANALISIS «Dimensiones analiticas: econdémica, social, ambiental,
cultural
*FODA
*Matriz EFE- EFI

Diagndstico estratégico

¢ Andlisis de la marca

*Grado de notoriedad

eImagen y posicionamiento

*Segmentacién: mercado atendido/ puUblico objetivo
*Mercadeo y comercializacion.

*Diseno de una estrategia de comunicacion

*Diseno participativo de mensajes y temas de
discusion

eDesarrollo de métodos y materiales de
comunicaciéon

*Presupuesto
*Programacion
*Planificacién de medios promocionales

* Monitoreo
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Capitulo 6
Plan de promocion del Cenfro Ecoturistico Santuario La Escobilla

6.1 PUbico Objetivo

6.1.1 Naturaleza del producto

6.1.2 Composicion del producto turistico

6.1.3 Andlisis de la marca

6.1.4 Grado de notoriedad del destino u organizacion

6.1.5 Imagen y posicionamiento actual del destino u organizacion turistica
6.1.6 Segmentacion

6.1.6.1 Mercado atendido

6.1.6.2 PUblico objetivo

6.2.7 Mercadeo y comercializacion

6.2 Objetivos De Promocion: Diseno de una estrategia de comunicacion
7.2.1Direccionamiento estratégico

6.3 Creatividad: Diseno participativo de mensajes y tfemas de discusion.
6.4 Medios y Técnicas de Promocion: Desarrollo de métodos y materiales
de comunicacion.

6.5 Implementacion

6.5.1 Presupuesto

6.5.2 Programacion

6.5.3 Planificacion de medios promocionales

6.6 Seguimiento: Proyeccion estratégica

6.7 Evaluacion
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Con la base tedrica del capitulo 2, en este apartado se expresan los

detalles del caso Santuario La Escobilla, de acuerdo con informacion

proporcionada por la sociedad cooperativa y andlisis de la misma.

6.1 Definicion del publico objetivo
Naturaleza y composicion del producto/ andlisis de la marca en este punto
se describe el producto de acuerdo a sus principales actividades y su

composicion por sus servicios (Maldonado, 2005).

Hacia dénde se inclinan las actividades practicadas y coémo se llevan a
cabo. Maldonado las engloba en cinco generales, las cuales se describen

a continuacion.

6.1.1 Naturaleza del Producto:

Actualmente el Centro Ecofturistico se enfoca a la observacion vy
conservacion de fauna vy flora, a través de la visitacion al Santuario de la
tortuga golfina, por lo que se ubica en la categoria de ecoturismo; sin
embargo pueden incursionar en el agroturismo y en el turismo cientifico,
por las caracteristicas de su ubicacion y el potencial natural del proyecto

(vedse 2.10).

Esto se debe a que es posible iniciar proyectos como huertos, hortalizas,
jardines medicinales, ya que cuentan con una gran extensidon de tierra
para sembrar darboles de la region, pequenas hortalizas, o plantas
tradicionales, y facilitar la participacion de los visitantes en las labores
propias de estas actividades, limpiando el terreno, preparando la tierrq,
sembrando, vigilando la plantas de plagas y procurando su buen
crecimiento, y al final de la cosecha utilizar los frutos en la preparacion de

alimentos, © como apoyo en sus recorridos.
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De igual forma se puede fomentar la investigacion cientifica sobre las
tortugas, la flora o fauna particular de la regiéon, durante la vigilancia de la
playa, la arribazéon de tortugas, la eclosion de los huevos, en temporada de
migracion o anidacion de aves. Asi la sociedad cooperativa participaria
activamente en la generacion de contfenidos cientificos y académicos
que actualmente se limita a la elaboracidon de tesis de nivel superior y

posgrados.

6.1.2 Composicion del producto turistico
Las caracteristicas del Centro Ecoturistico Santuario La Escobilla en relacion
al producto turistico que ostenta son las siguientes.

a. Recurso turistico: La principal actividad y el origen del Centro
Ecoturistico es la visita al santuario de la tortuga golfina, para
apreciar su llegada, la elaboracion de nidos, el desove y el regreso
de la tortuga al mar, en las temporadas de arribazén, asi como la
visita a la playa para vigilancia, y recientemente para la remocion
de nidos, al corral donde los huevos estardn protegidos hasta su
eclosion.

b. Atractivos turisticos: Cuenta con un programa de actividades que
consta de caminatas a la playa, la laguna y observaciéon de flora y
fauna. Generalmente la estancia promedio es de dos noches, para
visitar la playa por la noche, hacer recorrido en cayuco u
observacion de aves.

c. Servicios que se ofrecen al turista de su planta turistica: El Centro
Ecofturistico cuenta con:

e Nueve cabanas,

e Restaurante,

e Saldén de eventos,
e Area de acampar,
e Guias nativos,
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d. Servicios complementarios: Por su ubicacion geogrdfica no cuenta
con conexion a internet, cobertura en telefonia celular, o cenfro de
coOmputo. Hay un teléfono en el restaurante solamente. No hay
bancos, cajeros, servicios médicos, ni de tfransportacion establecida,

para esto hay que dirigirse a Pochutla.

Estd conectado con ofros destinos y circuitos turisticos proximos, en
particular, relaciones con otras comunidades vecinas. A una hora 40
minutos de Huatulco y 45 minutos de Puerto Escondido. En particular, han
mantenido una relacion de apoyo con Ventanilla a través de la cual las
sociedades cooperativas de ambos lugares se recomiendan a los visitantes

para conocer sus atractivos y actividades.

6.1.3 Andlisis de la marca
Para “La Escobilla” se contemplan los puntos 1 y 4 de Aaker y
Joachmsthaler (2001), ya que no tiene submarcas (véase 2.12):

e Establecer herramientas comunes que permitan compartir
informacion, experiencias e iniciativas, ademas de intfroducir en la
organizacion una cultura de la marca.

e Crear programas de comunicacion y ofras actividades de
construccion de marca que apoyen no solo su instrumentacion, sino

el proceso de definicion de la marca.

Se sugiere el uso de la Web 2.0 para la implementacion de herramientas
que faciliten la comunicacion, y la experiencia con los usuarios, asi como
estrategias de promocion adecuadas para la comunicacion asertiva del
Centro Ecoturistico.

El logotipo de la marca que representa al Centro Ecoturistico “La Escobilla”

tiene los siguientes elementos: color, tipografia, slogan, forma.
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Imagen 10: Logo del Centro Ecofturistico Santuario La Escobilla

FORMA:
Una silueta de
tortuga en

COLOR: movimiento

Pantone 3435C

(

SIN SLOGAN que
reafirme o brinde

mas informacion l 0 ® i
sobre el producto E TIPOGRAFIA:
a sco I Simple, sin serif, con
detalles en las
mayusculas.

Es importante considerar la imagen e identidad de la marca “entendida la
primera como el total de la informacion registrada en la mente del
consumidor acerca de la marca y la segunda como aquello que se
fransmite al mercado, lo que se puede controlar, cuando se comprende la

esencia y experiencia de la marca” (Randall, 2002).

Ambos son aspectos importantes para que el Centro Ecoturistico logre la
identificacion con los visitantes, ofrezca seguridad, consiga esa
diferenciacion a otros proyectos similares de la costa oaxaquena vy
transmita el valor anadido de sus actividades al hacer participes a los
turistas en la conservacion y proteccion de la tortuga marina.

De acuerdo con el Estudio de Marcas 2013 de Interbrand mencionados
con anterioridad (véase 2.12), se observa una marca débil del Centro
Ecoturistico, puesto que no hay Claridad, Proteccién, Compromiso, y la

Capacidad de respuesta actualmente estd limitada por el
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endeudamiento. En relacion a los aspectos externos no hay Presencia,

Diferenciacién, o Entendimiento de la funcién de “La Escobilla”, ni

tampoco se ha potenciado su autenticidad.

6.1.4 Grado de notoriedad del destino u organizacion

Para conocer a grandes rasgos la presencia del destino Escobilla en la
mente de los visitantes a Huatulco se utilizd un instrumento de encuesta
(capitulo 3: 102), mismo que indicd que el 71% de los encuestados no ha
estado o ha escuchado sobre el Centro Ecoturistico de Escobilla, como

muestra la grdfica.

Grafica 5 gHa estado en Escobilla?

Fuente: Encuesta CIP Huatulco, 2013.
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Grdfica 6: gPor qué medio se enterd?

ofro
3%

ya lo conocia
17%

N

periddico
o revista
3%

agencia
de viajes
9%

Fuente: Encuesta CIP Huatulco, 2013.

Al preguntar por qué medio se enteré de este lugar el 40% lo conocen
principalmente por la recomendacion de amigos o familiares, el 17% se
enteraron por folletos, y por pagina Web el 11%. El propdsito de conocer en
qué medio tiene mayor presencia la marca, orientard la eleccidon

adecuada de medios para su promocion.

6.1.5 Imagen y posicionamiento actual del destino u organizacién turistica

En el caso del Centro Ecoturistico, la labor de conservacion y de
educacion ambiental es de relevancia para conseguir y mantener una
imagen positiva del lugar. Como bien expresa el Sr. Sostenes, socio de la
cooperativa, *hay que hacer sentir a los turistas importantes, porque su
visita ayuda a la conservacion de la tortuga y conservar una tortuga no es

sdlo ella, sino todo lo que hay a su alrededor”.
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Para el Centro Ecoturistico se pueden mencionar algunos aspectos como:
e Conservacion de la tortuga marina
e Conservacion del patrimonio natural y cultural
e Amigables con el medio ambiente
e Guias locales capacitados y experimentados en turismo de
naturaleza

e Equidad de género en sus actividades

Escobilla compite con diversos espacios y empresas ecoturisticas que
ofertan actividades en dreas naturales, que permiten a los turistas
relacionarse en cierto grado con el medio ambiente. Sélo en la costa de
Oaxaca hay ofros puntos como Ventanilla, Vainilla, Zapotengo vy
Chacahua que tienen recorridos en lagunas, visitas a la playa, observacion
de aves, etc. De manera directa se podria identificar a Ventanilla como su
competidor mas fuerte, con 28,476 turistas al ano en comparacion con
1,411 que recibio Escobilla en 2012 (STyDE, 2012)18.

Sin embargo, Escobilla estd catalogado como Santuario de la tortuga
golfina, es decir, es la playa con mayor niUmero de anidacion de esta
especie de tortuga marina a nivel mundial, lo cual la posiciona de manera
natural sobre ofras playas que reciben tortugas. Su valor natural la eleva
por encima de ofros estados e incluso paises, por lo que su visitacion
aporta un plus a la estancia de los turistas, que contribuyen al cuidado de

esta especie y del patrimonio natural.

En el caso especifico de Escobilla, se reconoce su importancia bioldgica a

nivel mundial como santuario de la tortuga golfina. Esta exclusividad
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puede ser aprovechada en la promociéon turistica y colocarla como el
lugar por excelencia para la observaciéon de tortuga golfina.
Para fines de la presente investigacion el instrumento de encuesta,
aplicado en Bahias de Huatulco sirvid para identificar si los turistas que
llegan a ese destino turistico, estdn interesados en visitar el Santuario La
Escobilla. Y al preguntarles si les gustaria conocer mdas sobre las actividades
del Cenfro Ecoturistico el 55% definitivamente desea conocer mas, y el 37%
probablemente, lo que indica un alto grado de interés por este espacio
ecoturistico. Cabe senalar que ningun encuestado respondid

“Definitivamente no".

Grdfica 7 sLe gustaria conocer mds del centro?

no estoy seguro
8%

Fuente: Encuesta CIP Huatulco, 2013

De igual forma el 48 % definitivamente si tomaria un recorrido con la

sociedad cooperativa.
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Grdfica 8: gTomaria un tour con ellos?

definitivamente
no
3%

probablemente
no
3%

no estoy seguro
1%

Fuente: Encuesta CIP Huatulco, 2013.

6.1.6 Segmentacion

En el caso del Centro Ecoturistico se distinguen los siguientes datos.

6.1.6.1 Mercado atendido
e Segmentacion del mercado actual
Actualmente a tienden a todo tipo de turista, principalmente al
“convencional”, aunque también se han dirigido al turismo
estudiantil para vigjes en grupo. Ya qQue no recurre a und
segmentacion demogrdfica, o psicografica, como las vistas en el

capitulo 2.

e Precisarla capacidad de oferta méxima
Su capacidad mdaxima en hospedaje en cabanas es de 50 personas.
Incluyendo el drea de acampar, se puede extender a 80 personas

aproximadamente. En el restaurante es de 50 personas, 30 en
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cayucos para recorrer la lagunal? y para paseos en playa no mds de

10 personas por guia.

Estimar el mercado potencial

Para esto la investigacion se apoyo en la encuesta a turistas que

visitaron Bahias de Huatulco durante la temporada vacacionadl

Semana Santa- Pascua 2013, que como se menciond anteriormente

los lugares seleccionados fueron La Entrega, Santa Cruz, y La

Crucecita (véase 3.5). Dicha herramienta brinda informacion

preliminar sobre el conocimiento del Escobilla por parte de los

turistas, su interés en conocer o no el Centro Ecoturistico y algunos

datos generales.

6.1.6.2 PUblico objetivo

De acuerdo con la encuesta aplicada en el CIP Huatulco y la informacion

proporcionada por los socios de la cooperativa se obtuvieron los siguientes

datos.

En funcion de zonas geograficas/ paises

Los visitantes que llegan a Escobilla provienen principalmente del
Distrito Federal y la ciudad de Oaxaca, y de paises como ltalia,
Canadd y Estados Unidos, por su cercania con ambos destinos
turisticos de la Costa.

En funcion de los motivos de vigje: racionales y/o emocionales

No han identificado el motivo de vigje de la gente que visita el
Centro Ecoturistico La Escobilla.

En funcidon de la duracion de la visita

19 Datos de la sociedad cooperativa “El Santuario de las Tortugas Escobilla” S.C. de R.L. de C.V
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En promedio dos noches, los hay quienes se quedan mads dias y se

desplazan a otros lugares y la gran mayoria solo estd por unas horas

para ver a las tortugas.

De acuerdo con datos de la STyDE del Estado de Oaxaca, Escobilla se

ubica como el tercer lugar de visitacion de la region Costa por motivos de

turismo de naturaleza?, tal como indica la siguiente tabla:

Tabla 21; Visitantes de Turismo de naturaleza.

Regiéon Nacionales Extranjeros Total
Costa 29,738 3,570 33,308
Chacahua 2,723 139 2,862
La Escobilla 1,241 170 1,411
La Ventanilla 25,443 3,033 28,476

San Agustinillo 331 228 559

Fuente: STYDE Oaxaca, 2012.

Grafica 9: visitantes 2012

Visitantes

28,476
2,862 1,411

Chacahua ® La Escobilla La Ventanilla B San Agustinillo

559

Y e

Chacahua La Escobilla La
Ventanilla

San
Agustinillo

Fuente: STYDE Oaxaca, 2012

20 En esta categoria se incluyen caminata, ciclismo de montana, cabalgata, medicina fradicional,

observacién de flora y fauna, tirolesa y etnoturismo.
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Como se observa en la grdfica anterior el destino con mayor afluencia
turistica es La Ventanilla, donde se practican también actividades
ecoturisticas y el atractivo principal es la observacion de cocodrilos en su

hdbitat natural.

Siguiendo con la fase dos del plan de promocion para el Centro
Ecoturistico de Escobilla, se da paso a los medios de mercadeo y
comercializacion que utilizan para la difusion de sus actividades. Con la
informacién anterior se identifica que Escobilla es de origen un espacio
para el ecoturismo, con posibilidad de incursionar en otros dmbitos como
el turismo cientifico y el agroturismo; que aln no cuenta con una marca
fuerte reconocida; que solo el 29% de los encuestados en CIP Huatulco
han estado en Escobilla, de los cuales el 40% se enterd por
recomendacion, pero que el 92% estd dispuesto a conocer mds acerca
del centro, lo cual nos adelanta que los medios que ha utilizado la
sociedad posiblemente no sean los correctos o no se le haya dado el

impulso necesario para aumentar la visitacion.

6.1.7 Mercadeo y comercializacion

Esta funciéon se realiza a tfravés de su pdgina Web y correo electronico,
donde mantiene contacto con los posibles visitantes; pero no cuenta con
sucursales, ni alianzas comerciales con agencias, 0 mayoristas; pero fiene

aungue en poca cantidad folletos, tripticos, postales y un video.

Para promocionarse utiliza su pdgina Web, tarjetas de presentacion, una
revista de informacion del Centro Ecoturistico, y un video que le financid
Banamex, pero en su perspectiva no safisface sus necesidades de

promocion.
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Y nunca ha utilizado medios de comunicacidon masiva para anunciar sus
servicios. Su difusion ha sido a fravés de foros como el Simposio
Internacional de Tortugas Marinas en 2012; expos de turismo en el Distrito
Federal en 2008; Certificado Moderniza por tres anos consecutivos (2010-
2013); Encuentro Nacional de empresas comunitarias ecoturisticas en 2006
y 2005, Encuentro de experiencias del manejo colectivo de recursos
costeros en 2005; Cumbre Mundial de Turismo de Naturaleza (Chiapas),

feria de Turismo Indigena (Oaxaca), como se menciond anteriormente.

Con los datos expuestos se concluye que, reducidos esfuerzos de
promocion limitados a la pagina Web y medios impresos (folletos y revista)
reflejon la poca afluencia de turistas, puesto que no cuentan con
convenios o acuerdos, ni asociacion con ofros grupos que puedan
promocionarlos, no hay réplicas de estos espacios de promocién, y la

asistencia a ferias no ha favorecido tampoco su crecimiento.

Revisados los puntos anteriores, a continuacioén se plantean los objetivos de
promocioén, con base en el direccionamiento estratégico de Maldonado

(2005), para el diseno de la estrategia de comunicacion.

6.2 OBJETIVOS DE PROMOCION: Direccionamiento estratégico

“Una estrategia de comunicacion es una serie de acciones bien
planificadas que se proponen lograr ciertos objetivos a través del uso de
meétodos, técnicas y enfoques de comunicacion. El fin de diseAar una
estrategia de comunicacion es tratar de resolver los problemas a nivel de
la comunidad” (MDPEC, 2008: 8).

La comunidad debe planificar un conjunto de acciones coherentes y

coordinadas que espera emprender para que el desempeno de su
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empresa turistica sea eficaz y eficiente. Esta etapa consiste en seleccionar
de manera explicita un nuUmero limitado de objetivos en algunas dreas que
la comunidad considera claves o primordiales para el desarrollo sostenible
de su producto furistico. En ellas concenfrard sus energias, recursos y
capacidad organizativa en los proximos anos, para competir exitosamente
con otras empresas, mejorando constantemente la calidad de sus servicios
y manteniendo las ventajas que la diferencian de sus competidores
(MDPCR, 2005).

A continuacion se describen los objetivos fijados a partir de los datos
recabados con la observacion y participacion de los socios en las cinco
sesiones de trabagjo, y fratados a profundidad en las del 6,9 y 13 de abril de
2013.

Del drbol del problema se retomaron los puntos comentados con
anterioridad (véase 6.1.1), en relacion a las pocas actividades, el
endeudamiento y que la promocién actual no atiende las necesidades del
Centro Ecoturistico, dando como resultado efectos negativos en las cifras

de visitantes, el ingreso y el desconocimiento de otras actividades.

También se tomod en cuenta la matriz EFE-EFI, donde los indicadores para
mejorar la promocion fueron: escasas actividades, Posicionamiento vy
Temporalidad de las actividades, como debilidades, pero Santuario de la
tortuga golfina, cercania con centros turisticos y apoyo de dependencias
como oportunidades. Del mismo modo, en una sesion de grupo se
preguntd a los socios presentes, qué planes a corto plazo tenian para la

cooperativa, alo que respondieron lo siguiente:
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Pedro: “Que haya mas ingresos y mads visitantes”.
Benito: “Retomar el proyecto al cien por cien, como cuando iniciomos”.
Sostenes: “Tener un sueldo de aqui. Enfrega de los companeros al
proyecto”.
Balbina: Dijo no tener ningun plan para la cooperativa.
Eradio: “El sueno era antes cuando no teniamos nada, ahora la realidad es

que tenemos que trabajar y esforzarnos para que esto salga adelante”.

Durante este espacio abierto para compartir sus opiniones respecto a los
planes, se percibid una sensacion generalizada de cansancio ante el
esfuerzo constante de anos, que perdid continuidad con el huracdn
Carlotta y la demanda de PROFEPA, y que ante sus expresiones, costard
mucho trabajo reparar, en términos de dinero, tiempo y compromiso de los

socios por retomar el ritmo para recuperar ese periodo estancado.

Como se lee en las citas, ninguno expresd en concreto propuestas o ideas
sobre acciones especificas, como disenar nuevas actividades, buscar
espacios de promocion y difusion, mejorar y dar mantenimiento a las
instalaciones, comenzar proyectos para la obtencidn de recursos, sino que
los comentarios son en torno a elevar el ingreso y los visitantes, sin
mencionar como, o bien a que los socios participen activamente y de

manera equitativa.

De acuerdo con los hallazgos y las necesidades identificadas de Sociedad
Cooperativa Santuario “La Escobilla”, se concluyd que los cooperativistas
buscan posicionarse como un Centro Ecoturistico enfocado a la oferta de
actividades especializadas en ecoturismo. Para ello deberdn enfocar sus

esfuerzos en cuatro puntos identificados durante las sesiones de trabajo,
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como objetivos fundamentales de su labor, mismos que se mencionan a

continuacion:

Este paso muestra la guia que deberdn seguir para alcanzar los objetivos
fijados. Para lo cual deberdn llevar un seguimiento de las gestiones para
concretar estas metas.
1. Registrar la marca: Santuario “La Escobilla”, Centro Ecoturistico.
2. Desarrollar nuevas actividades antes del 2015.
3. Aumentar la afluencia turistica (que con el punto dos generard la
desestacionalizacion de sus actividades).

4. Aumentar su nivel de ventas.

El primer objetivo puede apoyarse con la Secretaria de Turismo y Desarrollo
Econdmico del Estado que a tfravés de su departamento de apoyo a las
Pymes, aporta el 50% del registro de la marca. Los puntos tres y cuatro
aprovechan la cercania con Puerto Escondido, Huatulco y Mazunte como

principales destinos turisticos.

El punto dos, en cierta forma, recae en la responsabilidad de los socios por
innovar en las actividades, que como ya se menciond y se retoma mas

adelante, puede ser el agroturismo o el turismo cientifico, o ambos.

Los puntos tres y cuatro van de la mano y la responsabilidad es de la
sociedad cooperativa, para lo cual deberdn seguir un plan de promocion
especializado para sus necesidades, fomentado y mejorando su presencia

en el mercado, mismo que se desarrolla en las pdginas siguientes.

Una vez interpretada la informacién de los apartados anteriores, la

investigacion avanza al siguiente apartado, donde con la participaciéon de

187

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.
los socios del Centro Ecoturistico, se planted el diseno y seleccion de los

contenidos de la propuesta mercadoldgica.

6.3 Creatividad
Este punto abarca el diseno participativo de los mensajes y los temas de

discusion.

“Los mensajes basicos y los temas de discusion son transformados de forma
creativa en mensajes y temas de discusion atractivos y provocativos por
varios canales y medios. Durante esta fase, se preparan especificaciones y
temas en materiales, medios y actividades de comunicacion” (MDPCR,
2005: 14). El propdsito es hacer que la comunidad tome conciencia de

temas especificos, y proponga coémo hacerlo.

Como parte de las sesiones de frabajo, el dia sdbado 13 de abril de 2013,
la sociedad cooperativa revisd materiales promocionales de otros
prestadores de servicios turisticos con actividades afines a las suyas, donde
pudieron observar el diseno, colores, fotografia, tfipografia, informacion,

tarifas, promociones, entre otros.

Foto 3: Revisidon de material promocional Foto 5: Revision de material

promocional
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Se siguid un ejemplo del estudio de diseno “open a desing studio” que
elabord la imagen corporativa del programa de television Art: 21, el cual
expresa con adjetivos que definen “Art”, una amplia gama de significados
como: curioso, ambiguo, publico, aburrido, romdntico, misterioso,
empadtico, flexible, divertido, necesario, feo, azul, intenso, estUpido,
humano.

Imagenll1: Art: 21

jmportant

sexy

generous

Fuente: Tarancodn y Mono, 2006.

Se llevd a cabo un ejercicio de participacion creativa, a partir de una
lluvia de ideas para relacionar a Escobilla con los sentidos, como una
experiencia mulfisensorial, destacando aspectos para recreacion de la

vista, el oido y la parte emotiva.

El objetivo de este ejercicio era crear a partir de las metdforas?! una
identidad que refleje la esencia del Centro Ecoturistico Santuario “La

Escobilla”.

21 La Metdfora, del griego meta (fuera o mds alld) y pherein (trasladar), es una figura retérica que
consiste en expresar una palabra o frase con un significado distinto al habitual entre los cuales existe
una relacion de semejanza o analogia. Es decir, se identifica algo real con algo imaginario.

1. f. Ret. Tropo que consiste en frasladar el sentido recto de las voces a otro figurado, en virtud de
una comparacién tdcita; p. ej., Las perlas del rocio. La primavera de la vida. Refrenar las pasiones.
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De acuerdo con Zaltman (2003) las metdaforas son ufilizadas en el mundo

de la mercadotecnia ya que logran transmitir de lo inconsciente a lo

consciente ideas de los marketers a sus mercados meta. Las metdforas

influyen en su percepcidon y en su decision de compra, por eso el

comprender las metaforas ayuda a disenar mejores productos y lograr una

mejor evaluacion por parte de los consumidores.

Las metdforas ayudan a expresar sentimientos o puntos de vista sobre
aspectos especificos de nuestras vidas. Cuando se logra comprender la
amplia gama de metdforas que usan los consumidores, es posible disenar
mejores y mas efectivas campanas de comunicacion sobre marcas e

incrementar la posibilidad de compra.

La técnica Zaltman senala siete grandes metdforas que frecuentemente

son usadas como promesas de marca (Murphy, 2008):

1. Balance: busqueda de equilibrio, fisico emocional, social o
econdmico. Generalmente usado por productos de salud

2. Transformacion: difunde cambios de estado en las cosas y actitudes
personales.

3. Vigje: enfocada a experiencias fisicas, sociales o emocionales.

4. Contenedores: de situaciones fisicas o emocionales, dejan cosas
afuera o denftro, para protegernos y brindar seguridad.

5. Conexion: se relaciona con la necesidad de pertenencia e

identidad que tiene el ser humano.

2. f. Aplicacion de una palabra o de una expresién a un objeto o a un concepto, al cual no denota
literalmente, con el fin de sugerir una comparacién (con otro objeto o concepto) y facilitar su
comprension; p. €j., el dtomo es un sistema solar en miniatura. Recuperado de Real Academia
Espanola de http://www.rae.es/drae/srv/search2id=ONHtV8vi3DXX2FCwKLog.
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6. Recurso: medio por el cual es posible hacer o tener algo. Algunos
recursos emblemdadticos son el agua, el dinero o bien la educacion,
asi como productos y servicios.

7. Control: sobre situaciones, personas, relaciones, recursos parda

desarrollar las actividades

Un ejemplo del manejo de metdforas en la promocion turistica es la
campana de difusion “Huatulco 2012”, que implementd la STyDE del
Estado al relacionar las nuevas tecnologias con el descanso y placer. A
través de espectaculares y medios impresos, difundid su campana “En
Huatulco todo es mds natural” utilizando imdgenes de playa alusivas a las

redes sociales, celulares, e informdatica.

Imagen12: Campana Huatulco 2012.

“Huatulco

todo es mas natural

. Fuente: STyDE 2012
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Dado que las metdforas pueden ser visuales, tdctiles, aromdticas; se
realizaron las siguientes preguntas para relacionar a Escobilla con los
senfidos, y relacionarlo con aspectos naturales del entorno, buscando con
ello una integracidn de la experiencia turistica en un aspecto
complemente sensorial que permita mayor conexion con el espacio.

Para esto se plantearon las siguientes preguntas.

Esquema 19: 3Qué colores se ven en Escobilla? Esquema 20:3Qué sonidos

se escuchan¢

I
@

Café

o L)
® e@0
e’

Elaboracién propia Elaboracioén propia
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Asimismo se pregunto qué fauna y flora distinguian a Escobilla.

Esquema 21: Flora

|

N 7~
7~ ~N

Huayacan I

Elaboracion propia

Esquema 22: Fauna

Elaboracidén propia
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Esquema 23: 3Qué inspira Escobilla?

Elaboracion propia.
Algunas expresiones fueron:
Sostenes: “Como mi Escobilla no hay otro”.
Prisca: “Su playa y su laguna son muy bonitas”.
Eradio: “Se necesita la participacion de todos”.

Benito: “Lo quiero, en lo bueno y en lo malo”.

Respecto al contenido de materiales como folletos, tripticos o brochures, se
consideran los siguientes aspectos para que un touroperador informe a los
clientes sobre un destino turistico en particular, de acuerdo con Holloway
(1985):

a. Marca de la empresa.
Informacidn sobre fransportacion.
Tiempo de traslados al sifio.

Duracion de la estadia.

© o 0 T

Descripcion del destino.

——
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Servicios disponibles del tour operador en el destino.
Precios de cada actividad, especificando impuestos y costos exira.
Servicios especiales.
Términos de reservacion, y politicas de cancelacion
Si hay cobertura de servicios

Vacunas recomendadas para ciertas enfermedades.

Para Goodall y Bergsma (1990), la oferta de un producto turistico incluye:

a.

© a0 T

Atracciones del destino (cultural, social, natural, etc.)
Facilidades y servicios disponibles en el destino
Accesibilidad al destino (transporte, tiempo, costo)
Imdagenes del destino

Precio total de la estancia o paguetes

De acuerdo con las sugerencias de los autores citados anteriormente, y la

revision del material promocional, el contenido para los impresos

informativos del Centro Ecofturistico Santuario “La Escobilla” debe

especificar lo siguiente:

1.

2.

3.

Hospedaje:

a. Cabanas

b. Zona de acampar

c. Zona de fogata

d. Salén de eventos

Alimentos y bebidas

a. Restaurante “La tortuga feliz”

Recorridos

a. Paseo nocturno en la laguna Salina para ver la fosforescencia?z,

de diciembre a mayo, $40.0023

23 Los precios sugeridos han sido determinados por los propios cooperativistas.
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Arribazén de tortuga golfina de julio a enero, durante las noches

de cuarto menguante. Vehiculo $ 100.00, Cayuco $150.00

c. Anidacion solitaria de julio a enero, $100.00

d. Nacimiento de crias en su hdbitat natural de agosto a marzo

e.

f.

$100.00
Liberacion de crias de junio a agosto $100.00

Observacion de aves $100.00

4. Recomendaciones:

o.
C.
d.

e.

Ropa manga larga
Pantaldn
Repelente ecoldgico

Ldmpara

5. Paqguetes:

a.

C.

Pagquete #1 incluye hospedaje, cena, desayuno, paseo a la
playa, y paseo a la laguna.

Paquete #2 incluye hospedaje, cena, desayuno y paseo a la
playa.

Paquete #3 paseo a la playa y cena.

6. Guias comunitarios recomendados para visitar lugares cercanos

7. Informacion del destino:

a.

o.

C.

Santuario de la tortuga golfina: “La playa mds importante de
México y el mundo para la conservacion de la tortuga golfina”
sComo llegare

Flora y fauna

8. Mapa del Centro Ecoturistico

La Ultima fase que desarrolla esta investigacion, de las ocho que integra el

plan de promocién para el Centro Ecoturistico de Escobilla, es la de

medios y promocion, es decir, como y qué medios se usardn para su

——
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implementacion. Para esto, se brinda informaciéon sobre las técnicas

recurrentes, su funcion, y que implica cada una de ellas.

A continuacién se describe como se realizd esta fase, con ayuda de los

cooperativistas.

6.4 Medios y Técnicas de Promocion

En esta etapa del programa, los mensajes se tornan en productos
comunicativos, donde todos los materiales que se produzcan serdn
aprobados o validados con los infegrantes de |la sociedad cooperativa

antes de realizar la produccidén masiva.
En el caso de Escobilla la cooperativa hacia uso de folletos, una revista,
banners, playeras y postales para promocion del Centro Ecoturistico, pero

debido a la situacién actual han dejado de invertir en este rubro.

Foto 4: Stand sencillo Foto 5: Banner Foto 6: Senal informativa

= el
e La.L5col

Escobilla
3 pa mas importante
en el mundo,
o golfina.
e o 3 dcrerbre
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Imagen 13: Revista Escobilla Imagen 14: Postal

M 10 ESCOBILLA

ANTUAR
LAESCOBILLA

Vive esta experiencia tunica

Tortugas en Oaxaca

Arribazon de Tortugas Marinas
D nbre

El Centro Ecoturistico ya cuenta con una pdagina Web?24 donde se brinda

informacion sobre su ubicacioén, los servicios y las torftugas marinas.

Imagen 15: Pagina Web Cenfro Ecoturistico Santuario “La Escobilla”

[ La Escobills <\ ]
€ - C [} wwwecoturismoescobilla.com 2 =8
N TR
T
e
Mapa o
e
132
N
S
—~ — - — - o
@ sl G o "'E‘ ES i) m_

Fuente: Web Escobilla Ecoturismo

24 http://www.ecoturismoescobilla.com
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Pero no cuentan con redes sociales, blog, ni un manejo adecuado del
correo electronico que permita la interaccion frecuente con los
interesados, y tener un contacto mds estrecho, con el cual puedan ir

fortaleciendo su presencia y la relacidon con los visitantes y posibles clientes.

Hasta ahora se han desarrolla cinco de las ocho partes del plan disenado
para el Centro Ecofturistico. Se abordd sobre su contexto dadas la situacion
particular de la sociedad cooperativa, sus caracteristicas como producto,
los servicios que ofertan, sus objetivos, y medios de promocion. A través del
diagndstico participativo y de la CpD se plantearon sus necesidades y

prioridades.

A confinuacién, de manera breve, se mencionan las fases de
Implementacion, Seguimiento y Evaluaciéon, que forman parte también del
plan de promocion para Escobilla, pero que por el momento no se pueden
analizar, ya que la situacion prevaleciente del centro es delicada y estdn
trabajando para resolver los puntos pendientes con PROFEPA, asi como en
el ahorro de fondos para mejorar las instalaciones del centro “Santuario La
Escobilla”. Sin embargo se plantea a grosso modo en qué consisten para su

posterior aplicacion.

6.5 Implementacion

“Se concretan los materiales generados, y para su aprobacion definitiva se
presenta ante los participantes, también se realiza una capacitacion sobre
el uso adecuado de los materiales generados y los canales de
comunicacion. El monitoreo es parte de esta fase para analizar

periddicamente su desempeno” (MDPCR, 2005).
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La implementacion comprende:

6.5.1Presupuesto.

Hay cuatro formas bdsicas de establecer el presupuesto de una

campana de medios (Kotler, 2004):

1. Método de los recursos disponibles: Se basa en la estimacion que 1os
gerentes de la empresa efectuan sobre los fondos disponibles para
promocion.

2. Porcentaje de ventas: Se basa en un determinado porcentaje de las
ventas actuales o previstas, o en un porcentaje del precio de venta.

3. Paridad comparativa: Se basa en la canfidad que la competencia
emplea

4, Objetivos y tareas: Se basa en la determinacion de objetivos
especificos y la decision de qué tareas deben realizarse para la
consecucion de tales objetivos, a demds de la estimacion de los

costes derivados de su realizacion.

Para esto los factores a tener en cuenta son la fase del producto en su
ciclo de vida, la cuota de mercado, la competencia, la saturacion
publicitaria en el mercado, la frecuencia publicitaria y la diferenciacion del

producto.

6.5.2 Planificacion de los medios

Una vez definido el segmento del mercado al cual se desea llegar, asi
como los contenidos y diseno de los mensajes, continia el plan de

medios.

La base de la planeacidn de medios es la identificacion de los
segmentos prospectos; y barca una serie de factores que implican

tanto estrategias de marketing como las tacticas de publicidad. Es el
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andlisis completo del componente de medios de una campana.

(Keppner), 2005)

Para la planeacion de medios es importante identificar las caracteristicas
de cada medio seleccionado (Tv, radio, periddico, revistas, internet, video,
etc.) y con base en ello definir (Keppner, 2005):
1. Alcance (cobertura): nUmero de personas expuestas al mensaije.
2. Frecuencia: nUmero de veces que cada persona estd expuesta al
mensaje.

3. Continuidad: periodo de tiempo que se mantendrd la campana.

Una vez determinado todo esto, se da paso a la pauta de medios, es decir,

la calendarizacion de los anuncios y los medios en que estos aparecerdn.

Elemplo pauta de medios, suponiendo que se eligen tres medios con
contfinuidad para los meses previos a las temporadas de Enero, Semana
Santa-Pascua, Verano y Diciembre; con una frecuencia de cinco spofs
diarios en radio durante Diciembre y Noviembre, un anuncio mensual en el
diario local y la utilizacion de mailing los cuatro meses; la cobertura variara

dependiendo del nUmero de turistas presentes en el destino.

Tabla 22: Ejemplo plan de medios
MEDIO / MES DICIEMBRE | MARZO JUNIO NOVIEMBRE
11213[4(1]12(3|4(1(2[3[4|1|2|3 4

Radio:

5 Spots diarios

Diario local:

Anuncio mensuadl
1 correo diario

Elaboracién propia
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6.6 Seguimiento
La Proyeccion estratégica, es la fase de seguimiento, donde se monitorean
los esfuerzos: 3como va a lograr la comunidad sus objefivos y metas

programados?e

La comunidad debe definir los resultados concretos esperados y programa
las metas que quiere alcanzar en el periodo considerado, fijando

indicadores cuantificados para monitorear periddicamente su desempeno.

El monitoreo: se refiere a la supervision de una actividad o accidn
determinada mientras estd siendo ejecutada. Se puede monitorear
actores, actividades, estrategias, productos o resultados en diferentes
tiempos y niveles de profundidad (SIMEP, 2004),

6.7 Evaluacion

La evaluacion “es un proceso de andlisis que se realiza una vez terminada
una actividad, ayuda a medir el impacto de la accién o proceso real”
(SIMEP, 2004). Asi pues la evaluacion permite medir el impacto de la
aplicacion del programa, y se puede conocer comparando el Ultimo

reporte con el diagndstico de inicio.
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Esquema 24: Evaluacion de una estrategia

Actividad uno: Revision de las bases subyacentes de la estrategia.

Preparar una matriz EFl revisada. Preparar una matriz EFE
revisada
Comparar la matriz EFl existente Comparar la matriz EFE

|

sHay diferencias
importantes? e

|

®

Actividad dos: Medicién del desempeno de la organizacion.

v

Comparar el progreso real con el planeado hacia el logro del los
objetivos planeados.

!

v

sHay diferencias
importantes? —

}

\
Actividad
fres:
Tomar
acciones
correctivas
J

‘ Fuente: David, 2008

}

Siga el curso actual

En caso de tomar acciones correctivas, éstas deben colocar a la

organizacidon en una mejor posicion para capitalizar fortalezas internas,

aprovechar oportunidades externas, para evitar o reducir amenazas

externas y mejorar las debilidades internas. Las caracteristicas de una

evaluacion eficaz deben ser (David, 2008):
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i. Econdmicas
ii. Significativas
ii.  Brindar informacidén oportuna
iv.  Presentar unaimagen verdadera de lo que sucede
v. Reftratar con justicia la situacion

vi.  Facilitar la acciéon para poner en marcha las correcciones

Algunas preguntas a realizar con base en el FODA inicial pueden ser:
a. sNuestras fortalezas lo siguen siendo?
b. sTenemos ahora alguna debilidad?
c. sHay nuevas oportunidades?
d

. 3Qué amenazas hay ahora?

Particularmente para el Centro Ecoturistico algunas preguntas para saber si
es necesario implementar medidas correctivas, son:
a. 3Los mercados estdn segmentados eficazmente?
b. 5Se haincrementado la participacion de mercado de la empresa?
c. 3Los canales de distribucion seleccionados son confiables y
rentables?e
d. gHaincrementado la afluencia turistica?

e. s3Haincrementado la derrama econdmica?
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CONCLUSIONES
Propuesta Mercadoldgica
Una vez analizada toda la informacién anterior, que el lector recordarad fue
recabada a fravés de investigacion documental, de una visita de campo
qgue constd de sesiones de trabajo especificas, con tfemas de relevancia
para los intereses de la presente investigacion, en la cual se encontraron
fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, factores internos vy
externos que influyen en el proyecto, asi como detalles sobre el segmento
atendido, las particulares de su producto, la prestacidon de servicios, el
publico potencial; asi como la definicion de los objetivos de promocion,
contenidos y medios utilizados por la sociedad cooperativa para la difusidon
del centro. Después de haber mostrado todo ello, se plasma en las
siguientes pdginas una propuesta con base en las observaciones
anteriores, disenada para mejorar la situacion especifica de promocion del
Centro Ecoturistico, rescatando la participacion activa de sus socios para
los puntos que a continuacion se desarrollan, que cabe senalar fue
presentada el 17 de mayo de 2013 al pleno de la mesa directiva,

contando con su visto bueno.

El apartado siguiente consta de dos partes, una describe la situaciéon que
presenta la sociedad cooperativa, resultado de la informacion y las visitas
realizadas a la comunidad; en la segunda se plasman las
recomendaciones y sugerencias en forma de propuesta de plan de

promocion para el Centro Ecoturistico “Santuario La Escobilla”.
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1. Situacion actual de su estrategia de comunicacion y promocion.
Una de las principales conclusiones de la presente investigacion es que,
hoy por hoy, el Santuario “La Escobilla”, Centro Ecoturistico de La Sociedad
Cooperativa el Santuario de las Tortugas Escobilla S.C. de R.L. de C.V, no
cuenta con una estrategia de comunicacion que oriente sus esfuerzos de

promocion a segmentos o nichos especificos.

Tampoco cuenta con objetivos de promocion que delimiten sus acciones
encaminadas para una mayor rentabilidad o mejorar su imagen o

posicionamiento.

Es decir, que no rigen sus acciones bajo una linea directriz que les marque
el camino de acuerdo a metas, sean éstas en el dmbito econdmico,

ambiental, o mercadoldgico.

Por lo cual a partir de la revision de la marca, la segmentacion, el
mercadeo y los medios utilizados se muestra las caracteristicas actuales del

Centro Ecoturistico en materia de promocidn.

1. 1 Andlisis de la marca

Como se observo, el 71% de los encuestados desconoce sobre el Centro
Ecoturistico (ver grafica 6, capitulo 7: 200), y del 29% que si sabe de él, 40%
ha sido por recomendacion de amigos y familiares (ver grafica 7, capitulo
7: 201), es decir, publicidad de boca en boca. Sin embargo, hay un alto
porcentaje de turistas potenciales que visitarian el Centro Ecoturistico para

tomar los recorridos (83% de los encuestados).
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Asimismo, se enconird una marca sin fuerza, sin proteccion legal, con
poca presencia en los visitantes, sin herramientas de comunicacion para
darla a conocer. Iconicamente falta informacion para identificarla como
el Cenfro Ecoturistico. También se halld un capital inmaterial susceptible
de aportar un alto valor agregado, ya sea por su labor conservacionista, el
contacto con la naturaleza, su condicion de sanfuario de la fortuga
golfing, la capacitacion y calidad del personal, que desde luego son parte

de sus activos intangibles.

1. 2. Segmentacion

Tiene un mercado mayoritariamente nacional, principalmente del Distrito
Federal y la Cd. de Oaxaca, aungque también llegan tfuristas procedentes
de paises como Italia, Canadd y Estados Unidos. Informacion que se
confirma con la encuesta aplicada en el CIP Huatulco, destino emisor para
el Cenfro Ecoturistico, donde el 96% de los encuestados son nacionales

(Distrito Federal, Estado de México, Chiapas y Veracruz).

Grdfica 10: Procedencia

ext

Fuente: Encuesta CIP Huatulco, 2013.
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Grdfica 11: Procedencia (desglosado)

Pachuca Secfﬂgnsenodo
3% 3% 3%

Oaxaca
6%

Cuernavaca
3%

[talia
3%

SLP

3% Chipas

Veracruz Guerrero Gto SonorajXalapa 6%
6% 3% 3% 3% 3%

Fuente: Encuesta CIP Huatulco, 2013.

Pero no se ha identificado o proyectado la capacidad y potencial del
Cenftro Ecoturistico para abarcar diferentes nichos con interés por este tipo

de actividad.

De acuerdo con informacidn del Centro Ecoturistico, los turistas
permanecen en promedio dos noches; hay quienes se quedan mds dias y
se desplazan a otros lugares, pero la gran mayoria solo estd por unas horas

para ver a las tortugas.

1. 3. Mercadeo y comercializacion

El Centro Ecoturistico comercializa su producto a través de su pagina Web
y correo electronico, no cuenta con sucursales, ni alianzas comerciales con
agencias o mayoristas, fampoco han obtenido recursos o apoyos para

promocionarse en medios masivos de comunicacion de manera estatal.
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1. 4. Medios de promocion

Recurren al uso de folletos, postales (que se enfregan en el mismo centro),
correo electréonico vy sitio Web para dar la informacion de sus actividades y
reservaciones, sin aprovechar mas dichos recursos y otros de la Web 2.0.,

como redes sociales o blogs.

2. Propuesta de promocion

La propuesta para el plan de promocién que a continuacién se desarrolla
se realizd a partir de la informaciéon bdsica referente al producto, mercado
y situacion particular que guarda el Centro Ecoturistico Santuario “La
Escobilla”. Una vez determinados los objetivos y aspectos requeridos para
el material promocional, por lo que con los puntos anteriormente expuestos

la presente investigacion sugiere lo siguiente:

2.1. Andlisis de la marca

Reforzar la imagen de la marca en medios digitales en la Web 2.0,
aprovechando que la mayoria de los visitantes llegan por
recomendaciones, y esto habla de una satisfaccion en el servicio vy
confianza para sugerir a otros la vista al Centro Ecofturistico, misma que

puede pasar de boca en boca a las redes sociales, por ejemplo.

Exponiendo el mensaje a un mayor nUmero de personas, algo que
facilitard una plataforma 2.0, con la posibiidad de incrementar la
afluencia y la derrama econdmica, que son parte de los objetivos de la

sociedad cooperativa.

Como un ejercicio de evaluacidn de su marca se sugiere el siguiente

esquema, con la intencidn de resaltar sus activos intangibles, ya
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mencionados con anterioridad, como la proteccién al medioambiente, la

capacitacién contante y la calidad.

Esquema 25: Modelo Burnett de dimensiones de la marca

e Funciones e Personalidad
/ imagen
\—— —

* Diferencias * Origen

Fuente Randall, 2002.

“Las mejores estrategias reconocen que el principal recurso de los lugares,
asi como uno de los principales determinantes de su «esencia de marcan,
es la gente que vive ahi'y las actividades que realizan o podrian llevarse a

cabo en dicho destino” (Newell, 2013).

Estrategia que faciimente puede retomar el Centro Ecoturistico, pues su
esencia es altamente valiosa: una comunidad que revalora su actuar,
para dejar de lado la caza y comercio de la tortuga marina, para dirigir sus
esfuerzos hacia su conservacion, mediante el desarrollo de un cenfro
ecofturistico que promueva su cuidado y educacion ambiental, al mismo

tiempo que ajustan su actividad econdmica al ecoturismo como nueva
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fuente de ingreso, con la cual se abastecen 13 familias. Es un buen motivo

para cautivar a turistas y dejar una experiencia diferente en su visita.

Una estancia en Escobilla sirve para descubrir ese cambio en sus vidas, asi
como aspectos de la vida cofidiana y la observacion de fendmenos
naturales como la arribazén de tortugas, la migracion de aves y el efecto

de luminiscencia entre ofros.

De acuerdo con el reporte Place Branding de Interbrand (Newell, 2013), la

marca de un destino debe cubrir dos aspectos bdsicos:

1. Propdsito y potencial a través de tres formulas:
a) Alineacién de los mensajes con la oferta del lugar
b) Fomentar el talento de la comunidad para cumplir la vision
c) Crear formas rentables que apoyen la reputacion y voz efectiva
del destino, mas alld de las fronteras
2. Verdad: una de las tareas del place branding es asegurarse de
comunicar un panorama verdadero, completo y contempordneo,

sin comprometer la realidad y sin hacer promesas irresponsables.

Tarea que hasta ahora Escobilla no ha podido culminar, por carencia

de promocidn y de los medios adecuados para ello.
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2.2. Segmentacion
Se sugiere una segmentacion menos fradicional, que esté orientada a los
siguientes nichos, de acuerdo con un estudio de la publicacion SWOT

Report v.

a. Vigjero aventurero: este segmento busca apoyar en pequenos
grupos comunitarios y prefiere lugares con diversidad de actividades,
en dreas abiertas y alejadas de los lugares concurridos. Estdn
dispuestos a pagar altos precios, a cambio necesitan calidad en los
servicios.

b. Turista voluntario: son vigjeros mds jovenes y activos, que no
requieren tanta calidad en los servicios, pero si buscan precios justos
y se interesan por lograr cambios en las comunidades.

c. Viagjero doméstico: por lo general este segmento se interesa por los
recorridos nocturnos, ya que por la cercania puede realizar
actividades por la noche, pero confribuye en menor medida a los
beneficios econdmicos de la comunidad. El punto aqui es que esta
actividad sea accesible a toda la poblacion.

d. Vigjeros académicos: este segmento pasa varios dias de estadia y se
adaptan a las condiciones de calidad y servicios. Es apropiado
ofrecer actividades académicas y de valor curricular (un mercado
potencial son alumnos y académicos de la Universidad del Mar, y sus
tres campus en la costa) que atraigan a estos grupos de estudiantes,

de profesores y especialistas en la materia.

Como se observa, son segmentos poco acostumbrados, pero amplian la
gama de visitantes que pueden disfrutar del Centro Ecoturistico, y que
representan un esquema diferente del turismo promedio o de masas, ya

que, por el perfil de estos nichos, su nivel de interés y conocimiento sobre
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las actividades de grupos como el de Escobilla es mayor al de ofro fipo de

turista y la apreciacion del proyecto es diferente y empatica.

Asimismo, se recomienda una esfrategia de especializacion del producto
ya que el actual es muy versdfil, puede aprovecharse desde diferentes
aristas, y es moldeable a las necesidades de cada nicho propuesto. Mds
adelante, cuando la situacién particular de la sociedad cooperativa o
permita, se podria implementar una estrategia diferenciada para
desarrollar productos especificos para cada nicho, donde se mejoren los
servicios de acuerdo a cada target con informacion especifica y

actividades orientadas a sus expectativas.

2.3. Mercadeo y comercializacion
Ademds de elegir adecuadamente el target para la promocion del Centro

Ecoturistico se sugiere:

a) Formar alianzas estratégicas con empresas y organismos que apoyan
lo conservacion, incluyendo hoteles, tour  operadoras,
transportadoras, y oficinas de turismo. Ya que los negocios pequenos
deben trabajar de manera conjunta para promocionar sus
productos y cultivar las relaciones publicas (Moutinho, 1990), para la
presentacion del Cenfro Ecofturistico con otros negocios es posible
elaborar un kit de identidad corporativa, describiendo las
caracteristicas del centro, como instalaciones, recorridos, paquetes,
costos, distancias, asi como exponer los beneficios de una alianza
para la promocion de ambos socios comerciales. Misma que puede

ser a fravés de la Integradora de Servicios Ecoturisticos Ziibilu2s, en

25 Asociacion de sociedad cooperativas de turismo de naturaleza y aventura en Huatulco,
integrada por Sociedad Cooperativa Tangolunda, Sociedad cooperativa Asesores Integrales de

( ]
l2131



d)

Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

Huatulco; con la Red de los Humedales de la Costa de Oaxaca,

agencias como Oaxaca Expediciones en Puerto Escondido, la

Asociacion Turistica de Oaxaca (ATO).

Usar herramientas de marketing de bajo costo como las redes
sociales, ya que tienen un excelente costo-beneficio en la
promocion.

A nivel mundial la poblacién de usuarios de Internet es de 2, 405, 518,
376 conforme al reporte de Internet World Stats de junio de 2012
(IWS, 2012), de los cuales 45.1 millones de usuarios de Internet son de
México, de acuerdo con datos de la Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI, 2012). En su publicacion Habitos de los usuarios de
Internet, senala que casi el 30 % de los internautas mexicanos estdn
entre los 25y 44 anos de edad, quienes se dedican principalmente a
revisar y enviar correos, buscar informacién y acceder a las redes

sociales con 87, 84 y 82 por ciento respectivamente.

Involucrar a ofros prestadores de servicios en la actividad, para
beneficiarlos y hacer mds completa experiencia para los visitantes.
Mediante un Fam Trip con algunos prestadores de servicios furisticos,
como pequenos establecimientos de hospedaje, alimentos, guias de
turistas, que se encuentran cercanos al Centro Ecoturistico, para

mostrar |os servicios, infraestructura y actividades.

Motivar a los turistas a seguir en contacto, unirse a las redes sociales

del Cenfro Ecoturistico y a compartir la experiencia con amigos y

experiencias por la naturaleza, Sociedad cooperativa Ballyhoos, Sociedad cooperativa Bahias de
Huatulco, Sociedad Cooperativa Herencia Huatulguena, sociedad cooperativa servicios turisticos
Rancho Tangolunda, Turismo y Natfuraleza El Zanate, Grupo Shafromar, Sociedad cooperativa
Salinas del Zarzal.
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familiares. Con apoyo de las bases de datos, invitar via correo

electronico a sumarse a las redes sociales, o bien a través del

material promocional impreso, para que estén en contacto con

informacion actualizada, entre otras actividades.

2.4. Medios de promocion

Para el caso del Centro Ecoturistico Santuario “La Escobilla” se recomienda

el uso

a)

b)

de:

Promocion directa, estableciendo contacto con visitantes anteriores
para fomentar una nueva visita, por ejemplo, informando con
anficipacion la proximidad de la temporada de arribazén. Un
beneficio de la promocién directa para los pequenos negocios en
turismo es la capacidad de monitorear y controlar todos los
aspectos de ésta, y desde luego establecer el contacto directo con
los clientes, evitando los intfermediarios y las implicaciones que esto
conlleva como la elevacidn de precios, comisiones, o la pérdida del

conftrol del canal, entre otros (Moutinho, 1990).

Folleteria, con postales y folletos informativos que recaben los datos
mencionados con anterioridad por la cooperativa y que pueden
colocarse en hoteles, agencias de viagjes, centrales de autobus,
restaurantes o escuelas de todos los niveles educativos y algunos
otros locales con los que hagan una alianza comercial, resalfando
los puntos tfuristicos de Puerto Escondido, Centro Mexicano de la
Tortuga, Huatulco e incluso Pochutla y la ciudad de Oaxaca, como

primer paso en la distribucidn del material.
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c) Relaciones Publicas para procurar una imagen de calidad,
confianza, seguridad y compromiso con la conservacion; en un
esfuerzo por promover el cenfro se puede convocar una Vvisita
guiada para conocer instalaciones, servicios y recorridos con
agentes de vigjes o empresas que se consideren apropiadas,
asimismo la visita a escuelas para brindar informacion sobre la
disponibilidad del Centro Ecofturistico para recepcion de grupos
escolares con fines académicos o de recreacion. Para esta accion
también se puede recurrir a un kit de informacidon donde se
expongan elementos como misién, vision, importancia del proyecto
para el desarrollo local, y el cuidado del ambiente, asi como
ubicacion, paquetes, instalaciones, tarifas y tiempo de traslado al
Cenftro Ecoturistico. En este aspecto se pueden dirigir a las empresas
socialmente responsables para impulsar a fravés de la actividad

turistica el mejoramiento de la comunidad.

El uso de un plan concreto de relaciones publicas en las alianzas
estratégicas con ofros prestadores de servicios tfuristicos ofrece un
doble beneficio, al mejorar y fortalecer la imagen del destino y

procurar relaciones sanas de negocios.

d) Web 2. 0, que incluye medios digitales como:
e Redes sociales
e Blog
e Mailing

Para promover una mayor notoriedad de la marca, con mayor alcance y
bajo costo, ya que una limitante del proyecto es el factor econdmico,
mediante los medios digitales se puede implementar una campana

“viral" con el uso de correo electréonico y redes sociales que se disperse
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rapidamente y se reproduzca por los usuarios, asi como contactar portales
y agencias que promuevan el ecoturismo en sitios Web especificos como:
e Mochilazoo.com
e ecoturismogenuino.com

e amtave.org

Y las mismas redes sociales de otros operadores turisticas, Estado, OCV’s y
paises como Estados Unidos y Canadd, de donde provienen la mayoria de

los turistas que visitan esta zona de la Costa.

En épocas de crisis econdmica, la situacion obliga a las empresas a
exprimir al mdaximo sus presupuestos publicitarios y a lograr la mayor
rentabilidad con menos inversion. De ahi la importancia de estrategias
como el marketing viral o el uso de redes sociales, que con poco coste

permiten llegar al target deseado (Castelld, 2010).

Se exhorta también a realizar un benchmarking? con el objetivo de
identificar las best practices de los best in class para mejorar su propio
funcionamiento; midiendo los procesos, productos y/o servicios de su
organizacion para compararlos con los correspondientes en las empresas

best practicesin class. Operando asi se podrd:

i. Garantizar el establecimiento de metas de alto nivel.
i. Crear confianza alos clientes y al interior de la empresa.
ii.  Mejorarla comprensidn de sus procesos, productos y servicios.

iv. Establecerredes de apoyo.

26 El benchmarking provee las bases para identificar las “The best practice” en la industria; con su
aplicacion las empresas o destinos turisticos pueden visualizar estdndares internacionales y
encontrar soluciones para problemas particulares a partir de las mejores prdacticas nacionales o
internacionales. El poder del Benchmarking reside en compartirideas. (Kozak y Nield, 2001)
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En el caso de la sociedad cooperativa de Escobilla se sugiere una mezcla
de los cuatro tipos de benchmarking, que senalan Kozak y Nield (2001); ya
gue regularmente se entiende el benchmarking como la busqueda de las
mejores practicas en los lideres en la industria. Una combinacion de estos
cuaftros fipos nutrird el andlisis que genere la sociedad cooperativa, puesto
que la utilizacion de esta herramienta en las expectativas y percepcion de
calidad de los servicios turisticos es un campo creciente en el estudio del

turismo, que ha mostrado sobradamente su utilidad.

Es importante resaltar que La Sociedad Cooperativa el Santuario de las
Tortugas Escobilla S.C. de R.L. de C.V, cuenta con un significativo y valioso
capital de activos intangibles (conocimiento humano, saber hacer,
competencia del personal, procedimientos en la gestion del centro) que
hasta hoy ha sido su mayor y mejor herramienta para lidiar con las

amenazas y debilidades, potenciando sus fortalezas y oportunidades.

Ya que durante el proceso de investigacion se observaron aspectos que
no son propios del objeto de interés (apatia, desdnimo, indiferencia,
cansancio), pero que afectan directamente el desempeno de los socios y
se refleja en indicadores como la afluencia y la derrama econdmica de los

visitantes.

A manera de cierre, se resume que la situacion actual del centro
ecofturistico es complicada y no cuentan con la solvencia para
implementar un programa de promocion de amplia cobertura. Por ello se
sugiere como la opcidn mas indicada el uso de la Web 2.0; asi, mediante
redes sociales y pdgina Web se podrd iniciar una campana viral para
informar de sus servicios y cautivar diversos segmentos con su labor

conservacionista.
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Fomentar la alianza con grupos con la Red de los Humedales de la Costa
(que en este caso seria reintegrarse), la Integradora de servicios turisticos
de Huatulco Zibiilu, con la Asociacion Mexicana de Turismo de Aventura y
Ecoturismo (AMTAVE); acercarse a otros grupos que puedan promover su
cenfro como las asociaciones de hoteles de los destinos mds cercanos,
Huatulco y Puerto Escondido; asi como establecer convenios con las
agencias de vigjes y touroperadores que ellos definan para tfrabajar de

manera conjunta.

La Escobilla, es un lugar priviegiado con condiciones naturales que le
permite refugiar una gran diversidad, por lo cual ostenta la categoria de
Santuario de la tortuga golfina y cuenta con el potencial para beneficiar a
mas personas mediante el desarrollo de actividades de baja huella

ambiental, pero alto impacto social.

Propdsito que durante su elaboracidn motivd el desarrollo de esta
investigacion, de forma tal que el Centro Ecoturistico pueda utilizar este
trabajo como herramienta para su mercadotecnia, implementando asi un
plan elaborado de acuerdo con sus necesidades, y problemdaticas
particulares; destacando sus fortalezas y dreas de oportunidad, siendo una
guia que oriente sus decisiones en materia de promocidon para mejorar su
imagen, posicionando sus servicios como la opcidon iddonea para practicar
el ecoturismo y participar de manera activa en la conservacion de la
biodiversidad oaxaquena y en particular de la tortuga marina.

Asimismo, se identificaron diversos casos que pueden ser tratados en
posteriores investigaciones y generar con ello nuevos proyectos para el
mejoramiento de la comunidad, mismos que pueden ser abordados desde

la opfica del turismo o la comunicacion; como el diseno de nuevas
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actividades en la modalidad de agroturismo, educacion ambiental,

investigaciones cientificas, comunicacion para el desarrollo para solucion

de conflictos internos, por mencionar algunos.

En suma, esta investigacion se llevd a cabo con la expectativa de que a
partir de la misma mads personas, grupos e insfituciones atfiendan las
necesidades de ésta y otras comunidades de la region Costa, con alto

potencial ecoturistico y de valor para la conservacion y el cambio social.
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Apéndice A: Comunicacioén y Desarrollo

Al comunicacion

A.1.1 Definicion de Comunicacion

A.1.2 Teorias de la comunicacion

A.1.3 Efectos de la comunicacidon masiva

A.2 Definicidon de Desarrollo

A. Comunicacion y Desarrollo

El Apéndice A retoma conceptos de comunicacion y desarrollo para
explicar mds adelante la Comunicacion para el Desarrollo, como base y

aplicacion en la promocidn del ecoturismo.

Por lo que es de sumo interés comprender la importancia de la
comunicacion y su aplicaciéon en el cambio social de la comunidad. Por
esto surge el término “Comunicacion para el Desarrollo”, a través del cual
se puede ftrabagjar el desarrollo sustentable aunado a prdcticas que
fomenten este cambio en los grupos y comunidades, que en el caso de la

presente investigacion es el Centro Ecoturistico Santuario “La Escobilla™.

Una comunicacion es todo intercambio enfre interlocutores. La
composicion y contenido de estos mensajes proceden hasta cierto punto,
de la infencibn que persigue su creador y pueden tener diversas
consecuencias. Lo mds importante es que las comunicaciones se
intercambian dentro del contexto de las relaciones vigentes (krippendorff,
2002).

El intercambio entre emisor y receptor, no se limita a sélo informacion,
engloba ideales, posturas, concepciones del entorno, de estilos de vida,
problemdticas; y aungue esté orientada inicialmente por el emisor, puede
cambiar de direccidn al ser un sistemma abierto, en el que intervienen

diversos factores del exterior. Mediante la comunicacidon, ya sed
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interpersonal o masiva, es posible encaminar el cambio social, como se

detalla mds adelante.

Y el desarrollo “puede definirse como un largo proceso de cambio
cuantitativo y cualitativo que se producen en una sociedad en los dmbitos
politico, econdmico, social, cultural y cientifico dirigido hacia un bienestar

individual o colectivo” (Del Rio, 2005).

Ese cambio cuantitativo o cualitativo que genera el desarrollo se persigue
sea constante y permanente, y que toque a todos los grupos de la
sociedad o comunidad. Que mejore las condiciones culturales, sociales,
ambientales y econdmicas en igual manera y el equilibrio entre ellas
genere lo suficiente para la satisfaccion de los presentes y los futuros
habitantes. Para lo cual se han disenado nuevos esquemas de trabajo y
aprovechamiento de los recursos naturales. Muestra de ello es el

ecoturismo.

En un proyecto ecoturistico es de vital importancia contar con la
participaciéon activa y la aceptacion de las comunidades anfitrionas al
planear, disenar y aprovechar algun atfractivo o producto turistico que se
encuentre en la zona a desarrollar, ya que ademds de contar con extensos
recursos naturales, infraestructura y campanas de promocion, debe
considerarse como parte fundamental del éxito, la comunicacion para el

mejoramiento de la comunidad.
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A.1.1 Definicion de Comunicacion
“El termino comunicacion tiene mudltiples afinidades relacionadas tanto
con el lenguagje como con la imagen mental que necesariamente
representa, y con la informacion, necesidad primordial en el ser humano.
... la comunicacion desempena una funcion primordial conocida como la
fransmision de conocimiento y su consecuente pervivencia de los valores
sociales. Por ofro lado incrementa y motiva la participacion social”
(Gonzdlez, 1992).

Esto lleva a establecer que “la comunicacion no es un acto, sino un
proceso por el cual una individualidad entra en cooperacion mental con
ofra hasta que ambas llegan a constituir una conciencia comdn... La
informacion es, por el contrario, sélo una franscripcion unilateral del
empuje de un Emisor a un Receptor... La iradiacion de mensajes sin retorno
de didlogo, proveniente de informantes cenftralizados, no puede
identificarse con la co-actividad intersubjetiva que es la comunicacion”
(Noseda, 1972).

Una forma bdsica de entender qué es la comunicacidén de acuerdo a la
Agencia de las Naciones Unidad para la Alimentaciéon y la Agricultura es:
“proceso dindmico en el transcurso del cual un emisor y un receptor
infercambian y compartes informaciones, ideas, opiniones, sentimientos o

reacciones” (FAO, 2002)

Esta concepcion le otorga a la comunicacion un aspecto de interaccion
humana que las definiciones anteriores no mencionan. Convirtiendo el
proceso de comunicacion en una relacion empdtica o emotiva a fravés
del cual los interlocutores comparten posturas, sentimientos y visiones de

su realidad.
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El concepto acunado por José Marques de Melo, 1995 explica de manera

mdAs detallada estas caracteristicas sociales de la comunicacion diciendo

que ‘“la comunicacion es un proceso que relaciona comunidades,

sociedades intermedias, gobiernos y ciudadanos en la participacion y

foma de decisiones conjunta ante los estimulos y factores que, de manea

permanente presentan aquellos ambientes socio-econdmicos y politicos...

Asi entendida, la comunicacion no estd limitada a la presencia de los

medios, sino que implica ademads una suerte de transversalidad social y la

interaccion dindmica de una red de relaciones de personas y grupos...

Ademds sirve de soporte esencial y motor de actividades de desarrollo,

como la educacion y la cultura, la ciencia y el medio ambiente™”.

Como senala Gonzdlez (1992) sus funciones se aplican en el dmbito social:

o}
o.

C.

Funcion referencial: define la relacion entre emisor y mensaje.
Funcion connotativa: relacion mensaje- receptor.

Funcion estética: la relacion del mensaje consigo mismo.

. Funcién fdatfica: sostener, aofirmar o detener un acto de

comunicacion.
Funcion metalinguistica: define el sentido de los signos utilizados

en un acto comunicativo

Asimismo, a la comunicacion se le afribuyen funciones como (Wrigth,

1959)

a. Vigilancia del medio ambiente: reunidn vy distribucion de la

informacién para entender el entorno social.

b. Transmitir: interpretaciéon de los mensajes y la adopcidon de

conductas que se pasan a ofras generaciones en formas

comunicativas con valores y convencidon normas sociales.

c. Enfretenimiento: proporcionar distraccion a las masas sociales.
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Revisadas las definiciones anteriores de Noseda, (1972), Gonzdlez (1992),
Melo (1995) y Krippendorff, (2002) esta investigacion retoma la fuerza
unificadora de la Comunicacion denfro de las comunidades como guia
para el cambio social, y su aspecto relacional entre individuos, para el
desarrollo del plan de promocion del Centro Ecofturistico Santuario La
Escobilla; por lo que concibe a la Comunicacidon como una interaccion
social, a fravés de la cual se entrelaza una relacion intima entre todos los
actores individuales, colectivos, privados y publicos en su propio contexto,
mediante la cual se refleja su cultura y su estructura social. Para lo cual

pueden utilizar cualquier medio que facilite su comprension y difusion.

A continuacién, se resenan brevemente las principales teorias y modelos

de comunicacion, y su aplicaciéon en los medios masivos.

A.1.2 Teorias de la comunicacion
Aungue el acto de comunicacion se dio hace siglos, el primero que formd

una definicion de ella fue Aristdteles en el ano 300. A.C (Gonzdlez, 1992):

QUIEN - DICE QUE - A QUIEN

En dicho modelo se identifican las tres partes bdsicas de los futuros
esquemas comunicativos, el emisor, el mensaje y el receptor; los modelos
posteriores habrdn de incluir nuevos elementos, para hacerlos mds
completos, con la intencidn de ejemplificar todos los componentes que

infervienen en el proceso de comunicacion.

225

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

Esquema: 1 Lasswell y Nixon

dice a ]
Quién | —>| Qué | /™| Quién

! ! *

Con qué intenciones En qué canal Bajo qué condiciones Con qué efectos

Fuente: Gonzdlez, 1992.

Este modelo muestra un sujeto estimulador (quién), un estimulo
comunicativo (qué), instrumentos que hacen posible la aplicacion de los
estimulos (qué canal), un sujeto experimental (a quién), y la respuesta a
estos estimulos (con qué efectos). Con este modelo se pueden generar
estudios con base en el emisor, el mensaje, el receptor, los medios y los

efectos (Serrano, Raigada, Sanz y Ferndndez, 1982).

Esquema 2: Shannon y Weaver

MENSAJE SENAL SENAL RECIBIDA MENSAJE

FUENTE CE

INFORMACION TRANSMISOR RECEPTOR > DESTING

<

FUENTE
[a]=3
RUIDO

Fuente: Gonzdlez, 1992

En este esquema la fuente es quién o qué emite la informacidén, el
transmisor es el canal por el cual se envia la informacioén y el receptor serd
quién recopile y decodifique el mensaje, el destino es para quién o qué es
el mensaje, el ruido es el perturbador del mensaje (Serrano, Raigada, Sanz

y Ferndndez, 1982).
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Esquema 3: Berlo

Fuente Mensaje Canal Receptor
Técnicas de Elementos I Estructura Vista Técnicas de
jcacii . comunicacién
comunicacién Tratamiento Oido
i . Tacto ;
Actitudes Contenido l Cédigo Actitudes

: fato
Nivel de ——y Olfat Kivel dla
conocimiento “ Gusto conocimiento
Situacién Situacién
sociocultural sociocultural

Fuente: Gonzdlez, 1992

La representacion de Berlo, anade mds elementos que interfieren en el
proceso de comunicacion desde la fuente, hasta el receptor. Asi describe
que hay factores que intervienen en la emision del mensaje dependiendo
de ciertos puntos (ver esquema 3), asi como las caracteristicas que

interfieren en el mensaje.

De tal forma se observa que los modelos de comunicacidon expuestos con
anterioridad tienen un emisor, un canal, un receptor, asi como signos en
comuUn gue hacen posible esa comunicacion. De manera sintética el
proceso de comunicacion requiere una fuente emisora, el mensaje en
cualquier modalidad que éste se envie y un codificador que interprete el
contenido del mensaje de acuerdo a su contexto, bagaje cultural,

experiencias, y lo utilizard de acuerdo a sus necesidades.

Asimismo, diversos tedricos de este campo desarrollaron hipodtesis para
explicar los, usos, efectos y caracteristicas de la comunicacion. A partir de
la base EMISOR - MENSAJE - RECEPTOR, Ilas diversas teorias de la

comunicacion han enfocado su drea de estudio de la siguiente manera.
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Esquema 4: Estudios de la comunicacion

eSociologia de la produccién de
mensajes

*Economia politica
*Agenda setting
eimperialismo cultural

* Andlisis de contenido
*Agenda Setting
eImperialismo cultural
e Estudios culturales

* Andlisis de contenido
*usos y gratificaciones
e Estudios culturales

Fuente: Rendodn, 1996. Elaboracion Propia

a. Sociologia de la produccién de mensajes

Durante mediados de los anos 70, Shoemarker y Reese, identificaron la
pregunta "squé factores desde adentro y desde afuera de las
organizaciones de medios, afectan el contenido de los mensajes¢”. Entre
esos factores, los investigadores de esta tendencia analizaron las actitudes
personales y orientaciones de los comunicadores, los valores profesionales,
las politicas corporativas de las organizaciones de medios, la propiedad vy
el control de los mismos, los condicionantes derivados del sistema

econdmico, y las influencias ideoldgicas del sistema global.
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b. Agenda setting

El enfoque principal de esta teoria ha sido estudiar la manera en que la
agenda que aparece en los medios informativos influye en la opinidon

publica.

El énfasis de los temas en los medios se identifica a través de tres
mecanismos: famano de la informacidn sobre cada tema; frecuencia con
que aparece cada aspecto en un periodo determinado y lugar donde

aparece (primera plana en un periddico, por ejemplo).

c. Usos y gratificaciones:

Esta teoria revierte la pregunta “squé hacen los medios con la gente? Por
2qué hace la gente con los medios2”. Los tedricos de este enfoque
identificaron necesidades entre la gente y el uso de los medios para
safisfacerlas. Asi cada mensaje y cada contenido pueden cumplir con

diferentes funciones dependiendo del uso que le de cada persona.

d. Andlisis de contenido

El andlisis de contenido es una técnica de investigacion destinada a
formular, a partir de ciertos datos, inferencias, reproducibles y validos que

puedan aplicarse a su contexto (Krippendorff, 2002).

Los usos del andlisis de contenido son variados, en el caso de la

comunicacion se aplican en (Wimmer y Dominik, 2001):

a. Describir el contenido de la comunicaciéon: descripcion de la

informacion tal cual estd en el mensaije.
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b. Comprobar hipdtesis sobre las caracteristicas del mensaje: se basa
en las caracteristicas de la fuente para determinar las caracteristicas
del mensaje.

c. Comparar el contenido de los medios con el mundo real: se utiliza
para determinar la congruencia de los contenidos con sus
representaciones de una situacion real.

d. Evaluar la imagen de grupos sociales concretos: se utilizan para
evaluar la presencia de grupos minoritarios en los medios de

comunicacion y como son percibidos.

e. Imperialismo cultural

El lamado Imperialismo Cultural se dio a conocer durante los anos 60 y 70
como una forma de imposicion ideoldgica desarrollada a través de los
medios de comunicaciéon y otros medios de producciéon cultural a fin de
establecer los valores de una sociedad dominante en una determinada
sociedad periférica o dependiente. El Imperialismo Cultural se manifiesta,
por tanto, cuando la cultura de un pais central y dominante se impone
unilateralmente sobre los paises periféricos que éste domina, a dispendio
de su integridad cultural, es decir, la influencia de los paises desarrollados
se centra en los aspectos culturales ademds de los econdmicos. (Gonzdlez,
2007).

f. Estudios culturales

Los estudios culturales son un campo de investigacion de cardcter
inferdisciplinario que explora las formas de produccion o creacion de
significados y de difusion de los mismos en las sociedades actuales. Desde
esta perspectiva, la creacion de significados y de los discursos reguladores

de las prdcticas significantes de la sociedad revelan el papel representado
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por el poder en la regulacion de las actividades cotidianas de las

formaciones sociales (Josep, 2001)

Este enfoque visualiza a la comunicacidn como un sistema de relaciones
culturales que mediatiza las relaciones sociales de forma clasista. Tienden a
especializarse por un lado en la produccion de los mensajes como
practicas determinantes para la elaboracion de la cultura y de la imagen
de la realidad social; y por ofro lado sobre el consumo de la comunicacion

de masas

g. Economia politica

Tiene tres dreas prioritarias de andlisis: la produccion de bienes culturales,
en el senfido de cémo las condiciones de produccion del mensaje
impactan en el rango de opciones de recepcion del consumo; la
produccion y consumo de los mensajes de los medios, donde relacionan la
realidad material de su produccion y consumo; y el consumo cultural para

ilustrar la relaciéon entre la desigualdad material y la cultural (Ledn, 2001).

A1.3 Efectos de la comunicacion masiva

Desafortunadamente, la comunicacion es a veces percibida como un
“instrumento para vender productos industrializados. Existe por tanto un
grado de desarrollo de la publicidad y del periodismo, otorgando un valor
de consumo a la informacion. Dentro de esta Iégica han tenido auge las
agencias que se dedican a estudiar la opinidon publica y sus patrones de
consumo, asi como las audiencias de los medios informativos” (Salazar,
2006).
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Y serd posible “en la medida en que el destinatario no estd en condiciones

de controlar la exactitud de la representacion de la realizad social, sobre la

base de ningun estandar al margen de los media, la imagen que se forma

mediante esta representacion acaba siendo distorsionada, estereotipada

o0 manipulada” (Berts, 1972).

Comunmente se senalan efectos negativos de los medios masivos como el

adormecimiento colectivo, la homogenizacion de la cultura, asi como un

manejo de la opinidén publica y el establecimiento de la agenda social y

politica de estados y paises.

Aqui los efectos de los mass media segun Gonzdlez, 1992:

a.

Conversion y persuasibilidad: cambio en las opiniones o creencias
del publico, cuando se trata de guiar a los auditorios hacia objetivos

predeterminados.

. Evasion: distraccion, relajacion, olvido de las inquietudes de la vida

cofidiana.
Frustracion: se genera por la presencia de contenidos con lujos y
exuberantes autos, casas suntuosas, etc. que son consumidos por

auditorios de escasos recursos.

. Manipulacién: guiar al publico hacia la adopcidén de conductas y

posturas determinadas.

Motivacion: estimulacion de deseos y capacidades.

Disfuncion narcotizante: individuos informados e interesados en su
entorno, pero pasivos.

Excitacion colectiva: a causa de fendmenos naturales o sociales los
mensajes aumentan en frecuencia y duracidon cubriendo

informacion en torno al hecho.
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h. Socializacion: los medios masivos son parte de la socializacion donde
los individuos incorporan normas, valores, y pautas de
comportamiento social.

i. Conformismo: el auditorio o un individuo se someten a las pautas de
un grupo social.

j. ldentificacion: tendencia a asimilar los rasgos distintivos de otro
individuo lider o de un grupo social.

k. Efecto en dos etapas: la informacion llega a grandes segmentos a
través de un lider social o de opinidn, quien se encarga de

retransmitir el mensaje entre el grupo.

Pero mdas alld de esta vision estrecha, la comunicacion juega un papel
muy importante en la dindmica de cada grupo, pues de ella surgen los
mecanismos de accion para mejor las condiciones de vida, para disenar,
organizar y ejecutar planes que fomenten el cambio social al interior de las

comunidades.

Como se menciond anteriormente es un vinculo entre individuos, que
mediante una buena aplicacion puede generar los cambios necesarios
para elevar su situacion de vida, mejorar su estructura educativa, de salud,

alimentaria o de organizacion social.

La comunicacion transmite herencia cultural, social; facilita la interaccion,
la generacion de contenido, es un intercambio de opiniones, ideas, ayuda
para la planeacién, desarrollo, ejecucion y evaluacion de toda clase de
proyectos, proporciona entendimiento humano y la compresidon de nuestro

entorno, fungiendo como guia para el desarrollo.
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Con una comunicacion efectiva la definicion de objetivos y diseno de

estrategias son mds faciles de alcanzar, pues actua como faro para no

perder de vista la meta fijada.

A.2 Definicién de Desarrollo

El término Desarrollo ha cambiado con los anos y los nuevos paradigmas
desde sus inicios en la concepcidn economicista, hasta el término de
desarrollo sostenible, avanzando hacia la concepcidon de sustentabilidad o
sostenibilidad como grado mdximo del cambio social para bien de los

pueblos.

“Etimologicamente el término desarrollo proviene del francés antiguo des y
veloter, unidas significan desempacar, desenvolver, expandir, adquirir

gradualmente una forma o funcion especifica” (Lopez, 2008).

El desarrollo se define segun la Word Conservation Strategy (1980) como “la
modificacion de la bidsfera y la aplicacidn de los recursos humanos,
financieros, vivos y no vivos para la satisfaccion de las necesidades

humanas y la mejoria de la calidad de la vida humana”.

La Comision Mundial sobre Medio ambiente y Desarrollo o WCED (World
Comission on Environment and Development) por sus siglas en inglés define
por su parte al desarrollo sustentable como “el desarrollo que permite
satisfacer las necesidades actuales sin comprometer la capacidad de las
futuras generaciones para satisfacer las suyas.” Concepto que se detalla

profundizando un poco mds sobre el contenido del Informe Bruntland.

En México, el Consejo Coordinador Empresarial define al desarrollo

sustentable como “el aprovechamiento y transformacion racional de los

234

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocidon del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

recursos naturales y una proteccion generalizada del medio ambiente

(que) propicie para las generaciones futuras un nivel de vida tal, en lo

economico y en lo social, que satisfaga sus necesidades basicas y les

permita en forma progresiva acceder a niveles crecientes de salud,

educacion, bienestar, y calidad de vida”.

En sus inicios este concepto entendia la preocupacidon por la escasez de
recursos naturales y sus consecuencias sobre el crecimiento econdmico sin
tomar en cuenta los aspectos sociales y medioambientales. Pero conforme
pasaron los anos estudiosos y cientificos se percataron del impacto
negativo que causaba el crecimiento en los dmbitos ya mencionados por
lo que los primeros intentos por sentar las bases para un desarrollo
ordenado y equitativo iniciaron en los anos 70°s después publicaciones que
hablaban sobre la problemdatica ambiental como “Lewis Mumford en su
Técnica y civilizacion en 1934, asi como la cultura de las ciudades en 1938.
Rachel Carson publicod en 1962 su libro La Primavera silenciosa y un ano
después, Barry Componer, ecologista destacado publicé Ciencia vy

supervivencia” (Barney, 2005)

Con la participacion de 1,200 delegados que representaban a 110 paises,
la Conferencia de Estocolmo, en 1972, adoptd una declaracidon que
enunciaba los principios para la conservacion y mejora del medio humano
y un plan de accidén que contenia recomendaciones para la accidn

medioambiental internacional.

La Conferencia de Estocolmo aprobd una declaracion final con 26
principios y 103 recomendaciones, con una proclamacion inicial de lo que
podria llamarse una vision ecoldgica del mundo, sintetizada en siete
grandes principios (SEGOB, 2013).
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1. El hombre es a la vez obra y artifice de su entorno, o que le da el
sustento material y le brinda la oportunidad de desarrollarse
intelectual, moral, social y espiritualmente. Ambos aspectos del
medio humano, lo natural y lo artificial, son esenciales para su
bienestar y al disfrute de los derechos humanos el derecho a la vida
misma.

2. La protecciéon y mejora del medio ambiente humano es una cuestion
fundamental que afecta el bienestar de los pueblos y el desarrollo
econémico en todo el mundo.

3. El hombre debe hacer constante recapitulacion de su experiencia y
continuar descubriendo, inventando, creando y progresando.

4. Los paises en desarrollo deben dirigir sus esfuerzos al desarrollo,
teniendo en cuenta sus prioridades y la necesidad de salvaguardar y
mejorar el medio ambiente. Con el mismo fin, los paises
industrializados deben hacer esfuerzos para reducir la brecha de los
propios y los paises en desarrollo.

5. Buscar el desarrollo a fravés del progreso social y el avance de la
produccion, la ciencia y la tecnologia, la capacidad del hombre
para mejorar el medio ambiente aumenta con cada dia que pasa.

6. Con el fin de alcanzar la libertad en el mundo de la naturaleza, el
hombre debe usar el conocimiento para construir, en colaboracion
con la naturaleza, un medio ambiente mejor.

7. La Conferencia exhorta a los gobiernos y los pueblos que aunen sus
esfuerzos para la preservacion y mejora del medio ambiente

humano, en beneficio de todo el pueblo y para su posteridad.

El reconocimiento del cardcter mundial de la problemdtica ecoldgica
supuso que, ademds de las acciones a nivel individual y nacional, se

insistiera asimismo en la necesidad de una amplia colaboracion entre Ias
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naciones y la adopcién de medidas por las organizaciones internacionales,

en interés de todos.

Un avance mads en el cambio del paradigma de desarrollo econdmico
hacia un desarrollo sustentable se concretd en 1974, cuando se celebrd en
México la conferencia de Cocoyoc, un simposio de expertos presidido por
Barbara Ward. “Dicho simposio, organizado por el PNUMA vy la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), identfifico
los factores econdmicos y sociales que conducen al deterioro del medio
ambiente (UNEP/UNCTAD, 1974).

La Declaracion de Cocoyoc influyd en el cambio de actitud de los
principales intelectuales ambientales. Esta declaracion ilustra la conciencia
de la dificultad de satisfacer las necesidades humanas de forma sostenible

en un medio ambiente bajo presion, (PNUMA, 2013):

El problema bdsico de hoy en dia no es la escasez material, sino Ia
mala distribucidén y tratamiento, desde las perspectivas social y
econdmica.

i. La labor de los estadistas es guiar a las naciones hacia un nuevo
sistema mds capaz de satisfacer los limites internos (recursos
naturales) de las necesidades humanas bdsicas de todas las
personas del mundo, sin violentar los limites externos de los recursos
del planeta y del medio ambiente.

ii. Los seres humanos tienen necesidades bdsicas: alimento, vivienda,
vestimenta, salud y educacion. Cualqguier proceso de crecimiento
gue no conduzca a su satisfaccion, o peor aun, que la impida,

constituye una parodia del concepto de desarrollo.
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iv. Todos tenemos la necesidad de redefinir nuestras metas, nuevas

estrategias de desarrollo o nuevos estilos de vida que incluyan

pautas de consumo mdas modestas entre los ricos.”

Posterior a estos dos acontecimientos, en 1984 se reunid la Comisidon
Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo (World Commission on
Environment and Development). Tres fueron los mandatos que surgieron
de esta Comision.

1. Examinar los temas criticos de desarrollo y medio ambiente y formular
propuestas realistas al respecto.

2. Proponer nuevas formas de cooperacion internacional capaces de
influir en la formulacidon de las politicas sobre temas de desarrollo y
medio ambiente con el fin de obtener los cambios requeridos.

3. Promover los niveles de comprension y compromisos de individuos,

organizaciones, empresas, institutos y gobiernos.

Observd que muchos ejemplos de “desarrollo” conducian a aumentos en
términos de pobreza, vulnerabilidad e incluso degradacion del ambiente.
Por eso sugiri®6 como medida apremiante un nuevo concepto de
desarrollo, un desarrollo protector del progreso humano hacia el futuro, el
“desarrollo sostenible”, aquel que garantiza las necesidades del presente
sin comprometer las posibilidades de las generaciones futuras para

satisfacer sus propias necesidades.

Con ese enfoque opfimista se publicd en abril de 1987 el informe
denominado "Nuestro Futuro Comun" (Our Common Future). El informe
plantea la posibilidad de obtener un crecimiento econdmico basado en

politicas de sostenibilidad y expansion de la base de recursos ambientales.
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Cenfrando su afencion en los siguientes puntos:

a. Poblacion y recursos humanos: reducir los niveles de pobreza,
mejorar el nivel de educacion, alimentacion.

b. Especies y ecosistemas: la extincidon de recursos deben convertirse en
preocupacion politica prioritaria.

c. Energia: es urgente establecer medidas que permitan hacer un
mejor uso de la energia; la estructura energétfica del s. XXI debe
basarse en fuentes renovables.

d. Industria: uso de tecnologia antipolucion.

e. Reto urbano: adecuado manejo administrativo de las ciudades,
descentralizacion de fondos de poder politico hacia autoridades

locales, fortalecer a las entidades encargadas del control ambiental.

Asi, para 1992, en la Reunidn de Rio, ala cual se le conoce como Rio-92 vy
que contd con una asistencia de 175 paises, se empezd a manejar el
término desarrollo sustentable. “Habia que pasar de mero crecimiento a
un auténtico desarrollo, en donde lo ambiental fuera considerado en un

mismo nivel de importancia que lo econdmico y social” (ONU, 1992).

“En la llamada Cumbre de la Tierra se cred un decdlogo de prioridades
asociadas hacia el trinomio naturaleza, sociedad, economia, las que estdn
finalmente ligadas y son determinantes una de las otras de forma
inexorable y ninguna prevalece sobre las demds, como tampoco ninguna

es dependiente de las ofras” (Orozco, 2008).

Esta cumbre fij6 los principios bdsicos para revertir los danos
medioambientales y para abatir la pobreza del mundo, a través de 27
puntos que senalan la situacidon que vive el planeta. Y como resultado de

esta cumbre se obtuvieron los siguientes documentos:
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—_

Declaracion de Rio para el Medio Ambiente y el Desarrollo
Agenda 2177,

Convenio sobre |la Diversidad Biologica,

M 0D

Convenio sobre el Cambio Climdtico.

Asi, después de esta breve resena podemos decir que el desarrollo que se

busca es un desarrollo contfinuo y permanente, aquel “que supone que las
sociedades, mediante sistemas politicos cada vez mds democrdticos, son
capaces de economizar Sus recursos escasos, racionalizar sus decisiones
sobre la asignacion de recursos reales y armonizar sus intereses nacionales

con los globales” (Urquidi, 1996).

En aquel entonces, la Secretaria de Medio Ambiente, Recursos Naturales y
Pesca en México (SEMARNAP, 2008) lo definié como : “el proceso valuable
mediante criterios e indicadores de caracter ambienta,l economico y
social que tiende a mejorar la calidad de vida y la productividad de las
personas que se funda en medidas apropiadas de preservacion del
equilibrio ecologico, proteccion del ambiente y aprovechamiento de
recursos naturales, de manera que no comprometa la satisfaccion de las

necesidades de las generaciones futuras”.

De acuerdo a Vdzquez Barquero, (1988) es “un proceso de crecimiento y
cambio estructural de la economia de una region, en la que puede
identificar al menos tres dimensiones: una econdmica, caracterizada por
un sistema de produccion que permite a los empresarios locales usar,
eficientemente, los factores productivos, generar economias de escala y
aumentar la productividad a niveles que permitan mejorar la

competitividad de los mercados; otra sociocultural, en que el sistema de

27 Tiene como objetivo especifico desarrollar los sistemas de servicios municipales y asegurar que
estos sistemas presenten sus servicios de manera equitativa y puedan mantenerse a largo plazo por
ser econdmicamente viables y capaces de contribuir al desarrollo comunitario y ecoldgico.

( ]
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relaciones econdmicas y sociales, las institucionales y valores sirven de
base para al progreso de desarrollo; y otra, politica y administrativa, en que
iniciativas locales crean un entorno local favorable a la produccion e

impulsan un desarrollo sustentable”

Es decir, “el desarrollo sustentable no es simplemente un desarrollo que
puede ser prolongado en el tiempo, sino el tipo de desarrollo que se
requiere para ftratar de alcanzar, a través de él, el estado de
sustentabilidad” (Lopez, 2008).

2Y qué es la sustentabilidad?... “es la condicion o estado que permitird la
continuacion indefinida de la existencia de la especie humanan en la
tierra, a través de una vida sana, segura, productiva, y en armonia con la

naturaleza y con los valores espirituales. (Du Plessis, 2002)"

La sustentabilidad es un concepto mds amplio que el de desarrollo
sustentable, puede aplicarse a diferentes escalas, en una familia, en un

proyecto de una industria, asi como a un pais y a nivel global.
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Apéndice B: Metodologia

B2.1 Aspectos metodoldgicos de la investigacion de campo
B2.1.1 Tipo de estudio
B2.1.2 Fuentes y técnicas de recopilacion de informacion
B2.1.3 Procesamiento de la informacion

B2.2 Comunicaciéon para el Desarrollo
B2.2.1 Diagndstico participativo de comunicacion
B2.2.2 Diseno de una estrategia de comunicacion
B2.2.3 Diseno participativo de los mensajes y los tfemas de discusion
B2.2.4 Desarrollo de métodos y materiales de comunicacion
B2.2.5 Implementaciéon
B2.2.6 Evaluacion
B2.2.8 Andlisis de la experiencia
B2.2.7 Descripcidon de la experiencia a explicar

A continuacion se detallardn los aspectos metodoldgicos del trabajo de
campo, que se llevd a cabo en seis sesiones de frabajo de marzo a mayo
de 20132,

El primer contacto se dio de manera directa el dia 14 de marzo con el Sr.
Eradio Santilldn Lavariega, actual presidente de la sociedad cooperativa,
encuentro en el cual se le brindd una copia del protocolo de la presente
tesis, una carta firmada por el director de la investigacion el Dr. José Maria
Filgueiras Nodar, asi como una carta de presentacion de la tesista para

conocimiento de los socios del Centro Ecoturistico.

28 Sesiones programadas de trabajo los dias 2, 4, 6, 9y 13 de Abril, con 2 a 4 horas por sesién.
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Imagen 9. Carta de presentacion Imagen 10. Carta de Director de Tesis

Santa Cruz Huatulco, Oaxaca a 14 de marzo de 2013 ‘~ UNIVERS‘DAD DEL [MAR
e Pucrto Escondido - Puerto Angel - Huatuleo
Tt

Eradio Santillana Lavariega

Presidentte Soc. Coop. El Santuario de la Tortuga “La Escobilla” sanis de ustco, 7 de marz da 2013

Presente.

Por este medio me dirijo respetuosamente a usted para exponerle el interés de visitar su centro
ecoturistico con | objetivo de recabar informacién para mi proyecto de tesis y obtener el grado de

Maestra en Mercadotecnia Turistica por parte de |a Universidad del Mar, Campus Huatulco.

Dicho proyecto conjunta conceptos de Comunicacion para el Desarrollo y Ecoturismo para su
promocion, con |a intensién de mejorar su imagen a partir de la participacién activa de sus

miembros.

La estancia en su centro ecoturistico sera de 15 dias para tratar cinco modulos con diferentes
actividades y técnicas de recopilacion de informacion, que serd consultada en su totalidad con la
cooperativa, y que se incluirdn en el proyecto de tesis. Le confirmo que al finalizar del proceso de

titulacion se entregara copia de todo el material generado.

Agradezco el tiempo brindado 2 la presente y la oportunidad de conocer a la cooperativa que

dignamente representa, qued de usted para dudas y comentarios al respecto

Cordialmente

Tehani Ariana Cruz Cornejo

Cel 958 1092269
Tel casa 01({958)5871664
Mail ic@gmail.com /1 i il.com

El dia 1 de abril se dio formalmente la presentacion con la Asamblea: se
explico el objeto de la visita y las sesiones de trabajo contempladas para la
recoleccion de informaciéon y trabajo en conjunto de los participantes. Con
el visto bueno y aprobacién de los socios se confimd su apoyo para este
proyecto, con su asistencia, participacion y confianza de que la
informacién proporcionada seria con fines académicos y para el

mejoramiento de su Centro Ecoturistico.

En un esquema de trabajo de cada tercer dia, con cuatro horas de su
jornada para las actividades del plan de promocion, se dieron cita en la
palapa restauran “La tortuga feliz” en los dias que sus labores lo permitian

los siguientes socios:
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La estructura de la cooperativa estd integrada de la siguiente manera:

Esquema 16: Organigrama.

Fuente Cooperativa.

Y los socios activos: Benito Cortés Reyes, Roberto Vdasquez Robles, Josefina

Torres Reyes, Teresa Martinez Santfiago, Prisca Méndez Judrez, Erica Rojas

Ruiz, Balbina Ruiz Labastida, Rosa Elia Cortes Torres (asistio una sola vez).

Tabla 19: El plan de trabajo se desarrolld de la siguiente manera:

a. Elaboracién de mapa

sencillo, como
actividad “rompe
hielo”.

b. Inicio del darbol del

problema.

a. Conclusiéon del darbol.
b. FODA

Andlisis de la
situacion
Diagndstico
participativo de

comunicacion

Diagndstico

participativo de

Presentacion del
proyecto y de los
integrantes.
Entender parte de
la actividad
turistica desde la
Sptica

de la cooperativa

Ubicar
oportunidades,
fortalezas,

——

244

'



Escobilla™: Centro ecoturistico.

Comunicacién para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La

. Inicio de la matriz EFE-

EFI.

. Conclusion  de la
matriz EFE y EFI.

. Identificacion
de

temprana los

objetivos.

. Conclusion de la
matriz.

. Continuacion de
objetivos.

. Lluvia de ideas para
identificar aspectos

del enforno.

. Presentaciéon del
arbol del problema.

. Ponderacion de la
maltriz EFE y EFI.

. Presentacion de
objetivos.

. Revision de materiales
promocionales de
ofros estados, para el
diseno de su propio

material.

comunicacion

e Diagndstico
participativo de
comunicacion.

e Estrategia de

comunicacion

e Diagnostico
participativo de
comunicacion.

e Estrategia de
comunicacion

e Diseno de

mensajes

e Diagndstico
participativo de
comunicacion.

e Estrategia de
comunicacion

e Diseno de
mensajes

e Materiales de

comunicacion.

Presentacion borrador de la propuesta

amenazas y
debilidades

Identificar aspectos
prioritarios para el
centro ecoturistico.
Definir los
problemas de
comunicacion para
la promocion
Revision general del
material y la
informacidn
recopilada.

Relacionar
escobillay con
palabras, colores,
flora, fauna,
sonidos

Ofrecer alos socios
la estrategia para
mejorar la
mercadotecnia del
centro ecoturismo

——
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mayo mercadoldgica

Elaboracion propia

Durante todos los dias de sesion, se dio espacio a la conversacion y la
expresion libre de los socios, recabando aspectos de las cuatro
dimensiones analiticas, mismas que se citan conforme se desarrolla la

investigacion.

Del 15 de abril al 15 de mayo se analizé y tratd la informacion de la visita
de campo al Centro Ecoturistico para una primera revision, misma que se
presentd el 17 de mayo con los socios para conocer su reaccion y

apreciacion sobre las propuestas para su caso particular.

B.1.1 Tipo de estudio

La presente investigacion es un estudio descriptivo de la situacion actual
del Centro Ecoturistico de Escobilla, en relacidn a sus esfuerzos de
promocion, con el propdsito de ofrecer una propuesta con base en la
Comunicaciéon para el Desarrollo, retomando la participacion de la
sociedad cooperativa, para generar contenidos orientados a sus

necesidades y objetivos.

B.1.2 Fuentes y técnicas de recopilacion de informacion

El acercamiento a la informacion fue de primera mano, es decir, contada
directamente de los cooperativistas del Centro Ecoturistico Santuario “La
Escobilla”. La recoleccién, andlisis y manejo de la informacién recabada se

levd a cabo con el apoyo de herramientas del Manual de Diagndstico

246

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

Participativo de Comunicacién Rural, como las que se mencionan d

continuacion:

a. Arbol del problema

El drbol del problema es una herramienta para conocer las causas- efectos
de una situacion. Con él se inicia el andilisis de la situacion y todos los
componentes que se derivan. Metafdéricamente representa las causas del
problema (raiz), el problema principal (fronco) y los efectos (ramas). El
propdsito es analizar y priorizar 1as causas como primer paso hacia

soluciones efectivas y sostenibles.

b. Lluvia de ideas

Es un proceso de dos pasos, permite generar y a la vez analizar
criticamente muchas ideas sobre un tema en comun, generando ideas
creativas sobre temas que ocupan a la comunidad. Es un momento de

catarsis dentro del proceso de planificacion.

c. Trazado de mapa de actividades ecoturisticas

Son una réplica geogrdfica y medioambiental de la comunidad, trazados
por la misma gente para mostrar varios aspectos de su poblado, como la
infraestructura, los suelos, fuentes de agua, recursos, comunicacion. En el
caso de esta investigacion fue un mapa temdatico sobre las actividades del

Centro Ecoturistico.
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d. Ordenar o clasificar sin criterios

Sirve para preguntar a la gente sus preferencias sin cuestionar el por qué
de su eleccidn, si clasifican asi problemas, necesidades, u oportunidades
en un orden parficular, y puede utilizarse para identificar prioridades. De
este modo se preseleccionaron los elementos del FODA y las matrices EFE-
EFI.

e. Enfrevistas

Se enfiende por enfrevista el proceso de interrogar o hacer preguntas a
una persona con el fin de captar sus conocimientos y opiniones acerca de
algo, con la finalidad de realizar una labor especifica con la informacion

captada (Namakforoosh, 2001).

Es la practica que permite al investigador obtener informacién de primera
mano. La entrevista se puede llevar a cabo de forma directa, via
telefénica, enviando cuestionaros por correo o sesiones grupales. “La
entrevista personal puede ser estructurada o no estructurada, en la primera
se realiza mediante un cuestionario donde se van asentando |las respuestas
del enfrevistado; la segunda no requiere cuestionario sino una guia de

preguntas, donde se anotan los temas” (Ortiz, 2000).

f. Grupos de enfoque

Esta técnica se utiliza frecuentemente para conocer ideas, opiniones, o
actitudes hacia ciertos productos, servicios, aspectos politicos, de
organizacion, de evaluacion, de anuncios publicitarios, asi como para
conocer la opinidbn acerca de la imagen de ciertas instituciones,
preferencias del consumidor acerca del empaque, disenos de etiquetas, o
para probar productos. Se utilizan en el drea de negocios, mercadotecnia,

publicidad, psicologia, pedagogia, estudios sociales y agencias
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gubernamentales. Por lo general, el grupo debe estar formado de 8 a 12
personas, con caracteristicas similares (Namakforoosh, 2001). Es una
oportunidad para observar las relaciones no verbales de un grupo vy

descubrir sus sentimientos y actitudes hacia el tema de discusion.

B.1.3 Procesamiento de la informacion

La informacidon obtenida se recolectd en cinco sesiones de trabajo, con
entrevistas y técnicas participativas, y a través de un cuestionario aplicado

en el centro turistico CIP Huatulco.

El procesamiento de los datos brindados por los socios de Escobilla se
trabajé a tfravés de un FODA y matrices para la evaluacion de factores
infernos y externos, asi como la documentacion de las entrevistas en grupo,
drbol del problema, lluvia de ideas.

Mientras que la informacion obtenida de la encuesta realizada en el CIP
Huatulco se analizd graficando los resultados de la misma, y de la cual se

muestran mds adelante los hallazgos principales.

B.2 Comunicacion para el Desarrollo

La metodologia se basé en el Manual Diagndstico Participativo de
Comunicacion Rural, 2008 (MDPCR), de la Organizacién de las Naciones
Unidas para la agricultura y la alimentacién; y Pautas Metodoldgicas para

el Andlisis de Experiencias de Turismo Comunitario, 2005.

De acuerdo con el MDPCR las fases del programa de “Comunicacién para

el Desarrollo”, son siete y se describen brevemente a continuacion:

249

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

B.2.1 Diagndstico participativo de comunicacion

Involucra la comunidad en el proceso de planificacion del programa de
comunicacion desde un principio. Las necesidades y los problemas de la
gente se identifican, se definen y se priorizan, mientras se descubren las

oportunidades y soluciones que existen en la comunidad.

Es un método de investigacion de la comunicacion que utiliza técnicas de
visualizacion de campo, entrevistas y frabagjo de grupo para generar
informacién necesaria para el disesno de programas, materiales, medios y
meétodos efectivos de comunicacion. El diagndstico participativo de
comunicacion se utiliza para promover que la poblacion se involucre en la

toma de decisiones que afectan sus estrategias de vida.

B.2.2 Diseno de una estrategia de comunicacion

Los resultados del Diagnodstico Participativo de Comunicacion Rural se
traducen en informacion Ufil para disenar la estrategia que permitird lograr
los objetivos, al resumir los recursos financieros, materiales y humanos para

resolver el problema.

La estrategia de comunicacion es disenada para lograr los objetivos de
comunicacion, a fravés de una serie de acciones planificadas, que se
propone lograr ciertos objetivos con el uso de métodos, técnicas y
enfoques de comunicacion, utilizando los recursos disponibles en un
tiempo determinado. Una estrategia de comunicacion ademas de los
objetivos debe incluir los problemas y necesidades planteados en el
Diagndstico participativo. También debe contemplar claramente los

objetivos establecidos, los recursos de la sociedad cooperativa para el
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desarrollo de su propia estrategia, definir el tiempo para implementarse, y
que su diseno sea efectivo, es decir, dar el mejor uso a los recursos.
(Manual de Diseno Participativo para una Estrategia de Comunicacion,
2008).

B.2.3 Diseno participativo de los mensajes y los temas de discusion

Los mensajes bdsicos y los temas de discusion se transforman de forma
creativa en mensajes atractivos y provocativos por varios canales vy
medios. Durante esta fase, se preparan especificaciones y temas en

materiales, medios y actividades de comunicacion.

Dado que esta herramienta es para mejorar la comunicacion interna con
los miembros de la comunidad y la forma en que se comunican con
actores externos a su estructura, se adecuard esta parte con miras a
transformar esos mensajes bdsicos y mensajes de promocion para el Centro

Ecoturistico de Escobilla.

Los mensajes son informaciéon que se pasa de una persona a ofro, de un
grupo a ofro, con la intencidén de producir un efecto. Los temas son
informacién o ideas que se proponen especificamente para centrar la
atencién de un grupo sobre un problema y generar un didlogo sobre las

posibles acciones que deben emprenderse.
B.2.4 Desarrollo de métodos y materiales de comunicacion

En esta etapa del programa de comunicacion, los mensajes de los femas
de discusion se tornan en productos comunicativos. Todos los materiales
que se produzcan deben ser aprobados o validados con los grupos
interactivos antes de realizar la produccion masiva, para adaptarlos a los

diferentes medios: visuales, auditivos, audiovisuales, impresos, digitales.
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En esta fase se presentan preguntas sobre los canales y medios a utilizar, la
informacién a considerar y los materiales para producir, que dependerdn
del mensaje que se desea fransmitir, mismo que estd relacionado con los

objetivos (MDEPC, 2008).
B.2.5 Implementacion

Se concretan los materiales generados, y para su aprobacion definitiva se
presenta ante los participantes también se realiza una capacitacion sobre
el uso adecuado de los materiales generados y los canales de
comunicacion. El monitoreo es parte de esta fase para analizar

periddicamente su desempeno.
B.2.6 Evaluacion

Permite medir el impacto de la aplicacion del programa, y se puede

conocer comparando el Ultimo reporte con el diagndstico de inicio.

Un proyecto que no evallua sus resultados, no tiene posibilidad de una
eventual duplicacion de las experiencias realizadas; es Util no sélo para
saber si funciond, sino también para saber cémo beneficid a la

comunidad. Al respecto, se consideran puntos como (MDPEC, 2008):

|. Establecerlo que serd evaluado
Il.  Quién lo evaluard

lll.  Cudndo se evaluard

V. Cobmo se evaluard

V. Comentarios y recomendaciones

Por su parte el Manual de Pautas Metodoldgicas elaborado con el

propodsito de profundizar en el conocimiento de las iniciativas de las
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comunidades en materia de prestacion de servicios y comprender su

desempeno, sugiere esta estructura:
B.2.7 Descripcidn de la experiencia

a. Informacién general: contexto de la poblacion,
ubicacion geogrdafica, accesos, origen de la operacion turistica,
apoyos recibidos para el desarrollo y operacion del proyecto, que
ayuden a comprender la situacion actual del lugar.

b. Definicion y composicion del producto turistico: precisar el tipo de
oferta turistica, caracteristicas que lo definen, facilidades y accesos
al lugar.

c. Segmento de mercado atendido: a quién esta dirigido, cudl es
publico potencial, y su capacidad de carga.

d. Mercadeo y comercializacion: canales de
comercializacion, acuerdos comerciales, qué tipo de materiales de

promocion maneja, experiencia en foros turisticos.
B.2.8 Andlisis de la experiencia
a. Diagndstico estratégico

Responde a la interrogante “sdénde se encuentra actualmente Ia
experiencia comunitaria observada?2”. Implica idenfificar y examinar las
principales fortalezas y debilidades que poseen las comunidades en su
fuero interno. Se complementa con el andlisis de oportunidades vy
amenazas externas que las comunidades enfrentan en las diferentes

etapas de su proyecto empresarial.

Senala cuatro dimensiones andaliticas que a ayudan a comprender vy

explicar el grado de éxito o fracaso de un proyecto comunitario, ya que
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facilitan la claridad de su potencial de viabilidad y continuidad en el

tiempo. Los indicadores de esas cuafro dimensiones son (Maldonado,

2005):

Econdmica: persigue conocer, evaluar y entender la incidencia de
los cambios inducidos por el turismo en las actividades productivas
regulares. Se infenta apreciarasi, como el turismo ha sido
incorporado en el dmbito de gestion econdmica comunitaria y si ha
podido conftribuir a generar recursos que aporten beneficio real a la

comunidad.

Social: se intenta apreciar, analizar y entender los cambios inducidos
por las actividades turisticas en su dindmica y prdacticas sociales, en
especial  sihan contfribuido a fortalecer mecanismos de
representacion, consulta y parficipacion interna, valorizar el capital
cultural y sihan inducido nuevos valores o costumbres. También si
tienen interés por combatir la exclusion, discriminacion e inequidades

de género.

Cultural: identifica el fortalecimiento de valores, expresiones e
instituciones culturales en la comunidad, examinar y comprender
cambios que pueden ocurrir en el dmbito cultural a raiz de la
implantacion de actividades turisticas, identifica acciones que da un

nuevo impetu para la expresion, consolidacion y difusion cultural.

Ambiental: indaga sobre el aprovechamiento sostenible de sus
recursos naturales, estrategias comunitarias orientadas a proteger y
conservar la diversidad biolégica; y medidas que han adoptado
para confrolar, prevenir y remediar los efectos nocivos que puede

causar el turismo al medio ambiente.
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c. Direccionamiento estratégico

sA donde quiere llegar la comunidad en un horizonte de tiempo definido?
Un periodo de 2 a 3 anos para los objetivos inmediatos es recomendable y
un horizonte temporal de 5 anos para los objetivos generales de mas
amplio alcance. Esto permitird a la comunidad definir un conjunto de

estrategias en los cuatro dmbitos antes analizados con el propdsito de:

i. Consolidary potenciar sus fortalezas;

i. Preveniry superarlos efectos de sus debilidades;

i.  Anficipar y prepararse para aprovechar las oportunidades que se
generen;

iv.  Prevenir y contrarrestar oportunamente el efecto de las amenazas

externas.
c. Proyeccion estratégica

Es ésta una fase de seguimiento, donde se monitorean los esfuerzos, es
decir, se trata de observar cémo va a lograr la comunidad sus objetivos y
metas programados. Se establece asi un programa de accién con las
actividades que se proponen realizar, la proyeccion estratégica permite
concretar con mayor o menor grado de detalle, las aspiraciones de la

comunidad.

En esta investigacion se contemplaron los pasos establecidos en el

programa de CpD integrando un Diagnéstico participativo de
comunicacion rural. Esto ayudd a conocer las necesidades y prioridades
de la comunidad, antes de sugerir una propuesta de promocidon, que cabe
mencionar se gestd con la participacion activa de los integrantes de la
sociedad cooperativa, ya que como se ha mencionado la intencion de

este trabajo es disenar la promocion del Centro Ecoturistico de Escobilla
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con base en la CpD,y sin estas herramientas, seria inUtil hablar de un

proyecto incluyente con la comunidad.

A partir de las obras citadas en el documento se generd la planificacion
de CpD en la promocion del ecoturismo, caso Escobilla, mismo que
incluye gestion de marketing, promocion y comunicacion de manera mas
especifica, de tal forma que en ocho etapas se desarrolla el plan de

promocion.

Se requiere destacar que la investigacion de campo profundiza en cinco
de tales etapas, y respecto a las tres fases finales del plan de promocion
para el Centro Ecoturistico “La Escobilla” son aludidas como parte de la
planificacion disenada, pero no ejecutados en la investigacion, dadas las
condiciones actuales de la sociedad cooperativa, que impiden llevarlas a

cabo para su implementacion, seguimiento y monitoreo correspondiente.
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Apéndice C: Cuestionario Sociedad Cooperativa Santuario La Escobilla

Cuestionario aplicado en enfrevistas de grupo con los socios de la
cooperativa durante las sesiones de frabajo, Tomado de Maldonado
(20095).

La econdmica

1. Nuevas actividades econdmicas que han sido creadas en la comunidad
o actividades fradicionales que se han fortalecido gracias al negocio
turistico (huertos bioldgicos, crianza de animales, pequena industria casera,
servicios de alimentacion, alojamiento, transporte, guiado turistico,
elaboracion y venta de artesanias, formacion de grupos de musica, danza,

teatro y otros servicios).

2. Oportunidades de incremento y diversificacion de las fuentes de ingreso,

permanentes o estacionales, inducidas por la actividad turistica.

3. Periodo del ano de mayor afluencia turistica y tasa de ocupacion de

algunos servicios; alojamiento, restaurante y transporte en particular.

4, Compra de productos y servicios provenientes de la economia local

para el funcionamiento del negocio turistico

5. Eventual nivel de endeudamiento de |la comunidad, capacidad vy

dificultades de pago con los ingresos provenientes del negocio turistico.
6. Rentabilidad de la actividad turistica: g reporta o no ganancias?

7. Capacidad de gestion comunitaria para el manejo eficiente de la

empresa turistica: disponibilidad de recursos humanos adecuadamente.

La social
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1. Generacion de empleo permanente y ocasional que han generado las

actividades turisticas en la comunidad o fuera de ella.

2. Recursos humanos de la comunidad que han sido capacitados para

operar y administrar el negocio turistico.

3. Principales sectores de la poblacion que se han beneficiado de los
empleos creados y de la capacitacidon impartida: mujeres, jovenes,
personas de la tercera edad, analfabetos, discapacitados o aquéllos con

mayores niveles educativos.

4. 5Se ha tomado conciencia y combatido activamente las disparidades

internas?e

5. Las actividades turisticas han incidido en un mayor grado de cohesion
social de la comunidad: fortaleciendo las instancias de autogobierno, las
practicas de representacion, participacion y toma de decisiones

democrdtica, los mecanismos de solidaridad y confianza.

6. 3Se ha valorado el capital social de la comunidad, como los
conocimientos colectivos ancestrales aplicados a la produccion agricola,
gestion de  territorios, manejo de recursos, conservacion @y
aprovechamiento de la diversidad bioldgica, formas organizativas que

generan mayor cooperacion y eficiencia colectiva?

7. 3Se ha logrado atenuar los procesos migratorios de miemlbros jovenes o

adultos de la comunidad®?

8. sSe ha diferenciado claramente las esferas de responsabilidad,
competencias y jerarquias que competen a la empresa, por un lado, y a la

comunidad, por otro?
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9. 5Se han generado tensiones o provocado fracturas en el seno de la
comunidad, al crear instancias paralelas de representacion, participacion,

decision y gestion?

10. sLa creacion de empleos regulares, las nuevas formas de organizacion
y division del trabajo (por géneros y edades), la disciplina laboral que exige
la actividad turistica (respeto de horarios) han generado conflictos o

desajustes internos en la comunidad?

La cultural

1. glas actividades turisticas rescatan, valoran y potencian algunas
manifestaciones propias de la cultura indigena o rural, como artesanias,
celebraciones festivas, musica, danza, vestimenta, juegos, ritos espirituales
o religiosos, fradicion oral, mitos y leyendas sobre el origen y destino de los

pueblos?

2. 3El producto turistico incorpora expresiones genuinas de la cultura
indigena o las ha adulterado, bajo el efecto de presiones comerciales

externas?

3. 3Los servicios de gastronomia que se ofrecen al turista valoran la
tradicion culinaria y los productos locales provenientes de la agricultura y

la pequena industria familiar o comunitaria?

4. 3Se reconocen y valoran los conocimientos colectivos tradicionales
aplicados a la medicina, prdcticas curativas y encuentros espirituales
(plantas medicinales, tratamientos curativos y ceremonias con curanderos

o chamanes)?
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5. 3Se ha respetado, afiimado y difundido valores y costumbres
tradicionales de la comunidad, o se los ha ocultado y relegado por

considerarlos inferiores, sin valore

6. 5Se han incorporado, aplicado y evaluado estrategias de equidad de
género encaminadas a corregir las desigualdades sociales en las

actividades turisticas comunitarias?e

8. 3Se han desarrollado actividades educativas con ninos y jovenes
encaminadas a rescatar, afianzar y difundir expresiones de la cultura
autdctona y exigir su reconocimiento y respeto por los visitantes y las

autoridades locales o nacionales?g

9. 5Se han registrado acciones forzadas o comportamientos nocivos por
parte de guias externos o turistas que han violentado los valores y las

costumbres comunitarias?

10. 2Se han desarrollado acciones de interculturalidad con los turistas,
como reconocimiento y respeto mutuo de la idenfidad respectiva,

intercambio de conocimientos, experiencias y vivencias?

11. 5Se ha reflexionado y elaborado en el seno de la comunidad
directrices (codigo ético o de conducta) orientadas a hacer respetar sus
principios y formas de vida y a observar comportamientos que garanticen

una harmoniosa convivencia con los visitantes y tour operadores?

La ambiental

1. sLa comunidad cuenta con una estrategia de gestion y manejo integral
del territorio, incluyendo zonificacion funcional, dreas de amortiguamiento,
opcidn de circuitos alternativos turisticos y limitacion de carga (nUmero vy

tiempo de permanencia de los turistas) ¢
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3. sLa comunidad ha elaborado y aplica regularmente un plan de
monitoreo ambiental con sus respectivos oérganos de supervision,
indicadores de cumplimiento y mecanismos de alerta temprana,
demostrando asi una toma de conciencia de los potenciales efectos

Nnocivos que puede generar el turismo?¢

4. 5Qué disposiciones concretas ha adoptado la comunidad para
controlar y mitigar los impactos negativos de las actividades turisticas en el
entorno natural: flora, fauna, agua, aqire, erosibn de caminos vy

contaminacion sonora?

5. 3La comunidad realiza un adecuado manejo de desechos solidos,
liguidos y emanaciones, acorde con la preservacion del medio ambiente y

la conservacion de la diversidad bioldgica en sus territorios y su entorno?

6. 3Los materiales, técnicas constructivas, fuentes de energia y tecnologias
utilizados para construir, equipar y operar albergues, cabanas o pequenos
hoteles y realizar obras de infraestructura (caminos, muelles, terrazas, etc.

son ambientalmente sanos y adecuados al entorno?

7. sLos combustibles para activar medios de transporte, los productos para
proveer servicios de aseo y limpieza (uso de quimicos), preparar alimentos
y bebidas son ambientalmente sanos (no tdxicos ni contaminantes,

reutilizables o reciclables)?

8. sLa comunidad ha buscado y/o recibido asesoramiento adecuado vy
suficiente en materia de conservacion ambiental y preservacion de la

biodiversidad?

9. sExiste una estrategia de informacién, comunicacién y educaciéon por

parte de la comunidad para elevar el nivel de conciencia de sus miembros

261

——
| —



Comunicacion para el Desarrollo en la promocion del Santuario “La
Escobilla”: Centro ecoturistico.

(y de la poblacion local), con el fin de lograr comportamientos

responsables en materia ambiental?

10. 3Se estd informando y orientando a los turistas y four operadores locales
y extranjeros en aspectos relacionados con el manejo de desechos,
preservacion de recursos naturales, conservacion de la biodiversidad vy

respeto a cualquier forma de vida?

11.5Se ha capacitado debidamente a los guias nativos para supervisar y

exigir del turista un comportamiento ambiental y socialmente responsable?

12. 5Se han identificado impactos negativos en los ecosistemas
ocasionados por las dificultades de la comunidad en controlar las
actividades turisticase De ser el caso, 3qué mediadas se han fomado para

remediarlos, prevenirlos y eliminarlos en el futuro?

Apéndice D: Cuestionario aplicado en el CIP Huatulco, durante el periodo

vacacional Semana Santa- Pascua 2013 y Graficas
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Cuestionario aplicado en el CIP Huatulco, durante Semana Santa- Pascua 2013

¢Cudl es el principal motivo de su viaje? (sélo marque una opcion)
What is the main reason for your trip? (Only check one)

a. Descanso- b. Trabajo | c. Convenc | d. Vigje de e. Visita a familiares o
placer / pleasure / work ion/ incentivo amigos/ visit family or
conventi s/ friends
on incentive
frip
f. Acadé | g. Salud h. Deporte i. Religion/ religion
mico / /sport
Healt
¢Le gustaria pasar tiempo al aire libre en contacto con la Naturaleza?(sélo marque una
opcion)

Would you like to spend time outdoors in touch with nature? (Only check one)

Definitivamente no / | Probablemen No estoy Probablemen | Definitivamente si/
definitely not te no/ seguro/ te si/ Definitely yes
probably not not sure Probably yes

¢Estaria interesado en tener una experiencia ecoturistica ?(sélo marque una opcion)
Would you be interested in having an ecotourism experience? (Only check one)

Definitivamente no / | Probablemen No estoy Probablemen | Definitivamente si/
definitely not te no/ seguro/ te si/ Definitely yes
probably not not sure Probably yes

¢Con quién tomaria el recorrido? (sélo marque una opcion)
With who would you do the tour? (check one only)

a. Solo/ alone | b. Pareja/ | c. Companerosde |d. Amigos/ e. Familia / family
in trabajo / fellow friends
couple work

¢Ha escuchado del centro ecoturistico de Escobilla, Oaxaca? / Have you ever heard of
ecotourism center of Escobilla, Oaxaca

Si/yes | No / not

¢Por qué principal medio se enteré del destino? (s6lo marque una opcion) / How did you
heard about the destination? (check one only)

a. Television / TV | b. Pdgina c. Folletos-guia/ | e. Anuncios de f. Radio/
Web / d. Brochure - exteriores / radio
Web site guide outdoors ads
g. Periddicosy h. Agencia i. Recomendaci ||. Yaloconocia |k. Otro
revistas/ de vigjes / 6n de / already (5Cudl?e)/
newspaper travel familiares y knew others
magazine agengy amigos / (which)
recommenda
tion of friends

¢Le gustaria conocer mas sobre este centro ecoturistico? (s6lo marque una opcién)
Would you like to know more about this ecotourism center? (check one only)

Definitivamente no / \ Probablemen \ No estoy \ Probablemen \ Definitivamente si/

——
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definitely not te no/ seguro/ te si/ Definitely yes
probably not not sure Probably yes

¢Estaria dispuesto a tomar el tour ? (sélo marque una opcioén)
Would you be willing to take the tour? (check one only)

Definitivamente no / | Probablemen No estoy Probablemen | Definitivamente si/

definitely not te no/ seguro/ te si/ Definitely yes
probably not not sure Probably yes
¢.De donde nos visita? / Where are you from?
Pais / country \ Estado/ estate
Sexo / sex \ Femenino / female \ Masculino / male
Edad / age
18-22 | 23-27 | 28-32 13337 [38-42 | Mds
Escolaridad (sélo marque una opcion)/ / education (check one only)
a. Primaria / b. Secundar | c. Preparatoria/ d. Universidad/ e. Mas/
elementary school ia/ high school university more
secondar
y school
Ocupacion (sélo marque una opcién)/ ocupation (check one only)
a. Gobierno / b. Empresa c. Negocio d. Reftirado/
Government privada / propio/ retired
Private own business
company
e. Estudiante/ f. Amade casa/ | g. Ninguna/ none
Student Housewife

¢Con quién readliza este viaje? (s6lo marque una opcidén) / Who is traveling with you?
(check one only)

a. Solo/ alone b. Pareja | c. Companeros de d. Amigos/ e. Familia/
/ trabajo/ coworker Friends Family
couple

Si marcé c, d o e en la pregunta anterior indique el nUmero de personas con las que

viagja

If you checked c, d or e in the previous question indicate the number of people you are
traveling with you

a. 1-3 | b. 46 | c.79 | d. 100mds /or more

——
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Grdaficas del cuestionario

Motivo del vigje
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B tfrabajo

B convencion

B vigje de incentivos
m familiares

B gcademico
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B deporte
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no estoy seguro
16%

sEsta interesando en una experiencia
ecoturistica?
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14%
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sHa estado en Escobilla?

sPor qué medio se enteroe

| otro
ya o, 3%
conocia
17%

periodico
o revista
3%

agencia
de vigjes
9%

Le gustaria conocer mds del centro

no estoy seguro
8%
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5Con quién haria el foure

pareja
14%

companeros
de trabagjo
5%

Sexo

Edad

maAs
38-42 7%

33-37
10%

28-32
7%
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Escolaridad
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