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INTRODUCCION

La imagen del Perd es un tema que, en los Ultimos afios, ha generado la

preocupacion del gobierno y de nuestras més importantes instituciones publicas y privadas.

Ante los problemas que aquejan a nuestro pais en los &mbitos social, politico y
economico, debe manifestarse la necesidad de construir laimagen del Pert en € interior y

exterior del territorio nacional.

Somos un pais con variedad de recursos para explotar y mostrar; por lo tanto, es
importante que se elabore un estudio profundo de lo que reflegamos como producto

turistico y las maneras en las que este se puede promocionar acorde con la demanda global.

Mediante la presente investigacion, se busca obtener una estructura para conseguir

una proyeccion efectiva del mensaje promotor del Perq.

Partiendo de investigaciones previas redlizadas por PROMPERU, entidad
encargada de la promocién del pais, se deduce que los Estados Unidos de América

constituye nuestro primer mercado potencial, en cuanto a turismo serefiere.

Dadas las exigencias que estos turistas potenciales buscan en un destino por visitar,
nuestro pais debe considerarlasy preocuparse por cumplir con las expectativas, alcanzando
altos esténdares de calidad en los servicios, y € primer paso paralograr 10 esperado, es con

una sbliday organizada politica de cultura exterior.
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Ella se obtiene, a nuestro juicio, a seguir los lineamientos de dicha politica en todas
las éreas relacionadas a la promocion del Per(, desde |os aspectos formal es, como los focos
de investigacion, implantacién de estrategias, hasta los contenidos de |os anuncios impresos

y del materia audiovisual.

A pesar que nuestro pais no invierte un alto porcentgje en medios audiovisuales
para la promocion, se busca otorgar relevancia a este medio de difusiéon masivo. Un
mensaje emitido con iméagenes puede reemplazar, facilmente, un extenso texto, captando

con mayor facilidad la atencién del receptor.

Pero, se debe saber estructurar, manejando criterios y no valiéndose de l6gica para

articular una serie de iméagenes acompafadas de musica caracteristicay efectos.

Los materiales audiovisuales pueden ser nuestra mejor carta de presentacion son la
muestra viva de nuestra riqueza; y los elementos que deben estar en él, son l0s que nuestro
publico admiray constituyen, asi, un precedente en la atencidn y una percepcion agradable

frente al Pera.



CAPITULO

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Definicién del problema.

La politica exterior obedece a criterios de Estado. Debe ir acorde con los intereses
nacionales y con aquellos que corresponden ala accion del Gobierno en una perspectiva de
consenso nacional. Debe tener en consideracion nuestra ubicacién en e mundo y una

lectura de los desafios de la globalizacién y su impacto en la vida peruana.

La politica exterior del Pert promueve la adecuada insercion del pais en €l
mundo y vincula estrechamente la accion externa con las prioridades nacionales de
desarrollo. El Pera promueve e fortalecimiento de la democracia; la proteccion y
defensa de los derechos humanos; la lucha contra la pobreza; la seguridad
democratica; la integracion regiona; € desarrollo de la competitividad; la
promocion del comercio, las inversiones y € turismo, y la cooperacion
internacional. (Ministerio de Relaciones Exteriores del Perd, Plan de Politica
Cultural del Peru en el Exterior, 2003, p. 6.)

Si consideramos los objetivos de las entidades del Estado frente a la problemética
de la consolidacién de una politica cultural exterior, encontraremos las siguientes ideas que

se toman como base para formar laimagen del Peru:

De parte de la Cancilleria

1. Paiscon culturaplural y milenaria.

2. Geografia que concentra una de las mayores diversidades bioldgicas del mundo y
gue ofrece ventajas geoecondmicas, con presencia y proyeccion hacia los ambitos

andino, amazonico y de la Cuenca del Pacifico.
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3. Consolidacién de la democracia, € estado de derecho y €l respeto a los derechos
humanos.
4. Capacidad, competencia y eficaciaz acumulacion historica de experiencias y

capacidades.!

PROMPERU propone |os siguientes objetivos estratégicos:

1. Posicionar a Perti como €l destino turistico més atractivo y accesible de
Sudameérica.

2. Incrementar el flujo de turismo externo y receptivo.

3. Promover ladiversificacion de la oferta turistica.

4. Desarrollar un adecuado y oportuno sistema de informacion y asistencia

turistica.?

Se tienen claros los objetivos; sin embargo, dado que ambas entidades no llegan a
un consenso en cuanto a las estrategias por considerar para cambiar la imagen del Per;

ambas g ecutan acciones independientes, mas no trabajando en conjunto.

El trabajo creativo es derivado a agencias de publicidad y/o casas redlizadoras, que
s bien mangjan los conceptos de estética, composicion y deméas puntos relacionados a la
teoria de laimagen, no logran concebir, en e corto tiempo que se les da, un producto afin a
las exigencias del publico objetivo. Se han elaborado materiales agradables a la vista, para
el publico nacional, pero de dificil comprension para un publico extranjero. El detalle esta4
en personalizarlo, hacerlo para captar el interés de este turista potencial estadounidense, es

decir a nuestro mercado meta.

! Lineamientos de Politica Cultural Exterj or. 22 de abril de 2005, 00:15 h, http://www.rree.gob.pe.
2 Zamorano, Carlos. “Rol de PROMPERU en la Promocién del Turismo”, 21 de abril de 2005, 22.26 h,
http://www.unwto.org.
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A raiz de estas dos preocupaciones, planteamos nuestro problema de investigacion:
¢(Qué tratamiento se le debe dar a mensaje que contienen los materiales

audiovisuales realizados para promocionar a Peru en los Estados Unidos de América?

2. Justificacion.

La preocupacion por investigar este tema, surge por la evidente accion de entidades
del Estado y de todos los peruanos, por cambiar laimagen del Perd, con la muestra de sus

bondades, y con €l objetivo de convertirlo en €l lider de afluencia turistica de Sudamérica

Dadala coyunturay los retos que la globalizacion esta poniendo a cada pais, € Pera
no puede ser laexcepcidn a cambio. La competencia se intensifica en todos los ambitos: la

firmade los Tratados de Libre Comercio (TLC) son una muestra de ello.

En noviembre de 2003, € Pert y Estados Unidos acordaron iniciar negociaciones
para suscribir un Tratado de Libre Comercio (TLC), €l cual se inscribe dentro de las lineas
prioritarias de la politica exterior del Per(l, que busca convertirnos en un pais competitivo
en cuanto a la economia internacional, al promover las exportaciones, el comercio y la

inversion.

Sin embargo, para que esto se concrete, debe existir un acuerdo en la
conceptualizacion del mensaje que buscamos transmitir del Pert a exterior, hasta ahora

inexistente.
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Por un lado, PROMPERU considera como mercado prioritario a los Estados Unidos
de América, y el Ministerio de Relaciones Exteriores realiza acciones en diferentes partes

del mundo, no siempre coincidiendo con las actividades programadas por PROMPERU.

Nos encontramos frente a una diversificacion de focos de interés, de la cua se
infiere que no existe unificacion en la emisién del mensge para cada mercado, se

subestima, pues, la variedad de caracteristicas psicosociales de |os receptores.

Es relevante recordar que cada mercado presenta sus propias exigencias e intereses,
gue en algunos casos pueden ser comunes, pero en otros se requiere profundizar en la
investigacion, para solo asi ofrecer a nuestro pais como producto turistico que se convierta

en necesidad por conocer.

El presupuesto es otro problema que se desprende. PROMPERU trabgja con el
dinero que se recauda del Fondo de Promocién Turistica. Nicolas Nadramia, Sub Gerente
de Investigacion de Mercados e Informacion a turista de PROMPERU, explica que los
recursos que obtienen se dan por medio de una ley que exige a los turistas que visitan €l
Per(l, a pagar quince délares americanos por €l ingreso a este, € dinero recaudado va al

Fondo de Promocion Turistica.®

El "Fondo paralaPromocién y Desarrollo Turistico Nacional™ ha sido creado con el
objetivo de financiar las actividades y proyectos destinados a la promocion y desarrollo del
Turismo Nacional.” (Fondo de Promocion para € Desarrollo Turistico Nacional, 05 de

Julio de 2006, 15:45 h, http://www.promperu.gob.pe.)

3 Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacion a turista de
PROMPERU.
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El 19 de diciembre de 2002 se promulgd la Ley 27889, que incrementa en
USS$ 15,00 el precio de los boletos aéreos internacionales, para que dichos fondos
sean utilizados en la promocién del paisy el desarrollo de infraestructura turistica.
En la actualidad hasta € 70% del fondo puede ser usado para promocion
internacional, 30% para desarrollo de la infraestructura y 5% para € turismo
interno. A pesar de que todavia hay criticas en cuanto a las actividades que se han
realizado con este impuesto, nadie puede negar que por primera vez se cuenta con
recursos constantes para el desarrollo de la actividad. (“ ¢Politica de Estado? Cinco
anos de Toledo y turismo”, en: El Profesional, El periddico de la Industria
Turistica Peruana, 17 (julio 2006), n° 335, pp. 4—7.)

Nadramia explica la situacion del Peru frente a la competencia, en cuanto a la
inversiéon que se hace en la promocién, poniendo como gemplo la proyeccion de inversion
publicitaria del Pert para el 2007, con diecinueve millones de ddlares frente a otros paises
gue contardn con cifras aproximadas a los cien millones. Esta evidente desventgja debe

llevar a PROMPERU afocalizar los esfuerzos’.

Actuamente, se esta llevando a cabo, por primera vez, una politica de
estado en e sector turismo. Se trata del Plan Estratégico Nacional de Turismo
PENTUR (2005-2015), cuya mision es. Organizar, promover y dirigir e desarrollo
sostenible y competitivo de la actividad turistica del Pertd, mediante procesos
integradores, concertados y descentralizados que impulsan el desarrollo econémico
y social, generan empleo digno que mejore la calidad de vida de la poblacion y
garantizan la valoracion y conservacion del patrimonio nacional histérico, natural y
cultural. (Plan Estratégico Nacional de Turismo
PENTUR (2005 - 2015), 16 de mayo de 2006, 1530 h,
http://www.mincetur.gob.pe.)

“Las bases del PENTUR fueron lanzadas en € 2004 [...] alin no se ha encontrado
unavoz que asegure su permanencia en el préximo gobierno.” (“ ¢Politica de Estado? Cinco
anos de Toledo y turismo”, en: El Profesional, El periddico de la Industria Turistica

Peruana 17 (julio 2006), n° 335, pp. 4 —7.)

4 Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacion a turista de
PROMPERU.
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Esta cita fue extraida de una publicacion que se encuentra vigente en el gobierno del
ex Presidente Algjandro Toledo. La inquietud surge a raiz del cambio de mando y las aln

desconocidas acciones del actual Presidente, Alan Garcia, referente a este tema.

Lo primero que hizo el PENTUR fue dividir € territorio en ocho zonas
turisticas, de acuerdo a los productos turisticos que tienen en comun, y a su vez
agrupadas en tres Comités de Enlace (macro nororiental, macro centro y macro sur),
monitoreados por la Secretaria Técnicay una Comision Multisectorial Permanente.
Cada una de las ocho zonas designadas deberd, como parte del plan, establecer su
Organizacion de Gestion de Desarrollo (OGD), las cuales se encargaran de manejar
la oferta y la demanda de sus “productos’ turisticos de acuerdo con las estrategias
de mérketing [sic] que escojan.

Eduardo Buse, secretario técnico del PENTUR explica: [...] “Queremos que
cada zona tenga su marca, su distintivo propio”.
Una de las estrategias a seguir es que cada zona turistica se mire en e espegjo y
defina cudles son sus potencialidades, es decir, qué tipo de turismo ofrece, qué
“nichos’ puede promover. [..] Sin embargo, esta orientacion hacia ofertas
especificas tiene que ir de la mano con una urgente labor de formalizacion. (Ledn,
Ricardo, “Tiempo de vige’, en: Dia 1, Suplemento semanal de Economia y
Negocios de El Comercio. 3 (octubre 2005), n° 73, pp. 14-15.)

Contamos con una estrategia para el mercado nacional con proyeccion al exterior,
sin embargo, debe implementarse un plan alterno de promocion internaciona del Pert con

metas orientadas a cada mercado extranjero.

Existe un notable interés por parte de organismos estatales por posicionar a Pert
como lider del turismo sudamericano. Se han realizado estudios que determinan que es
factible hacer del Pert un foco de alta recepcion de turistas y uno de los paises que recibe
especial tratamiento es Estados Unidos de América por ser € primer mercado emisor de

turistas.
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Para PROMPERU Estados Unidos de América congtituye e primer mercado
potencial.
Nicolds Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacién al

turista, nos enumeralas razones por las cuales este pais es nuestro primer foco de atencion:

e La conectividad expresada en los setenta vuelos aéreos semanales hacia nuestro

pais.

e Lacontinuainversiéon en publicidad hacia este mercado desde el afio 2003.

e Los aproximadamente trescientos mil turistas que nos visitan provenientes de

EEUU.

e El elevado gasto promedio de los turistas estadounidenses en e Per(, lo cual

constituye larazén principal. °

Este dltimo argumento estd demostrado por las cifras que exponen sus ingresos
familiares anuales, que flucttian entre los US$ 60.000 alos US$ 119.999 °y  gasto diario

(promedio) en el Pert, durante unavisita turistica de US$ 162.00 .

Es importante tener en consideracion que el ente rector en materia turistica en
nuestro pais es € Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, en tanto que la
Cancilleria busca la promocion del turismo en el exterior. La promocion del Pert se
trabaja en coordinacion con e Viceministerio de Turismo, PROMPERU vy entidades
afines, para lo cual nuestras misiones (Embajadas, Representaciones, Consulados y
Oficinas Comerciales) se pueden considerar como una agencia promotora de

® Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacién a turista de
PROMPERU.

® PROMPERU Perfil del Turista Extranjero, 2003, p.36.

" PROMPERU Perfil del Turista Extranjero, 2005, p.33.
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turismo receptivo hacia nuestro pais. (La Cancilleria y la Promocion del Turismo,
06 de septiembre de 2005, 20:15 h, http://www.rree.gob.pe.)

Sin embargo, € Ministerio de Relaciones Exteriores no trabgja la promocion del
pais de la mano con PROMPERU, a pesar de “compartir’ un mismo plan de politica
cultural exterior. “Coordinamos algo con €ellos, con mucho. Coordinamos bésicamente |o
gue es entrega de materia publicitario, para que ellos los tengan en las oficinas de las

distintas partes del mundo”, & sefidla Nadramia.

Este equipo de trabajo (Ministerio de Relaciones Exterioresy PROMPERU) deberia

dirigir todos los esfuerzos financieros y politicos, en un foco.

Esta investigacion busca despertar la atencion de los lectores y mostrar la
factibilidad de obtener un mensgje adecuado, especializado, en este caso, en € publico

estadounidense.

Con un patrén unificado, y las miras en un mercado alavez, si se pueden conseguir

los objetivos fijados.

8 Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacion a turista de
PROMPERU.
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3. Preguntas delainvestigacion.

1. ¢Es necesaria una unificacion del concepto que dan los materiales audiovisuales
realizados por PROMPERU para promocionar el pais en Estados Unidos de
América?

2. ¢Cudles son los pasos para conseguir un efectivo mensaje audiovisual ?

3. ¢Cud eslarelevancia que tiene la investigacion de mercados parala elaboracion de
estrategias y la produccion de materiales publicitarios?

4. ¢Esmeor mostrar las bondades de nuestro pais por sectores o de manera general?

5. ¢Esconveniente difundir nuestro pais como foco ancestral y de riqueza historica?

6. ¢La existencia de dos ejecuciones independientes del plan de politica cultural
exterior por parte de las entidades encargadas de la promocion cultural del pais
perjudicalaemision de mensajes?

7. ¢Cudles son los elementos imprescindibles para obtener un mensgje eficaz para
promocionar €l Peru?

8. ¢Cud eslavision de nuestro pais en los Estados Unidos de América?

9. ¢Cud esdl principal determinante al momento de elaborar un material audiovisual?
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4. Establecimiento de variables.

VARIABLE TIPO INDICADORES

Mercados prioritarios Independiente | Estados Unidos de Norteamérica, Canada,
Brasil, Chile, Argentina Colombia, Reino

Unido, Francia, Espafia, Alemania y

Japon.®
Turistas potenciales Dependiente | Estadounidenses.
Nivel Socioecondmico Dependiente | De US$60.000 a US$119.999.°
Nivel histérico-cultural Independiente | Universitario.™
Edad Dependiente | 25-34 afios.™”

5. Objetivos.

Objetivo General:

Proponer lineamientos generales para €l tratamiento del mensaje en materiales
audiovisuales, realizados para promocionar al Perl en los Estados Unidos de América a

mediano plazo.

° Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercado e Informacién a Turista de
PROMPERU.

0 7hid.

" pid.

2 pid.
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Objetivos Especificos:

e Enumerar los elementos que forman parte del mensge con €l que se busca
publicitar al Pert en los Estados Unidos de América.
e Identificar los beneficios que se obtendrian de una unificacion en el mensgje que se

busca transmitir del Perd.

6. Hipotesis.

La presencia de mensgjes claros y efectivos en la produccion de materiales
audiovisuales es la condicion necesaria para promocionar € Pert en los Estados Unidos de

América

7. Limitacionesy delimitaciones.

Existen investigaciones que afirman la necesidad de estudiar a los turistas con la
finalidad de establecer sus preferencias y detectar 10s aspectos que les disgustan o de los

cuales no han quedado totalmente satisfechos o de los que no tienen informacion.

PROMPERU realiza una investigacion titulada El Perfil del Turista Extranjero, asi
como El Nivel de Satisfaccion del Turista, publicaciones que sirven a la Gerencia de
Marketing e Imagen para elaborar su Plan Anual de Marketing y & Plan Anual de

Promocion de Turismo Receptivo, realizado por sus respectivas gerencias.
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Una vez presentadas sus publicaciones y ya con los resultados de sendas
investigaciones, proceden a la elaboracion de los materiales: impresos, audiovisualesy los

que se visualizaran por Internet.

Gracias a estos estudios, se lograron identificar las fortalezas y debilidades de

nuestro pais frente a las altas exigencias de nuestros mercados prioritarios.

La inestabilidad e inseguridad son dos poderosos obstaculos que encuentran los

turistas para venir a Peruy en si atoda Sudameérica.

La escasez de infraestructura moderna y tecnologia, en algunos puntos de nuestro
pais, hace que algunos turistas prefieran vigjar a lugares mejor acondicionados. No existe

claridad de imagenes asociadas a Peru, no hay identificacion.

El objeto de estudio serén los materiales audiovisuales realizados para los Estados
Unidos de América. Especificamente, una campafa de tres comerciales titulada: Pack your

Six senses, en espaiiol: “Despiertatus seis sentidos”.

El material que proporciona mayor cantidad de datos para esta investigacion es El

Perfil del Potencial Turista de los Estados Unidos.

En é se puede estudiar al target y conocer sus inquietudes y requerimientos.
1. El turista norteamericano presenta, en su perfil, la necesidad de oir y conocer mas del
Peru antes de poder considerarlo como destino potencial. Mientras mas familiarizados estén

con €l pais, més alto sera el interés de vigjar a este destino.
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2. Las imagenes del Pert son un poco mas definidas que las imagenes de Latinoamérica,

casi lamitad de ellos tienen imagenes relacionadas a la cultura Inca.

3. Buscan un pais con cultura e historia interesante y un pais virgen, inexplorado, con
sitios arqueol 6gicos cautivadores, un pais donde se practiquen muchas actividades a aire

librey se pueda estar en contacto con la naturaleza.

Por lo que llegamos a la conclusion, en lineas generales, que |os temas que deberian

comunicarse para aumentar el turismo estadounidense hacia el Per( son:

e Cercaniaalanaturaeza.
e Exéticoy diferente.
e Ofrece aventurasa airelibre.

e Culturae historiainteresante.

Conociendo estas bases, la investigacion cuenta con |os recursos para plantear una

propuesta de lineamientos estéticos y aplicacion de conceptos visuales que es la finalidad

delamisma

8. Marco conceptual.

1. Anuncio de imagen: Segun Barry, anuncio cuyo punto de venta se basa en la

proyeccion de una personalidad més que en un beneficio particular del producto.
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Buena continuacion: De acuerdo con Barry, en la psicologia de la gestalt
(estructura), la terminacién de una figura o idea conforme a un patrén establecido

por €l todo.

Campafa Publicitaria: Descrito por Dahda como la sucesion de llamamientos para

el publico, unidos por un nexo comun y un lapso determinado.

Cobertura: Concepto segun Molla y Bigné: nuimero o porcentgje de individuos

distintos expuestos, al menos una vez, a algiin anuncio de la campafia.

Cadigo: Definido por Sanchez Marrese como: grupo de simbolos que pueden ser
estructurados de manera que tengan algun significado para alguien. Asi, los cédigos
pueden ser las palabras, |os idiomas, l0s sonidos, la musica, etcétera, y cada uno de

ellos es protagonista clave en laformacion de laimagen.

Concepto publicitario: De acuerdo con Tamayo: idea nuclear que guia la

realizacion del spot y sobre el cual se sustenta su objetivo comunicacional.

Cultura: De acuerdo a Diccionario de Relaciones I nternacionales de Pinto-Bazurco,
se define como: Producto del cultivo de la persona que se irradia en grupos sociales
y luego de su arraigo se trasmite de generacion en generacion. Es decir, lo que los
seres humanos, en calidad de miembros de una sociedad, aprenden y ensefian. Esto
incluye esgquemas de conducta artistica, social, religiosa e ideoldgica, asi como

técnicas para dominar e mundo circundante. La cultura es invariable, pues la
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interaccién social produce cambios, asi como la pérdida o adquisicion de nuevos

patrones.

Demografia: Segun Barry: estadisticas esenciales que incluyen: edad, sexo, ingreso

y otros datos de un grupo en particular.

Diferenciacién de producto: Entendido por Barry como la caracteristica que

distingue a producto de su competidor o competidores.

Estrategia de anuncio: Como lo define Barry es un plan competitivo tendiente a
persuadir a un mercado particular para gue realice una accién especifica o adopte un

cambio de actitud.

Estrategia creativac Concepto dado por Barry como un plan y razones de un
anuncio o campafa, cuya finalidad especifica es captar laatencion y € interés de un

determinado mercado meta.

Estrategia narrativa: Concepto, segin Tamayo: conjunto seleccionado de

procedimientos expresivos, mediante |os cuales se cuenta una historia.

Estructura: Segun Villagbmez: conjunto organizado de elementos que constituyen
una unidad, una totalidad, y como tal se subordinan a ciertas leyes o a ciertos
criterios de relaciéon. Lo méas importante en esta propuesta cientifica no es la unidad
de latotalidad, ni sus elementos aislados, sino sus relaciones, sus procedimientos de

composicion.
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Gestalt: De acuerdo a Barry: en la psicologia de la gestalt, un todo que pierde su

integridad cuando una de sus partes se altera en relacion con cualquier otra.

Globalizacién: Segun el Diccionario de Relaciones Internacionales, es la tendencia
alauniversalizacion y uniformizacién de las situaciones y problemas que aguejan al
mundo, asi como la busqueda de soluciones conjuntas, con base en la cooperacion,
a los problemas globales. [...] Implica, ademés, la expansion de la economia de
mercados a nivel mundial. Los factores que determinan tal proceso se encuentran en
la propia dinamica del sistema capitaista, potenciando la tendencia a la

internacionalizaciodn de las economias hacia un mercado Unico universal.

Imagen de producto: Como lo explica Barry, es un complgo o conjunto de

asociaciones de estilo de vida, actitudes y valores que se relacionan con

determinado producto.

Internet: En http://www?2.canal audiovisual .com/ezine/bookd/jirnet/2net.ntm se

define como un amplisimo conjunto de ordenadores repartidos por todo €l planeta,
gue se hallan interconectados entre si -a modo de una inmensa Red-, a través de

distintas lineas de datos.

Marketing: Segun Miquel: proceso de planificar y gecutar la concepcion del
producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las

organizaciones.
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19. Medio de Comunicacion: De acuerdo a Barry, es aguel (medio) por e cua se
comunica el mensaje publicitario: prensa, revistas, correo directo, radio, television,

etcétera.

20. Mensgje: Villagdbmez lo explica como construccion de signos que al interactuar con

los receptores, produce significados.

21. Mensgje publicitario: De acuerdo a Miquel, incluye e conjunto de textos,
imagenes, sonidos y simbolos que transmiten una idea derivada de un objetivo

publicitario.

22. Mercado meta: Acorde con Barry, megor consumidor potencial de un producto en
particular, determinado por la capacidad de apreciar €l beneficio del producto, pagar

su precio y tomar la decision de compra, o influir directamente en ella.

23. Mision diplomética: el Diccionario de Relaciones | nternacionales de Pinto-Bazurco,
la define como € 6rgano de relaciones exteriores de un Estado establecido en €l

territorio de otro Estado.

24. Muestra: Segun Miquel, subgrupo de individuos que forman parte de la poblacion
objetivo del estudio y gque retinen las condiciones de representatividad del conjunto

total estudiado.
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25. Percepcion: De acuerdo a Barry, proceso por e cual recabamos informacién del

ambiente y determinamos su significado.

26. Plan de marketing: Concepto segun Miquel: instrumento de planificacion,

27.

28.

29.

30.

generamente anual, que incluye e andlisis de situacion, objetivos, estrategia,
acciones y programas de marketing mix, presupuesto, seguimiento y control de

resultados.

Politica: El diccionario Larousse lo define como arte, doctrina u opinion referente

a gobierno de los Estados.

Politica Exterior: Definida por Pinto-Bazurco, en su Diccionario de Relaciones
Internacionales, como expresion de los intereses permanentes de un pais. En una
simplificacion extrema se puede afirmar también que la politica exterior eslaaccion
mediante la cual un Estado busca el apoyo internacional a sus iniciativas de otros

actores en la comunidad internacional.

Posicionamiento: Segun Barry, correspondencia entre las necesidades del mercado
meta, por una parte, y laimagen y beneficio del producto, por la otra; lugar que un
producto o servicio ocupa en la mente del consumidor, en relacién a su

competencia.

Promocién: De acuerdo a Kotler, comprende todos los instrumentos de la
combinacién de mercadotecnia, cuya funcion principa es la combinacién

persuasiva.
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31. PROMPERU: segiin el Diccionario de Relaciones Internacionales: es la entidad
peruana que tiene por finalidad promocionar la imagen del Pert en el extranjero.

También fomenta el turismo y las inversiones extranjeras.

32. Publicidad: Definido por Miquel, es aguella forma pagada y no persona de
presentacion y promocion de las ideas, bienes y servicios por cuenta de alguien

identificado.

33. Semidtica: La semidtica o semiologia es definida por Saussure como: "Una ciencia
gue estudia la vida de los signos en € seno de la vida socia. EI americano Peirce
(considerado €l creador de la semiética), concibe igualmente una teoria general de
los signos que llama semi6tica. Ambos nombres basados en el griego " Semenion”

(significa signo), se emplean hoy como practicamente sinénimos.

9. Marco tedrico.

9.1Estructuralismo.
El estructuralismo proporcionara criterios para la seleccion de elementos que

construyan el mensaje anhelado, conformando una unidad de significacion.

“Esta teoria sefidla que cada elemento dentro de un sistema cultural, deriva su
significado de su relacion con e otro elemento en el mismo sistema: no hay significados
independientes, sino muchos significados por sus diferencias con otros elementos en el
sistema.” (Lozano, Jose Carlos, Teoria de la investigacion Comunicacion de masas, 1996,

p. 160.)



28

“El estructuralismo busca explorar las interrelaciones (las estructuras) a través de
las cuales se produce el significado dentro de una cultura. De acuerdo con la teoria
estructural, dentro de una cultura el significado es producido y reproducido a través de
varias préacticas, fenébmenos y actividades que sirven como sistemas de significacion.”

(Estructuralismo, 19 de octubre de 2005, 21:15 h, http://es.wikipedia.org.)

Tomando en cuenta a una sociedad e investigando sobre sus preferencias,
costumbres, estilo de vida, etcétera, se pueden seleccionar elementos afines para la

construccion de un mensaje atractivo.

Para los estructuralistas, la vida social es un complejo sistema de comunicacion
y éste [sic] esta constituido por un conjunto estructurado de significaciones. Los
hombres evocaran el sentido de las cosas, y en la medida en que esto sea comuin y
consensual, se comunicardn. Lo importante es descubrir € sistema de
interrelaciones, que son las condiciones de posibilidad para anteceder ese conjunto
de fendmenos que pueden “leerse” directamente en la conducta social. (Villagomez,
Alberto, Teoria dela Comunicacion |, 2001, p. 98.)

El enfoque estructuralista considera que los mensges emitidos deben estar
formados por estructuras |6gicas que sean comprendidas por |os receptores, siguiendo los
patrones propios de la cultura a la que estos pertenecen. Se deben considerar las normas

sociaesy e reglamento que los rige para crear interrelacion.

Cudquier andlisis estructuralista, independientemente de la escuda y la
terminologia que use, analiza una narracion, sea textual o visual, desde dos niveles. El
primero representa la historia o recit que se compone de palabras, imégenes o gestos a
través de los cuales seguimos una historia [...] en @ segundo nivel de andlisis se
formula la pregunta ¢coOmo se narra? y se estudian los medios a través de los cuales se
comunica el contenido. A este nivel pertenece e discurso. (Quint, Hariet. La estructura
narrativa de la novela
Beatus Ille de Antonio Mufioz Molina, 06 de abril de 2006, 11:30 h,
http://www.ucm.es.)
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9.2 Enfoque semidtico.

El enfoque semidtico se encarga de establecer la significacion cultural de los
medios, contribuirda a analisis de los medios audiovisuales y el mensge que se debe
construir, de acuerdo alos objetivos planteados por 1os organismos del Estado.

Los materiales audiovisuales estdn compuestos por diversos signos que componen
un mensaje, en e caso de esta investigacion buscan promocionar €l Pert y formar una

imagen del mismo, através de los signos utilizados como son: |os efectos sonoros.

“Lasemidtica estudia la forma en la que dichos signos comunican algo y las reglas
gue gobiernan su uso.” (Lozano, José Carlos, Teoria de la investigacion Comunicacion de

masas, 1996, p. 160.)

Fija su estudio en laforma o manera como los mensgjes o texto interactlian con
las personas para producir sentido: se interesa por e papel o rol que asumen los
mensgjes en nuestra cultura. Consideran que la comunicacion es un proceso en €l
gue los agentes interactuantes producen signos con sentido (significaciones) [...] El
mensgje es una construccion de signos que, a interactuar con los receptores,
produce significados. (Villagdmez, Alberto, Teoria de la Comunicacion |, 2001, p.
103.)

“Uno de los principios de la semidtica estructural es distinguir y jerarquizar los
diferentes niveles en los que se pueden situar las invariantes de una comunicacion o una
préctica socia.” ("Fuera Del Texto No Hay Salvacion" El Enfoque Semidtico, 19 de

octubre de 2005, 21:50 h, http://www.altillo.com.)
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Es importante considerar que cada elemento debe tener una participacion deliberada
en el mensgje, y que a juntarlos permita dar unalecturay no apreciaciones que se algjen de

laintencionalidad del emisor.

“Lainteligibilidad que aporta la semidtica a elegir un concepto, a recuperarlo o a
confrontarlo con los de la competencia, consistira, pues, por un lado, en e despliegue
metddico de las virtualidades ofrecidas por dicho concepto y, por otro, en ladistincion y en
la jerarquizacion de las variables y de las invariables de su contenido.” ("Fuera Del Texto
No Hay Salvacion® ElI Enfoque Semidtico, 19 de octubre de 2005, 21:50 h,

http://www.altillo.com.)

Con e enfoque semidtico de la comunicacion, la nocion de codigo se modifica
profundamente respecto a la teoria de la informacién: cobra importancia tedrica y se
considera objeto de investigacién empirica el problema de la decodificacién, €l proceso por

el que un determinado destinatario constituye un sentido de lo que recibe.

Se defiende que e significado deseado que € emisor coloca en un mensge es el
significado correcto solo para el emisor. El significado otorgado por el receptor es
correcto para €l receptor. Si ha de darse entre ellos una comunicacion deberd existir
suficiente similitud entre sus interpretaciones para compartir un significado comun.
Esto ha conducido a estudio de la forma de interpretacion de los signos, a
desarrollar signos y simbolos universalmente aceptados y con el mismo significado
denotativo para todos. (Perspectiva Pragmatica y procesos comunicativos, 24 de
octubre de 2005, 20:15 h. http://ciberconta.unizar.es.)

El enfoque semidtico aportara a la investigacion a proporcionar alcances sobre la

forma més adecuada de componer un mensgj e apropiado, concentrado en un objetivo.
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9.3Estudios culturales.

A través de los estudios culturales, se podra culminar €l circulo de andisis de
mensgje. Estos proporcionaran elementos adicionales para tomar en cuenta al momento de
descomponer el mensgje que se estéa emitiendo del Perd, y dara las herramientas para

obtener uno de mayor eficacia.

Laideologia, de acuerdo alos estudios culturales, es €l primer punto por considerar

para elaborar un mensgje.

La denominacion de las ideologias como “sistemas de representacion” admite su
caracter esencialmente discursivo y semidtico. Los sistemas de representacion son
aquellos sistemas de significacion a traveés de los cuales representamos el mundo ante
nosotros mismos y ante los demas. Por lo tanto se reconoce que e conocimiento
ideol6gico es el resultado de costumbres especificas, implicadas en la produccién del
significado. (Curran, James, Morley, David y Walkerdine, Valerie, Estudios culturales
y comunicacién, analisis, produccion y consumo de las politicas de identidad y el
posmodernismo, 1998, p. 45.)

“Hall aplicael concepto de ideologia alos medios, seguin €, los medios son el lugar

de la pelea. Para explicar como la audiencia se relaciona con la ideologia, planted su teoria
codificadora/decodificadora y la triple reaccion de la audiencia ante el texto (complicidad,

negociacion y oposicion).” (Martinez, Jose, Teorias de la Comunicacién, 2006, p.36.)

“El tipo de decodificacion dependeria, en cada caso, de diferentes aspectos o
mediaciones, desde la clase social, hasta el contexto y las practicas culturales de los grupos
receptores.” (Lozano, José Carlos, Teoria de la investigacion Comunicacion de masas,

1996, p. 193.)
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“Los medios de comunicacion suministran discursos a partir de los cuales los
grupos o las clases construyen una imagen de las vidas, significados, practicas y valores de
los otros grupos o clases sociales y sobre su situaciéon en relacion con la globalidad.”
(Alsina, Miguel Rodrigo, Teorias de la Comunicacion: Ambitos, métodos y perspectivas,
2001, p. 205.)

“Hall consideraba que los codigos connotativos son los medios a través de los
cualeslaideologiay € poder setransmitian.” (Martinez, José, Teorias de la Comunicacion,
2006, p. 36.) Estos son los fundamentos del mensgje que debemos emitir. Con una

sel eccion adecuada de signos componer ideologiay posteriormente identificacion.

“Hall también propuso que |os mensgjes de |os medios sugerian por si mismos alas
audiencias una decodificacion preferente, es decir, interpretaciones favorables a la
ideologia de las élites dominantes que |os habian producido.” (Martinez, José, Teorias de la

Comunicacién, Universidad Catélica Andrés Bello, Guayana Venezuela, 2006, p. 165.)

En € caso de esta investigacion laidea es despertar en el receptor estadounidense el

interés por el Per(, para después generar la necesidad de visitay promocion.

Fiske explica: “[...] puede que haya una realidad objetiva, empirica frente a
nosotros, pero no hay una manera universal y objetiva de percibirlay dotarla de sentido. Lo
gue pasa por realidad en cualquier cultura es e producto de los cédigos de esa cultura; la
realidad siempre se encuentra encodificada, nunca se muestra cruda.” (Lozano Renddn,

José Carlos, Teoria de la Investigacion de Comunicacion de Masas, 1996, p. 167.)
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Por ello se debe tomar siempre la perspectiva del target no la que concibe el emisor,
se deben considerar las diferencias culturales, el contexto en que vive € publico a que

gueremos llegar.

En el caso de PROMPERU:

La polisemia (en el mensaje) se debe a la necesidad de captar amplios y diversos
grupos con distintos niveles culturales y visiones ideoldgicas diferentes. Los mensgjes de
los medios no resultarian tan exitosos y tan atractivos para las clases dominadas o
subalternas s los mensges enteros se concentraran exclusivamente en difundir los
intereses, gustos y valores de la clase hegemonica. En su afan de maximizar los publicos
para hacer més rentable e mensgje, los medios realizan concesiones e incorporan rasgos de

|as clases subordinadas en 1os contenidos.

“Al hacer concesiones de ese tipo, |os medios empiezan en cierta forma a perder €l
control sobre la decodificacién, se incluyen algunos significados alternativos, ademés de
los mensgjes dominantes [...] abren la posibilidad de que, en la recepcién, sean los
aternativos los que terminen siendo aceptados y no los preferentes o dominantes.” (Lozano

Rendon, José Carlos, Teoria de la Investigacion de Comunicacion de Masas, 1996, p. 172.)

La jerarquizacion de las variables en e mensge, nuevamente surge como
observacion. Es indispensable establecer claramente |os objetivos de cada material a emitir
y dirigirlos a un mercado potencia a la vez, realizar material especializado para cada
cultura. En caso de tener presupuestos reducidos, como en € PerU, seleccionar mercados de

culturas afines.
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Losestudios culturalesatravésdelateoria dela audiencia activa.

El marxismo presuponia que las principales identidades del sujeto eran las de clase
social. Morley descubrié que la decodificacion, que se consideraba basada en las
identidades de clase social, era mas complga y diversa aun de lo que pensaban los

marxistasy el mismo Hall, y que no dependiatanto de la clase social como suponian.

La critica principal, del mismo Morley, era que se debe partir no de la division en
segmentos sociales, sino de la observacion del uso de los medios en su contexto. Encontro
la importancia del contexto, que hace que los mismos sujetos ubicados en contextos

diversos, den interpretaciones diversas.

Como lo explica White: “El proceso de interpretacion es una negociacion
entre lo que viene del texto de la TV y lo que viene de su propio “contexto”, es
decir, de su identidad personal, de su concepto de si mismo, de sus prioridades, de
su cultura, de su experiencia, de sus conocimientos, de sus estrategias de
procesamiento, de sus estrategias sociales 0 domesticas, de sus estrategias de
conflicto y solidaridad esto es, eventualmente de poder”. (Martinez, José, Teorias
de la Comunicacion, 2006, p. 48.)

Esta teoria solo nos servird para determinar la importancia de conocer € contexto
del target para asi establecer sus preferencias y poder incluirlas en la construccion de

nuestro mensaje.

10. M etodologia.

e Diseflodelainvestigacion: Descriptiva en la exposicion de los estudios

realizados por PROMPERU vy e desarrollo de las mismas, y exploratoria en la
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propuesta de la investigacion utilizando € andlisis del mensaje y la concepcién de
un mensagje abastecido de los elementos visuales necesarios para obtener los
resultados deseados.

e Tipo de estudio: cualitativo-cuantitativo.

e Técnicas. Entrevistas personales, recoleccion de material audiovisual, fichado de
publicacionesy libros especializados, asi como investigaciones referidas al tema.

e Instrumentos. preguntas abiertas, copias digitalizadas y en VHS de materid

audiovisual, fichas de lectura.

11. Consecuencias de la investigacion.

o Concientizar y promover una necesidad de unificacion en el mensaje que se busca
transmitir del Perd, por parte de entidades del Estado.

e  Se demostrara que es posible construir una imagen del Perd mostrando sus
bondades adecuadamente y siguiendo un plan estratégico de marketing.

o Se revaorizara la necesidad de consultar especiadistas en la elaboracion de
materiales audiovisuales, no solamente tomando en cuenta el aspecto estético sino
abordandolo en conjunto: formay contenido.

e  Sebuscara crear conciencia social en los peruanos para atender mejor a los turistas
y preservar nuestro patrimonio.

o Se fomentara la busgueda de identidad apoyada en la imagen que se desea mostrar

del Per( al exterior.
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CAPITULOII

FUNDAMENTOS PARA LA CONSTRUCCION DE UNA IMAGEN

DEL PERU

1. Publicidad.

La publicidad es una actividad de comunicacion, cuyo objetivo fundamental es
persuadir, convencer o seducir a publico hacia un determinado bien de consumo, servicio,
individuo o idea. Para dicha persuasion, la publicidad utiliza numerosos recursos
estilisticos y estrategias para presentar 10 que anuncia como algo imprescindible para €

consumidor.

A pesar de que la publicidad es concebida como un medio lucrativo que muestra
una realidad parcial a consumidor respecto del producto, es un medio efectivo para la

difusion de atractivosy obtencién de ganancias.

Tal como lo sefida Benitez: “La funcion primaria de la publicidad comercial
capitalista consiste, precisamente, en acelerar € proceso de transformacion de la
mercaderia en dinero”. (José A. Benitez, Publicidad Comercial, dependencia econémica y

alineacion sociocultural, 1991, p.24.)
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Debe ser considerada como una herramienta para la explotaciéon de caracteristicas
propias del producto. El objetivo no es slo la ganancia monetaria, sino también la creacion

o consolidacion de laimagen en el consumidor.

La publicidad se encarga de estimular la demanda de un producto, servicio o idea,
partiendo de la identificacion del mercado meta para un fin determinado, es la
comunicacion mediante la cua se transmite informacién que los receptores reciben de

dichos productos, servicios, etcéteray fomentan interés en ellos.

“Anunciar es algo mas que brindar informacién sobre una organizacion o sobre sus
productos y servicios. La publicidad los dota de la mejor tarjeta de presentacion, para que
sean conocidos y tengan una personalidad con la cua se identifiguen sus potenciales
consumidores.” (Romero Buj, Sebastian, Imagen y Posicionamiento. Las claves de la

publicidad efectiva, 1998, pp. 13-14.)

Publicitar es describir un producto, servicio o idea, mostrando sus beneficios o
particularidades. Hacerlo unico, diferenciandolo de la competencia. Consolidando en el

consumidor real fidelidad y despertando el interés en el consumidor potencial.

2. Principios de la publicidad.

Aungue existe una gran cantidad de teorias de la publicidad, una de las méas
conocidas es la teoria AIDA. La comentada teoria de venta, se basa en cuatro funciones
mentalesy establece un proceso gradual desde la primera etapa hasta la Ultima:

1. Atraccion: debe captar la atencion.
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2. Interés: debe despertar y mantener el interés en |o expuesto.
3. Deseo: suscitar una necesidad.

4. Accion: desencadenar la accion.

Como lo expone Duran: “El sujeto es llevado de la mano por esta escalera tedrica
gue conduce a acto de compra’. (Duran, Alfonso, Psicologia de la Publicidad y de la
venta, 1982, p. 49.) Si aplicamos este concepto a nuestra investigacion, € objetivo
fundamental es despertar interés en los turistas potenciales estadounidenses por nuestro
pais, para luego conseguir su visitay posteriormente sean ellos mismos los que publiciten

el Peru.

El paso mas importante es, sin duda, € primero, ya que si un mensaje no tiene la
capacidad de atraer la atencion de un receptor, que forma parte del mercado meta, significa

gue lainvestigacion previa alaformacion del mensaje no fue realizada correctamente.

L os primeros segundos en la recepcion de un estimulo visual o auditivo son los mas
importantes. Por ello, todos los elementos que conforman el mensge deben estar
perfectamente vinculados, formando una unidad de significacion y cumplir con los

pardmetros estéticos dispuestos por |os realizadores.

El interés se despierta apenas €l receptor es capturado por el estimulo y se involucra
con e mensgje; en ese momento, el cerebro va codificando los signos y construyendo su

propia lectura del mensgje.



39

Dependiendo del entendimiento del mensaje € receptor debe responder a estimulo
e inquietarse frente a consumo del producto o servicio. El deseo por consumir motivado

por lacuriosidad frente al producto o servicio es el objetivo esperado.

Finalmente, viene la accién. Es en este momento cuando el concepto publicitario se
hace presente. Si el mensaje esta claramente construido cumplira con su cometido enviando
al receptor a la accion deseada, € consumo de un producto o la satisfaccion de una

necesidad creada o solucionada por el mensaje publicitario.

A su vez se han desarrollado otras teorias similares a AIDA, tales como:
El modelo DAGMAR, Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results, en espafiol: Definiendo Metas Publicitarias para Resultados Publicitarios Medidos,

2 0 modelo de la Proposicién Unica de Venta:

1. Conciencia
2. Reconocer € beneficio.
3. Vdorar € beneficio.

4. Acercamiento alacompra.

Sin embargo, estos modelos han ido evolucionando en los Ultimos afios dado que
estaban relacionados especificamente a la venta del producto, depositando todos los
mecanismos posibles en |a persecucion del fin anhelado que erala de resolver la necesidad

del producto y atender a desarrollo de la actividad productiva econdmica.

3 Durén, Alfonso, Psicologia de la Publicidad y de laventa, 1982, pp. 49-50.
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Ahora ha variado conduciéndose a un sistema gue permite ya no solo pensar en el
producto como resolucion Ultima, sino que puede tener la posibilidad de posicionarse

primero en la mente del consumidor y formar parte de un universo simbalico.

3. Directrices paracrear publicidad.

Algunas directrices para larealizacion de una publicidad efectiva son las siguientes:

e Sencillez. EI consumidor tan solo retiene algunos de los muchos impactos
publicitarios que recibe, por ello deben ser sencillos. Cuanto mayor es el mercado,
mas sencillos deben ser |os mensgjes.

e Originalidad. Parallamar la atencion, e mensaje debe ser origina e impactante.

e Atractividad. Debe ser, de algin modo, atractiva parael consumidor.

Por medio de:

- Belleza: imagenes, mUsica, personas, etcétera.

- Humor.

- Sentimientos: amor materno, enamoramiento, etcétera.
- Afinidad: testimonio de un personaje que admiramos.
- Demostracién: prueba ante notario, test de laboratorio.

e Oportunidad. En €l tema, en el momento, en el medio escogido, etcétera.

e Repeticion. El consumidor solamente comienza a retener un mensaje tras una serie
de repeticiones.

e Sinceridad. El fraude produce frustracién en el consumidor.

e UnicaProposicion de Venta. (USP) UNIQUE SELLING PROPOSI TION.
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- Todo anuncio debe hacer una proposicion concretaa consumidor.

- La proposicion debe diferenciarse de la competencia (ventaja competitiva).

- Debe ser tan atractiva que influya sobre millones de personas.

Actuamente la proposicién de venta es de caracter emocional, cambiando su
denominacion a (ESP) EMOTIONAL SELLING PROPOSTION, en espafiol:

PROPOSICION EMOTIVA DE VENTA.%

4. Tiposde publicidad segin los medios.

Debido ala diversidad de medios, es muy importante escoger €l mas adecuado para

el producto y el mercado a que vadirigido.

Publicidad televisivac Es un medio caro pero rentable. Solo empleable para
productos o servicios de amplio consumo. Se han introducido nuevas formulas
como el patrocinio de programas o recomendacion de presentadores -las conocidas
menciones- utilizadas por ser econdémicas. En este recurso se aprovecha la
reputacion del conductor o la figura publica para la promocion del producto o

servicio. PROMPERU apost6 por este medio con su camparia Pack your Six senses.

Publicidad radiofonica: Opacada por la televisién, sigue siendo fundamental para
los anunciantes por su bajo costo. Esta alternativa no es utilizada por PROMPERU

para publicitar nuestro pais, a pesar que es mas econdmica que latelevisiva.

1 paradigmas de |as estrategias publicitarias, 10 de octubre de 2005, 18:30 h, http://es.wikipedia.org.
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e Publicidad en prensay revistas. Medio muy segmentado por su naturaleza. Existen
revistas para nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etcétera. Se trata de un medio
leido por personas que gustan de informacién por lo que la publicidad puede ser

mas extensay precisa.

Nuestro pais se publicita en e mercado norteamericano a través de revistas
especializadas en turismo como: Recommend, Travel Weekly, Travel Agent, Jax

Fax, Conde Nast, National Geographic.®

e Publicidad exterior o0 via publica: Vallas, marquesinas, transporte publico, |etreros
luminosos, etcétera. Debe ser muy directa e impactante, "un grito cuadrado en la
calle". El Perl ha sido expuesto a los visitantes de Nueva York, mediante €l
Astrovision, una pantalla gigante en la que se muestra publicidad a los transelintes

de dicha ciudad.

e Marketing directo: Cartas, tarjetas, folletos, etcétera, que se envian por correo 0 se
"buzonean". Es un medio barato y se puede segmentar el mercado a que va
dirigido. Una de las desventgjas de este medio es la facilidad de perderse en la

basura. Este medio no es utilizado por PROMPERU.

e Publicidad en Punto de venta (PDV): Se realiza por medio de displays, muebles
expositores, carteles, posters, etcétera, que se sitlan en e lugar en e que se
realizara la venta. Es un refuerzo muy importante, pues es alli donde se decide la

compra. Generalmente, se utilizan como BTL (Below the line, en espafiol:

B Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub gerente de Investigacion de Mercados e Informacion a Turistade
PROMPERU.
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Publicidad en medios alternativos) o complemento a campafnas publicitarias y
promociones en marcha. PROMPERU, mediante las multiples ferias que organiza,
muestra las bondades del Perl ambientando |os stands asignados con la decoracién
propia de nuestro pais. A su vez proyectan materiales audiovisuales y cuentan con

personal capacitado paravender al Pert como la mejor opcién de destino turistico.

e Publicidad Interactivas o publicidad online en Internet a través de microsites,
banners, e-mailings y otros formatos. Se encuentra en pleno proceso de expansion,
y estd cada vez més posicionada como un componente mas del mix de medios,
especialmente en determinados productos y/o servicios, y target. Es un medio que
ha sido incorporado dentro € plan de comunicacion de PROMPERU dado €l ato

consumo del Internet anivel global.

e Ventatelefonica: es desaconsejable por considerarse unaintromision.

e Otros: objetos publicitarios, patrocinio, promocién de actividades, colaboracion con

entidades, etcétera.’®

5. El mensaje publicitario.

Es en el mensa e donde se decide la eficacia con la cual se vaa presentar su

proposicion y es aqui donde se demostrara qué tan certeramente se apunt6 al mercado meta.

16 Medios Publicitarios, 12 de octubre de 2005, 21:45 h, http://es.wikipedia.org.
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El mensgje publicitario, el anuncio, debe reunir una serie de caracteristicas basicas

paralograr € fin deseado.

Tres son las reglas bésicas, aunque, como sucede a menudo, Nos encontremos con

NUMErosos anuncios gque transgredan estas normas.

1. El anuncio debe ser sencillo.
2. El anuncio debe ser claro.

3. El anuncio debe ser homogéneo."’

Captar la atencién es € primer objetivo que se debe alcanzar; aunque la simple
atencion visual o auditiva no es suficiente [...] 1a posicion en la que se coloca €l
anuncio, su tamafo, color, movimiento, tono, etcétera, pueden, de algin modo,
incrementar las probabilidades de captar esa atencion visua o auditiva. Pero estos
elementos de “posicion” o “de entrada por los 0jos’ suelen ser sobrestimados.
(Webb Young, Portafolio de la Publicidad, Como llegar a ser publicista, 1994, p.
26.)

El mensaje compone toda la estructura: desde |os aspectos mas primarios como la

concepcion de unaidea hastala proyeccion al receptor.

“En cuanto a receptor, en publicidad se habla de un consumidor potencial del
producto anunciado. Este hecho justifica que se tenga en cuenta a quién va dirigido el
mensgje. Dependiendo del consumidor potencial que se busque, la estrategia publicitaria
serd de una forma o de otra.” (Los Textos Publicitarios, 25 de octubre de 2005, 21:20 h,

http://lupus.worldonline.es.)

” GONZALES SERNA SANCHEZ, José Marfa. Los textos publicitarios, 11 de abril de 2006,
20:15h, http://www.wikilearning.com.
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Aqui radica la importancia de la investigacion, € conocimiento pleno del mercado
meta. Para Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacion al
Turista de PROMPERU, la construccion de un mensaje publicitario adecuado necesita: una
profunda investigacion concerniente a las preferencias de los turistas potenciales, de

acuerdo a ellas planificar con los medios de mayor consumo latrasmision del mensgje.'®

5.1 Concepto publicitario.

“Concebido como una idea nuclear que rige la creacion del comercia y que
producirg, a ser transmitida al espectador, la reaccion emocional o intelectual requerida
para que e comercia cumpla su objetivo.” (Tamayo San Roman, Augusto, El spot

publicitario: produccién y realizacion, 2000, p.18.)

El riesgo, al establecer e concepto, es que si éste no esta correctamente definido
desde un comienzo, los objetivos no serén cumplidos, ya que la nocion real de 1o que se
busca se vera perdida entre las ideas que gener6 el proceso de desarrollo del concepto, por
ende el mensgje no sera transmitido a cabalidad, creando muchas veces ambiguiiedades o

confusiones por parte el receptor.

Al ser una version elaborada de la idea concebida por e creativo, quien es la
persona que arma €l concepto de acuerdo a los objetivos estratégicos, debe llegar al
receptor con un lenguaje comprensible y acorde a contexto en el que estos se

desenvuelvan.

18 Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacion a Turista de
PROMPERU.
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Para comprobar si un concepto es adecuado y esta listo para la elaboracién del

mensaje se pueden formular |as siguientes preguntas:

e ¢:Son los beneficios clarosy verosimiles para usted?
e :Considera gue este producto resuelve un problema o satisface una necesidad?
e Enlaactuaidad, ¢Otros productos cubren esta necesidad y |e satisfacen?

e ¢Esrazonable el precio en relacion a valor del producto?

Unavez contestadas estas preguntas, se podria consolidar el concepto hasta hacerlo

solido y claro, y girar toda accidn de comunicacién en torno a él.

En el caso de PROMPERU, se trabaja el concepto bajo tres rubros: riqueza cultural,
naturaleza y aventura, como lo explica Elizabeth Hakim, Coordinadora de mercado de
Turismo Receptivo de PROMPERU: “Bésicamente, nosotros buscamos diferenciarnos,
buscamos posicionarnos en tres rubros importantes que son: la riqueza cultural, €l Pert
como un pais rico en todo lo que a cultura se refiere, no solamente hablo de la riqueza
arqueol égica, histérica; sino también la riqueza de la cultura viva, la gastronomia toda esa
parte de lo que es cultura y lo que es naturaleza y aventura, entonces en esos bastiones
tratamos de posicionar; tratamos que nuestras fortalezas salgan a relucir alin més para que

quede clarisimo por qué vendria una persona a Peri” ™

19 Entrevista a Elizabeth Hakim, Coordinadora de mercado de Turismo Receptivo de PROMPERU.
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6. Imagen publicitaria.

Tal como lo afirma Kotler, en Direccion de Mercadotecnia: “La imagen es €

conjunto de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene sobre un objeto”.

Las imégenes publicitarias cumplen el objetivo de convencer al comprador de que
un objeto o servicio es el mejor; para ello, se valen de establecer estereotipos, en los que la

gente pueda reconocerse o bien anhelarse.

“El andlisis de la imagen esta relacionado con cuatro grandes rubros. El primero, €l
de laimagen como medio de dominio politico. El segundo, como medio de transmision de
mitologias que definen la identidad; el tercero, como medio de control estatal ;y €l cuarto,
como promotora de consumo.” (Springer, José Maria, El control de la imagen, 12 de

noviembre de 2005, 08:15 h, http://www.replica21.com.)

Para la elaboracion de una imagen publicitaria, se parte de la formacion de una
imagen de producto o servicio. La adopcion de caracteristicas fundamentales como son: los
colores institucionales, un slogan o frase representativa del beneficio o atributo maximo del
producto o servicio, €l logo distintivo del producto que debe provocar rapidaidentificacion,
todos estos elementos deben formar en conjunto la imagen corporativa de la
empresa/institucion, que haran del producto o servicio particular dentro del mercado y
formara en el consumidor un precedente para futuras recepciones de estimulos que
provendran de la publicidad de estos productos o servicios y que afianzaran en la mente del

consumidor laimagen de los mismos.
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7. Posicionamiento.

La “posicion” gque ocupa un producto o servicio, es la imagen simplificada
al maximo, que & consumidor tipico tiene de ese producto en su mente. Es €l
compendio de todos los atributos que le son conferidos por los consumidores (su
categoria, su calidad, la clase de personas que lo utilizan, los puntos fuertes y
débiles, otras caracteristicas especiales o llamativas, €l precio y € valor que
representa), como respuesta a los mensajes comunicacionales recibidos. (Garcia
Uceda, Mariola, Las Claves de la Publicidad., 2001, p. 164.)

El posicionamiento es € resultado de la percepcion de los mensges

comunicacionales, gque llegan a receptor, principamente, de los publicitarios. Es la

interpretacion de la publicidad.

Ogilvy aconsgja: “La comunicacion institucional de una compafiia suele
partir de complejos conceptos. Sin embargo, 10 més importante es evitar la
informaciéon confusa. El consumidor estd asediado por un volumen inmenso de
ofertas. Es necesario seleccionar muy bien el contenido de los mensagjesy lograr la
mayor claridad en e posicionamiento de nuestra empresa 0 marca’. (Romero Buj,
Sebastian, Imagen y Posicionamiento. Las claves de la publicidad efectiva, 1998, p.
156.)

La mente humana recibe millones de mensges a diario y se defiende
simplificandolos a méaximo. Intenta inferir o que le desean comunicar, dandolo por

conocido para no tener que procesarlo.

Tal como lo explica Ries. “[...] para penetrar en la mente hay que afilar el mensagje.
Hay que echar por la borda las ambigliedades, simplificar el mensge [..] y luego
simplificarlo ain [sic] mas si se desea causar una impresion duradera [...]”. (Ries, Al, El

posicionamiento, 1992, pp. 10- 12.)
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Nuestro almacén mental es reducido, por ello es importante que el mensgje sea

COoNCi SO, para que pueda permanecer y no ser desechado por su complgjidad.

El posicionamiento de un producto o servicio en la mente de un consumidor se

traduce en laimagen simplificada del mismo, el concepto llevado a su minima expresion.

“El posicionamiento esta asociado con la segmentacion del mercado y busca
transmitir ordenadamente los atributos del producto o servicio para que sean percibidas con
claridad por el publico y conseguir asi estar mas cerca de sus clientes actuales y
potenciales.” (Romero Buj, Sebastian, Imagen y Posicionamiento. Las claves de la

publicidad efectiva, 1998, p. 81.)

Pia Portillo, Coordinadora de Audiovisudes de PROMPERU, expone: “Los
materiales deben ser generales, pero si hablamos de segmentos o nichos, debe mostrarse lo
puntual. Por gemplo, en un material para Birdwatchers se deben tomar acciones que

satisfagan al publico objetivo; para eso PROMPERU toma acciones especificas’.?’

L os receptores van agrupando los productos 0 servicios en su mente por escalones
determinados por lineas de producto. El posicionamiento se designa de acuerdo a peldafio
en gque esté el producto o servicio, mientras més alto esté quiere decir que €l individuo tiene
fuertemente posicionado € producto. Y los que estan en la parte mas baja son los que
pueden ser facilmente desplazados o eliminados una vez que satisfaga la necesidad el

consumidor.

2 Entrevista a Pia Portillo, Coordinadora de Audiovisuales de PROMPERU.
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“Gill distingue cuatro fases de memoria: la primera es la “impresién” que se
produce por medio de los 6rganos de |os sentidos; la segunda es la “retencion” que prepara
la tercera, 0 sea, € “recuerdo” cuando es necesario; y la cuarta es una sensacion de
“reconocimiento” que acompafia al recuerdo.” (Gill, L. E, Publicidad y Psicologia, Psique,
Buenos Aires, 1972, p.189 en Durén, Alfonso, Psicologia de la Publicidad y de la venta,

1982, p. 80.)

Existen cinco modos bésicos en los que actlia la publicidad y con los que se puede

crear y mantener el posicionamiento:

1. Familiarizando, como menciona el diccionario “hacer que una cosa se conozca bien,
presentdndola en su uso comun”. Observaremos que este es € valor fundamental
creado por lapublicidad y € que sirve de base atodos |os demés.

2. Recordando, una funcién que por si sola logra, en ciertos casos, que la publicidad
reditue.

3. Divulgando noticias, no solo desde €l punto de vista de un periddico, sino un tipo
especial de noticias que sblo la publicidad en el campo comercial puede comunicar
con mayor amplitud.

4. Venciendo inercias, las cuales representan € mayor impedimento para todo
progreso humano, sea 0 no econdmico, tal como se expresa en e término
socioldgico “retraso cultural”.

5. Afadiendo un valor gue no se encuentra en el producto, lo que es mayor reto parala

creatividad en publicidad.*

2 \Webb Y oung, Portafolio de la Publicidad, Cémo llegar a ser publicista, pp. 44-45.
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La publicidad crea un universo que se enmarcaria en la cultura del deseo, una
cultura asociada a los designios de la economia globalizada, crea una extensa red de
posibilidades que nos lleva a consumo, pero a su vez, también nos remite a un agente
posibilitador de elementos que estan por fuera de los productos en si y van convirtiendo al

producto en imégenes interrel acionadas cimentadas en la mente del consumidor.

PROMPERU viene tratando de posicionar al Perti con los conceptos de cultura,
naturaleza y aventura. Segun Elizabeth Hakim, Coordinadora de mercado de Turismo
Receptivo de PROMPERU: “De los tres puntos mencionados, la cultura es e més fuerte, €
mas conocido, aquel que ya esta posicionado; €l segundo, es uno que estamos trabajando,
gue esta incipiente, pero que estamos justamente encargandonos de que se propague y el
tercero que esta todavia mas pequefio, estamos trabajandolo fuerte, y estos Ultimos estan

muy unidos: laaventuray la naturaleza, asi que trabajamos con ambos muy fuerte” .

8. Implantacion de estrategias publicitarias.

Las estrategias son aguellos conceptos que permitirdn aportar soluciones

comunicacionales que garanticen la eficacia de la camparia.

Es determinante conocer el mercado que se quiere abordar, saber donde se ubicay

cudl es su tamano.

Los mercados son conjuntos de individuos que tienen algin denominador
comun. Y ese significativo denominador coman, es lo que lo convierte

2 Entrevista a Elizabeth Hakim, Coordinadora de mercado de Turismo Receptivo de PROMPERU.



52

precisamente en un mercado apto para determinado producto o servicio, no siempre
es de indole geogréfica. EI elemento unificador bien puede ser el nivel deingreso, la
edad, la educacion, la ocupacion, la propiedad de una casa 0 automovil, entre otros.
(Webb Young, Portafolio de la Publicidad, Como llegar a ser publicista, 1994, p.
20.)

Para la implantacion de una estrategia publicitaria se deben considerar los siguientes

puntos:

Publico objetivo a que nos dirigimos: Definir el perfil del target investigando sobre
caracteristicas de tipo sociodemografico y econémico, asi como sus estilos de vida,

valores, habitos, aspiraciones.

Problema: ¢Qué problema queremos resolver con la publicidad?, ¢Qué necesidades

del consumidor resolvera el producto?

Posicion: Analizar € posicionamiento decidido para € producto en la mente de

nuestro publico objetivo.

Producto: Analizar la descripcion completa: informativas y persuasivas, positivas y

negativas, como sera percibido.

Prioridad, promesa, beneficio: De todos los atributos del producto ¢Cua es el

principal, en funcion alas caracteristicas del mercado?

Presentacién, tono, ritmo del mensaje: Demostraciones 0 usos del producto que

deberan necesariamente aparecer testimoniales, etcétera.
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e Puntos de diferencia, creatividad: ¢Qué elementos utilizar para diferenciar €l
mensgje?, ¢COmo lograr que se nos recuerde méas y de forma distinta, y al tiempo

gue el consumidor se sienta motivado a adquirir nuestro producto?

e Plataforma de difusion: ¢Qué mediosy soportes utilizaremos?, ¢De qué forma?

Una vez respondidas todas estas interrogantes, estaremos aptos para poder

establecer la o |as estrategias.

Nicolés Nadramia expone € proceso de implantacién de estrategias de
PROMPERU: “En primer lugar hacemos una investigacion de los mercados, definir cudes
son los mercados, porque obviamente la primera estrategia es focalizar, no podemos hacer
publicidad en los doscientos paises. Entonces, una vez distinguidos los mercados
potenciales, evaluamos puntualmente cada mercado: identificamos el grupo objetivo,
cuales son sus necesidades; en base a eso implantamos estrategias y procedemos con |os

materiales’ .23

Ademés, esimportante tener en cuenta ala competencia, yalo explica Hopkins: “Es
necesario considerar la competencia. ¢Cudles son las fuerzas en contra de la nuestra?,
¢Qué es o que tienen en precio, calidad o en afirmaciones que desmerezca el atractivo
de su producto?, ¢Como puede tener ventgja por encima de la competencia?, ¢Coémo
puede continuar con esa ventga contra la competencia, una vez que ya la haya
logrado?’. (Hopkins, Claude C., Portafolio de la Publicidad, Mi vida en la publicidad y
Publicidad Cientifica, 1994, p. 218.)

Contando con la informacion recopilada se puede proceder a disefiar e mensaje

teniendo en cuenta que éste sea:

= Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacion a Turista de
PROMPERU.



54

Significante: para que tenga significacion debe transmitir informacién de relevancia
para € receptor. No consiste en decir |o que se quiera del producto, sino lo que €l
consumidor quiere oir sobre el producto.

Creible: es la capacidad para dejar a receptor convencido que cuanto se le dice es
cierto. Para ello puede justificarse e beneficio prometido utilizando: argumentos
propios del producto o servicio.

Estimulante: capaz de incitar a la accion de compra de parte de los consumidores.
Sin embargo, € estimulo no debe opacar a significado ni a la credibilidad del

mensaje.
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CAPITULO I11

IMAGEN DEL PERU EN EL MERCADO ESTADOUNIDENSE

Si bien e Estado peruano alentd desde sus inicios la existencia de instituciones
dedicadas a promover la educacion y la cultura (existen, por eiemplo, leyes dedicadas a la
proteccion del patrimonio arqueolégico que datan de 1822), debe reconocerse que los
esfuerzos realizados, algunos especialmente importantes, resultaron insuficientes y que se
implementaron también politicas discriminatorias y excluyentes que restaron valor y

reconocimiento a expresiones fundamentales propias de ladiversidad cultural del pais.

[...] Cabe esperar que e convencimiento de la intima vinculacion que existe
entre cultura y desarrollo oriente la gestion publica y privada. Es absolutamente
indispensable aprovechar la riqueza cultural del pais en la formulacion de politicas
de desarrollo y tener en cuenta que e excepcional patrimonio peruano y sus
incesantes expresiones creativas constituyen nuestra principal ventaja comparativa
al proyectar laimagen del Pert en e mundo. (Ministerio de Relaciones Exteriores
del Per(, Plan de Politica Cultural del Pert en el Exterior, 2003, pp.5-6.)

1. PROMPERU.

Comision de Promocion del Perll, creada mediante Decreto Supremo 010-93-PCM
el 19 de febrero de 1993. Es una entidad gubernamental encargada de la difusiéon de la
imagen y larealidad del Pert en el exterior, contribuyendo a la promocion de inversiones,

el turismo y las exportaciones.
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Surge frente a la preocupacion del Gobierno por la progresiva globalizacion,
teniendo a su cargo el manejo de lainformacion de manera especializada y coordinando el

disefio y gecucion de la politica general de imagen del pais hacia el exterior.

En su labor promocional, PROMPERU desarrolla estrategias de promocion integral
y apertura informativa, trabgjando en conjunto con el sector privado y diversas

instituciones de la sociedad civil.

“El reto de PROMPERU consiste en recoger y articular la diversidad del Perq,
transformandola en un mensgje integrado y atractivo ante el mundo, donde |os peruanos se
reflgien y se muestren, a mismo tiempo, como una vitrina hacia el exterior.” (Instituciones

Promotoras del Perti: PROMPERU, 27 de junio de 2005, 18:30 h, http://www.rree.gob.pe.)

1.1Mision.

“Liderar la promocion del producto turistico peruano y laimagen del pais, tanto en
el ambito nacional como internacional, con la participacion concertada de todos |os actores
de la sociedad involucrados en el sector turismo y la poblacién en general, optimizando la
utilizacion de los recursos.” (Acerca de PROMPERU, 27 de junio de 2005, 20:00 h,

http://www.promperu.gob.pe.)
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1.2 Vision.

“Posicionar a Peru en los principales mercados internacionales y en e mercado
nacional como un destino turistico prioritario, buscando asegurar su capacidad competitiva
y aprovechando la condicion de ser uno de los paises de mayor megadiversidad del
mundo.” (Acerca de PROMPERU, 27 de junio de 2005 20:00 h,

http://www.promperu.gob.pe.)

1.30rganizacion.
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1.3.1 Promocion de Turismo Receptivo.

La Gerencia de Turismo Receptivo es el area encargada de disefiar y gecutar la
promocion del turismo receptivo, en funcion a los objetivos institucionales, en

coordinacion continua con el sector publico y privado.

Objetivos:

- Focalizar la promocion del destino Perd, en mercados prioritarios mediante camparias
orientadas a segmentos especificos.

- Atender los mercados potenciales con actividades dirigidas a canales de distribucion.

- Potenciar € apoyo alas misiones diploméaticas del Peru parala gecucion de acciones de
promocion turistica.

- Articular campafias de promocion dirigidas a consumidor final y a candes de
distribucion.

- Alianzas con los gobiernos regionales y sector privado para su participacion en la

promocion turistica.

Acciones:

Promueven, en € exterior, los nuevos productos y circuitos turisticos, definidos en

coordinacion con las instancias correspondientes. Esta promocion se rediza

particularmente a través de las siguientes actividades:
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e FeriasInternacionales de Turismo
Eventos masivos en |os que participan oficinas de promocion turisticay expositores

de diferentes sectores de laindustria turistica.

Dichas ferias permiten establecer contacto con los principales agentes operadores
internacionales y demas grupos involucrados con la actividad turistica, monitorear las
tendencias del mercado asi como la aparicion de nuevos productos, |os que constituyen
insumos béasicos en las acciones orientadas a la ampliacion y diversificacion de la oferta
turistica peruana. Para cada una de las ferias se desarrolla material publicitario e

informativo especialmente desarrollado para el publico objetivo.

e Workshops
Reuniones de trabgjo donde se brinda informacion actualizada sobre €l turismo
peruano y se redlizan negociaciones directas entre operadores turisticos peruanos y
extranjeros; visitas personalizadas a los operadores turisticos, planificadores de vige e

i nstituciones académicas.

e PressTours
Organizan vigjes de familiarizacion, disefiados especiamente para la prensa
turistica, de manera que, utilizando las redes de distribucién de informacién que tienen los
medios de comunicacion, se pueda llegar a las audiencias seleccionadas, y asi difundir

nuestros atractivos turisticos.
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e FamTrips
Organizan vigjes de familiarizacion, disefiados especialmente para los operadores
turisticos y agentes de viajes extranjeros con el fin de que conozcan |os atractivos turisticos

de nuestro pais.

Adicionamente, realizan el seguimiento y soporte de la labor de difusion turistica
gue desarrollan las embajadas y consulados del Pert en e exterior, en coordinacion con el

Ministerio de Relaciones Exteriores.

Elizabeth Hakim, Coordinadora de Mercado de Turismo Receptivo de
PROMPERU, afirma: “ Todas las acciones que |levamos a cabo en |os mercados exteriores
las hacemos contando con €& apoyo de las misiones diplométicas, ellos son nuestro apoyo
ahi en un sin nimero de aspectos, hablo del aspecto logistico, aspecto operativo, hasta
apoyarnos con la informacion. Ellos estan ahi, presentes en e mercado, y podemos
comparar y constatar informaciones que nos llevan a decir s estamos en, digamos, |o
correcto. Trabgamos muy de la mano”. Y agrega: “La Embajada o la mision que haya es
un partner nuestro, Nosotros hacemos nuestras estrategias, nuestro plan de actividades, |o
compartimos con ellos y ellos cada cierto tiempo nos dan su parecer, por gemplo después
de unaferia. Nos tienen al tanto de las acciones de |os paises competidores, es un trabajo de

aliados con Cancilleriay las misiones’.?*

Hakim sefida a Cancilleria, sin embargo se menciond anteriormente que el

Ministerio de Relaciones Exteriores trabaja en forma independiente sus acciones de

2 Entrevista a Elizabeth Hakim, Coordinadora de Mercado de Turismo Receptivo de PROMPERU.
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promocién del Perd. Las misiones diplométicas se vinculan con PROMPERU como

entidades de apoyo.

La Subsecretaria de Politica Cultural Exterior, en coordinacion con el Instituto

Nacional de Cultura, con la participacion de las misiones del Pert en €l Exterior y

del Consgo Consultivo de Cultura, elabora un Plan Anual de Actividades. Ese Plan

engloba los planes anuales de programacion cultural de las misiones en el exterior.

Estas deben elaborar un plan anual por pais, sumando los esfuerzos, segun el caso,

de la embagjada, los consulados y las representaciones permanentes. (Ministerio de

Relaciones Exteriores del Pert, Plan de Palitica Cultural del Perd en e Exterior,

2003, p. 9.)

Con lo que queda demostrada la independencia en la elaboracidon de planes de
actividades de promocién del Per(i. Las coordinaciones que realiza PROMPERU con el
Ministerio de Relaciones Exteriores, se realiza con la intervencién del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, en reuniones para solicitar el apoyo del Ministerio, a través

de las misiones, alas actividades que programa PROMPERU.

Es la Direccién de Promocion del Turismo del Ministerio de Relaciones Exteriores,
bajo el liderazgo del Ministro del Servicio Diplomatico Mariano Garcia Godos, la que se
encarga de coordinar |a recepcion de materiales que PROMPERU produce para enviarlos a

las misiones que los requieran.

Seguin Milka Rakocevic, funcionaria de dicho organismo: “El plan de Politica
Exterior lo elabora € Ministerio (Relaciones Exteriores), las estrategias nos las hace saber
el MINCETUR (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo), PROMPERU ejecuta y
nosotros coordinamos con las misiones la entrega de materiales y las acciones de apoyo

para las |abores de PROMPERU.”
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1.3.2 Marketing e imagen.

La Gerencia de Marketing se encarga de disefiar y ejecutar estrategias de marketing

de acuerdo con los objetivos institucional es.

Sus Objetivos son:
- Contribuir a meoramiento de la imagen turistica del pais, a incremento sostenido del
ingreso de divisas al pais mediante el turismo receptivo y a dinamizar la economia a traves
del turismo interno.
- Posicionar a Perti como el destino turistico mas atractivo y accesible de Sudameérica.
- Incrementar el flujo de turismo interno y receptivo.
- Promover la desconcentracion y diversificacion de la oferta turistica.

- Desarrollar un adecuado y oportuno sistema de informacion y asistencia turistica.

Acciones:

- Analizan y monitorean las principales tendencias del mercado turistico nacional y
mundial, con e objetivo de identificar potenciales segmentos de interés hacia los cuales
dirigir nuestras acciones.

-Analizan las estrategias desplegadas por los principales mercados competidores que €l
Perd enfrenta i nternaci onalmente como destino turistico.

- Definen indicadores que permitan evaluar €l avance que se alcance en €l desarrollo de las
estrategias de marketing y, en funcion a dichos resultados, reevallan y proponen
modificaciones a los objetivos, politicasy estrategias establecidas.

La Gerenciade Marketing tiene a su cargo las areas de:
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1.3.2.1 Investigacion de Mer cados.

Elaboran estudios de mercado que permitan identificar audiencias y analizar

mercados especificos parala promocion del turismo receptivo e interno.

Nicolas Nadramia, Sub Gerente de esta area comenta que se realizan diversos
estudios para conocer a los turistas. Entre ellos: los estudios de mercados potenciales, que
se realizan cada dos afos y encuestas anuales que son llamadas “Perfiles’ que miden la

satisfaccion de los vigjerosy las caracteristicas de cada grupo encuestado.?

La metodologia que han utilizado son las encuestas y los focus group. En € caso de
Estados Unidos de América tomaron las principales ciudades emisoras de turistas que son:

L os Angeles, San Francisco, Washington, Nueva Y ork, Floriday Chicago.

Una vez que tienen los resultados de los estudios, proceden a analizarlos y los
comparten con las &reas de Marketing y Turismo Receptivo para comenzar a trabajar

estrategias, estas giran en torno atres pilares: cultura, aventuray naturaleza.

En e caso del mercado estadounidense: “Hicimos un estudio con Gallup

Organization €l afio 2004 y basicamente el tema de cultura es un tema que es muy valorado

por ellosy el otro tema es aventura, que es justamente el que estamos desarrollando” .

% Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub gerente de Investigacion de Mercados e informacion a Turista de
PROMPERU.
% [pid.
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1.3.2.2 Prensay Relaciones Publicas.

Esta aea es la encargada de planificar, dirigir y coordinar estrategias de

informacidn sobre temas turisticos y de imagen del pais.

2. Plan de comunicacion.

“El plan de comunicacién sirve para ayudar a las empresas a cumplir los objetivos
gue se han propuesto: aumentar los beneficios, ventas, obtener prestigio, reconocimiento,
etcétera.” (Grabolosa, Narcis Mirandes, Calidad en publicidad un método para mejorar la

imagen de una empresa, un producto o una institucién, 2000, pp.154-155.)

Existen diversas areas donde la investigacion en los mercados extranjeros ayuda a
las empresas a tomar mejores decisiones publicitarias y la construccion de un plan de

comunicacion:

Informacién sobre caracteristicas demograficas de |os mercados.

e Informacion sobre diferencias culturales, como: normas, estilos de viday valores.

e Informacion sobre uso de productos por los consumidores, actitudes de marca y
preferencias de marcay de medios.

e Investigacion sobre la eficacia de la publicidad y programas promocionales en los

mercados extranjeros.?’

%" Belch, George E. Y Belch, Michael, Publicidad y Promocién: Perspectiva de la comunicaciéon de
Marketing integral, 2005, p. 742.
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PROMPERU ha realizado mdiltiples estudios orientados a la identificacion de un
mercado meta, y la obtencion de datos respecto a este, €l conocimiento de sus exigencias y

neces dades.

Ya se ha identificado que los Estados Unidos de América, por la afluencia de
turistas que visitan nuestro pais, es nuestro principa mercado (Ver anexo 1). A este se
deben dirigir todas las acciones comunicacionales para instituir imagen y luego de
establecer posicionamiento es este mercado, dirigirnos a otro y de esta manera ir
difundiendo nuestra imagen a nivel mundial, cada mercado con un tratamiento particular,

especial, acorde con la cultura de cada pais.

El ideal de posicionamiento del Perti que PROMPERU maneja es:

“Peré: donde lo racional de los monumentos arqueoldgicos de una de las
civilizaciones antiguas mas importantes del mundo, lo sensua de sus diversos e intactos
habitats naturales, y 1o emotivo del compartir costumbres, ritos y festividades con la
poblacion de esta cultura ancestral viva, se funden en una experiencia total.” (Estudio

Marca Pertl, Métrica, 2004, en Plan de Marketing 2004, PROMPERU, Lima, p. 7.)

De acuerdo a este ideal de posicionamiento PROMPERU busca orientar el mensaje

apelando al legado cultural peruano: historiay cultura de la mano.
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3. Psicografia.

“La psicografia es un campo constituido a partir de la psicologia, la sociologiay €l
conocimiento cultural. Las influencias personales y de grupo constituyen en los mercados
segmentos con creencias, opiniones, intereses y comportamientos similares, que tienen
cierta homogeneidad.” (Pérez-Latre, Francisco J., Planificacion y gestion de medios

publicitarios, 2000, p. 52.)

Estos grupos comunes, con patrones de conducta similares son aquellos en los que
se debe enfocar la investigacion para poder determinar 1o que los grupos prefieren.
Conociendo sus preferencias, se podra determinar sus reacciones frente a las estrategias de

comunicacion pensadas.

Los autores Belch afirman: “ Se debe considerar las principales fuerzas de mercado
en el que compiten los factores: econdmicos, politicos, demograficos, legales y culturales.
Para evaluar € potencial de cada pais importante para disefiar y aplicar programas de
publicidad y promocion”. (Belch, George E. Y Belch, Michael, Publicidad y Promocion:

Per spectiva de la comunicacion de Marketing integral, 2005, p. 742.)

Del estudio realizado por PROMPERU, se concluye que los Estados Unidos de
América constituyen €l primer mercado emisor de turistas hacia € Perd, con una

participacion en las llegadas totales del 21% (203.072 turistas al 2003).%

% Ortigosa, Magali, Plan de Promocién de Turismo Receptivo 2004, PROMPERU, p.13.
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En una investigacion titulada el Perfil del Turista Extranjero, PROMPERU busca

conocer las caracteristicas sociodemogréficas, econémicas, asi como la conducta de vige

del turista.

En & Perfil del Turista 2003, encontramos un universo de 4.400 encuestas, de las

cuales 400 fueron aplicadas a estadounidenses, se presentaron los siguientes resultados

sociodemogréficos:

Sexo: 66% hombresy 34% mujeres (Ver anexo 2).

Edad: 26% de 25 a 34 afios, 20% de 15 a 24 afnos, 18% de 45 a 54 afios (Ver anexo
3).

Estado Civil: 43% solterosy 57% casados (Ver anexo 4).

Grado de instruccion: mayoritariamente superior: € 47% universitarios, 18% con
maestrias (Ver anexo 5).

Ocupacion: el 60% tiene un trabajo de tiempo completo, & 15% son estudiantes
(Ver anexo 6).

Ingreso familiar anual: el 25% percibe entre los US$ 60.000 a los US$ 199.119,
luego viene un 23% con un rango entre los US$ 35.000 y US$ 59.999 (Ver anexo

7).

El Perfil del Turista Extranjero del 2005, tiene como base un consolidado total
de 4.168 encuestas realizadas en los tres principales puntos de salida del Per(:
Lima-Aeropuerto Jorge Chavez, Tacna-Puerto de Control Migratorio de Santa Rosa
y Puno-Puerto de Control Migratorio de Kasani, las cuales se llevaron a cabo entre
setiembre [sic] y noviembre del 2005. (Perfil del Turista Extranjero 2005,
PROMPERU, 2005, p. 3.)

La investigacion consta de dos partes, una con los resultados generales y otra con

los resultados por cada pais.
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Algunos resultados de esta investigacion, aplicada alos Estados Unidos de América

con una muestra de 446 participantes, fueron:

e Razones por las que €ligio € Pert: 47% de turistas vienen para conocer Machu
Picchu, un 15% para visitar familiares/amigos, 15% tenian interés por conocer el
Perd. (Ver anexo 8).

e Principal motivo de vigie al Per(: un 52% encontr6 como motivo vacaciones,
recreacion, un 22% negocios, 17% familiaresamigos (Ver anexo 9).

e Las ciudades mas visitadas de nuestro pais son: Lima 100%, Cusco (ciudad) 46%,
Macchu Picchu 46% (Ver anexo 10) Se debe enfatizar la promocién de la zona
norte y la selva peruana.

e Dentro de las actividades redizadas en e Pera encontramos. 89% de turismo
urbano, 75% de turismo cultural, 53% turismo de naturaleza, 23% culturas vivas,
21% turismo de aventura'y 14% turismo de sol y playa (Ver anexo 11).

e En cuanto a nivel de satisfaccion: 70% totalmente satisfecho, 27% satisfecho, 2%
ni satisfecho, ni insatisfecho (Ver anexo 12).

e El grado de recomendacion que daran: 82% les recomendaria sin ninguna duda,
17% les recomendaria, pero con reservas, 1% ni se los recomendaria, ni los

desanimaria (Ver anexo 13).

Dadha profundiza sobre este aspecto: “Las reacciones a la persuasion estan
determinadas no solamente por quién lo dice, por lo qué dice, cdmo lo dice, cuando, donde
y con qué frecuencia lo dice, también estdn por las caracteristicas socioculturales del
individuo aquién sele dice, y aquién se quiere incorporar alaactividad turistica’. (Dahd4,

Jorge, Publicidad Turistica, 1990, p.47.)
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Aqui radica laimportancia de lainvestigacion, con un conocimiento base de nuestro
publico objetivo, se da pie para otras investigaciones en las que se descubriran aspectos
mas puntuales acerca del mercado meta.

L as conclusiones que se desprendieron fueron:

L os turistas Norteamericanos encuentran agradable del Peru:
- Laamabilidad de la gente.
- Cusco/Macchu Picchu.
- Los paisgjes/la naturaleza.
- Laculturae historia Inca.

- Lagastronomia.

Dentro de los aspectos que encontraron negativos estan:
- Trénsito vehicular cadtico.
- Ladelincuencia.
- El costo elevado de algunos servicios, con lo cual |os turistas sientes que se quieren
aprovechar de ellos.
- La contaminacién, particularmente por € esmog.
- La presencia de ambulantes.
- Lamala atencién en algunos servicios.
- Huelgas/paros.
- Faltade higiene en las calles.

- Lapobreza.
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Vale mencionar que, en € Perfil del Turista Extranjero de 2003, se incluyen los
aspectos gue influyeron en la decision de vigjar a Pert para vacacionar y se desprendieron
los siguientes resultados. por recomendacion de familiaresamigos 67%, siempre quiso

vigjar al Pert1 58%, por Internet 40%, documentalesde TV 17% (Ver anexo 14).

En e Perfil Potencia del Turista de Estados Unidos, The Gallup Organization, en
el 2004, realizd encuestas telefénicas a un universo de 900 personas estadounidenses, entre
los 25 y 65 afios de edad, residentes de las ciudades de: Nueva York, Los Angeles'y San
Francisco, que hayan realizado, por |0 menos, un vigje de ocio o recreacion en los Ultimos
tres afios y que tengan proyeccion a vigar a Sudamérica, Asia o Europa en los proximos

cinco afnos.

Estainvestigacion aportd a conocimiento del mercado meta con los siguientes

hallazgos.

e En cuanto a las fuentes de informacién para vigar: Internet, con 89%, lidera esta
lista (Ver anexo 15), siendo el medio méas consultado, nos da un indicio de qué
medio emplear para publicitar.

e Razones en la eleccion del destino: los amigos y familiares son un fuerte
determinante de vigje, asi como la curiosidad por no haber visitado un destino (Ver
anexo 16) .

e Aspectos que se toman en cuenta a momento de decidir un destino: que cuente con
una cultura interesante, que sea un pais Seguro, que sea un pais con personas
amables, son detalles que nosotros debemos cumplir para poder generar interés y

respuesta (Ver anexo 17).
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Viges de larga distancia de los turistas norteamericanos. €l 43% decidio visitar
Europa,19% Asia, 18% el Caribey 8% Sudamérica, Brasil (Ver anexo 18).

Paises de Larga distancia visitados. Europa es un sélido competidor con 75%, 1o
cual nos dice que debemos apuntar nuestra estrategia en los destinos que tienen un
indice pequefio de afluentes estadounidenses debido a que su posicionamiento es
muy débil (para mayor detalle ver anexo 19).

Razones por las que no visitaria un destino turistico: Existe una seria preocupacion
por la seguridad que debe haber en un destino turistico, con un 85% que opaca a
resto de razones (Ver anexo 20).

Razones por la que estén interesados en visitar € Pert: Macchu Picchu constituye
nuestra principal atraccion con un 22% y un 15% de afluencia proviene de las
recomendaciones de turistas que ya nos visitaron (Ver anexo 21).

Razones por las que no estan interesados en vigjar a Per(: Es por la posicion de
guerer visitar otros destinos 40%, otro 27% no tiene ningun interés y esto es un
determinante preocupante ya que no existe interés por el conocimiento del Perd
(Ver anexo 22).

La llegada de turistas de Estados Unidos de América a Perd, ha ido en ascenso
hasta llegar alos 203. 072 visitantes en el 2003 (Ver anexo 23).

Atributos asociados a Peru: Es considerado como un lugar con sitios arqueol 6gicos
interesantes 59% Yy propicios parges para los deportes de aventura 42%, nuestra
biodiversidad también genera atencion con un 36% (Ver anexo 24).

Tipos de turismo realizados en el Per(, de preferencia absoluta a lo urbano con un
94%, frente alo cultural con 68%, naturaleza con 45% (Ver anexo 25).

Imagen del Perd: Montafias 24%, Macchu Picchu 16% y los Incas 13% son

nuestros més altos porcentajes. Ese 10% de nada es alarmante, ya que podria ser un
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porcentgje a favor s es que se le diera un trato especial, emision de informacion,
etcétera (Ver anexo 26).

e Grupos de vigje a Perl: vigjan mayoritariamente en parejas un 51%, seguido por
vigjes familiares con un 20% (Ver anexo 27).

e En cuanto a gasto del turista promedio en € Pert: se calcula en U$S 824, con un

promedio de U$S 78 diarios.(Ver anexo 28).

L as conclusiones que se desprendieron de este estudio fueron:

- Para poder capturar la atencién de una mayor cantidad de turistas provenientes de Estados
Unidos de América, Sudamérica debe convertirse en una region més interesante, ya que se
ve rezagada por Europa, Asiao el Caribe.

- Considerando que Brasil, Argentina y Per( son los paises sudamericanos que mayor
atraccion provocan de parte de los turistas potenciales estadounidenses, seria importante
considerar un trabajo conjunto de promocién para potenciar la imagen general de
Sudameérica.

- En €l caso del Pert existe un escaso conocimiento de nuestro pais y lo que ofrece como
destino turistico, por ello no generainterés en ser visitado.

- Dado que Macchu Picchu y las recomendaciones de familiares’amigos son nuestra
principal fuente de promocion, es importante mantener, cuidar y proteger nuestro principal
atractivo turistico, asi como brindar un servicio de ata calidad alos turistas con lafinalidad
gue nos recomienden como destino avisitar.

- Para cumplir con las expectativas de |os potencial es turistas estadounidenses, € Pert debe
mostrarse como un pais seguro, con buena infraestructura turistica, con gente hospitalariay

con una oferta de arqueologiay naturaleza de primer nivel.
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- Internet es la primera fuente utilizada pararealizar sus vigjes.

4. Construccién de imagen.

“La comunicacion de imagen no solo busca definir una personalidad para la
empresa 0 marca, SN0 que constituye un esfuerzo dirigido a ubicarla en un lugar
importante en la mente del consumidor, logramos persuadirlo a que realice la compra y
establezca una relacion de afinidad que se traduzca en fidelidad.” (Romero Buj, Sebastian,

Imagen y Posicionamiento. Las claves de la publicidad efectiva, 1998, p. 41.)

El Dr. Carlos Zamorano Macchiavello, antes Gerente General de PROMPERU,
comenta: “El Pert debe contar con la informacion necesaria respecto a la satisfaccion del
turista en los diversos servicios que se ofrecen. Més aun si se tiene en cuenta que un turista
satisfecho es lamejor carta de presentacion para atraer mas turistas’. (Nivel de Satisfaccion

del Turista Extranjero 2004, 2005 p.4.)

En el Perfil del Potencia Turista de los Estados Unidos nos encontramos con un
andlisis situacional del Perd en e contexto Latinoamericano, se desprendieron los
siguientes resultados:

- En € aspecto historico-cultural llevamos una ventagja sustancial respecto al resto de paises
considerados: Brasil, México y Costa Rica (Ver anexo 29).

- Considerados como un destino exético y diferente en relacion a los demas paises (Ver
anexo 30).

- Somos un pais poco masificado (Ver anexo 31).
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Todas estas forman parte de piezas a considerar en la formacion de un mensaje
efectivo para la promocién del Per(. Existen rubros diferenciadores y a los que hay que
avocarse para segmentar y dirigir.

“Muchos elementos de la historiay de la cultura de un pais abren posibilidades para
lograr un posicionamiento exitoso y bien diferenciado para una empresa 0 marca.”
(Romero Buj, Sebastian, Imagen y Posicionamiento. Las claves de la publicidad efectiva,
1998, p. 85.)

Y esta es nuestra mayor fortaleza: 1a cultura, expresada con: la historia, los vestigios

preincaicosy propios del Incanato.

Sin embargo, también presentamos fuertes debilidades como:

- La falta de seguridad a los turistas. De los cuatro paises citados somos e considerado
como €l mas inseguro. Pert 4%, Brasil 5%, México 9%, Costa Rica 18%.
- La escasa infraestructura frente a la competencia: Pertl 3%, Brasil 13%, México 25%,

Costa Rica 18%. La ventgja de |os demas paises es preocupante.

Se debe consolidar conciencia turistica, convertir nuestras debilidades en fortalezas,
generando un cambio sustancial y mostrarlo, empezando con la identidad de cada peruano

frente a su culturay riqueza como nacion.

Cuaquier esfuerzo por impulsar € turismo y cosechar sus beneficios no serd
duradero si no existe conciencia en la poblacién de contribuir a crear un clima hospitalario
y seguro al turista. (Conciencia Turistica, 29 de septiembre de 2005, 22:30 h,

http://www.mincetur.gob.pe.)
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Romero Buj afirma: “El propodsito de una campafia de imagen es lograr que la
gente en los diferentes segmentos, conozca qué hace la compafiia'y en qué consisten sus
productos o servicios’. (Romero Buj, Sebastian, Imagen y Posicionamiento. Las claves de

la publicidad efectiva, 1998, p. 24.)

Y hay que tener un especial cuidado en cOmo se va mostrando la imagen del Pera
como pais reestructurado, consciente de sus falencias, pero que no descansa en ellas sino
gue esta trabajando en el cambio. Y es una fase muy peligrosa, ya que como no existe una
imagen posicionada, e mensgje caerd en un terreno nuevo completamente y debe llegar

acondicionado para no ser expulsado o ignorado.

“Frente a un publico mas informado, y por lo tanto méas exigente, la publicidad
habra de ser mas sobria, objetiva y directa. Al igual que ha cambiado €l estilo de la
elocuencia, € de la publicidad evoluciona y seguira evolucionando en forma por demas

sensible.” (Dahd4, Jorge, Publicidad Turistica, 1990, p.67.)

El estadounidense ve a Perdl como un pais muy rico, un pais exdtico que llama su
atencion. Este conocimiento se ha ido incrementando en los Ultimos afios por |as acciones
de promocién de PROMPERU: “A través de las campafies, se busca que tanto el
consumidor final como €l trade, que es € intermediario que vende a consumidor final,
conozcan un poco mas del pais para que lo puedan vender con calidad. Nuestro reto es una
distribucion de calidad y una venta de calidad, donde e consumidor final que viene tenga,

pues, realmente una idea clara de lo que puede y no puede esperar. Eso significa que €l
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consumidor final cuando regresa va a estar més satisfecho porque no se le sobre prometio,

entonces ese es el plato fuerte de nuestro trabajo.” %

“La imagen de la nacién-estado es un fendmeno colectivo que se apoya en una
realidad individual, de ahi su complgjidad.” (Castro, Rosario, Las Comunicaciones y las

Relaciones Publicas en las Misiones Diplomaticas, 1994, p.65.)

En cuanto al enfoque que le quieren dar a pais, nos responde: “Cuando uno viene al
Perll no solamente viene por un tipo de turismo, por g emplo mucha gente en Estados
Unidos vigia a un destino donde tiene sol y playa, ¢no? agui no va atener sol y playa, aqui
va a tener aparte de la riqueza, la parte histérica, la parte cultural, va a poder apreciar la
naturaleza gque esta en habitats intactos y va a poder, como un plus, hacer deporte de
aventura. Entonces unidos todos y nuestra fortaleza va en ese multiproducto que tenemos
gue ofrecer y que otros destinos ofrecen uno u otro, agui ofrecemos todo junto,

combinado”.*°

5. Campana publicitaria.

“En una campafia publicitaria relacionada a turismo, se unen fuerzas, medios,
actitudes y argumentos:. cortesia, hospitalidad, descanso, recreacion, otros, para lograr €l

mejor de los resultados.” (Dahda, Jorge, Publicidad Turistica, 1990, p.50.)

% Entrevista a Elizabeth Hakim, Coordinadora de Mercado de Turismo Receptivo de PROMPERU.
30 fli
Ibid.
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La efectividad de la campafia dependera de la capacidad de los estrategas de
comunicar €l mensaje establecido en el concepto publicitario, que debe captar la atencién
del turista potencial, estimulando sus necesidades, emociones 0 deseos por conocer nuestro
pais.

“La publicidad, elemento capital de la mercadotecnia, constituye una herramienta
Gtil en cuyas dotes de informacion y persuasion descansa el desarrollo de centros turisticos,
por el hecho de dar a conocer, prestigiar y dirigir hacia ellos flujos de visitantes que
contribuyen a proporcionar, de esta manera, € ya mencionado beneficio.” (Dahd4, Jorge,

Publicidad Turistica, pp.63-64.)

5.1 Campaiia Publicitaria 2005 para la promocion del Per en Estados Unidos:

El Objetivo general de la formulacion de la estrategia de marketing para e 2005
fue:
-Contribuir a mejoramiento de la imagen turistica del pais, a incremento sostenido del
ingreso de divisas a pais mediante el turismo receptivo y a dinamizar la economia atravées

del turismo interno.

L os objetivos estratégicos, que se consideraron de acuerdo a Plan de Marketing e

imagen 2005, fueron:

- Posicionar a Pertl como es destino turistico mas atractivo y accesible de Sudamérica.
- Incrementar el flujo de turismo interno y receptivo.

- Promover la diversificacion de la oferta turistica
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- Desarrollar un adecuado y oportuno sistema de informacién y asistencia ®

La formulacion estratégica soportada en € posicionamiento que busca establecer

PROMPERU:

Estrategia Genérica: Basada en € perfil de sus activos turisticos, la oferta de productos
diferenciados permitira a pais obtener una ventaja competitiva orientada al mercado

prioritario, la misma que permitiralograr € desarrollo sostenible del sector.

Las estrategias, vigentes desde el 2004, son:

Estrategias para posicionar a Peri como el destino més atractivo y accesible de

Sudameérica:
-Segmentar |os mercados en prioritarios y potenciales.
- Posicionar laimagen del Pert sobre la base de tres gjes tematicos principal es:

1. Patrimonio cultural y arqueol dgico.

2. Naturaleza

3. Aventura
- Difundir laimagen turistica del Pert de acuerdo al posicionamiento declarado.
-Involucrar ala poblacion en lalabor de promocion de laimagen del Peray un buen trato al

turista.

Estrategias paraincrementar € flujo de turismo receptivo e interno:
- Atraer turistas desde mercados prioritarios y con alto poder adquisitivo y satisfacer

plenamente sus expectativas.

3 Plan de Marketing e Imagen 2005, PROMPERU.
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- Persuadir ala poblacion a conocer € Pert primero.

- Facilitar relaciones duraderas con los turistas que nos visiten.
Estrategias para promover ladiversificacion de la oferta turistica:

- Promover nuevos circuitos turisticos.

- Realizar programas de promocion del turismo interno dirigido a los consumidores finales.

Estrategia para desarrollar un adecuado y oportuno sistema de informacién y
asistenciaturistica:
-Desarrollar un sistema de inteligencia comercial.

- Ofrecer un excelente u oportuno servicio de informacion y atencion al turista.

Acciones publicitarias tomadas durante el 2005 para el mercado estadounidense:
- Avisos en revistas especializadas o diarios.
- Avisos en lavia publica.

- Avisos en Internet.

Se lanz6 una camparia en |os principales diarios. New York Times, Washington Post,
Los Angeles Times, San Francisco Chronicle, Dallas Morning, Denver Post, Boston Globe
y Chicago Tribune. También se llegd directamente a los profesionales, con la publicacion

de "Peru Experts' con larevista"Recommend"”.

Sin embargo, no se consideré lanzar una nueva campafa que incluya material
audiovisual (comerciales de television). Pia Portillo, Coordinadora de audiovisuales de

PROMPERU, indica: “Marketing e imagen nos da un presupuesto y de acuerdo a este se

% Plan de Marketing e Imagen 2005, PROMPERU.
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plantean proyectos para desarrollar las estrategias mediante audiovisuales. Los materiales
se realizan de manera general, no los clasificamos por mercados prioritarios, esto por la

falta de presupuesto.

Se trata de mantener un estandar de calidad que sea capaz de competir con los
demas mercados. Nuestros videos son filmados en 35mm y los costos de produccién son
elevados, se da mucha relevancia a conseguir materiales con muy buena calidad”.*

La ultima campafa publicitaria que tuvo la finalidad de mostrar la imagen del Perd a

EEUU en soporte audiovisua fue la trabgjada en el 2003 llamada Pack your six senses,

tuvo resultados positivos. un 35% de crecimiento en afluenciaturistica.

La agencia J. Walter Thompson fue la que realizé las piezas y se encargd de la

validacion, mediante un focus group, al publico objetivo.

Nicolas Nadramia explica que se tiene planificado convocar a una licitacion para
contratar a una nueva agencia de publicidad. Con esta agencia se coordinaran el desarrollo
de nuevas piezas publicitarias siempre siguiendo los parametros de PROMPERU: cultura,

aventuray naturaleza®

% Entrevista a Pia Portillo, Coordinadora de audiovisuales de PROMPERU.
i Entrevista a Nicolas Nadramia, Sub Gerente de Investigacion de Mercados e Informacion a Turista de
PROMPERU.
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CAPITULO IV

TRATAMIENTO DEL MENSAJE EN LOSMATERIALES
AUDIOVISUALESPARA LA PROMOCION DEL PERU

EN LOSESTADOS UNIDOSDE AMERICA

1. Campaiia Pack Your Six Senses. Despierta Tus Seis Sentidos.

Los mensges han de ser realmente persuasivos, tener contenido, esto
significa que posean propiedades capaces de alterar el funcionamiento psicol6gico
del individuo, de modo tal que este responda de manera directa a objeto de la
persuasion con las normas de comportamiento deseadas o sugeridas por €l
persuasor, en este caso €l vendedor de servicios turisticos.

Entre los conceptos psicoldgicos que emplea la publicidad turistica para
lograr sus objetivos, se podrian mencionar el estimulo de la variedad; la ambicién
de elevar la posicién social; la busgueda de aventuras y nuevas experiencias en un
mundo cada vez més pequefio. (Dahda, Jorge, Publicidad Turistica, 1990, p. 47)

En la camparia publicitaria que realiz6 PROMPERU, en e 2003, se trabajaron tres
comerciales gue formaban parte de una campanfa titulada: Pack your Sx Senses, en espafiol:

“Despiertatus seis sentidos”.

Dicha campariia publicitaria fue de lanzamiento, se ofrecié e Pert como producto
turistico. Desde entonces no se han trabajado piezas audiovisuales en las campafias.
En el 2004, se optd por la transmision de documentales de cada “circuito” como denomina
PROMPERU ala agrupacion de ciudades turisticas. Son 06 circuitos turisticos. Y estos son

emitidos en las ferias y eventos realizados por dicha entidad.
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Pack your sin Senses.

Cuenta con tres motivos:

1. Ayacucho:

En € que se observa una concurrencia de gente provista de velas acercarse y
aglomerarse frente a la Catedral de dicha ciudad, van cantando una cancién. Se apaga
unade las velas, es de una nifia; seguidamente se apagan las de todos los fieles. Quedan
en penumbra unos segundos, y la imponente puerta de la Catedral se abre y emana una
intensa luz. La nifia, a quien se le apago primero la vela, anonadada hace la sefia de la
cruz y se puede observar las maestuosas andas de Cristo Resucitado. Comienzan
nuevamente a cantar levantando las manos, como imponiéndolas sobre las andas,
mientras suenan campanas. Se escucha el slogan de la campafia: Pack your six senses,
Come to Pert Land of the Inkas (en espariol: Ven a Pery, Pais de los Incas) y se brinda

lainformacion: teléfono y paginaweb, paralos interesados en conocer €l Per.

2. Cusco:

Se contempla un paisagje compuesto por montafias y neblina. Bajo un cielo poblado
de nubes observamos a un nifio con un hombre adulto acompafiados por auquénidos
parados en la hierba. El nifio sostiene un pan y e hombre un quero con mate de coca.
Ambos usan vestimenta incaica. El nifio se dirige al hombre y este sopla suavemente €l
humo de su mate. Vemos una espesa niebla con una montafia detrés, poco a poco se va
descubriendo Machu Picchu. El nifio se para y camina unos pasos hacia delante. Se

escucha el slogan de la campaiia: Pack your six senses, Come to Pert Land of the Inkas
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(en espariol: Ven aPerq, Pais delos Incas) y se brindalainformacion: teléfono y pagina

web, paralos interesados en conocer el PerQ.

3. Sdva:

Un miembro de una comunidad indigena de la selva peruana, de contextura
musculosa, vestido con taparrabo, va en su canoa por un rio rodeado por abundante
vegetacion. Observa a un lado un arbol frondoso y de gruesas raices. Luego selo ve en
tierra, lleva las manos hacia su boca para que su grito se escuche mas. Lo hace en dos
tiempos y con una repeticion. Unos segundos después, algunos pagjaros contestan y, a
medida que pasa €l tiempo, van respondiendo més y més animales, mientras notamos
gue laimagen se va ampliando, vemos la canoa del hombre y toda la majestuosidad del
rio con e fondo de selva. Se escucha el slogan de la campafia: Pack your sin senses,
Come to Pert Land of the Inkas (en espafiol: Ven a Per(, Pais de los Incas) y se brinda

lainformacion: teléfono y paginaweb, paralos interesados en conocer €l Perd.

Dichos comerciales fueron realizados por la casa realizadora Cinesetenta, y cada

uno tiene una duracién de treinta segundos.

2. Aspectos a considerar para el anélisis de mensaje:

2.1El sentido

Como lo explica Desiderio Blanco: “El sentido implica una intencionalidad, una

direccion. La intencionalidad no siempre es consciente, pero siempre actla, y se presenta
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como una relacién entre el trayecto que se ha de recorrer y la meta que lo cierra” (Blanco,

Desiderio, Claves Semidticas, 1989, p. 41.)

En e caso de esta campaiia, podemos concluir que la intencionalidad es la de
mostrar al Per( como un pais virgen, tradicional y con maravillosos monumentos.
El sentido que tiene la campafia es ofrecer al pais como un destino con pluralidad de
ambientes y con diversidad de sensaciones que se pueden alcanzar a visitar determinada

ciudad o region.

“La seleccion y la combinacién de las unidades, va configurando la estructura del
mensaje y produce sus efectos de sentido. Seleccion y combinacién estan regidas, en Ultima
instancia, por la actitud del emisor, por sus determinaciones sociales y personales,
determinaciones que se conocen como condiciones de produccion.” (Blanco, Desiderio,

Claves Semidticas, Universidad de Lima, Lima, 1989, p. 48.)

Tomando &l motivo Ayacucho, encontramos un contexto categéricamente religioso.
Todos los elementos que en é se encuentran denotan un arraigado fervor. Las velas, la

iglesia, laactitud de los fieles, los cantos, |as manos |evantadas en sefial de adoracion.

Se tendria que considerar cOmo reacciona €l target frente a esta practica, y €
sentido que le dan. En los estudios efectuados por PROMPERU no se considera ninguna
variable que contemple la opcion religiosa, por o que no se puede definir s es que
incentivard en ellos lafe o lo observaran como un performance de arte y costumbre popular

o tal vez, en el peor de los casos, como fanatismo.
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En e motivo Cusco, € sentido es mas claro. Se intenta proyectar nuestro mas
conocido simbolo. La imagen bandera de la cultura Inca. Machu Picchu, y también una de

las de mayor asociacion con el Perq.

El mensaje es sencillo, se recurre a exhibir desde la vestimenta tipicay la costumbre
de la coca la riqueza de la cultura incaica. S bien, a hablar quechua los personges
manifiestan el uso de esta lengua propia de nuestros ancestros, €l target no puede
interpretar 1o que ellos dicen, tal vez no le hubiera restado nada al comercial poner

subtitulos para que asi se comprenda laidea a plenitud.

En Selva la intencionalidad fue de presentar la riqueza en fauna y flora de nuestra
selvay su grandiosidad. Sin embargo, el abuso de efectos y de elementos salvajes llevaron
a este comercial a trasformarse en un agente de repulsion. Puesto que dentro del perfil de
los estadounidenses esta la preferencia si de lugares poco masificados e inexplorados, pero

siempre acompanados de confort y modernidad.

Al presentar un miembro de una comunidad indigena casi desnudo y gritando se
puede transmitir tension, salvajismo, un mensaje primitivo y que definitivamente no podria
conducir a formar una buena imagen del Pert en la mente de los receptores, tomando en

cuenta nuestro pasado de sangre y violencia con € terrorismo.
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2.21deologia.

“La ideologia dominante promueve la ilusion referencia por medio de la
representacion y de la narracion en los diversos medios de expresion.” (Blanco, Desiderio,

Claves Semidticas, 1989, p. 46.)

Segun Lois Althusser: “La ideologia es la forma imaginaria en que los sujetos
piensan sus relaciones con sus condiciones materiales de existencia.” (Althusser, Lois,
Ideologia y aparatos ideoldgicos de Estado en Escritos Madrid, 1974, p.144. En Blanco,

Desiderio, Claves Semidticas, 1989, p. 71.)

Para analizar la ideologia que presentan los estadounidenses frente a nuestro pais,

recurriremos a analisis FODA: Fortalezas, oportunidades, debilidadesy amenazas.

Fortalezas:

e Nos consideran un pais econémico frente a otros de Sudamérica.
e Lesatraelaculturae historialnca
e Lescomplace conocer vestigios de culturas desconocidas por ellos.

e Gustan de la manufactura peruana.

Debilidades:

e Nos observan como un pais inseguro.

e No confian en los peruanos, piensan gue se quieren aprovechar de ellos.



87

e El dto nivel de contaminacion de nuestra capital.

e El descuido, en higiene, de algunas ciudades.

Oportunidades:

e Gustan de |los destinos poco masificados, territorios virgenes.
e Lavariedad gastronomica peruana.
e Ladiversidad de climasdel pais para desarrollar diferentes actividades.

e Lariguezadefloray fauna.

Amenazas:

e Lasaltas exigencias en infraestructura en la que nos encontramos en desventaja con
otros paises | atinoamericanos.

e El continuo desorden social.

2.3 Polisemia en el mensaje:

Los textos tienen significacion, es decir, las interpretaciones que los
miembros del publico hacen sobre € texto. De hecho, los textos tienen muchos
significados; son polisemicos. Diferentes miembros del publico haran
interpretaciones distintas del mismo texto. Algunos pueden dar la interpretacion
buscada por la fuente; otros pueden aportar sus propios significados. (Dominick,
Joseph, La Dinamica de la Comunicacién Masiva, 2000, p. 53.)

En el caso de esta camparia, no hay mayor texto que el slogan Come to Peru, Land

of the Inkas. Este tiene rgpida conexion con la cultura ancestral peruana y promueve la
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actualidad de este término. Quiere decir que intenta persuadir a los consumidores

potenciales avivir una experiencia historica. No hay mayor polisemiaen el slogan.

“Un mensgje de los medios de comunicacion es mas polisémico, y tiene mas
posibles interpretaciones, de lo que se puede presuponer. Por €ello, se hace necesario ver
como los distintos grupos sociales desarrollan distintos sistemas de interpretacion de la
cultura de masas.” (Alsina, Miguel Rodrigo, Teorias de la Comunicacion: Ambitos,

métodos y perspectivas, 2001, p. 205.)

Con los medios hay que tener sumo cuidado puesto que factores como
programacién y horarios son fundamentales para poder |legar a target.
La implementacion de un estratégico plan de medios es esencial. Colocar los comerciales

dentro de programas de corte turistico o que tengan en su audiencia al target.

Seguin Fiske, entre las estrategias textuales que generan la polisemia de los
mensgjes se encuentran las siguientes. la ironia, la metafora, los chistes, la
contradiccién, el exceso. Por contraponer mensajes opuestos o incluir exageraciones
gue terminan rompiendo el discurso naturalizando, estos recursos dejan “un espacio
semidtico para que lo exploten algunos receptores. [...] La interpretacion final de
cada uno de ellos dependera siempre de las mediaciones que se presentan antes,
durante y después de su recepcion y del contexto més amplio en € que se presenten
dentro de los mensgjes. (Lozano Renddn, José Carlos, Teoria de la Investigacion de
Comunicacién de Masas, 1996, p. 172.)

La polisemia en la campaia est4 en la variedad de mensgjes que son emitidos. Si
bien los pilares de las actuales acciones de PROMPERU son: cultura, aventura y
naturaleza, en € 2003 —afio en que se trabgj6 esta campafia- no se tomaron todos estos

puntos. En Pack your six senses, encontramos de manera general mensajes como:

religiosidad, tradicion, costumbrismo, salvajismo, majestuosidad, culturainca. Serecalcala
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relevancia de jerarquizar variables, otorgar peso a las imagenes para que las que sean

aprehendidas por €l target sealo que necesitamos que se posicione.

3. Andlisisdel mensaje.

“La persona realmente clasifica las imagenes en su mente de una manera
significativa, a fin de que les sirvan como guias efectivas para la accion favorable o
contraria, ya que toda imagen a transmitir informacion, da lugar a un proceso de
interaccion con el mundo circundante.” (Villafante, Justo, Introduccién a la teoria de la

imagen, 1984, p.44.)

Para anadlizar la campaia sefialada, recurriremos a una teoria psicoldgica y a dos

elementos importantes de comunicacion: lasemidticay lanarrativa.

3.1 Teoria Gedtalt.
Centra su interés en la percepcién. Sus exponentes afirman que € organismo no
tiene sensaciones, Sino percepciones, y es a través de la percepcidon que e organismo

responde a un estimulo dado.

La psicologia Gestalt (que en alemén significa forma o configuracién) se inicié con
la asuncioén filoséfica de que “el todo es mayor que la suma de las partes’, y que € enfoque
correcto parala comprension de la conducta debe ser € estudio de la experiencia en toda su

complejidad, y no el parcial de sensacionesy las acciones.
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Con lo que, trasladandolo a la comunicacién, hablamos de estructura y contexto.
Para una percepcion plena del mensaje, éste debe estar formado por elementos
categorizados, cada cual dando cumplimiento una funcién para guiar a receptor hacia la

intencionalidad deseada.

L os objetos se nos presentan como formas individualizadas en nuestra percepcion.
En & contexto perceptivo, unos estimulos se organizan como figuras (en primer plano) en
tanto que otros lo hacen como fondo. Esta configuracion de estimulos tiende a constituir
una buena forma, es decir, aguella en la que se da una mayor simplicidad y una mejor

simetria

Nos permite inferir que la psicologia del consumo, la repeticion del estimulo
sera vélida de ayuda a la comprension y estructuracion de la situacion, es decir, s
permite que el consumidor organice la significacién del objeto.
Si queremos estimular € uso de un producto determinado tenemos que procurar
introducir € estimulo dentro del campo de la conducta del consumo. (Duran,
Alfonso, Psicologia de la Publicidad y de la venta, 1982, pp. 172-173.)
El estadounidense debe proyectarse en e destino, la propuesta de la Gestalt es

involucrarlo, de tal manera, que se le haga necesidad, estimulando el deseo.

Tiene un significado muy importante en la publicidad, ya que constituye €
principio en que se fundan los medios con gque los elementos de un anuncio (la ilustracién,
el encabezado, € cuerpo del texto, e logotipo, e disefio y la trayectoria del 0jo) se

combinan para producir un efecto o impresion total del producto o servicio en cuestion.

Lo idea seria envolver a target en un ambiente peruano, en €l que tenga acceso a

los materiales audiovisuales y, a su vez, pueda sentir y ver muestras de nuestras bondades,
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ya que asi la percepcion de los elementos seria mucho mas profunda y directa. Se podrian
fijar més elementos que puedan relacionar con e Perl. EI mensgje emitido tendria mayor
recordacion, no solo por la frecuencia de trasmision, sino también por elementos alternos

gue esta percibiendo €l receptor y que avalan al material.

Los psicdlogos de la Gestalt han demostrado que los principios universales
de la percepcidn organizan o que advertimos en los mensagjes significativos. Si no
existen suficientes elementos ni estimulos para formar un mensaje coherente,
aparece un estado de tension perceptual que reclama resolucion; cuando el todo se
presenta junto, latension se atentiay se forma un vestigio estable en lamemoria.

Barry agrega: En un anuncio verdaderamente eficaz, cuando un elemento se
modifica pierde recordabilidad cuando incluso uno solo de sus elementos no se
integra armoniosamente en el mensaje. (Barry, Ann Marie, El portafolio creativo
del publicista: Portafolio de la Publicidad, 2000, pp. 86-87.)

“El consumidor esta bombardeado por estimulos muy diversos y por un ndmero
inmenso de mensgjes persuasivos gue buscan llevarlo a consumir productos y a utilizar
ciertas marcas.” (Romero Buj, Sebastian, Imagen y Posicionamiento. Las claves de la

publicidad efectiva, 1998, p. 39.)

La percepcion que €l consumidor tiene de la compleja maquinaria de comunicacion
gue lo hace su objetivo, esta influida por larealidad que lo rodea, por su propia psicologia,

por su nivel de educacién y por complicados factores culturales.

Tenemos las caracteristicas psicograficas del target, 10 que se debe considerar es

gue si los materiales emitidos se asemejan a sus expectativas y cumplen con sus deseos.
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En el caso de Pack your six senses, hemos indicado que existe una falta de
jerarquizacion de los elementos por comunicar. Ademés de la construccion de un mensgje
sencillo en los motivos: Ayacucho y Selva. Como camparia, nho hay un concepto fijo en el

gue giren los comerciales, especificamente |os mensajes visuales.

En € proceso de percepcion y reconstruccion del mensaje, dada la variedad de
elementos, se puede perder la esencia o tener otra interpretacion alegjada de la

intencionalidad del emisor.

Para la futura campafia en la que estaran presentes elementos vinculados a: cultura,
naturalezay aventura, se recomienda encontrar un nexo entre ellos para establecer concepto

y sea éste €l que pueda alcanzar posicionamiento.

3.2 Semidtica publicitaria.

El andlisis semiol6gico estudia signos y sefiadles que emite el mensgje, analizando en
primer lugar separadamente cada uno de sus aspectos. slogan, imagenes, textos
base, etcétera. Luego se procura analizar la relacion existente entre ellos. Todo esto
se hace desde un punto de vista denotativo y connotativo para determinar:
concordancia del sentido del anuncio con el sentido esperado. (Durén, Alfonso,
Psicologia de la Publicidad y de la venta, 1982, p. 272.)

Barthes elige como base de su estudio sobre la imagen, la imagen publicitaria,
debido a que en publicidad la significacion de la imagen es claramente intencional. Por

ello, distingue tres tipos de mensgje:
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1. Mensgjelinguistico

El componente linglistico permite atribuir a mensaje icdnico uno de los sentidos
posibles, 10 que puede denominarse “anclaje del sentido”. (Imagenes y publicidad:
Semiologia, Barthes. Recomendaciones Ogilvy, 29 de septiembre de 2006, 13:30 h,

http://www.newsartesvisuales.com.) La funciébn de anclage permite orientar la

decodificacién del mensagje por parte de los receptores y reducir, asi, la polisemia de la

imagen sola.

Tomando el eslogan de la camparia Pack your six senses, Come to Pery, Land of the
Inkas encontramos que la funcion de anclaje es ideoldgica, y que conduce al receptor ala
interpretacion del comercial que indica que se agudicen los sentidos frente a algo nuevo,
encontrar un sentido més para descubrir algo desconocido, hace mencion alaculturalncay
la presencia viva de esta en nuestro pais. Esta reforzado por la presencia de Pert Land of

the Inkas en el logotipo de la campania.

2. Mensgjeiconico

La imagen denotada tiene la funcion de enmascarar €l sentido intencional del

mensagje publicitario, naturalizar e sentido simbdlico y volver inocente la densidad

semantica de la connotacion.
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FIGURA 1

L ogotipo Camparia Pack your six senses.

i

Land of the Inkas

Archivo digital proporcionado por PROMPERU, 19 dejulio de 2006.

En e logotipo de la campafa, encontramos parte del slogan, segmentado y
otorgando mayor peso a la palabra “Perd” para darle mayor relevancia a momento de

visudizarlo.

Al lado izquierdo, encontramos algo particular, es un colibri saliendo de un “molde” y

degjando la huella de su figura. Esto deja dos lecturas:

e El colibri como emblema de la cultura preincaica, Nazca, representando nuestro pasado,
es asociado como una de las imégenes més conocidas del Pert por estar ilustrado en las

Pampas de Nazcay desconocer, a ciencia cierta, su formacion.

e El colibri que sale a volar de colores y con una forma mas estilizada, denotando

modernidad, alegria, exotismo.



95

Este logotipo esté presente en los tres comerciaes, lo cua significa que es € sello

de la campafia. El icono (colibri) conecta el pasado y el presente de nuestra historia.

Cada motivo, sin embargo, denota:

e Ayacucho: religiosidad, arraigo, tradicién, calor humano.
e Cusco: culturalnca, majestuosidad, riqueza.

e Selva salvajismo, naturaleza, territorio virgen, contacto, fauna.

3. Mensge pléstico

El mensgje plastico o imagen connotada es tributaria de la ideologia
correspondiente a una cultura determinada. Es en este contexto que Barthes habla
de la retérica de la imagen como significantes connotadores que operan
principalmente en el plano del ge paradigmatico mediante la asociacion de semas
gue cargan de sentido un nimero variable de signos iconicos presentes en laimagen
publicitaria. Esta corresponde al mensgje plastico. (Mensaje plastico o Imagen
Connotada, 03 de agosto de 2006, 11:15 h, http://www.puc.cl.)

Tomando la campafa en general encontramos un denominador comun en la
construccion de laimagen de mayor relevanciay peso por cada comercial, la presencia de

un tridngul o isésceles, o que denota simetria, equilibrio.

En Ayacucho, se manifiesta cuando sale el Cristo Resucitado: sus andas componen el

triangulo.

En Cusco, a diseminarse las nubes y aparecer Machu Picchu, encontramos nuevamente el

triangulo.
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En Selva, el persongje a llevar sus manos a la boca, para gritar, forma con sus brazos un

triangulo.

Judith Williamson, autora de Decoding advertisements, considera que en la
publicidad se emplean categorias tedricas como: connotacion, denotacion, metonimiay la

metafora.

Considera en decodificar los mensgjes publicitarios mediante andlisis semidticos de
contenido y de forma. Este tipo de estudio parte de la sospecha, y apunta a evidenciar, que
la publicidad e€erce considerable influencia socia, que impacta a receptor

ideol 6gicamente.

La hermenéutica utilizada para llegar a tales conclusiones consiste en
decodificar exhaustivamente los anuncios, a partir de la premisa de que la
publicidad expande €l concepto de informacién més ala de los meros rasgos
utilitarios de un producto para endosarle significados ssmbaolicos y rasgos deseables
con tal eficacia que e comprador acaba pagando mas por aquellos que recrean todo
ello con éxito. (Torres, Rosario, Medios de deseo, Apuntes para €l andlisis de la
representacion femenina en la publicidad contemporénea. El caso espafiol en
Espéculo. Revista de estudios literarios, Universidad Complutense de Madrid, 05
de agosto de 2006, 10:20 h, http://www.ucm.es.)

Tomando en cuenta sus pautas:

. Connotacién: Los niveles de connotacion son eminentemente ideol 6gicos
porgue se insertan en contextos semanticos cada vez més amplios, contextos que a su vez
estan formados por conjuntos de rasgos sémicos cuya funcion consiste en clasificar los

objetos del mundo.
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“Cada cultura elabora sus propias clasificaciones, de acuerdo a las necesidades que
tiene que resolver. Los niveles de connotacion son cada vez més latentes, mientras que la
denotacion congtituye € sentido patente del mensgje.” (Blanco, Desiderio, Claves

Semidticas, 1989, p. 44.)

“A nivel connotativo, las signos [sic] son mas “polisémicos’ y estdn mas abiertos a
la interpretacion [...] Barthes argumenta que los Ordenes de significacion llamados
connotacién y denotacién se combinan para producir a la ideologia.” (Chandler, Daniel,

SemiGtica para principiantes, 1998, pp. 65-66.)

En € caso de la campafia, |a connotacion esta condicionada a la ideol ogia de target,
s bien de acuerdo alos resultados de PROMPERU tuvieron una respuesta positiva al medir
el impacto, se tendria que consultar cudes fueron los mensgjes adicionales que les

encontraron alos comercialesy lasinterpretaciones que les dieron.

. Denotacion: “Tiende a describirse como € significado definicional o
“literal” de un signo [...] La denotacion es un significado fundamental y primario [...] Fiske
resume que “la denotacion es la reproduccién mecanica de un objeto, a cual la camara
apunto, sobre la pelicula. “(Chandler, Daniel, Semidtica para principiantes, 1998, p. 61-

65.)

La denotacion fue desarrollada en e modelo de andlisis de Barthes.
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. Metonimia: “Comprende a un gemplo individual que representa a la
categoria general relacionada con ésta —0, més especificamente, a un detalle asociado, que

representa a un objeto.” (Chandler, Daniel, Semidtica para principiantes, 1998, p. 69.)

Presente en:

Cusco:
e Lasefid delacruz, cristianos.

Sava

e Taparrabo, indigena, savaje.

. Metafora: Expresa lo no familiar (conocido en la jerga literaria como €l
“enunciado”). Fiske acota: “El lenguaje visuad que més frecuentemente trabgja

metaf 6ricamente, es aquel que es usado por los publicistas”’.

En cuanto ala campafia se refiere encontramos metéf oras como:

Ayacucho:
e Vdas, fe
e Oscuridad, confusion.

e Manos, fuerzatrabajadora.

Cusco:

e Nubes, tiempo.
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Selva

e Grito, poder, supremacia.

“La metafora puede involucrar a una funcién de “transferencia’; es decir, que se
puede transferir ciertas cualidades de un signo a otro.” (Chandler, Daniel, Semidtica para

principiantes, 1998, p. 69.)

Todos estos elementos contribuyen a comprobar |a solidez del mensgje y también

dilucidar su eficacia

3.3 Narrrativa.

La descomposiciéon de la linealidad consiste, en subdividir € texto en
segmentos cada vez mas breves que representen unidades de contenido siempre mas
pequefias. El procedimiento parece claro. El problema, sin embargo, se plantea
cuando debemos decidir en qué parte del flujo del film debemos intervenir para
interrumpirlo, dénde situar los confines y qué distinciones operar. (Casetti,
Francesco y Di Chio, Federico, Como analizar un film, 1991, p. 38.)

Ayacucho:

e Comienza con un sutil fade in de imagen y sonido de fieles cantando, se observa en
un plano general a la multitud acercarse a la Catedral de la ciudad; la camara esta4

estética
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Latoma cambia a un plano conjunto abierto, en la que la camara hace un suave tilt
up, teniendo en & encuadre la Catedral y los fieles de espaldas, provistos de velas
encendidas, se sigue escuchando la cancion.

Contintia € uso de tilt up, pero ya cambiando el encuadre. Apreciamos un plano
medio de dos nifias que se encuentran dentro del grupo; la cancion permanece.

Hay un plano detalle a la vela de la nifia principal; ésta se apaga como por el
soplido del viento.

Inmediatamente, un plano medio cerrado de las nifias, el encuadre abarca en su
totalidad alanifia principal y parte de la otra. Los cantos se detienen.

Se retoma €l plano inicia, todas las velas se apagan acompafiadas de un efecto
sonoro en primer plano. Hay un pequefio zoom out.

Hay un cross fade con la toma siguiente, que es un plano secuencia de parte de la
multitud y la puerta principal de la Catedral. Hay un zoom in. Queda en silencio por
unos segundos. La puerta se abre y aparece una luz intensa. El efecto sonoro es
estruendoso.

Vemos un primer plano en zoomin de la nifia principal cuyo rostro va iluminadndose
de derecha aizquierda, mientras hace la sefia delacruz.

Hay un cross fade de imégenes, para dar pase a la siguiente toma que es la de las
andas del Cristo Resucitado en un plano conjunto que, luego, con un zoom in, se
convierte en primer plano.

Nuevamente vemos un cross fade con la imagen en tilt up de los fieles, que ya
entonando la cancion de alabanza levantan sus manos sobre | as andas.

Aparece un plano conjunto abierto de la Catedral con los fieles en tilt up, e ingresa
la locucion de la campafia, en primer plano sonoro, los cantos pasan a segundo

plano: Pack your six senses. Pantalla en negro y fade in, con la presentacion del
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logotipo de la campariay de la informacion para los interesados en conocer €l Perd,

en locucién: Cometo Per(l, Land of the Inkas.

Cusco:

Empieza con una toma de montafias con faldas de niebla en plano genera,
acompariadas con musica andina. EI movimiento de camara muestra un ligero paneo
aladerecha

Un fade in para cambiar la toma, continla €l paneo y vemos un plano general de
dichas montafias de fondo con un vasto campo de hierbas, en el que se encuentran
unos auquénidos, junto a un nifio con una hombre adulto al que [lama Tayta.
Cambia a un plano medio del nifio y detalle para el brazo del hombre, que coge un
guero humeante.

Se hace un contra plano y vemos €l rostro del hombre adulto que le dice a nifio
“Mira” y sopla el humo que despide su mate de coca

Un primer plano la boca del hombre soplando e humo, acompafiado por un paneo.
Hay un plano general, en el que se visualiza en un primer momento muchas nubes,
las que se van esparciendo y abren campo a Machu Picchu. A medida que se
descubre, vaintensificandose el sonido de charanguitos, cantosy quenas.

Hay un cross fade con un plano general posterior del nifio, hombre y animales,
acompafiados de un tilt up e ingresa la locucién de la camparia, en primer plano
sonoro, la musica a segundo plano: Pack your six senses. Pantalla en negro y fade
in, con la presentacion del logotipo de la campafia y de la informacién para los

interesados en conocer & Perd, en locucion: Come to Pert, Land of the Inkas.
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Salva;

Fade in que muestra a un miembro de una comunidad indigena navegar en un rio,
acompafiado de una musica que hace agudizar la atencion. Fade out.

Ingresa latoma en plano conjunto de un &rbol frondoso con raices gruesas en primer
plano visual y en segundo vemos al hombre en su canoa. Fade out.

Vemos a hombre en, plano conjunto, yaen tierra parado mirando hacia las copas de
los &rboles que dgjan ingresar rayos de luz en medio de la tupida vegetaciéon. Se
llevalas manosalabocay grita.

Cambia a plano medio y con presencia de la camara en contrapicado frente al
personaje, quien nuevamente grita.

La camara cambia de posicion situando al personaje a la derecha del encuadre, él
continda gritando.

Se vuelve a encuadre en el que el persongje mirabalas copas de los &rboles. Gritay
Se escucha una respuesta.

Hay un plano general en contrapicado del suelo a cielo, donde vemos los &rboles y
los sonidos de pgjaros y animales que contestan al llamado del hombre que se van
intensificando. Fade out.

En zoom out vemos un plano general de la canoa del persongje en la orillay de
fondo la selva, poco a poco vemos més agua 'y alo lgos la selva con su fecunda
espesura, ingresa la locucion de la camparia, en primer plano sonoro, |os sonidos de
animales pasan a segundo plano: Pack your six senses. Pantalla en negro y fade in,
con la presentacion del logotipo de la campafnia y de la informacion para los

interesados en conocer e Perd, en locucion: Come to Perd, Land of the Inkas.
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El género humano es afortunado por tener acceso a varias modalidades
comunicativas que permiten crear una narracion. [...] La secuencia de sucesos se
comprime en una sola representacion, 1o cual exige que € espectador discierna la
linea principal de la historia entre los diferentes elementos que estan en la escena.
[...] El acance de lainterpretacion narrativa que caracteriza los paradigmas del arte
visual también caracteriza otros modos narrativos, particularmente lamusica. (Van
Dijk, Teun A., El Discurso como estructura y proceso. Estudios del discurso:
introduccion multidisciplinaria, 2000, p. 272)

En e caso de la campafia Pack your six senses, encontramos un Optimo desarrollo
de narrativa, si bien se observan algunos errores, sobretodo ligados a la iluminacion; en

lineas generales, €l receptor puede conducirse através de la historia

Se observa que en los tres comerciales se comienzay terminaen un plano general.

L as particularidades observadas en cada comercia son:

En Ayacucho la frecuencia del uso del tilt up nos indica el afan por enaltecer al

Cristo.

En Cusco se observa una secuencialidad de tomas ordenadas coherentemente y de

mayor entendimiento visual paralos receptores.

En Selva hay una constante presencia de fade outs, que se utilizan para acortar
detalles en la secuencia de las acciones del persongje y a su vez dar mayor misterio a la

historia.
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Como comentario, queremos reconocer € trabgjo de produccion en los tres

comerciales; se nota el despliegue del equipo para acceder a las locaciones y reunir los

elementos necesarios para el rodaje.

4. Elementos basicos para la construccion de un mensaje publicitario efectivo.

Gracias a las investigaciones de PROMPERU, y € apoyo de |as teorias y enfoque

del marco tedrico, hemos identificado los siguientes elementos para obtener un mensgje

efectivo destinado a la atencion e interés de los estadounidenses, éstos se deben utilizar

parala construccion de un concepto y posterior estructura para un material audiovisual:

e |Imagenes que evocan la culturalnca: Macchu Picchul.

e Beneficiosfuncionales. la seguridad, €l placer del eco turismo.

e Pert: ruinas arqueol 6gicas, naturaleza combinados con seguridad y el confort.

e Elementos para comunicar: Pais con cultura e historia por descubrir, misteriosa

interesante.

e Cercadelanaturaleza

e Pais con personas amables.
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e Pais seguro.

e Experienciarelgante.

5. Beneficios politicos, econémicosy culturales de la promocion del Per .

El Per( busca afirmar y proyectar su presencia internacional en un mundo
cada vez més globalizado e independiente, en € que los Estados Unidos es una
potencia mundial. En ese contexto, resulta de particular importancia para el Pert la
optimizacion de sus relaciones con los Estados Unidos. Bgjo el principio del mutuo
respeto, la autonomia de la politica exterior y el beneficio reciproco. No solo por la
gran influencia y peso politico de este pais sino también por su significado como
primer socio comercial del Pert, importante fuente de inversiones extranjeras 'y su
activo rol en € plano de la cooperacion internacional. (Relaciones Bilaterales, 24 de
septiembre de 2006, 11:20 h, http://www.rree.gob.pe.)

“Estados Unidos experimenta un sentimiento cada vez més débil de confianza en su
propia capacidad para promover en otros paises € proceso deseado de desarrollo
econdmico, social y politico.” (Sharp, Daniel, Estados Unidos y la revolucion peruana,

1972, p. 29))

Dados los ultimos acontecimientos alli ocurridos, la desconfianza en otros pueblos
se ha acentuado. El Estado debe transmitir confianza no solo en las relaciones bilaterales

sino también en lasinversionesy, sobretodo, en el turismo.

“Nuestra imagen en € exterior ha respondido en gran medida a los graves y
compleos problemas que e Pert ha enfrentado en |os Ultimos afios, pero también ala poca
importancia que nosotros mismos le dimos a tema de trabgjar nuestra imagen,

particularmente difundiendo |os aspectos positivos del pais, gue son muchos, como su gran
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riqueza y posibilidades.” (Meier Corngjo, Ludwing, Reposicionamiento de la Imagen del

Per, Foro: Imageny Turismo, p.68.)

Como sostiene Samuel Huntington: “Estados Unidos es € Unico pais que tiene
preeminencia en todas las esferas del poder —econdmica, militar, diplomética, ideoldgica,
tecnoldgica y cultural-, con el alcance y la capacidad para promover sus intereses
virtualmente en cuaquier parte del mundo”. (Huntington, Samuel, La superpotencia
solitaria. en: Podestd, Bruno, Diplomacia Cultural y Politica Exterior: una perspectiva

latinoamericana, 2002, p.15.)

Lo queramos o0 no aguel pais, por la fuerte inversiéon de dinero en € Per(, se ha

convertido en socio estratégico para €l desarrollo del nuestro.

Si bien muchos elementos de las estructuras culturales y sociales separan
ambos mundos, existe una especia relacion entre Estados Unidos y Perd.
Compartimos valores de la civilizacién occidental enmarcada en la tradicién
judeocristiana, una vocacion constitucional y republicana, y la atmosfera del Nuevo
Mundo. Todo €llo nos ha llevado, como alguien podria sugerir, a conformar la idea
o €l ideal occidental. (Clayton, Lawrence A., Estados Unidos 'y € Pera 1800-1995,
1998, p. 212.)

Estas similitudes deben ser aprovechadas para crear nexos entre ambos y fomentar

el interés haciae Peru.

La diplomacia cultural es un recurso privilegiado en la construccién de
imagen, prestigio y confianza que requieren los paises, ademas de contribuir al
didlogo intercultural y a acercamiento entre los pueblos. Es también una actividad
cada vez mas cercana a los intereses econdmicos, comerciales y de desarrollo de las
naciones en la medida en que puede contribuir a objetivos de esa naturaleza tanto en
forma directa como indirectamente. (Podesta, Bruno, Diplomacia Cultural y
Politica Exterior: una perspectiva latinoamericana, 2002, p.5.)
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Nuestras relaciones diplomaticas con Estados Unidos se encuentran nuevamente en
gestion, por e tema del TLC. Se debe resaltar €l lado positivo de esto, ya que a tener
buenas relaciones dos Estados puede dar una apertura total de mercados, no solo de bienes,

sino también de servicios y la consiguiente apertura cultural y social.

Habria gue considerar, también: la diferencia entre los paises desarrollados y

los subdesarrollados reside no solo en e elevado nivel de industrializacion y

progreso tecnolégico de los primeros, sino también en la posicion subordinada de

los Ultimos, en su caracter de productores de materias primas, sujetos a un solo

sistema econdmico internacional de produccién y comercializacion. [...] Es lo que

se denomina dependencia del extranjero. (Sharp, Daniel, Estados Unidos y la
revolucién peruana, 1972, p. 603.)

Lo que debemos propiciar es que, a través del Estado, las exportaciones sean cada

vez mayores, para que los productos gque ostenten el nombre de “producto peruano” lleven

no solo calidad sino también el nombre del pais y asi poco a poco podamos ingresar al

mercado estadounidense, tener alli presenciay un posterior posicionamiento.

“Si bien el Pert esta marcado por una tradicion dictatorial, la corrupcion endémica
de nuestras instituciones y la inseguridad juridica y econOmica, es necesario, pues,
encontrar una roca segura para levantar los cimientos de un nuevo orden socia y

economico.” (Bartra, Jacques |., Manual para una Diplomacia Cultural, 2004, p. 21.)

El plus que tenemos, en relacion con Estados Unidos, radica en nuestra riqueza
cultural e histérica. El Per(, por g emplo, posee una importante poblacién indigena que no
existe en Estados Unidos. Elementos que se deben aprovechar en los futuros planes de
politica cultural exterior. Si bien se trabajan y muestran, deben hacer consenso con los
demas organismos del Estado para dejar de trabgjar focos aisladamente y consolidar una

gran area de promocion cultural del Peru.
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La cultura tiene que ver no solo con €l turismo, que puede dar en términos
econdmicos subproductos que se comercializan, sino més bien con laidentificacion
de lo propio o identidad. Ademas de turistas debemos, principalmente, atraer a los
estudiosos que puedan encontrar en la diversidad cientifica y cultural de nuestro
pais motivaciones para una provechosay larga permanencia en las diversas regiones
del Perd. (Bartra, Jacques I., Manual para una Diplomacia Cultural, 2004, pp.14-
15.)

L as actitudes norteamericanas hacia el Peri son més dificiles de analizar, ya que el
Peru aparecia en forma casi insignificante en la conciencia de sus ciudadanos hasta hace
pocos afnos, cuando el creciente trafico de cocaina llevd a que un aspecto del Pert [lamase
la atencion de un amplio sector de la sociedad norteamericana. A través de los medios, los
pocos norteamericanos que leen o estan expuestos a Pert pueden pensar que su principal

producto es la cocaina, y que la mayor parte de su poblacion desciende de losincas y habita

en serranias.

“Laimagen gerce una fuerte presion puede ser beneficiosa o no para el logro de la
politica exterior, en la medida en que ésta sea positiva o no.” (Sanchez Marrese, Maria

Cecilia, La Imagen del Pera como instrumento de Politica Exterior, 1995, p. 95.)

Nuestra lucha radica agui en el poder desvanecer nuestro pasado incestuoso. Crear
imagen no solo por la publicidad que se emite, sino también en la actitud de los peruanos

frente asu naciény frente a extranjero.

“El poder de laimagen es conocido por todos los gobiernos, sin embargo, e modo
como se le puede enfrentar adecuadamente es una tarea que para paises como € Pert se
encuentra en fase inicial.” (Sanchez Marrese, Maria Cecilia, La Imagen del Pert como

instrumento de Politica Exterior, 1995, p. 119.)
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Es més sencillo de lo que parece, todo es cuestion de actitud y educacion. Son las

bases que se necesitan comentar en € Per(, para poder cambiar y enrumbar al desarrollo.

La megjor imagen del Per( esta en su gente, y los aspectos positivos que podamos

difundir através de nuestros medios.

Como sefidla Bartra: “Es necesario aprender a amar nuestra cultura. “Cultivar” la
cultura, aunque suene redundante jSin complgos de inferioridad y sin miedos

inconsistentes!” (Bartra, Jacques |., Manual para una Diplomacia Cultural, 2004, p 20.)
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CONCLUSIONES

1. La ausencia de mensges claros y efectivos en los materiales audiovisuales
producidos para promocionar el Pert en e mercado estadounidense, no logran
captar la atencidon de los turistas potenciales y la construccion de una imagen

atractiva del Peru.

2. El descuido del aspecto formal en la construccion de una estructura de imégenes
coherentes y de asociacion rapida a las fortalezas del Perd, obstruye la efectividad

de los materiales audiovisuales para promocionar € pais.

3. Machu Picchu resulta ser la imagen comin para una futura campafia audiovisual
destinada a los Estados Unidos de América, en la que se pueden considerar |os tres
pilares que contempla PROMPERU en sus mensajes, desde e 2004: cultura,
expresada con e maximo simbolo de la cultura Inca; naturaleza, manifestada en la
abundante vegetacion presente en la zona y aventura, reflgjada en la préactica del

desafio del camino Incay lasubidaa Huayna Picchu.

4. Es necesaria una investigacion publicitaria por cada material audiovisua que se
prepara para Estados Unidos de Américay los mercados meta. Esta debe implicar:
investigacion del contenido publicitario, de los medios publicitarios y de la

efectividad publicitaria.
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5. Los materiales audiovisuales son una poderosa fuente de promocion, dado que las
imagenes acopladas con el sonido son lamegor manera para conseguir posicionar un

concepto en lamente del receptor.

6. Es necesaria la implementacion consciente de una politica cultural exterior dentro
de los aspectos concernientes a la promocion del Per( de parte de todas las

entidades del Estado.

7. La existencia de acuerdos bilaterales entre Estados Unidos de América y Per,
guarda una relacion directa con la posibilidad de disponer de un ambiente éptimo
para la emisién de materiales audiovisuales que muestren la riqueza cultura del

pais.
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RECOMENDACIONES

1. Es necesaria la presencia de mensgjes claros y efectivos en los materiales
audiovisuales e€laborados para promocionar € Perd en e mercado
estadounidense mediante un proceso que incluya etapas de: investigacion,
determinacién de objetivos, identificacion del concepto, produccion y
realizacion de materiales y validacion de los mismos por parte de los

especialistas de la comunicacion.

2. La efectividad de los materiales audiovisuales para promocionar € Perl est4
condicionada a tratamiento del aspecto forma en la construccion de una
estructura de imégenes coherentes y de asociacion rapida a las fortalezas del

Per(, sin descuidar el contenido.

3. Un futuro plan de politica cultural exterior debe incluir objetivos que permitan
el trabajo coordinado de |os organismos encargados de la promocién cultural del
Per(, a través del establecimiento de metas, cronogramas y delimitacion de
funciones que no entorpezcan € trabgo de los otros, y eviten la duplicidad de

esfuerzos.

4. Lasrelaciones bilaterales entre Estados Unidos de Américay Perl son de gran
relevancia para propiciar € intercambio cultural, especidmente, de
investigadores que no solo sirvan para el desarrollo cultural de estos, sino que

contribuyan, indirectamente, ala difusion de nuestro pais.
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5. Las llamadas misiones o instituciones representativas del Pert en los Estados
Unidos de América deben promover el pais siguiendo |os planes elaborados por
la entidad encargada, que es PROMPERU, teniendo una participacion més

activa en las acciones que realiza dicho organismo.

6. Trabgar en e fortalecimiento de la cultura nacional, propiciando € fin del
individualismo y la alineacion, para hacer posible la construccion de identidad
entre los peruanos a través de un cambio en € sistema educativo, la
implementacion de politicas de Estado y la responsabilidad de los medios de

comunicacion.



114

BIBLIOGRAFIA

Libros:

ALSINA, Miguel Rodrigo. Teorias de la Comunicacion: Ambitos, Métodos y Perspectivas.

Barcelona, Universidad Auténoma de Barcelona, 2001.

ALVARADO, Fredy. Plan de Marketing e Imagen 2004. Lima, PROM PERU, 2004.

APRILE C. Orlando. La Publicidad Estratégica. Buenos Aires, Editorial Paidos, 2000.

BARRY, Ann Marie. Portafolio de la Publicidad, El portafolio creativo del publicista. Colombia,

Mc Graw Hill, 2000.

BARTRA, Jacques |. Manual para una Diplomacia Cultural. Lima, Fundacién Academia

Diplomética del Pert, 2004.

BELCH, George E. [y] Michael, BELCH. Publicidad y Promocion: Perspectiva de la

comunicacion de Marketing integral. México, Mc Graw Hill, Sexta edicién, 2005.

BENITEZ, José A. Publicidad Comercial, dependencia econdmica y alineacion sociocultural .

Lima, Causachun, 1991.

BLANCO, Desiderio. Claves Semidticas. Lima, Universidad de Lima, 1989.

CASETTI, Francesco [y] Federico, DI CHIO. Cémo analizar un film. Barcelona, Piados, 1991.



115

CLAYTON, Lawrence A. Estados Unidosy el Pert: 1800-1995. Pert, Centro Peruano de Estudios

Internacionales CEPEI, 1998.

CURRAN, James, et.al. Estudios culturales y comunicacién, andlisis, produccién y consumo de las

politicas de identidad y el posmodernismo. Barcelona, Piados, 1998.

CHANDLER, Danidl. Semidtica para principiantes. Quito, Ediciones Abya-Y ala, Quito, 1998.

DAHDA, Jorge. Publicidad Turistica. México D.F., Editorial Trillas, 1990.

DOMINICK, Joseph. La Dinamica de la Comunicacién Masiva. México, Mc Graw Hill, 2000.

DURAN, Alfonso. Psicologia de la Publicidad y de la venta. Barcelona, Ediciones CEAC, 1982.

GARCIA UCEDA, Mariola. Las Claves de la Publicidad. Espafia, Esic Editorial, 52 edicion 2001.

GRABOLOSA, Narcis Mirandes. Calidad en publicidad un método para mejorar la imagen de una

empresa, un producto o una institucion. Barcelona, Editorial Diaz de Santos, 2000.

HART, Norman A. Publicidad: guia para ejecutivos de marketing. Santafé de Bogotd, Mc Graw

Hill, 1993.

HOPKINS, Claude C. Portafolio de la Publicidad, Mi vida en la publicidad y Publicidad

Cientifica. Colombia, Mc Graw Hill, 1994.

KOTLER, Philip. Direccion en Mercadotecnia. México, Pearson Educacion, 2001.



116

LEON, Ricardo. “ Tiempo de vigje”, en: Dia_1, Suplemento semanal de Economia y Negocios de El

Comercio, 3 (octubre 2005), n° 73, pp. 14-15.

LOZANO, José Carlos. Teoria de la investigacion Comunicacion de masas. México, Longman de

México Editores, 1996.

MARTINEZ, José. Teorias de la Comunicacion. Guayana Venezuela, Universidad Catélica Andrés

Bello, 2006.

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES DEL PERU. Plan de Politica Cultural del Per(

en €l Exterior.Lima, Tarea Asociacion Gréfica Educativa, 2003.

MIQUEL, Salvador; et.al. Introduccion al Marketing, Madrid, Mc Graw Hill, 1994.

ORTIGOSA, Magali. Plan de Promocién Turismo Receptivo 2004. Lima, PROM PERU, 2004.

PEREZ-LATRE, Francisco J. Planificacion y gestion de medios publicitario. Barcelona, Editorial

Ariel, Barcelona, 2000.

PROMPERU, Perfil del Turista Extranjero 2003. Lima, PROMPERU, 2003.

PROMPERU, Nivel de Satisfaccion del Turista Extranjero 2004. Lima, PROM PERU, 2004.

PROMPERU, Perfil del Turista Extranjero 2005.Lima, PROMPERU, 2005.

PINTO-BAZURCO, Ernesto. Diccionario de Relaciones Internacionales (diplomético, econémico

y juridico). Pert, Fondo de desarrollo editorial Universidad de Lima, 1997.



117

PODESTA, Bruno. Diplomacia Cultural y Politica Exterior: una perspectiva latinoamericana.

Montevideo, Productora Editorial, 2002.

“ ¢Politica de Estado? Cinco afios de Toledo y turismo”, en: El Profesional, El periddico de la

Industria Turistica Peruana, 17 (julio 2006), n° 335, pp. 4 —7.

RIES, Al. El posicionamiento. México D.F, Mc Graw Hill, 1992.

ROMERO BUJ, Sebastidn. Imagen y Posicionamiento. Las claves de la publicidad efectiva.

Bogot4, Editoria Grijalbo S.A., 1998.

SANCHEZ MAREESE, Maria Cecilia. La Imagen del Perti como instrumento de la Politica
Exterior. Tesis para optar € grado de maestria en Diplomacia, Lima, Academia Diplomética del
Per(, Ministerio de Relaciones Exteriores, Lima, 1995.

SHARP, Daniel. Estados Unidos y la revolucion peruana. Per(, Editorial Sudamericana, 1972.

TAMAYO SAN ROMAN, Augusto. El spot publicitario: produccién y realizacion. Lima, Fondo

de desarrollo editorial de la Universidad de Lima, 2000.

THE GALLUP ORGANIZATION. Perfil del Potencial Turista de los Estados Unidos. New

Y ersey, 2005.

VAN DIJK, Teun A. El Discurso como estructura y proceso. Estudios del discurso: introduccion

multidisciplinaria. Barcelona, Gedisa Editorial, 2000.

VILLAFANTE, Justo. Introduccién a la teoria de laimagen. Madrid, Pirdmide, 1984.



118

VILLAGOMEZ, Alberto. Teoria de la Comunicacién I. Lima, Fondo Editoria de la Escuela de

Periodismo Jaime Bausatey Mesa, 2001.

WEBB YOUNG. Portafolio de la Publicidad, Cémo llegar a ser publicista. Colombia, Mc Graw

Hill, 1994.

Sitiosen la Red:
Sin autor:

Acerca de PROMPERU, 27 de junio de 2005, 20:00 h, http://www.promperu.gob.pe.

Conciencia Turistica, 29 de septiembre de 2005, 22:30 h, http://www.mincetur.gob.pe.

Estructuralismo, 19 de octubre de 2005, 21:15 h, http://es.wikipedia.org.

Fondo de Promocién para el Desarrollo Turistico Nacional, 05 de Julio de 2006, 15:45 h,

http://www.promperu.gob.pe

"Fuera Del Texto No Hay Salvaciéon" El Enfoque Semidtico, 19 de octubre de 2005, 21:50 h,

http://www.altillo.com.

Imégenes y publicidad: Semiologia, Barthes. Recomendaciones Ogilvy, 29 de septiembre de 2006,

13:30 h, http://www.newsartesvisuales.com

Instituciones Promotoras del Peri: PROMPERU, 27 de junio de 2005 18:30 h,

http://www.rree.gob.pe.

La Cancilleria y la Promocién del Turismo, 06 de septiembre de 2005, 20:15 h,

http://www.rree.gob.pe.




119

Lineamientos de Politica Cultural Exterior. 22 de abril de 2005, 00:15 h, http://www.rree.gob.pe.

Los Textos Publicitarios, 25 de octubre de 2005, 21:20 h, http://lupus.worldonline.es.

Medios Publicitarios, 12 de octubre de 2005, 21:45 h, http://es.wikipedia.org.

Mensaje plastico o Imagen Connotada, 03 de agosto de 2006, 11:15 h, http://www.puc.cl.

Organizacion PROMPERU, 27 de junio de 2005, 20:15 h, http://www.promperu.gob.pe

Paradigmas de las estrategias publicitarias, 10 de octubre de 2005, 18:30 h,

http://es.wikipedia.org.

Plan Estratégico Nacional de Turismo PENTUR (2005 - 2015), 16 de mayo de 2006, 15.30 h,

http://www.mincetur.gob.pe.

Perspectiva Pragmatica y procesos comunicativos, 24 de octubre de 2005, 20:15 h.

http://ciberconta.unizar.es.

Relaciones Bilaterales, 24 de septiembre de 2006, 11:20 h, http://www.rree.gob.pe.

Con autor:
Quint, Hariet. La estructura narrativa de la novelaBeatus llle de Antonio Mufioz Molina, 06 de

abril de 2006, 11:30 h, http://www.ucm.es.

Springer, José Maria, El control de la imagen, 12 de noviembre de 2005, 08:15 h,

http://www.replica2l.com.




120

Torres, Rosario, “Medios de deseo, Apuntes para € andlisis de la representacion femenina en la
publicidad contemporanea’. El caso espafiol en Espéculo. Revista de estudios literarios,

Universidad Complutense de Madrid, 05 de agosto de 2006, 10:20 h, http://www.ucm.es.

Zamorano, Carlos. “Rol de PROMPERU en la Promocién del Turismo”, 21 de abril de 2005, 22.26

h, http://www.unwto.org.




ANEXQOS



122

“Blouapadold ap sied [ unfias sopeulWLIDSIP OpIS UBY SjuaueuLad Brouapisal ap Jebin ns uoseaioadsa

ou anb solalesed Z/+°6 | $07 1194 |2 US SaUAPISAI Sa|eUOIoBUIAU| S0lafesed So| aAn|oxa 00z oue |3 'S8U019RAISq()
$S00IWQUOJT sojunsy ap eulduQ / LINA / HNLIDNIW ‘ugloeloqe|3
ugioezijeinien A sauojoeiBi ap [ei8uas ugIadaIQ s ajuanyg

'SEPRUWISA UOS $0Z OUB [P S ()
*/GG'0 0ZIeW £ £88' 102109} '/8E'S 10JAUD 3P SOSIL
S0| U3 (SBJOY g 8p SOUSLL) SOUaILD SBISILOISINIXA SO B 9AN|IXa 8S 0US(ILD OPBIJALL 3P SEISIUOISINGXA SAJUBYSIA LEG'EZ 9P [EJ0] UN U0JAAN|XE &S - £00Z 19D aJquaiolp & saleuitnjaid seyr (,)

6578 1v808 22’18 86692 6112 OrL'se 18622 ZBE'6L 0¥ 02 BUEds3
61588 66808 220z 02292 8ee've £98'81 G59'61L Gha'glL 66591 BIQUIO|0)
626'8Y ZveBE ZIBYE 9LF'9E 160°9€ 2918 8898 89908 B62°L2 eunuatily
9v9'6Y 02868 LG LE 189°EE Ghp'ee 4 F 86142 62°02 09412 BIDUBL
£82'85 Ivl9y £9e°2y §GL0% £5E'EE 90812 191'9e Z8Y'61 vig9L opiun ouldy / eudyelbu)
2869 902'¥5 G62°86 260°€E 026°1€ 88z°2¢ £90°61 L6E6L 86L° L1 lopena3
198G, 6v8'09 96€'86 L0V Ly 86'GE eL0°L2 25292 06€'92 8lEYE eInjog
1ZLeL) 968'8E | 2L L6 66°L01 9 el vILBLL L2y avl 968°LLL 6/9°68 8l
€81'652 2L0e0Z 76261 657981 00981 2E6'991 891 LLL 66€ 1YL 056'621 SOpIUN S0pE}S3
() W] 2002 1002 0002 6661 8661 661 9661 BIOUBpISaY
002 £002 ap sied

(+) 002 - 966 | 8uBUBWLIS BIOUBPISSY 8P SIBd UNBas SeIsjuol) SB| Sepo} J0d S8[BUDIJBUIBIU| SBIUBYSIA 8P BPRIUT (NYId

I OX3aNY



123

I8dWold "€00¢ "0safuelix3 BIsln [ap [IHad :ejuand

%001 [€l0L

: ToIRETREN
e T .-
salaln\ m
SOIqWOH m i

0X3S

Z oxauy



124

"NIa4Wo.d "£00z 0alueix3 visun| [ap |18 :81uand

%001 jejo)
%9 soue 9 ap Se|N
%G| Soue 9 e GG a(
%8} Soue G e Gy a(
%91 SOue 7 & GE 3(
%9¢ soue ¢ e G¢ a(
%0¢ Soue yZ B Gl 8(Q

pep3

¢ oxauy



125

elosed eun
op aped
ewioq

019}/0S m

"NIadwoid '£00g "oJaluei)x3 eisun] |ap |ad :8yuan4

UQIOBa19aY
/ S9UOI9BIBA

V101

I1AID Opejs3

p oxauy



126

‘nI8duwiold "£00z "oJalueix3 eisun| [ap |IM8d :81usnd

%001 jejol
%L 0pe.o0jooqd
%81 ELIIS9EN
%01 ope.b 1s0d
%LV OLIBISIBAIUN
%t 021UI9 |
%L BLIEPUNDAS
- BlieWId

UoI29NJ}SUl 3p opety

G oxauy



127

"NIadwold €00z 0Jaluenx3 eisun| [ap |Ied :ejuan4

%00 €101
%G S040
opeinsy

%L / Opejiqnp
|e1osed odwan

%E 1 e opueleqel|
%S| Opuelpn}sy
0}9]dwod odwai

%09 e opueleqes|
uoioednag

g oxauy



128

'NIa4Wold €00z "0saluei)x3 Bisun] |ap |1uad :8juand

‘Sew e 000'06¢ $SNoQ m
'666'6¥¢ $SN © 00002} $SN 8q

'666°6 L $SN & 000°09 $SN 8d

‘66671 $SN B 0000} $SN 8

'666'65 $SN € 000°GE $SNeQ [ 6666 $SN € 0009 $SN 80 ™

'666'¥€ $SN € 000°G 1L $SN 8q

"000°9 $SN 8p sousiy m

E %bl %Ge

%EC

L oxauy

%L1

($sn) 1enue Jeijwe; osaibuj




129

'NI84Wo.d 'S0z 0saluenx3 ejsun| |ap |IMad :8yuand

%00 | jejol
%%t ezaeineu / salesied sns 104
%t uoJepuaLuo9al o] 8s anbiod
%SG eolsweoulye| eysnb a7
045G BIU| OUIWRY) Jezijesl eled
%~ S0J}S1IN} SOAIJRJIE SNS J0d
%€ L BLI0]SIY / BINYNI NS J0d
%G1 Niad 1890u09 Jod Sgiajul BIUd |
%G L sobiwe / saleljiwel JelsIA eled
%LV NY93ld NYIBJ / 09SNY) 1390U0I BIRY

niad |e oi61ja anb sej Jod sauozey

g oxauy



130

NI84WoId 'G00g "0Jaluenx] eisun] [ap |18 :sjusny
%00 | jejol
%/, (niad |8 us opelaunwal ou) S0l
%¢C SQUOIIUBAUOI / SOLIBUILAS B JNSISY
%/. | sobiwe o sateljiwe) JejSIp
%Cé solo0baN
%cCS 0120 N UQIOB3IIB) ‘SBUOIJBIBA

aleln ap oAO

6 oxauy



Anexo 10

Principales lugares visitados

Lima 100%
Cusco (ciudad) 46%
Machu picchu 46%
Valle Sagrado 31%
Puno (ciudad) 11%
Arequipa 11%
Nazca %
lquitos 5%
Ica 5%
Paracas 5%
Truijillo 5%
Puerto Maldonado 4%
Pisco 3%
Chiclayo 3%
Huaraz 3%
Promedio de ciudades visitadas 3%
Total multiple

Fuente: Perfil del Turista Extranjero. 2005. PromPert.
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Anexo 11

Actividades realizadas en el Peru

Turismo urbano 89%
Pasear por la ciudad 87%
Visitar parques y plazas 71%
City Tour Guiado 34%

Turismo cultural 75%
Visitar iglesias y conventos 67%
Visitar sitios arqueoldgicos 52%
Visitar museos 43%
Visitar inmuebles histéricos 34%

Turismo de naturaleza 53%
Pasear por el campo 42%
Observacion de flora y fauna 31%
Visitar reservas naturales 29%
Pasear por rios, lagos y lagunas 32%
Ir a recreos campestres 11%

Culturas vivas 23%

Turismo de aventura 21%
Trekking 16%
Canotaje 9%
Andinismo 1%
Ciclismo de montana 1%

Turismo de sol y playa 14%

Total miltiple

Fuente: Perfil del Turista Extranjero. 2005. PromPer(.
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Paises de larga distancia visitados por vacaciones u ocio

Anexo 19

(Agrupado por regiones)

Europa Occidental _ 75,0%

140

Europa Oriental [  8,9%

Centroamérica [l  7,2%

Oceania [l  6,6%

Sudamérica [l  4,8%

Medio Oriente [f]  3,6%

Inglaterra 25,6%
Italia 22,4%
— 0% Francia 21,7%
ilandi i
. ) : Alemania 8,6%
ASIa- 10,4% | China 2,8% Irlanda 8,0%
Japon 2,6% Espafia 7,8%
Grecia 31%
Rusia 1,7%
Rep.Checa 1,6%
Costa Rica 4,3%
Panama 1,7%
Australia 4.2%
N. Zelanda 1,8%
Argentina 1,1%
Brasil 1,0%
Israel 1,3%
Marruecos 1,2%
AfricaF 18% | Sudifrica 1,8% |
H
| | | | |

Total 100%

Fuente: Perfil del Potencial Turista de Estados Unidos. 2004. PromPer.
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Anexo 25

Tipos de turismo realizados en el Peri

Urbano 94%

Cultural

Naturaleza

Aventura

Culturas vivas

Termalismo 21%

Sol y playa 15%

1 | | J
0% 25% 50% 75% 100%

Total maltiple

Fuente: Perfil del Potencial Turista de Estados Unidos. 2004. PromPeru.
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Anexo 26

Imagen del Peru

Montanas 24%
Machu Picchu

Incas

Llamas

Nada

Ruinas historicas
Andes

Cultura indigena
Selvas tropicales
Historia

Civilizaciones antiguas 3%
Pobreza 3“/?

16%
13%

10%

10%

9%

8%

8%

6%

3%
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1 1 ]
0% 10% 20% 30% 40%

Total maltiple

Fuente: Perfil del Potencial Turista de Estados Unidos. 2004. PromPeru.
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Anexo 27

Otros: 8%
Con pareja: 51%

Solo: 7%

Con amigos: 14%
Con familia: 20%

Total: 100 %

Fuente: Perfil del Potencial Turista de Estados Unidos. 2004. PromPeru.
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Anexo 29

Cultura e historia interesante

Peru 49%
| | 1 1 |
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Total 100%

Fuente: Perfil del Potencial Turista de Estados Unidos. 2004. PromPer.



Peru

Brasil

México

Costa Rica

Anexo 30
Exotico y diferente

©
=

31%
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| | | |
0% 10% 20% 30% 40%

Total 100%

J
50%

Fuente: Perfil del Potencial Turista de Estados Unidos. 2004. PromPeru.



Perl

Brasil

México

Anexo 31
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Destino inexplorado, poco masificado

Costa Rica F 7%

8%

7%

0%

Total 100%

| ]
20% 30%

! |
40% 50%

Fuente: Perfil del Potencial Turista de Estados Unidos. 2004. PromPeru.
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ENTREVISTAS A FUNCIONARIOS DE PROMPERU

Nicolas Nadramia
Cargo: Sub gerente de Investigacion de Mercados e Informacion al Turista de

PROM PERU

RQZ: ¢El Ministerio de Relaciones Exteriores trabagja con ustedes € tema de promocion del
Peru?
NN: Coordinamos ago con ellos, con mucho. Coordinamos bésicamente |0 que es entrega de

material publicitario, para que ellos los tengan en las oficinas de las distintas partes del mundo.

RQZ: ¢Ambos comparten el mismo plan de politica cultural exterior?

NN: No, para hada

RQZ: ¢Trabajan juntos las estrategias parala promocién del pais en el exterior?

NN: No

RQZ: Estados Unidos es e pais considerado, por PROMPERU, como primer mercado
potencial ¢Por qué?

NN: Porque bueno: uno, tienes conectividad, tienes 70 vuelos semanales;, dos, venimos
haciendo camparias desde el 2003 de forma continug; tres, vienen aproximadamente trescientos

mil turistas; cuatro, tiene un alto gasto promedio; especificamente por eso.
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RQZ: ¢Cud eslavision de nuestro pais en Estados Unidos de América?
NN: Para gque tengas una idea hemos crecido |os dos Ultimos afios casi 35% 0 sea que cada dia
NOS CONOCEeN un Poco mas, creo que estan llegando las estrategias para que llegue a 35% y con

unataza mundial de 4%,de crecimiento mundial.

RQZ: ¢Cud eslaimagen que crees ellos tienen o conservan mas de nuestro pais?
NN: Bueno, € publico objetivo al cual nos dirigimos definitivamente tiene una imagen de lo
gue estamos trasmitiendo que es. cultura, aventura, naturaleza; que es un pais que todavia falta

por explorar, que es un pais todavia mistico, viene el tema del misticismo.

RQZ: ¢Se han realizado estudios para determinar cudles son las exigencias del potencial turista
estadounidense en la eleccién de un destino? ¢Cuales son?

NN: Si, hicimos un estudio con Gallup €l afio 2004 y basicamente el tema de cultura es un tema
gue es muy valorado por ellos y el otro tema es aventura, que es justamente el que estamos

desarrollando.

RQZ: ¢Con qué frecuenciarealizan estos estudios?

NN: El estudio de mercado potencial 10 hemos venido realizando cada dos afios y después
tenemos constantemente encuestas que se hacen afio contra afio, que son e Perfil del Mercado
Norteamericano, y son la gente que vino acdy se les hizo entrevistas en el aeropuerto y esas son

anuales.

RQZ: ¢Qué metodol ogia aplican?
NN: Metodologia, bueno hemos utilizado focus group, en caso de Estados Unidos tomamos
como ciudades principales, las principales emisoras que vienen a ser: Los Angeles, San

Francisco, Washington, Nueva York, Florida y Chicago.
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RQZ: ¢Cud es el procedimiento después de tener |os resultados de |os estudios?
NN: Bueno los analizamos, los compartimos con la gente de turismo receptivo y la gente de

marketing y obviamente los aplicamos alo que debemos hacer.

RQZ: ¢Qué medios de comunicacion se utilizan para difundir laimagen del Pert en EEUU?

NN: Bueno tenemos dos tipos de medios basicamente: uno lo que es publicaciones a trade, que
es béasicamente para educar sobre el destino; nada hacemaos haciendo acciones para consumidor
final y cuando vayan a punto de venta no van a encontrar, o se les da informacién. Hacemos
publicaciones a trade gque es basicamente la revista Recommend, Travel Weekly, Travel Agent,
Jax Fax y en cuanto a consumidor final vamos con lo que es Conde Nast, e grupo National
Geographic; también utilizamos medios masivos como ha sido el Astrovision que esta en

Nueva Y ork, la pantalla.

RQZ: ¢Cud hasido la tltima campaia publicitaria que tuvo la finalidad de mostrar la imagen
del Pertia EEUU en soporte audiovisual?
NN: Soporte audiovisual hemos tenido una primera campafia que fue el afio 2003 de octubre a

noviembre.

RQZ: ¢Esta campafa fue Pack your six senses, los tres motivos: Ayacucho, Machu Picchu y
Selva?

NN: Correcto.

RQZ: ¢Tuvo resultados positivos?
NN: Si, definitivamente, como te dije del 2003 a 2005 lo que tenemos cifras ahorita hemos

crecido un 35%.
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RQZ: ¢Estos materides audiovisuales pasan por un proceso de validacion antes de ser
trasmitidos al aire?

NN: Si, en ese caso fue la agencia J. Walter Thompson fue la que realiz6 las piezas 'y se
encargaron de la validacion. Mediante un focus group, a target, al publico objetivo, los

estadounidenses.

RQZ: ¢Estos resultados positivos que obtuvieron de la campafa |os asumen como positivos por
el incremento de turistas que hemos tenido o es que realizaron especialmente un estudio para
medir?

NN: Bueno, definitivamente la publicidad resultados inmediatos no te va a dar, salvo que sea
una campafa de promocion, pero en este caso era publicidad de imagen y los resultados

basicamente son la llegada de turistas como te comentaba hace un rato

RQZ: ¢Se estd preparando material nuevo para este mercado?
NN: Estamos lanzando un concurso para una nueva agencia de publicidad que mas o menos
debe estar ya lista para septiembre y de ahi puede ser posible gue veamos nuevos temas, nuevas

piezas publicitarias.

RQZ: ¢Estédn pensando en medios audiovisuales?

NN: Si.

RQZ: ¢Van aseguir los mismos parametros de la camparia anterior?

NN: Definitivamente siempre sobre cultura, |0 que es aventuray naturaleza.

RQZ: ¢Estos elementos los unificaran o se trabajarén por separado?
NN: Dificil decirtelo ahora cuando tengamos la agencia lo veremos y obviamente los

asociaremos.
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RQZ: ¢Cudles son los elementos imprescindibles para obtener un mensge eficaz para
promocionar el Per(?

NN: Yo creo que para mantener un mensaje eficaz uno tiene gque tener, obviamente, conocer
gué es lo que estédn buscando ellos y seglin eso utilizar el medio adecuado para € publico a

guien nos estamos dirigiendo.

RQZ: ¢Cud es el mensaje que debemos transmitir?
NN: En el caso puntua del mercado estadounidense son basicamente la cultura, laaventuray la

naturaleza.

RQZ : ¢Cud porcentgje del presupuesto nacional esta destinado a la promocién del Per(? ¢O
de dénde provienen los recursos con los que trabajan?

NN: Nosotros no tenemos ninguna “partida’ digamos del gobierno, basicamente los recursos
gue obtenemos son mediante una ley. Una ley que dice que cada turista que llega a Pert paga

quince dolaresy ese es e fondo de promocién turistica que utiliza PROMPERU.

RQZ: ¢Y estefondo llega a abastecer todas |as acciones que buscan realizar?
NN: Definitivamente no. Nuestro presupuesto, estamos hablando que para el 2007 para que
tengan una idea de 19 millones contra otros paises que tienen 100 millones. Basicamente

tenemos que focalizar.

RQZ: Al implantar una estrategia de comunicacion para determinado mercado ¢Cud es €
procedimiento desde su concepcion hasta su difusion?

NN: Bueno, en primer lugar hacemos una investigacién de los mercados, definir cuales son los
mercados, porque obviamente la primera estrategia es focalizar, no podemos hacer publicidad
en los doscientos paises. Entonces, una vez distinguidos los mercados potenciales, evaluamos
puntualmente cada mercado: identificamos el grupo objetivo, cudes son sus necesidades, en

base a eso implantamos estrategias y procedemos con los materiales.
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RQZ: ¢Cudles son los mercados prioritarios del Perd?
NN: En el caso de Américatenemos: Estados Unidos, Canaday Brasil, y para el 2007 estamos
pensando ya en lo que es Chile, Argentina'y Colombia, que no estaban considerados para €l

2006. En €l caso de Europa estan: Reino Unido, Francia, Espafia, Alemaniay en €l caso de Asia

el Japon.

Y moad I
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Pia Portillo

Cargo: Coordinadora de audiovisuales de PROMPERU

RQZ: ¢Cud esel principal determinante @ momento de elabora un material audiovisual?

PP: Los objetivosy las estrategias de PROMPERU.

RQZ: ¢Qué opinién le merecen los comerciales de la campafia Pack your six senses y los
documentales que dividen el Pert por circuitos, materiales realizados en el 2003?

PP: En lo que respecta a Pack your six senses son practicamente teméticos, son vivenciaes. En
el caso de los motivos Ayacucho y Machu Picchu muestran mucho misticismo. En el caso de
los seis documentales, son cinco tematicos y uno general, que muestran a Per( para todos los

turistas potencial es que quieran decidirse por nuestro paisy luego en un sector en particular.

RQZ: ¢Considera usted que es mejor mostrar las bondades del Perd por sectores o de manera
general en un material audiovisual?

PP: Depende que se quiera hacer con el video. Si es para todo € publico, debe ser general.
Cuando ya €l turista viene, es mgior mostrar € Per( por segmentos. Primero convencerlo y
luego mostrérselo por circuitos.

L os materiales deben ser generales, pero si hablamos de segmentos o nichos debe mostrarse o
puntual. Por ejemplo, en un material para Birdwatchers se deben tomar acciones que satisfagan

al publico objetivo; para eso PROMPERU toma acciones especificas.

RQZ: ¢Estos materiales son difundidos actualmente? ¢En qué medios/ actividades?

PP: Si, estdn siendo difundidos cuando algin canal de televisién busca promocionar € Per.
Todas las embajadas los tienen y los difunden en ferias, en las diferentes actividades que
reaizan. Incluso becarios pueden acceder a estos materiales cuando quieren hacer una

exposicion de su pais en el exterior.
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RQZ: ¢Actuamente se estan preparando nuevos materiales audiovisuales? ¢Cudles son?

PP: Si, constantemente. Tenemos: Perl, el verdadero paraiso de las aves mostrando una nueva
ruta, Caral — Supe, la civilizacion mas antigua de América; estos dos de 15 minutos de duracion
y Per(, catdlogo del mundo de 5 minutos, estdtambién el Circuito Religioso.

Todos los materiales en inglés y en espafiol, realizados para todos los mercados en general .

RQZ: ;Qué gerencia ordenala elaboracion de los materiales audiovisuales?
PP: Marketing e imagen nos da un presupuesto y de acuerdo a este se plantean proyectos para

desarrollar |as estrategias mediante audiovisuales.

RQZ: ¢Estos materiales se realizan para un mercado especifico o se hacen de manera genera ?
PP: Los materiales se realizan de manera general, no los clasificamos por mercados
prioritarios, esto por lafalta de presupuesto.

Se trata de mantener un estandar de calidad que sea capaz de competir con los demas mercados.
Nuestros videos son filmados en 35mm y los costos de produccion son elevados, se da mucha

relevancia a conseguir materiales con muy buena calidad.

RQZ: ¢Se entrega un brief con informacion detallada del mensaje que se busca transmitir y con
los objetivos que se quieren alcanzar con € comercial/ video para la agencia de publicidad o
casarealizadora?

PP: Si, desde hace unos afios es la coordinacion de audiovisual es |a encargada de proporcionar
alosrealizadores €l brief, acorde con lo que marketing dispone.

Se entrega informacion detallada sobre lo que se busca transmitir con € material. En el 2003,

afo que se realiz6 la tltima campafia, no existiala coordinacion, marketing asumia esta tarea.

RQZ: Realizan monitoreo durante e proceso de produccion realizacién de los materiales

audiovisuales?
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PP: Si, si bien no estamos durante los vigies de realizacion por cuestiones de presupuesto,
estamos en constante comunicacién con |os realizadores.

Se deja claro que es lo que se quiere filmar y eso es |o que se realiza. Estamos durante todo el
proceso de produccion, realizacion, incluso tenemos participacion activa durante la edicién,

seleccion de tomas, locutores, etcétera

L~
Pia Portilllo
DNI ol
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Elizabeth Hakim

Cargo: Coordinadora de Mercado de Turismo Receptivo de PROMPERU

RQZ: ¢Cud eslavision de nuestro paisen el EEUU?
EH: Bueno, € estadounidense ve a Pertl como un pais muy rico. Un pais, te podria decir en
palabras, como mégico, un pais exético que les llama la atencion. Un pais que quieren conocer

mas, del que conocen poco pero que buscan conocer mas.

RQZ: ¢Se haido incrementando este conocimiento del Per(l en los Ultimos afios?

EH: Si, realmente se ha ido incrementando. Nosotros en PROMPERU estamos haciendo un
trabajo que justamente, a través de las acciones de promocion, a través de las campafias, busca
gue tanto & consumidor final como el trade, que es € intermediario que vende a consumidor
final, conozcan un poco mas del pais para que lo puedan vender con calidad. Nuestro reto es
una distribucién de calidad y una venta de calidad, donde el consumidor final que viene tenga,
pues, realmente una idea clara de lo que puede y no puede esperar. Eso significa que €
consumidor final cuando regresa va a estar més satisfecho porque no se le sobre prometio,

entonces ese es € plato fuerte de nuestro trabgjo.

RQZ: ¢Cudales son las estrategias que se utilizan para posicionar a Peri como destino turistico
paralos Estadounidenses?

EH: Bueno, basicamente nosotros buscamos diferenciarnos, buscamos posicionarnos en tres
rubros importantes que son: la riqueza cultural, € Perd como un pais rico en todo lo que a
cultura se refiere, no solamente hablo de la riqueza arqueoldgica, histérica; sino también la
riqueza de la cultura viva, la gastronomia toda esa parte de lo que es cultura y lo que es
naturaleza 'y aventura, entonces en esos bastiones tratamos de posicionar; tratamos que nuestras
fortalezas salgan a relucir alin méas para que quede clarisimo por qué vendria una persona a

Perd.



164

De los tres puntos mencionados la cultura es € mas fuerte, el més conocido, aquel que ya esta
posicionado; el segundo es uno que estamos trabajando, que esta incipiente, pero que estamos
justamente encargéndonos de que se propague y €l tercero que estd todavia més peguefio,
estamos trabajando fuerte, y estos Ultimos estan muy unidos: la aventuray la naturaleza, asi que

trabajamos con ambos muy fuerte.

RQZ: ¢Cud eslaimagen que se muestra del Per(? ;Qué enfoque le dan a pais?

EH: Trabajamos los tres rubros por igual, 0 sea decimos que cuando uno viene a Perl no
solamente viene por un tipo de turismo, por g emplo mucha gente en Estados Unidos vigiaa un
destino donde tiene sol y playa, ¢no? aqui no va atener sol y playa, aqui va atener aparte de la
riqueza, la parte historica, la parte cultural, va a poder apreciar la naturaleza que esta en
habitats intactos y va a poder, como un plus, hacer un deporte de aventura. Entonces unidos
todos y nuestra fortaleza va en ese multiproducto que tenemos que ofrecer y que otros destinos

ofrecen uno u otro, aqui ofrecemos todo junto, combinado.

RQZ: ¢Seledaprioridad aaguno de los rubros en algunos casos?

EH: Depende de los nichos y los segmentos a los que nos dirigimos. Por giemplo, en los
Estados Unidos participamos en ferias especializadas en lo que es naturaleza, en esas
|6gicamente nuestro mensaje de naturaleza 'y aventura van primero; y en ferias generales donde

destacamos | os tres aspectos, |a riqueza justamente de tener un multiproducto.

RQZ: ¢Cudles son las acciones que se estan tomando actualmente para promocionar la imagen
el Per en EEUU?

EH: Trabaamos principalmente con el intermediario. Es importante el intermediario porque es
él quien va a vender € producto al tercero, es é el que va a convencer. Si e intermediario no
conoce el producto no se va a sentir cmodo en su venta, no 1o va a poner en una lista en €l
primer lugar. Si el intermediario esta convencido de que éste producto es bueno para su cliente

lo va a ofrecer sin reparos. Nuestro trabajo consiste en preparar a los intermediarios, esto 1o
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hacemos a través de nuestra presencia en las ferias de seminarios, de apoyos, cuando va un tour
operator y por eiemplo congrega un grupo de agentes de vigje, estar ahi apoyando, diciendo lo
que es € destino y dando también el espaldarazo de lo que es la oficina de turismo. Sin

descuidar ala prensa que son unos asociados nuestros parallevar nuestro mensgje.

RQZ: ¢Ustedes trabajan en accion conjunta con Cancilleria 'y las misiones? ¢Comparten un
mismo plan de cultura exterior?

EH: Bueno, todas las acciones que llevamos a cabo en los mercados exteriores las hacemos
contando con € apoyo de las misiones diplométicas, ellos son nuestro apoyo ahi en un sin
nimero de aspectos, hablo del aspecto logistico, aspecto operativo, hasta apoyarnos con la
informacion. Ellos estan ahi presentes en € mercado y podemos comparar y constatar
informaciones que nos llevan adecir si estamos en, digamos, |o correcto. Trabagjamos muy de la

mano.

RQZ: ¢Es accion conjunta tanto en la parte de investigacion, implantacion de estrategias y
luego en la g ecucién de los planes de comunicacion?

EH: Te explico, la embajada o la mision que haya es un partner nuestro, nosotros hacemos
nuestras estrategias, nuestro plan de actividades, lo compartimos con ellos y ellos cada cierto
tiempo nos dan su parecer, por e emplo después de unaferia. Nostienen al tanto de las acciones

de los paises competidores, es un trabgjo de aliados con Cancilleriay las misiones.
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