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RESUMEN

Los recorridos de familiarizacion de caracter promocional desempefian un
importante papel entanto componente insoslayable de las Relaciones Publicas de Marketing
que se despliegan en contextos turisticos. En el trabajo se analizan ciertas dimensiones
de esta importante tactica comunicacional, resaltando los viajes destinados a familiarizar
a periodistas con productos turisticos; de modo paralelo se realizan consideraciones
sobre el estado de la cuestidn en el caso cubano. Al respecto son valorados determinados
elementos que han caracterizado este tipo de recorridos impulsados por el ministerio
de Turismo desde 2006 y hasta 2010. El estudio (de naturaleza mixta, transeccional y
empirico-descriptiva) concluye advirtiendo diez cuestiones a tomar en consideracion
por organismos y organizaciones del rubro para el disefio, implementacion y evaluacion
de recorridos de familiarizacion en escenarios turisticos. Las técnicas empleadas son
la investigacion bibliografica, revision documental y entrevista semiestandarizada a
directivos y funcionarios del sistema de turismo de Cuba.

Palabras clave: Cuba, destino turistico, propuesta, recorridos de familiarizacion,
Relaciones Publicas de Marketing.
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FAM TRIPS IN TOURIST DESTINATIONS
AND THEIR IMPORTANCE AS A COMPONENT OF
THE MARKETING PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES.
The Cuban Case

ABSTRACT

Promational - fam trips play an important role as key components of the Marketing
Public Relations carried out in tourist contexts. This paper examines some dimensions of
this important tactical communication, highlighting trips to familiarize journalists with
tourist products; in parallel, considerations on the state of the Cuban case are made. With
regards to those, certain elements are valued which have characterized this type of tours
carried out by the Ministry of Tourism from 2006 to 2010. The study (of mixed nature,
transectional and empirical-descriptive) concludes identifying ten issues to consider by
the design, implementation and evaluation of fam trips in tourism scenarios agencies
and organizations. The techniques used include literature and document review and semi
standardized interview to managers and officers of the tourism system in Cuba.

Key words: Cuba, fam trips, Marketing Public Relations, proposal, tourist destination.
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“En la circunferencia, el comienzo y el fin coinciden”
Heraclito
PREFACIO

LAS RELACIONES PUBLICAS (RRPP) son una novel area del pensamiento
humano, matizadas por la afluencia en su corpus de conocimiento de diferentes actividades
cientificas, provenientes tanto del vasto entramado de las ciencias sociales y humanisticas,
como de las areas de las ciencias de la administracion o gerencia y de las denominadas
ciencias de la comunicacion.

Estas «[...] constituyen, en las organizaciones donde son asumidas como el ente
rector de los procesos comunicacionales, la disciplina de gestion de los vinculos entre
aquellas y sus audiencias a la vez que una funcion directiva, cuya conceptualizacion e
implementacion debe producirse en virtud de la interrelacion organica de etapas que
comprenden la investigacion de temas de interés para la institucion y sus publicos,
redaccion y puesta en marcha de estrategias, programas y planes y evaluacién del trabajo
desplegado; todo ello a la luz de un arraigado sentir ético que propenda teleolégicamente
a la requerida integracion de los intereses privados y publicos en cuestion, la total
satisfaccion de las partes interactuantes, asi como al desarrollo global y la homeostasis
social» (Garcia Iglesias, 2010, Pag. 249).

Cuando las mismas se enfocan de modo preponderante al despliegue o
sostenimiento de vinculos con publicos enclavados en ambitos comerciales, se apela al
esquema de las Relaciones Publicas de Marketing (RPM) -uno de los méas socorridos
internacionalmente-, también conocidas como RRPP promocionales o Brand Public
Relations, con independencia de esta predileccion, constatada igualmente en el contexto
cubano (Garcia Iglesias, 2009), es valido acotar que las RPM pueden resultar insuficientes
para la feliz realizacion de determinadas tareas que también son de competencia para la
disciplina en cualquier grupo social. «Cuando las relaciones publicas se conciben sélo
como atencidn a los requerimientos, necesidades y quejas de los clientes y el profesional
de relaciones publicas se convierte en un simple tramitador de las mismas, se deja fuera
todo el arsenal de actividades y funciones del area, algunas de extrema importancia para
la entidad, como el asesoramiento a la direccién, la comunicacion con todas las areas y
publicos, las relaciones con la comunidad, entre otras. Ademas de que en esta posicion,
los profesionales se encuentran alejados en el organigrama de la Direccion General, lo
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que les imposibilita cumplir con su rol de “boca y orejas de las entidades, organismos y
organizaciones para los que trabajan”» (Rivero Hernandez, 2009, Pag. 36).

En el caso de destinos, organismos, organizaciones y productos turisticos, los
postulados de las RPM han merecido la atencion de una extensa lista de estudiosos,
investigadores y profesionales, en especial por lo arraigada que se encuentra en estos
escenarios la nocion de lucro y ventas. Para los mismos, la comunicacion con fines
comerciales es la més relevante de todas las funciones que ha de desplegar RRPP,
actividad concebida de modo frecuente como « [...] un instrumento promocional con una
importancia relativa mucho mayor en turismo que en otros sectores» (Serra, 2003, Pag.
294).

De este modo, las RRPP son valoradas como una de las mas relevantes promo-
herramientas entre todas las que se emplean en contextos turisticos, sin desestimar
la notoriedad de otras como la Publicidad, Promocion de Ventas, Venta Personal,
Merchandising, etcétera. Ello viene dado por la carencia en estas Ultimas de una vision
maés dialdgica y horizontal de los procesos de comunicacion y vinculacion, tomando
como patron de referencia a las RRPP, las cuales tienen el mayor protagonismo a la
hora de ofrecer un tratamiento ajustado a las necesidades y expectativas de los publicos
-fundamentalmente visitantes, excursionistas, turoperadores (TTOO), agencias de viaje
(AAVV), lineas aéreas (LLAA) y profesionales de la prensa-, lo cual ciertamente en el
turismo apunta, mas que a un valor afiadido, a una necesidad perenne en los dindmicos
procesos de oferta-demanda-consumo.

Pero cualquiera sea el enfoque esgrimido para la implementacion de los
presupuestos de las RRPP (posicion comercial o integradora), en un destino turistico
los profesionales del area realizan esfuerzos disimiles para hacer saber a publicos de
interés (actuales y potenciales), todo lo que pueden ofrecerles las organizaciones
0 productos que representan, en pos de captar su atencion, satisfacer las necesidades
existentes y, de modo preferente, lograr la eleccion hacia los ultimos frente a los de la
competencia. Para lo anterior, entre otras importantes tacticas, se valen de recorridos
0 viajes de familiarizacion (también conocidos como fam trips): significativo modo de
lograr un acercamiento entre un destino y sus publicos de relevancia, fundamentalmente
operadores y medios de comunicacion. Aunque no seran abordados en este trabajo, los
fam trips también pueden integrarse por trabajadores del rubro turistico, autoridades con
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incidencia directa o indirecta sobre el sector, grupos de presion o de interés, entre otras
audiencias. En estos casos los fines varian, si bien su contribucién a metas comerciales,
aungue de modo indirecto, se mantiene vigente.

En el presente trabajo se realiza un analisis de dimensiones esenciales que
sustentan una aproximacion al estudio de los viajes de familiarizacion en tanto una
de las méas notorias técticas de las RPM en destinos turisticos, desarrollando de modo
paralelo una valoracién empirica del comportamiento del particular en el espacio cubano,
fundamentalmente a partir de los esfuerzos desplegados en este sentido por el Ministerio
de Turismo (MINTUR) en el quinquenio 2006-2010, periodo en que se reportaron
cifras récords dentro de la historiografia cubana del turismo, donde en 2006 arribaron
al pais por tercer afio consecutivo mas de dos millones de visitantes, tendencia que se
ha mantenido de modo ininterrumpido desde entonces, lo cual permitié que en 2010
se registrase la mayor afluencia de visitantes al pais jamas experimentada: mas de dos
millones 531 mil. Todo ello como resultado, entre otros factores, del aumento y mejora
constante de la planta hotelera (actualmente entre los hoteles de cuatro y cinco estrellas
aglutinan méas del 70 % del total existente en el pais) y de la red extrahotelera, del
perfeccionamiento de los servicios aduanales y aeroportuarios y del incremento paulatino
de los presupuestos asignados a la actividad de comunicacién promocional. De modo
conclusivo son expuestas diez coordenadas a tomar en cuenta por dispositivos de RRPP
y comunicacién en organismos y organizaciones del sector para una superior concepcion,
organizacion y evaluacion de los efectos alcanzados a partir del despliegue de recorridos
de familiarizacion.

Este estudio puede resultar de interés para organismos y organizaciones de corte
turistico, especialmente en lo relativo a comunicaciéon y RRPP, atendiendo a que arroja
enfoques concernientes a una de las mas importantes herramientas del campo que en
la actualidad se aplica de modo incesante en destinos internacionales. Actividades tan
permeadas por la subjetividad y el empirismo como lo son aquellas, siempre tendran
a bien el impulso de esfuerzos como el presente, en especial, cuando favorezcan una
mas acertada toma de decisiones respecto a recursos a disponer en pos de la creacion,
mantenimiento y fortalecimiento de vinculos con publicos de importancia capital para el
renglon.
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PRECISIONES METODOLOGICAS

La investigacion constituye un estudio de caso Unico de tipo global, asentado
en la perspectiva mixta por cuanto se integran arménicamente posiciones del paradigma
cuantitativo y del cualitativo, pero con preponderancia del segundo; posee una naturaleza
transeccional y empirico-descriptiva. Asimismo, se trata de una pesquisa exploratoria
atendiendo a la inexistencia constatada, en centros de estudios e investigacién nacionales
u otro tipo de instituciones relacionadas con el desarrollo del turismo, de referentes que
puedan sistematizarse en condicién de antecedentes.

Las unidades de analisis del trabajo fueron la produccion cientifica localizada,
proveniente tanto del contexto cubano como internacional, la cual se tomé como material
para el enriquecimiento de los juicios del autor en un sentido tedrico-conceptual;
mientras que para una ponderacion del tema seleccionado en el plano real-operacional
se tuvo en cuenta, fundamentalmente, documentacion institucional centrada en su objeto,
atesorada en grado sumo por la direccion de Comunicacion del MINTUR (érea rectora
del desarrollo de las RRPP en el sistema de turismo) asi como por la estructura homoéloga
y otras instancias de gestion del grupo internacional de turoperadores y agencias de viajes
Havanatur, S.A.%

Atendiendo a lo anterior, las técnicas de investigacion apeladas son la revision
bibliografica y el analisis documental (tanto de soportes impresos como digitales).
También se desarrollaron entrevistas semiestandarizadas (6) a miembros de la direccion de
Comunicacion del MINTUR y de otras areas e instancias de gestion de dicho organismo, asi
como a especialistas de la materia en la referida entidad, para complementar o cuestionar
los enfoques vy resultados arrojados por el resto de las herramientas empleadas.

FUNDAMENTACION TEORICO-CONCEPTUAL

Lo que en este trabajo se maneja como recorridos de familiarizacion ha sido
también asimilado por la teoria de las RRPP como visitas dirigidas de publicos especificos
a una institucién cualquiera (relativos, casi siempre, al &mbito externo de la misma) y
homogéneos entre si, como regla general.

1 Havanatur Es es el Unico Tour Operador de capital totalmente cubano, con mas de 30 afios de experiencia,
cuenta con 13 agencias en varios destinos del mundo (3 en México, 1 en Canada, Bahamas, Argentina, Chile,
Reino Unido, Espafia, Italia, Francia, Alemania y Rusia respectivamente). En Cuba cuenta con otras dos agen-
cias prestatarias de servicios marcadamente receptivos.
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En el caso de organismos y organizaciones del rubro turistico, estos periplos
tienen como cometido exponer a sujetos de su interés potencialidades del sector; estado de
desarrollo y comercializacion de destinos; lugar ocupado respecto a la competencia; entre
otras cuestiones, enaras de que posteriormente los participantes se conviertan en portavoces
a amplia escala de lo apreciado e incidan en la opinion publica de manera favorable, con
la consiguiente elevacion de las probabilidades de que los receptores de estos mensajes
refuercen sus presunciones en torno a lo sostenido con anterioridad, o las transformen de
manera parcial o total (para bien de la entidad o producto, preferentemente).

Los recorridos de familiarizacion se inscriben en la misma linea de actuacién
del resto de las acciones de RRPP desarrolladas en cualquier organizacion: determinar
las estrategias y tacticas de comunicacion y accion necesarias para incidir, moldear y
transformar estados de opinién acorde a los intereses de las partes interactuantes. La
I6gica de funcionamiento de un fam trip (diagrama N° 1) es la siguiente:

= Los organismos y organizaciones turisticas, previa definicion de intereses,
atributos y productos que se desea comercializar y posicionar en el mercado,
disefian recorridos por instalaciones (hoteleras, de restauracién, marinas, de
recreacion...), regiones turisticas, red de establecimientos pertenecientes a
una Unica organizacion o bien combinaciones de las anteriores alternativas.

= Los individuos o grupos interesados y posteriormente aceptados por los
organizadores, se aproximan a cualquiera de estas opciones gracias al
recorrido desplegado, aprehenden sus particularidades, las interiorizan y
luego -atendiendo a su estatus de personalidades y/o de lideres de opinién-,
se hacen eco de lo experimentado hacia terceros que no han tenido la
oportunidad de involucrarse de manera estrecha al respecto. En el caso de
decisores de organizaciones intermediarias entre el destino y sus clientes
finales (TTOO, AAVYV, LLAA...), el fam trip puede constituir un factor
preponderante para la concrecion de una decision de indole comercial.
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Diagrama N° 1
Logica de funcionamiento de los recorridos de familiarizacion en destinos turisticos,
como parte del esfuerzo de comunicacion en funcion de la gestion de ventas
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Los motivos que suscitan la organizacion de fam trips son heterogéneos asi
como también lo son su alcance temporal, geografico y tematico. Alg unos de los mas
importantes que pudiesen referirse son:

= Como partedelasrutinas productivas, entendidas estas como procedimientos
de trabajos estandarizados y naturalizados por el quehacer diario» (George
Farrayy Gonzalez Lucena, 2009, Pag. 87), de las estructuras de comunicacion
y RRPP de organismos y organizaciones turisticas.

= Como predmbulo, durante y/o después de concluido algin evento de corte
turistico o afin al rubro.

= A partir del (re)lanzamiento al mercado de productos, regiones u
organizaciones turisticas.

= Dado el (re)establecimiento de un vuelo de una Linea Aérea a un destino
determinado.

= Entantoelemento consustancial de producciones fotograficas o audiovisuales
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que se generan en un destino, promovidas generalmente por este, las cuales
casi siempre desembocan en campafias publicitarias.
= Combinacion de algunas de las anteriores y de otras alternativas.

Unrecorrido de familiarizacion es un evento estructurado en diferentes momentos
y como tal debe concebirseles, especialmente en funcion de las tres etapas en las cuales se
constituyen (antes, durante y después). Estas acciones resultan espacios de integracion de
diversas tacticas de accion y comunicacion como produccion y distribucidn de soportes
impresos, digitales y audiovisuales; elementos del protocolo y el ceremonial; prestaciones
o solicitud de patrocinios; lobby o cabildeo; trabajo con los medios de comunicacion de
masas; entre otras, por lo cual sus costos en términos estrictamente financieros pueden
ser muy elevados, aunque si se les valora comparativamente con las sumas requeridas
para cada una de estas acciones de forma aislada, puede concluirse que los gastos son en
realidad bien inferiores.

Antes de realizarse un recorrido de familiarizacion -cualquiera sea su leit motiv-
habran de ser contestadas, al menos, dos interrogantes vertebrales: ¢ qué se desea mostrar
parasu posterior difusion?y ¢ quién o quienes resultan de interés como participantes dadasu
condicién de publicos de alta visibilidad respecto a los intereses de los organizadores?

Obviar cualquiera de las dos en la fase de conceptualizacion del recorrido
implica, en primer lugar, desplegar programas carentes de sentido o de una linea temética
preestablecida. Por otra parte, no tener claridad meridiana respecto a sus potenciales
integrantes provocaria la convivencia por dias y hasta semanas de individuos con
cosmogonias diversas (y hasta puede que antagonicas), provocando ello un estado de
malestar generalizado que, de seguro, no reportara luego dividendos apetecibles para las
organizadores. «En el pasado estos viajes solian ser masivos y estaban mal planteados,
pero hoy en dia son mas cortos y selectivos» (Wilcox et al, 2001, Pag. 478).

Laeleccion de los participantes es de suma importancia, como ya se expuso, pues
se trata de personas que devienen en una suerte de parientes cercanos, casi siempre en
escenarios ajenos geografica y culturalmente a sus entornos de origen. Esto, sin embargo,
debe apreciarse también como una potencialidad de los recorridos de familiarizacién
atendiendo a que en los mismos « [...] se consigue un ambiente especial que facilita la
vinculacion del personal comercial que los patrocinadores han puesto a cargo del grupo
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con los miembros invitados. Lo que refuerza los lazos comerciales establecidos entre
las empresas, al facilitar ademas del conocimiento del producto la fidelizacion hacia el
sistema de ventas y de ayuda que se soportan, en su caso, en unas buenas relaciones entre
el vendedor de la minorista y el de la mayorista, linea aérea o cadena hotelera» (Mufioz
Ofiate, 2000, Pags. 406-407).

Como en casi todos los recorridos de familiarizacion existe de trasfondo un
interés comercial, un muy apelado modo para medir su eficacia estriba en la asociacion
directa entre su desarrollo y la toma de decisiones favorables por parte de los participantes
(en este caso socios 0 posibles partners de la operacidn turistica) en torno al destino u
organizacion de referencia. Sin embargo, aunque con un fin promocional estos viajes
constituyen una téactica de las RRPP, y como tal deberd realizarse la evaluacion de su
efectividad en términos comunicacionales y no sélo de Marketing, desarrollando en el
ocaso de los mismos la ponderacion de los resultados alcanzados respecto a los objetivos
preliminares trazados: conocimiento, reconocimiento, notoriedad y mayor difusion de lo
explorado durante el periplo.

Asimismo, no es ocioso precisar que los fam trips deben preconcebirse como
parte de planes o campafias de RRPP y comunicacion, previendo el modo en que
contribuirdn al alcance de los objetivos especificos de estas areas y de organismos y
organizaciones turisticas en general, asi como la manera en que se complementaran con
el resto de las tacticas previstas para un periodo de actuacion determinado, entre otras
cuestiones inherentes a la planeacion en este campo (presupuesto disponible, calendarios
para la realizacion de aquellas, entre otras).

Los grupos participes en recorridos de familiarizacion por contornos turisticos y
con fines promocionales, pueden integrarse, entre otros, por:

=  Personalidades, directivos y otros decisores de la actividad turistica y/o de
renglones socioeconomicos afines (aerondutica civil, comercio exterior,
transporte...).

= Publico especializado, fundamentalmente Tour Operadores, Agencias de Viajes,
Lineas Aéreas, Promotores de Ventas y otras audiencias que fungen como
intermediarios entre un destino y sus clientes finales.

=  Profesionales de la prensa, fotdgrafos, redactores publicitarios y otros de
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naturaleza cercana que se desempefian tanto en medios especializados en temas
turisticos como en los dirigidos al gran publico final.
= Una combinacidn de algunas o de todas las alternativas anteriores.

Cualquiera de estas opciones singulariza la accién e incrementa su complejidad
a partir del criterio de especializacion de los participantes. Sin embargo es en el caso de
la prensa, atendiendo al rol social desempefiado por dicho gremio, donde los recorridos
de familiarizacidn pueden tornarse mucho mas algidos y precisar una organizacion
superior. Lo anterior ratifica lo escrito por, el mexicano Miguel A. Acerenza (1985)
quien identifica la existencia de tres tipos de recorridos de familiarizacion, en funcion
de los publicos que los componen:

=  Viajes de cortesia, 0 a tarifa reducida: organizados para agentes de viaje y/o
empleados de aerolineas, con el fin de hacerles saber las potencialidades de un
determinado destino o producto turistico.

*  Viajes de hospitalidad: aquellos que se prevén para la prensa y escritores de
turismo, para el logro posterior de trabajos periodisticos que ensalcen todo lo
que lograron experimentar durante su estancia.

= Visitas promocionales: concebidas hacia el mercado emisor, « [...] para
presentar un destino, sus facilidades, y las ayudas de ventas disponibles para
facilitar su venta en el mercado consumidor» (ibidem, Pag. 129).

La prensa: vedette de los recorridos de familiarizacién en destinos turisticos

Como parte de la labor de integracion entre los destinos turisticos y sus
organizaciones con medios de comunicacion, una importante herramienta a considerar son
los recorridos de familiarizacion por regiones o productos de interés para los primeros.

Numerosos son los autores que convienen en que « [...] un sector en el que
continuamente hay que realizar viajes de prensa es el de la industria turistica» (Rojas
Ordufia, 2005, Pag. 189). Estas visitas son sumamente delicadas, por la connotacién
posterior que entrafian para los promotores; al respecto Piedra Rodriguez alerta: «aunque
las visitas en general constituyen una accidn de Relaciones Publicas de las mas utiles y
socorridas, las visitas de la prensa requieren una especial atencién. [...] nos encontramos
ante una oportunidad de comunicacién en si misma, ademas de una via para ofrecer
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informacion valiosa» (en colectivo de autores, 2002, Pags. 74-75).

«EI objetivo de este tipo de viajes es dar a conocer la oferta turistica de un
destino determinado entre los informadores para que éstos la difundan a través de los
medios de comunicacion» (Rojas Ordufia, 2005, Pag. 190). Por ende, dichos periplos
adquieren una connotacion especial, sobre todo porque las valoraciones (inmediatas y
posteriores) del mencionado publico no sélo tienen una incidencia (directa e indirecta) en
su actitud hacia el organismo u organizacion que los generaron, sino que estas trascienden
ese marco para contribuir al imaginario construido socialmente? por sus receptores sobre
el destino o producto centros de atencion de los trabajos periodisticos.

Los recorridos de prensa (local, regional, nacional y/o extranjera) constituyen
la contrapartida de las giras de profesionales de las RRPP y de otras préacticas cercanas
por medios de comunicacién (en inglés media tours); en este caso son los especialistas
del Periodismo los que se desplazan hacia puntos declarados como de interés por las
organizaciones del rubro. Los mismos pueden integrarse por un Unico periodista, reducidos
grupos de ellos (pertenecientes a un mismo medio 0 pais) o por sumas considerables,
sobre todo cuando se trata de algin evento o acontecimiento singular precisado de una
amplia repercusion mediatica, al que luego se le afiade como parte de su programa uno o
varios fam trips.

De cualquier modo, un cimulo de conjeturas deben ser tenidas en cuenta tanto
para la organizacion de viajes de familiarizacidn con este publico como para otros a los
que ya se ha hecho referencia. Sin embargo es la prensa un sector donde cristalizan con
mayor intensidad algunas de las concebidas como frecuentemente constatables:

Habra que empezar diciendo que no siempre los periodistas interesados
en participar constituyen paladines dentro de su gremio profesional, por lo que los
organizadores deben mostrarse atentos frente a posibles individuos cuyo Gltimo interés
sera diseminar de algin modo sus experiencias, o al menos no dentro del radio de interés
de aquellos.

De igual forma, no son todos los exhortados los que aceptan integrarse a un
recorrido de familiarizacién asumiendo la totalidad de las reglas establecidas por los

2 «Los imaginarios sociales, [...], dan cuenta del proceso de atribucion de significados a elementos que nos
son total 0

parcialmente ajenos, y mediante el cual los sujetos crean, recrean y se apropian de la realidad» (Cordero
Duran y Gonzéalez Hernandez, 2008, Pag. 88).
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organizadores. Mas aquellos que temen ser coaccionados posteriormente u otros cuyos
medios de comunicacion no consienten la totalidad de los requerimientos, también deben
ser escuchados de antemano e incluso persuadidos por los promotores de abandonar
posturas hostiles, apelandose en todo momento a la seriedad y compromiso de sus
instituciones para con el trabajo que desarrollan y al desinterés prevaleciente en torno a
la manipulacion de la realidad a constatar (si es que realmente es ese el movil impulsor
de la accion).

Tampoco debe suponerse que el asumir todos los gastos de los participantes es
condicién irrebatible para que el efecto de la accion sea inmediato, automatico y hasta
cierto punto acritico de lo vivenciado. Es muy comin observar a organizadores no del
todo satisfechos con los resultados obtenidos en el corto plazo pues, o no existe una
repercusion a la altura de lo previsto o lo reflejado no es del todo concomitante con
las estrategias de comunicacion, comercializacion y desarrollo existentes. Sépase que
algunos periodistas abandonan el paradigma militante de su actuacion profesional frente
a suculentas ofertas mientras otros (sin desperdiciar la oportunidad en todos los érdenes
que representan estas travesias), no cejan en el mantenimiento de los valores, ética e
ideologia profesionales de su quehacer diario.

Probablemente si los organizadores, como premisa, convienen en que la realidad
no deberd ser teatralizada u ocultada a los periodistas, demostrando en todo momento
total aceptacion de lo publicado (siempre que el tratamiento periodistico sea lineal,
respetuoso y ajustado al criterio de verdad, aunque no esté totalmente ajustado a los
intereses administrativos prevalecientes), para proximas ediciones de los periplos u otras
acciones afines, estos medios de comunicacion pudieran ser mas flexibles y acercarse
un tanto méas a las peticiones de los organizadores. Sélo las verdaderas relaciones de
confianza con la prensa pueden garantizar vinculos imperecederos entre este ptblico y
organismos y organizaciones turisticas.

También es saludable dejar claro que, tanto en un recorrido de familiarizacion
como en cualquier otra tactica comunicacional con la prensa, el respeto y el trato de pares
de relacionadores publicos hacia los periodistas constituye la base para una vinculacion
ética y duradera entre la organizacién promotora y este gremio. Ambas partes conocen
lo suficientemente bien su rol social asi como los grados de interdependencia existentes,
con lo cual resulta innecesaria cualquier otra acotacién al respecto; mientras que actos
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sobredimensionados de hospitalidad, para una buena cantidad de los Gltimos, s6lo seran
considerados como atenciones que en su calidad de profesionales de la informacion
masiva merecen.

Por Gltimo, téngase siempre en cuenta que sélo el balance entre el desarrollo de
recorridos de familiarizacion y el empleo de otras tacticas de comunicacion y accion con la
prensa, garantiza una armoniosa vinculacion organizacion turistica-mass media (diagrama
N° 2). Considerar a los primeros como la Unica alternativa a emprender al respecto raya
en lo incauto, a la vez que evidencia una comprension sesgada de la amplia dimension
del fenémeno de la comunicacion de masas y su importancia para el cumplimiento de los
propositos misionales® de cualquier institucion.

Diagrama N° 2
Espacio e interaccion de los recorridos de familiarizacion con otras tacticas de
vinculacién entre organismos y organizaciones turisticas y medios masivos de

comunicacion

’ \
Biisqueda, mantenimiento

y aumento de Recorridos de
conocimiento, familiarizacion por regiones
reconocimiento y o productos seleccionados
notoriedad
7 N e N Fs B
Planes de accion y
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turisticas

comunicacién con la prensa
comouna de lag tacticas de
RRPP

Mediatours

Otras acciones (envio de
comunicados, conferencias
de prensa,
COMParecencias...)

Fuente y Elaboracion: propia

En lo concerniente a la evaluacion del resultado de estos viajes, debe tenerse en
cuenta que en el corto y mediano plazos el empleo de instrumentos como aplicacion de
cuestionarios y entrevistas a participantes para detectar su nivel de satisfaccion, analisis de

3 «[...] propdsitos misionales o declaraciones estratégicas, a saber: Mision, Vision, Valores, Objetivos de la
empresa (todos los cuales deben estar actualizados y ser inspiradores) [...]» (Rivero Hernandez, 2010, Pég.
107).
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contenido de los trabajos publicados asi como de los indices de audiencias (ratings) que
alcanzaron, entre otros, posibilitan una aproximacion a los reales efectos conseguidos.

No es aconsejable valorar los mismos sélo en funcién de la optimizacién de
presupuestos lograda graciasalaaparicion de trabajos periodisticos en espacios mediaticos,
en lugar de meros anuncios publicitarios*. Aunque estos son analisis que los directivos
aprecian en grado sumo, los profesionales de las RRPP deben trabajar con este publico
para lograr mayores indices de sensibilidad sobre el hecho de que un publirreportaje
u otro trabajo de matiz periodistico-promocional (crdnica, resefia, comentario...),
logrado como resultado de una visita de prensa al destino, no debe parangonarse con
un mensaje estrictamente publicitario sobre todo en términos econdmicos: los efectos
de ambos productos comunicacionales -aunque pudieran estar equifinalizados- no son
necesariamente idénticos.

En esencia, «la solucion final de la buena practica para la evaluacion mediatica
no es limitarse a contar el tiempo y el espacio mediatico logrado y su equivalencia
publicitaria, sino que consiste también en evaluarlo en términos cualitativos a través de
un analisis del contenido» (Seaton y Woodward, 2004, P4g. 145).

ANALISIS DE RESULTADOS

Cada afio, tanto el MINTUR como las entidades del sistema nacional de turismo
(fundamentalmente las que poseen objetos sociales relacionados con la prestacion de
servicios de alojamiento, actividad extrahotelera, turoperacion y agencias de viajes),
destinan considerables sumas financieras y recursos materiales al disefio y aplicacion
de estrategias, planes y campafias de comunicacion, privilegiando de modo sumo el
ambito comercial. Operacionalmente, esta labor cobra vida en funcidn de tres importantes
herramientas o practicas:

= Publicidad: en especial a través de la implementacion de la campafia de destino en
los méas importantes mercados emisores hacia Cuba;
= Promocién de ventas: apreciada en la realizacion de recorridos promocionales por

4 Son varios los autores que fustigan el empleo del método de equivalencia publicitaria o AVE por sus siglas
en inglés (Advertising Value Equivalente), a través del cual se busca informacion en términos de ahorro para
la organizacion atendiendo al costo de la insercion de un mensaje publicitario en idéntico espacio al ocupado
en paginas de la prensa o tiempo que se encuentra al aire, determinado material periodistico de matiz mas
informativo-explicativo.
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los principales destinos emisores y en la conformacion de ofertas para estimular
los esquemas comerciales de productos turisticos; y

= RRPP: que ain con un enfoque limitado en exclusivo al plano promocional, tienen
una preponderancia insoslayable dentro de la labor global de comunicacion,
complementando o facilitando de algin modo la aplicacion de las anteriores y
otras herramientas.

Como parte de esta labor de RRPP, anualmente se gestan gran nimero de
recorridos de familiarizacién por el destino Cuba. En las politicas de comunicacion
disefiadas por el MINTUR, se establece que los mismos « [...] tienen como objetivo
fundamental que los participantes logren conocer, vivenciar, experimentar los destinos
turisticos y sus productos. Una parte de ellos se componen de profesionales vinculados
directamente al turismo: agentes de viaje, turoperadores y, en ocasiones, participan
también profesionales de la prensa. Otros estan compuestos solamente por profesionales
de la prensa, generalmente especializados en los temas turisticos» (2005).

Losrecorridos de familiarizacion se ponderan como unade las mastrascendentales
y onerosas herramientas de comunicacion comercial, compartiendo espacio con otras
como organizacion de eventos de caracter promaocional o especializado; participacion en
convenciones y ferias que internacionalmente conciben los mas importantes mercados
emisores al pais; asi como la conmemoracién de celebraciones de caracter turistico y
otras de relevancia para Cuba.

Durante el periodo 2006-2010 se desarrollaron como parte de estrategias y
planes de comunicacion y RRPP, un importante cimulo de viajes de familiarizacion. Los
motivos mas recurrentes que suscitaron su realizacion fueron:

= Losquetuvieron lugar como parte de programas de eventos turisticos fomentados
por el MINTUR y/o las entidades del sistema de turismo.

= Aguellos que se efectuaron como componente de las actividades previstas antes,
durante y/o una vez concluidos determinados eventos que se celebraron en Cuba
a partir de la captacién internacional de su sede, o como resultado de acuerdos

de comunicacién/promocion conjunta® suscritos entre el organismo y socios de

5 Apelada también como comunicacion cooperada o acuerdos de co-marketing. « [...] Consiste en la reali-
zacion de acciones de comunicacion de naturaleza diversa, con socios de la operacion turistica, fundamental-
mente TTOO y LLAA, donde estos Gltimos proporcionan un por ciento de la inversion y la otra parte la asume
el Destino Cuba» (Garcia Iglesias, 2009, Pag. 87).
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la operacion turistica.

= Los desplegados en virtud de lo planeado anualmente por el MINTUR vy las
entidades del sistema de turismo en materia de comunicacion y RRPP para los
principales mercados emisores al destino.

Entre todos estos recorridos, un importante papel lo han desempefiado los dos
primeramente enunciados atendiendo al nimero vy tipologia de participantes, recursos
destinados e impacto comunicacional alcanzado. EI contexto en el cual se han gestado,
indudablemente, es factor desencadenante de esta connotacion.

Los eventos de orden turistico mas relevantes que se organizaron en Cuba,
fomentados directamente por el ministerio, durante el mencionado quinquenio y en los
cuales se previo larealizacion de recorridos de familiarizacion, fueron: Feria Internacional
de Turismo FITCuba (periodicidad: anual), Evento Internacional de Fotografia Subacuética
FOTOSUB (anual) y Evento Internacional de Turismo de Naturaleza TURNAT (bianual).
De los tres FITCuba es, sin dudas, el de mayor trascendencia en todos los drdenes.

Con maés de treinta ediciones ininterrumpidas, es el evento de la industria turistica
cubana (con caracter profesional) de mayor proyeccion mundial a la vez que espacio de
excelencia para la promocion del destino. En casi todas las ediciones de interés para este
trabajo, fueron desarrollados dos recorridos de familiarizacion como parte de su programa:
uno, integrado por TTOO, AAVYV, LLAA, hoteleros, personalidades gubernamentales,
representantes de organizaciones internacionales de turismo y otros publicos, todos en
condicidn de invitados especiales del MINTUR; y otro, conformado por prensa asistente
al evento. En total, tomaron parte en dichos recorridos 1000 profesionales (cuadro N°
1):

Cuadro N° 1
Tipologia de participantes en viajes de familiarizacion desarrollados como parte del
programa de FITCuba (2006-2010)

- B EDICIONES DE FITCUBA
Pablico participante ™= 0T 5007 | 2008 | 2000 | 2010 | Total
Publico especializado 53 105 0 75 68 301
Prensa 57 120 170 187 165 699
TOTALES 110 225 170 262 233 1000

Fuente: cifras oficiales del MINTUR

Elaboracion: propia
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Como puede apreciarse, ha existido una mayor propension a girar invitaciones
para participar en estos recorridos a la prensa; ello representa mas del doble del nimero
de sujetos pertenecientes a audiencias relacionadas directamente con metas comerciales
del destino. Asimismo, el nimero de periodistas asistentes a dichos periplos evidencid
un crecimiento afio tras afio, el cual fue interrumpido en la dltima edicion del evento
analizada. El pico de participacion en general en el quinquenio se produjo en 2009, afio
en el cual la prensa invitada al viaje de familiarizacion efectuado marcé cifra récord para
este tipo de actividades dentro del programa de FITCuba.

De la prensa participante en cada edicion del evento, ha tomado parte en sus
recorridos de familiarizacion, de modo mayoritario, la invitada desde los mercados
emisores al destino. Con cifras muy inferiores, también han asistido representantes de
medios de comunicacion acreditados ante el centro de Prensa Internacional del ministerio
de Relaciones Exteriores (CPI-MINREX); en ambos casos, intervinieron medios de
caréacter especializado en la actividad turistica y también dirigidos al gran publico.
En la edicion de 2010 se retomo la iniciativa de incorporar a estos periplos a prensa
nacional cuyo publico meta incluye a la poblacién cubana: Agencia Cubana de Noticias
(ACN), Agencia Informativa Latinoamericana Prensa Latina (PL) y canal de television
Cubavision Internacional.

Los dos recorridos, efectuados casi siempre una vez concluido el evento, tuvieron
lugar de modo independiente con el fin de ofrecer a cada publico la respuesta precisa a
sus demandas de experimentacion y conocimiento, si bien las regiones a visitar fueron
coincidentes en su gran mayoria, tomando en consideracion aquella(s) a la(s) cual(es) se
dedicd cada edicion de este:

= 2006: region central de Cuba (provincias de Cienfuegos, Villa Clara y Sancti
Spiritus).

= 2007: cayos de Cuba (cayo Largo del Sur, Jardines del Rey -Coco y Guillermo-y
cayo Santa Maria -al norte de Villa Clara).

= 2008: no se desarrollé recorrido de familiarizacion para publico especializado
dado que la feria no fue dedicada especificamente a ninguna region del pais. La
prensa realizé un periplo al balneario de Varadero una vez concluida la misma.

= 2009: ciudades patrimoniales de Cuba (La Habana, Cienfuegos, Remedios,
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Trinidad, Sancti Spiritus, Camagiey, Bayamo y Santiago de Cuba).
= 2010: region oriental de Cuba (Camagley, Las Tunas, Holguin, Granma
-fundamentalmente Bayamo- y Santiago de Cuba®).

Los eventos FOTOSUB y TURNAT, con una envergadura organizativa e impacto
comunicacional inferiores a FITCuba (en lo fundamental por el carcter especializado de
ambos), también han favorecido la realizacion de fam trips.

El primero de ellos, con sede en el centro internacional de buceo El Colony,
localizado en la region de Punta Francés en la isla de la Juventud (segunda en cuanto a
extension dentro del archipiélago cubano), experiment6 la realizacién de dos ediciones en
el periodo seleccionado (2009 y 2010), luego de una década sin celebrarse. 43 periodistas
asistentes a ambas pudieron constatar las potencialidades de sus fondos marinos para la
practica de la fotografia subacuética, asi como las fortalezas existentes para el desarrollo
de otras modalidades turisticas afines como el buceo, de modo paralelo a las labores
informativas que efectuaron durante el evento.

La mayor responsabilidad al respecto la sostuvo la convocatoria de 2010
en la cual tomaron parte 26 profesionales especializados en los referidos productos
turisticos, provenientes de varios mercados emisores a Cuba y 13 representantes de
medios nacionales (12 de organizaciones locales y uno de la agencia PL). En la anterior
edicion intervinieron 4 miembros de la prensa, de los cuales 3 eran portavoces de medios
extranjeros acreditados ante el CPI-MINREX y el restante, nuevamente, un periodista de
la referida institucion cablegrafica.

Las dindmicas de familiarizacion del evento FOTOSUB, ademéas de la
constatacion de las bellezas de los fondos de la regién por parte de aquellos periodistas
capacitados y certificados para la realizacion de fotografia subacuatica y practica del
buceo, también han incluido sendos recorridos por el territorio de la isla de la Juventud,
lo cual ha encontrado su causa en el interés colateral del certamen por difundir otros
atributos de este, ademas de los ya referidos. Es decir que aca el concepto convencional
de ‘recorrido’ abordado hasta ahora, adquiere matices novedosos por el hecho de que el
mismo aglutina tanto los viajes efectuados en tierra propiamente como las inmersiones
submarinas propiciadas a la prensa, para de modo posterior promover a gran escala,

6 En las dos ultimas ediciones analizadas no se incluy6 a Baracoa en los recorridos efectuados, fundamental-
mente, por las condiciones no idéneas del producto dados los eventos meteoroldgicos que azotaron la region
oriental en el periodo.
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gracias al caracter de masas de los medios de comunicacion, la totalidad de atributos de
la mencionada isla para el desarrollo del turismo internacional.

En el caso de TURNAT, las ediciones que han tenido lugar en el periodo
seleccionado (2007 y 2009) acontecieron en la oriental ciudad de Baracoay en la peninsula
de Zapata, localizada al sur de la provincia de Matanzas, respectivamente. Al igual que
en FOTOSUB, en los recorridos de familiarizacion efectuados una vez concluidos sus
calendarios formales, sélo tomaron parte miembros de la prensa asistente (52 en total:
24 en 2007 y 28 en 2009), en especial medios extranjeros centrados en tematicas del
producto turismo de naturaleza:

" 2007: region de Baracoa. Participaron 19 periodistas extranjeros, uno de PL y
4 de medios locales.

" 2009: Hanabanilla, Villa Clara. Concurrieron 27 periodistas de medios
extranjeros y uno de PL.

Estos dltimos también pudieron apreciar las fortalezas de la mencionada
peninsula, a partir de su incursion en la practica del senderismo prevista en ambas
ediciones.

De conjunto, las ediciones de FITCuba, TURNAT y FOTOSUB analizadas
permitieron la participacion en fam trips de 1095 individuos (301 representantes de
publicos prescriptores o de caracter especializado y 794 periodistas y profesionales
afines), siendo el primero de estos tres conclaves el que mayores aportes ha realizado en
este sentido y la prensa el publico con presencia sustantiva (grafico N° 1):
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Grafico N° 1
Participantes en recorridos de familiarizacion celebrados como parte de los programas
de los tres principales eventos turisticos de Cuba

1000
1000 =
900 ;_-_: FITCuba
200 p_—
700 3
600 <E:Z>‘
500 Fiiﬁég
400 | 39 =
300 NS
. TuRNAT
100 o 43 43 i 52 52
F— |
0

FITCuba FOTOSUB TURNAT

EPublico especializado ®WPrensa W Totales

Fuente: imagenes y cifras oficiales del MINTUR
Elaboracion: propia

Como bien se adelantd, otro importante escenario para la celebracion de
recorridos por el destino ha sido propiciado por la realizacién de eventos de organizaciones
turisticas internacionales cuya sede fue captada por el MINTUR y/o sus catorce oficinas
de Informaciény Promocidn Turisticas en el exterior” y las agencias del TTOO Havanatur,
S.A. Los mas trascendentales en el periodo fueron:

= XVIII congreso de la Agencia Francesa de Negocios, Turismo y Viajes AFAT
Voyages (noviembre de 2007, hotel Playa Pesquero, litoral norte de Holguin).
Participaron 568 congresistas, entre los cuales se encontraban 12 periodistas,
fundamentalmente de medios de prensa especializados en la tematica turistica.

= Congreso anual del grupo canadiense ATRIUM (que aglutina a las agencias
Vasco: Gama Travel, Vasco Travel y Vasco in Zellers) (septiembre-octubre de

7 Localizadas en: Canada (2), México (1), Venezuela (1), Argentina (1), Reino Unido (1), Espafa (1), Italia
(1), Francia (1), Alemania (1), Suecia (1), Holanda (1), Rusia (1) y China (1) respectivamente.
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2009, hoteles Melia Habana y Melia Varadero, Matanzas). Tomaron parte 99
participantes (95 duefios de agencias de viaje, en su mayoria, y 4 periodistas de
diversos medios del mercado, de caracter especializado todos).

= XXI congreso de la Asociacion Empresarial de Agencias de Viajes Espafiolas
AEDAVE (octubre-noviembre de 2010, hotel Melid Santiago de Cuba de la
oriental ciudad homdnima). Asistieron 142 sujetos entre miembros de dicha
organizacion, invitados y acompafiantes y 7 periodistas de medios especializados,
para un total de 149 participantes.

Estos eventos incluyeron en sus programas visitas de familiarizacion por las
locaciones anfitrionas; los participantes en el primero y el ultimo también recorrieron
urbes localizadas en el oriente cubano (ciudades de Holguin y Bayamo, por ejemplo). En
el congreso de AEDAVE, otros 2 periodistas de un medio especializado acreditado ante
el CPI-MINREX, asistieron igualmente a las actividades del cénclave y al recorrido de
familiarizacion previsto.

Otro evento de gran trascendencia que tuvo lugar en el pais durante el periodo de
analisis, pero esta vez en funcion de acuerdos de comunicacién conjunta pactados entre
el MINTUR y el TTOO aleméan TUI (el mayor de toda Europa), fue el TUI /nside 2010,
su mas importante cénclave anual de estimulo y formacion®. Participaron en este 900
personas (fundamentalmente miembros de su red de ventas y 7 periodistas), los cuales
prestaron atencidn, gracias al recorrido desarrollado y a programas de entrenamiento, a
potencialidades de regiones como La Habana, Varadero y Cayos de Villa Clara, a la vez
que examinaron las condiciones de hoteles que maneja en Cuba la Corporacién Espafiola
Sol-Melié®.

Yacon anterioridad TUI habia desarrollado en el pais otros importantes recorridos
de familiarizacion (conocidos en este caso como megafams a partir del gran nimero de
participantes convocados); varios de ellos también a partir de acuerdos de comunicacion
conjunta.

El primero de ellos se realiz en noviembre de 2006 bajo el apelativo de Kuba
Erleben Tour (La experiencia de conocer Cuba); a través de este 120 profesionales de la

8 Cuba habia acogido otra sede del TUI Inside en el afio 2002.

9 Presente en el pais desde 1990, esta cadena administra hasta la actualidad un total de 25 hoteles de cuatro
y cinco estrellas bajo cuatro de sus marcas (Paradisus, Melia, Tryp y Sol). Dichas instalaciones se encuentran
presentes en importantes regiones turisticas como La Habana, Varadero, Santiago de Cuba y Cayos.
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red de ventas de dicho TTOO realizaron un programa de familiarizacion y certificacion
del producto de la referida cadena ibérica, a la cual aportan la mayoria de los ingresos
y estancias del mercado aleman para los hoteles que gestiona en la isla. Un afio después
visito el pais igual cifra de periodistas para realizar otro recorrido de familiarizacion,
también auspiciado por TUI.

Atendiendo a la labor de este TTOO respecto al desarrollo de viajes de
familiarizacion por la isla de 2006 a 2010, tomaron parte en los mismos un total de 1140
profesionales (1013 miembros de la red comercial y 127 periodistas).

En general, los recorridos de familiarizacion analizados tienen alguna incidencia
en los volimenes de emision al destino generados de modo posterior a su conclusion. Sin
embargo, los que se efectlian como parte del programa de conclaves realizados gracias a su
captacion o por acuerdos de comunicacién conjunta, tienen una responsabilidad superior
al respecto pues en los mismos participan directivos y miembros de la red de ventas de los
organizadores, es decir, actores que ofrecen informacion a reales y potenciales clientes y
los inducen por una u otra oferta; los promotores de ventas se decantaran por determinado
producto en dependencia del nivel de conocimiento que tengan sobre el mismo o en
funcion de indicaciones emitidas.

Muy en esta linea, Katrin May, responsable del TUI Inside 2010 por la parte
extranjera, declaraba: «...los trabajadores de agencias de viajes participantes aumentaran
seguramente las ventas de viajes a Cuba...» (Katrin May, /nside 2010%°)

De conjunto, los tres Gltimos eventos analizados y las acciones desarrolladas por
TUI favorecieron la participacion en recorridos de familiarizacion de 1806 profesionales
pertenecientes a publicos especializados (fundamentalmente prescriptores) y 152
periodistas, provenientes en su gran mayoria de los mercados de origen de las referidas
organizaciones turisticas foraneas, para una cifra total de 1958 individuos (grafico N°
2):

10 http://www.cubaheadlines.com/es/2010/05/25/21780/cuba_recibe_a_900_agentes_de_viajes_alemanes
para_mejorar_promocion.html#ixzz118dSiGfB
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Grafico N° 2
Participantes en recorridos de familiarizacion celebrados como parte de los programas
del XVIII congreso de AFAT Voyages, congreso anual de ATRIUM, XXI congreso de
AEDAVE vy de acciones de caracter promocional pactadas entre el MINTUR y TUI

Congreso ATRIUM

95
J1140 Totales
Acciones de TUI
1013
J H Prensa
XXI congreso AEDAVE B Publico
| especializado

NVII congreso AFAT
Voyages 556

Y&VASCO

Utinivars do ks Croisiden

\/ TUI

o VOYAGESG

WhW.VBYRGEIgAmA.cam

Fuentes: cifras oficiales del MINTUR y del grupo Havanatur, S.A.; imagenes: identificador visual congreso de
AEDAVE (MINTUR) y otros identificadores visuales (internet)
Elaboracién: propia

Como parte de este analisis también revisten notable importancia aquellos
recorridos de familiarizacién que, de modo sistematico, han sido concebidos afio tras afio
por el MINTUR y sus oficinas en el exterior y/o con el auspicio de las agencias de Havanatur
y de otras entidades del sistema de turismo y las corporaciones internacionales asociadas
a sus instituciones hoteleras. Los mismos poseen, como norma, una envergadura menor
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que los anteriormente analizados y no se producen en estos mezclas de publicos.

A modo de conclusiones parciales, puede afirmarse que, en consideracion de la
totalidad de eventos y acciones abordados, de 2006 y hasta 2010 han recorrido el destino
Cuba o una seleccion deliberada de sus regiones o instituciones (administradas o no por
el sector), la cantidad de 3053 sujetos, con preponderancia para el publico especializado
o mediador entre el mismo y sus visitantes finales (69 %) (Grafico N° 3):

Grafico N° 3
Tipos de publicos participantes en recorridos de familiarizacion analizados en el periodo
2006-2010

® Publico especializado ™ Prensa

Fuente: cifras oficiales del MINTUR vy del grupo Havanatur, S.A.

Elaboracion: propia

También puede presumirse que las mayores cifras de participantes en recorridos
de familiarizacion por el destino que han sido objeto de andlisis, las han aportado los
eventos internacionales captados por el MINTUR y/o entidades del sistema de turismo
asi como otras acciones de caracter promocional efectuadas en Cuba por parte de socios
extranjeros del rubro turistico (64 %) (grafico N° 4). En el caso de los eventos organizados
directamente por el MINTUR, los periplos de familiarizacion efectuados como parte de
sus programas que mayor nimero de integrantes han convocado, son los de FITCuba (33
% de los 3053 referidos) (grafico N° 5):

11 En préximas ampliaciones de este estudio, actualmente en desarrollo, también se tomaran en cuenta esta-
disticas arrojadas por dichas acciones.
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Grafico N° 4
Participantes en recorridos de familiarizacion por el destino Cuba como parte
del programa de los eventos organizados por el MINTUR vy de otras acciones
promocionales analizadas
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Fuente: cifras oficiales del MINTUR vy del grupo Havanatur, S.A.
Elaboracion: propia

Grifico N° 5
Participantes en recorridos de familiarizacion por el destino Cuba como parte
del programa de las ediciones de FITCuba analizadas y del resto de las acciones
promocionales abordadas
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Fuente: cifras oficiales del MINTUR vy del grupo Havanatur, S.A.
Elaboracion: propia
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En cuanto a la presencia de periodistas, fotografos y otros especialistas
cercanos en estos recorridos de familiarizacion (946 profesionales en total), los nimeros
sobresalientes se reservan para los provenientes de los més importantes mercados emisores
(96 %), como puede apreciarse en el cuadro N° 2, entre los cuales puede hallarse tanto
prensa especializada en tematicas turisticas y de ocio como la que se concentra en la
transmision de informacion al gran publico. De igual modo, se decanta de la misma que
FITCuba es el espacio propiciador de la mayor afluencia de este publico para participar
en las referidas acciones promocionales (74 %):

Cuadro N° 2
Tipologia de prensa participante en recorridos de familiarizacién efectuados como parte
de los programas de la totalidad de eventos y acciones promocionales analizada (2006-

2010)
Eventos y otra|1s acciones : TIPOLOGIA DE PRENSA PARTICIPA(\;':‘JEEna o
gtanas nnclido | metcdos isors o | ASiiadesicol | el | oy
am trips estino Cuba P

FITCuba 687 6 nacgm@l 699
2006 57 0 0 57
2007 120 0 0 120
2008 170 0 0 170
2009 184 3 0 187
2010 156 3 6 165

FOTOSUB 26 3 14 43
2009 0 3 1 4
2010 26 0 13 39

TURNAT 46 0 6 52
2007 19 0 5 24
2009 27 0 1 28

XXVIII congreso AFAT 12 0 0 12

Congreso anual ATRIUM 4 0 0 4

XXI congreso AEDAVE 7 2 0

Evento TUI Ins@e

o s s : :

TTOO

TOTALES 909 11 26 946

Fuente: cifras oficiales del MINTUR vy del grupo Havanatur, S.A.
Elaboracion: propia
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Las regiones mas frecuentemente visitadas como parte de los recorridos

abordados, han sido, en este orden:

36

La Habana: de conjunto con Varadero, es uno de los polos turisticos mas
importantes de todo el destino. Ha sido sede de las cinco ediciones de FITCuba
analizadas, de una parte de las sesiones formales del congreso de ATRIUM y
parte permanente de los programas de familiarizacion impulsados por TUI.
Varadero: regién incluida en los recorridos de familiarizacién correspondientes
a 2006, 2008 y 2009 de FITCuba. La segunda parte de los debates del congreso
de ATRIUM se efectud en la misma, mientras que TUI también ha previsto al
balneario como parte de los fam trips ya analizados.

Region oriental: FITCuba 2010 se centr6 en la promocion de la misma mientras
que en la edicién de 2009, dedicada a las ciudades patrimoniales del destino,
Camagliey, Bayamo y Santiago de Cuba se incluyeron en su correspondiente
periplo de familiarizacion. Ademas, de importantisima envergadura fueron los
recorridos efectuados por la regién como parte del XVIII congreso de AFAT
Voyages y del XXI de AEDAVE. A todo lo anterior, afiadase que la sede del
evento TURNAT 2007 fue Baracoa, en Guantanamo.

Zona central: FITCuba 2006 se dedic6 a dicho producto; la edicion de 2007 previd
estancias como parte de los desplazamientos de familiarizacién en cayo Santa
Maria y Jardines del Rey y en otras locaciones de las provincias de Villa Clara y
Sancti Spiritus; y la correspondiente a 2009 propici6 la visita a las ciudades de
Cienfuegos, Santa Clara, Remedios, Trinidad y Sancti Spiritus, ciudad ultima a
la que retornd prensa asistente a FITCuba 2010. Finalmente, varios periodistas
realizaron una visita a la region de Hanabanilla como parte de las actividades
post-evento del TURNAT 20009.

Cayos de Cuba: el cénit en cuanto a su promocion tuvo lugar durante FITCuba
2007 cuando el evento se dedico a los mismos. Gran contribucidn en cuanto a su
conocimiento también ha desarrollado TUI al incluirlos en varios de los periplos
promocionales examinados (fundamentalmente aquellos donde Sol-Melia tiene
presencia: cayo Largo del Sur, cayos de Villa Clara y Jardines del Rey).
Archipiélago de los Canarreos: en especial por la celebracion en la isla de la
Juventud de las dos ediciones analizadas del evento FOTOSUB.

En el grafico N° 6 se puede apreciar la localizacion geografica dentro del
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territorio cubano de estas regiones y, especialmente en la oriental y la central, de varias
ciudades y otros productos que han sido objeto de recorridos de familiarizacion durante
el periodo de interés:

Grafico N° 6
Regiones y productos del destino Cuba que mayor atencion han generado durante

importantes recorridos de familiarizacién desarrollados entre 2006 y 2010
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Fuente: analisis propio a partir de datos del MINTUR y del grupo Havanatur, S.A.

Elaboracién: propia

Los paises de procedencia de los participantes en estos recorridos han sido, en
lo fundamental, Canada y miembros de la Unién Europea (UE), sobre todo Reino Unido,
Alemania, Espafia, Franciae Italia, sin desestimar la importante pujanza que han adquirido
en los Gltimos afios otras regiones como Rusia, Europa del este y Latinoamérica (sobre
todo México y Argentina). Todo lo anterior encuentra explicacion en las estrategias de
comercializacion establecidas para el destino, a partir de las cuales dichas regiones han
aportado histéricamente los mayores volimenes anuales de visitantes a Cuba.

De modo general, los fines establecidos para este tipo de acciones han
sido cumplimentados. Las posibilidades de informar y persuadir que han abierto los
recorridos de familiarizacion analizados, han contribuido posteriormente a la generacion
de decisiones de un saldo positivo para el destino Cuba por parte de socios extranjeros
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participantes, como regla general. Asimismo, como accion de RRPP por excelencia, estos
viajes han constituido una oportunidad de lujo para hacer saber a audiencias estratégicas
para el desarrollo del turismo, mensajes de marcada trascendencia para el mismo, sobre
todo cuando se ha previsto la invitacion a la prensa para tomar parte en aquellos.

No obstante, todavia persisten elementos a considerar que restan mayor
efectividad a los recorridos de familiarizacion que organiza el MINTUR vy varias de sus
entidades, si bien en este frente se ha avanzado ostensiblemente en relacién a etapas
anteriores de trabajo, en lo fundamental, por la paulatina incorporacion de egresados de
la licenciatura en Comunicacion Social*? a dispositivos de comunicacion y RRPP del
sistema de turismo (sobre todo de su aparato central), asi como por el entendimiento
creciente por parte de directivos y otros decisores de la subjetividad del fendmeno de
la comunicacion y de la real imposibilidad de juzgarlo desde similares posturas a las
aplicadas al Marketing, ventas, comercializacién u otras actividades cercanas.

Uno de ellos es el estimar en tanto participantes, como generalidad, a
representantes de organizaciones provenientes de los mas importantes mercados emisores,
lo cual cercena una gran posibilidad para individuos o grupos estratégicos localizados
en regiones emergentes (Asia, Oceania, Africa y Medio Oriente, por ejemplo), avidos
también de constatar las fortalezas y perspectivas del producto turistico cubano; y lo
mismo ocurre con la prensa, limitandose asi las probabilidades de elevar el conocimiento
sobre el destino en paises del mundo donde poco o casi nada se sabe, no sélo sobre
turismo, sino de Cuba en general.

Por ultimo, aunque quedan claros las metas y fines globales para los que se
desarrollan estas acciones, todavia deben perfilarse mejor cuestiones como la formulacion
de objetivos de comunicacion mas precisos, en funcion de su certera medicion posterior.
En este sentido, resulta bien frecuente aln la exaltacion de los resultados de viajes de

12 Esta carrera universitaria se instaurd en Cuba formalmente en el afio 1991, desde la Optica de un perfil
amplio donde se combinaba el aprendizaje de técnicas y lenguajes de los medios masivos y de otras disciplinas
del campo de la Comunicacion Social como la Comunicacion Institucional, RRPP, Publicidad, Propaganda...,
pero con preponderancia para lo relativo al Periodismo. En el afio 2000 se implementa un nuevo plan de es-
tudios para la licenciatura en Comunicacién Social y otro propiamente para la carrera de Periodismo (tanto
en la universidad de La Habana como en la de Oriente), donde la segunda continuaba responsabilizada con la
formacion de los profesionales de la prensa y la primera centraba su atencion en &mbitos de creciente relevancia
en el contexto nacional e internacional como la comunicacion en organizaciones. En 2008 se inicia la aplicacion
de nuevos programas de estudio y, desde entonces, la licenciatura en Comunicacion Social prevé, ademas del
ambito organizacional o institucional, otros como el mediatico y los espacios de desarrollo local (Comunicacion
para el Desarrollo).
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familiarizacion, en especial los constituidos por prensa, a partir de los costos inferiores
en los que incurrid la accion, tomando para ello como patron las tarifas vigentes para
insercion de material publicitario de la campafia de destino en vigor u otro de interés
para el MINTUR y las entidades del sistema de turismo, en idénticos o similares medios
masivos u otros soportes comunicativos.

En las figuras N° 1, 2, 3 y 4 se han colocado imagenes de algunos recorridos de
familiarizacion que fueron objeto de analisis del presente trabajo:

Figura N° 1
Prensa asistente a TURNAT 2007 desarrolla recorrido por Baracoa que le permite

. L4 Py

1 GO

Fuente: MINTUR
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Figura N° 2
Prensa extranjera invitada a FITCuba 2009 aprecia las facilidades del hotel Villa La
Granjita, en Villa Clara

[

Fuente: MINTUR

PROPUESTA

Intentando alejar de este trabajo cualquier afan recetario o instrumental y tomando
en consideracion la experiencia del autor en materia de organizacion de recorridos de
familiarizacion, sin desestimar los aspectos tedricos y empiricos sostenidos durante el
mismo, se proponen diez elementos a considerar por parte de organismos y organizaciones
turisticas a la hora de concebir y desarrollar acciones de esta tipologia:

e Tener la suficiente claridad para apreciar que los recorridos de familiarizacion
constituyen, en esencia, una tactica de las RRPP con independencia de sus
marcados acentos promocionales.

e Planear el desarrollo de recorridos de familiarizacidén con el suficiente tiempo
a fin de que le sean asignadas las necesarias cantidades de presupuesto, y que
pueda lograrse la precisa interrelacion y equilibrio con el resto de las tacticas
previstas dentro de un programa de accion y comunicacion para cierto periodo
de trabajo.

e Tomar muy de cerca los planes de Marketing, comercializacién, desarrollo de
productos y ventas para realizar recorridos de familiarizaciéon lo mas certeros
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posibles, segln las estrategias por areas de resultados y globales trazadas por
organizaciones y destinos turisticos.

e Imbuir en su concepcion y disefio, mucho antes de la realizacion del viaje, a
cuanto personal de terceras areas dentro de organismos y organizaciones turisticas
competa, asi como a agentes provenientes de otros sectores del desarrollo local
y nacional -si es que se previeran instituciones o productos dentro del periplo no
gestionados precisamente por los primeros.

e Conceptualizar de modo profundo y dialéctico el programa del viaje de
familiarizacion, en funcion de sus objetivos, cantidad de individuos previstos, el
tiempo con el que se cuenta asi como de los recursos disponibles para sustentar
econdmica y materialmente la accion.

o Intentar prever, con suficiente antelacion, la totalidad de las cuestiones logisticas
necesarias para el buen desenvolvimiento de la accion, por muy futiles que
puedan vislumbrarse algunas (transporte, alojamiento, alimentacién, guias de
turismo...).

e Seleccionar de modo cuidadoso los participantes en recorridos, segin los
objetivos trazados para los mismos tanto en el corto como en el mediano y largo
plazos.

e Asignar personal de las areas de RRPP y comunicacién de organismos y/u
organizaciones turisticas (de modo preferencial aquellos que moderaron el
proceso de conceptualizacion del recorrido), lo suficientemente capacitados en
la materia asi como conocedores del o los productos a mostrar, que funjan en
calidad de tour leaders 0 mediadores entre los participantes en el mismo y los
anfitriones de cada una de las regiones/instituciones a visitar.

e Evaluar laaccion de modo integral y especialmente en términos de comunicacion,
en funcion de mostrar a decisores y otros publicos de interés, los resultados
obtenidos en materia de conocimiento y reconocimiento del destino/organizacion/
producto turistico por parte de los asistentes y de otras audiencias, y no sélo en
relacion con metas comerciales fomentadas o impulsadas.

e Mantenery aquilatar los vinculos establecidos con los participantes en recorridos
de familiarizacion una vez concluidos estos, sobre todo con aquellos que hayan
arrojado los saldos mas positivos para los promotores.
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CONCLUSIONES

42

Los recorridos de familiarizacion constituyen en destinos turisticos una importante
herramienta de las RRPP abocadas a la consecucién de metas de Marketing,
atendiendo a la contribucidn directa e indirecta que realizan dentro de los esfuerzos
globales de comercializacion y promocion de organizaciones y productos del
rubro.
Una de las cuestiones mas trascendentales como parte de su concepcidn y desarrollo
es la definicion de objetivos a alcanzar en términos comunicacionales (y de manera
colateral, el modo en que la accion contribuye a metas de Mercadotecnia y globales
de las partes promotoras), asi como de los posibles publicos a invitar para participar
en los recorridos.
La dimension puablica que alcanzan los destinos y productos visitados por
profesionales de los medios de comunicacion, en aquellos trabajos que son llevados
a soportes mediaticos, hacen de este tipo de periplos una tactica sumamente
delicada en todos los 6rdenes, que precisa de una milimétrica coordinacion y un
coherente desenvolvimiento. Por ello los viajes de prensa meritan un pensamiento
especial dentro de las dinamicas promocionales que profesionales de las RRPP
desarrollan en escenarios turisticos, a fin de lograr mayores niveles de conocimiento,
reconocimiento y notoriedad de productos de su interés, en consideracion de la
apelacion de esquemas de los mass media.

En el destino Cuba, desde 2006 y hasta 2010:

- Los viajes de familiarizacién desempefiaron un importante papel en la labor de
comunicacion promocional desplegada por el MINTUR como parte de sus planes
y campafias de RRPP, de conjunto con otras practicas comunicacionales.

- Algunos de los més relevantes viajes de familiarizacion efectuados, tuvieron
lugar en tanto componente de los programas de eventos de gran trascendencia
para el destino, organizados directamente por el MINTUR: Feria Internacional
de Turismo (FITCuba), Evento Internacional de Fotografia Subacuética
(FOTOSUB) y Evento Internacional de Turismo de Naturaleza (TURNAT),
sin desdefiar otros que acontecieron como parte de las actividades previstas
para encuentros efectuados en el pais, en calidad de sedes de eventos captadas
internacionalmente, entre los cuales destacan el XVIII congreso de AFAT
Voyages (2007), congreso anual del grupo ATRIUM (2009) y el XXI congreso
de AEDAVE (2010).
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- A tenor de los contratos de comunicacion cooperada establecidos entre el
MINTUR e importantes socios de la operacion turistica en el mundo, otros
eventos desarrollaron sus cronogramas de trabajo en el pais; como parte de los
mismos también se previeron diversos recorridos de familiarizacion. Destaca al
respecto TUI, que desarrollé el evento TUI Inside 2010 y promovid la realizacion
de terceras acciones de familiarizacion con el destino.

- FITCuba es, entre todos los eventos ponderados que organiza directamente el
MINTUR, el espacio que mayores indices de participantes ha arrojado para los
recorridos de familiarizacion efectuados como parte de los programas de los
mismos. En el capitulo correspondiente a las acciones de este tipo impulsadas
dentro del destino por organizaciones internacionales, TUI centra la mayor
atencion entre todas.

- En consonancia con el caracter promocional que ha prevalecido en los viajes
analizados, los publicos con mas participacién han sido el especializado (Tour
Operadores, Agencias de Viajes, Lineas Aéreas, representantes de cadenas
hoteleras, entre otros) y periodistas. Y aunque el mayor protagonismo en
cuanto a estadisticas lo ha tenido el primero, ha sido la prensa -sobre todo la
proveniente de importantes mercados emisores a Cuba-, un foro al cual se ha
prestado especial atencion por parte de los promotores de estos recorridos y de
otros agentes decisores sobre el rubro, lo cual igualmente corrobora las tesis
sostenidas al respecto en la seccion tedrica del presente trabajo.

- Las regiones mas visitadas como parte de estos recorridos de familiarizacion
han sido La Habana, Varadero y las zonas central y oriental de Cuba, si bien
otras que de modo creciente han venido aumentando su potencial turistico
en los Ultimos afios, han tenido una paulatina mayor acogida dentro de los
mismos. Descuellan al respecto la red de cayos y las ciudades con altos valores
patrimoniales y arquitectdnicos.

- Respecto a los paises de origen de los participantes en dichos fam trips, los
espacios honorificos corresponden a los mas notables mercados emisores a
Cuba, sobre todo Canada y miembros de la Unién Europea.

- Aln persisten determinadas debilidades respecto a los recorridos de
familiarizacion que se realizan por el destino. En este sentido, debe seguirsele
prestando mayor atencion a cuestiones como la definicion precisa de objetivos
de comunicacion y, en funcién de estos, de los participantes; ello permitira,
para venideras etapas de trabajo, una valoracién mas certera en términos de
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conocimiento y reconocimiento de instituciones o productos constatados, y no
s6lo en funcion de los aportes realizados a metas comerciales del rubro, lo cual
también es menester considerar pero mas bien desde un plano colateral.

Ante la constatada carencia de modelos tedricos (sobre todo en el espacio de
reflexion latinoamericano) que sistematicen la esencia y dinamicas de los recorridos
de familiarizacion, como una de las mas importantes tacticas de RPPP a desplegar
en destinos turisticos, se hace preciso formular nuevas propuestas y esquemas de
aplicacion -desde experiencias particulares- para dotar, tanto a la tactica en si como
a la disciplina en general, de una mayor cientificidad y rigor profesional. Ello, sin
dudas, contribuye a un superior reconocimiento social de la Gltima asi como al mas
pleno afianzamiento de sus presupuestos en cualquier espacio de actuacion.

RECOMENDACIONES

Algunas recomendaciones a tomar en cuenta por estudiosos y profesionales de la

comunicacion y las RRPP que se desenvuelven en sistemas turisticos, sobre todo cubanos,
en funcion de la optimizacion de recursos y esfuerzos demandados por la organizacién de
recorridos de familiarizacion, pudieran ser las siguientes:

44

Continuar sistematizando desde la teoria, conocimiento y practica acumulados
respecto a la organizacion de recorridos de familiarizacion, en funcion del
perfeccionamiento continuo de esta tctica de las RRPP en el contexto del
sistema de turismo de Cuba.

Realizar indagaciones similares a la presente, tomando como patron de andlisis
regiones que ofrecen competencia directa al destino en materia turistica (sobre
todo del Caribe y Centroamérica), a fin de valorar las analogias y contradicciones
que se establecen en este sentido por ambas partes.

Seguir profundizando en lo concerniente a la organizacién de recorridos de
familiarizacion en el destino Cuba, tanto en otros periodos como considerando
también lo gestado al respecto por la totalidad de entidades del sistema turistico
y las oficinas de Promocion e Informacion Turisticas del MINTUR radicadas en
el exterior.

Valorar para proximas etapas de trabajo la realizacion de recorridos de
familiarizacion integrados por audiencias no abordadas en este estudio
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(trabajadores del sistema turistico, representantes de organismos y organizaciones
con incidencia directa e indirecta sobre el desarrollo del rubro, grupos de
presion...), dirigidos igualmente a mostrar las potencialidades del destino Cuba,
pero con fines menos comerciales y con la atencion centrada en cuestiones como
la formacidn, capacitacion y sensibilizacién de alguno(s) de estos publicos en
materia turistica, asi como en la minimizacion de posibles conflictos existentes
entre el sector y los mismos, entre otros elementos a considerar.

5. Quelospromotoresderecorridosdefamiliarizaciondel MINTURYyde lasentidades
del sistema de turismo, establezcan un grado superior de conceptualizacion para
estos, prestando mayor cuidado a aspectos estratégicos como la definicion de
objetivos de comunicacion, seleccién de publicos participantes y evaluacion
de resultados obtenidos en el &mbito comunicacional asi como en lo relativo
al aporte a metas comerciales. La consideracion de la propuesta (o parte de la
misma) que se realiza en esta investigacion, puede propender en alguna medida
a dicho proposito.
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