MOTIVACIONES, PUBLICIDAD,
TURISMO

Estamos lejos todavia en Espafia de sabernos servir verdaderamen-
te del conjunto de técnicas englobadas bajo la denominacién genérica
de “marketing”. A pesar del enorme progreso que dltimamente se estd
realizando, el responsable espafiol —empresario privado o funciona-
rio plblico— se muestra reacio a adoptar ttiles que le ayuden en su
labor. Y lo que es tanto o mds grave, el completo desconocimiento del
verdadero valor, posibilidades reales y limitaciones que se¢ tiene de
aquellos modernos métodos por parte de la opinidn general, es total
¥y absoluto.

Como muy bien dice Marcelino Costafreda, “todavia son muy
numerosos en todos los sectores de la economia nacional los que tie-
nen mds fe en la intuicidn, en el olfare, que en la investigacién cienti-
fica del mercado. A ellos, especialmente, hace falta recordar la canti-
dad de fracasos comerciales que se han producido por deficiencias de
intuicidén. ¥ que no es por puro afin de exhibicidn que en los paises
de economia mds avanzada que la nuestra se destinan presupuestos
muy cuantiosos a la elaboracién de este tipo de estudios™ (1)

Todo ello viene a colacidn, provocando estas lineas, con motivo de
un articulo aparecido hace relativamente poco tiempo en la sugestiva
revista Sitges, 1964, que levantd airadas protestas en su dia (2). Por
un lado se afirmaba que “se trataba de investigar el mercado del pro-
ducto Sitges; de averiguar, para decirlo con otras palabras, quién era
el turista habitual de Sitges, de dénde procedia, a qué clase social per-
tenecia, cudl era su poder adquisitivo, quién influia en sus decisiones,
qué buscaba en general al decidir un viaje de vacaciones y por qué
elegla precisamente Sitges...", y lo que adn ¢s mis sorprendente, se
decia que “la verdadera investigacidn de mercado tuvo efecto mds tar-
de, al mediodia. cuando en la terraza de un elegante hotel se celebrd
un animado coloquio entre las Autoridades de Sitges y los alumnos de
la Escuela Massana™. Frente a estas opiniones se hacia ver la utopia
gue significaba hacer una investigacién del mercado turistico en wna
mafiana, ¥ se destacaba la ignorancia que aquel estudio presentaba
de unas minimas premisas cientificas, hoy en dia al alcance de cual-

(1) M. Costafreda: Marketing y Twurismo; “Tecno-Hotel” ndm. 4, mayo-
junio, 1964. (Ed. Editur) Barcelona.

(2) J. M. Parramén: Promocidn de Turismo a Sirges; “Sitges” 1964, Ed.
Subur, (Pubicidad Klein). Sitges.

A. Migoelsanz y G. Higueras: Carta abierta a don J. M. Parramdn,
g_ubiicada en el semanario El Eco de Sirges, €l & de noviembre de 1964,
itges.
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quier estudiante de Economia o Comercio; de forma loable, se sefia-
laba que la pretensién de aquella critica era tnicamente puntualizar
ciertos aspectos, porque “al lector no iniciado en Economia el articulo
puede ofrecerle una imagen totalmente equivocada de lo que en ver-
dad constituye una labor de estudio de mercado y subvalorar asi esta
clase de actividades™. (Los subrayados son mios.)

Ambas posiciones son, a mi entender, altamente significativas. Y
¢llo por tres razones: en primer lugar, por tratarse de opiniones ex-
presadas por personas responsables {profesor de Plistica Publicitaria,
por un lado; universitarios, por el otro): en segundo término, por ha-
berse discutido el hecho a través de los drganos de expresidn de una
poblacién como Sitges, tan intima y tradicionalmente preocupada por
el fendmeno turistico, y, finalmente, porque no se estd acostumbrado
a leer cuestiones de este tipo en publicaciones no restringidas al d4m-
bito minimo de los expertos.

No vamos a entrar aqui en la polémica sobre lo que debe o no
abarcar el concepto “investigacién de mercado™. Doctores v otras oca-
siones hay para ello; lo que en esta nota me preocupa es destacar que
si de lo que se trata es de sentar las bases para la creacién publicita-
ria —quizd la técnica de “marketing” mds utilizada en €l campo del
turismo, bien sea bajo el nombre de publicidad, bien denomindndola
propaganda (3)}—, deberemos apoyarnos inevitablemente investiga.
ciones serias que nos den, ademds de la estructura y tendencia del
mercado, las motivaciones que inspiran el movimiento turistico.

Segiin el profesor sueco BG Bjorkman, “las investigaciones motiva-
cionales son necesarias para conocer la correlacidn existente entre el
comportamiento y actitud del individuo y sus aspiraciones bdsicas™
(4). Las campafias publicitarias en el exterior se asegurardn cuando se
pueda dirigir su impacto sobre los factores personales bdsicos —los
motivos primarios que inducen al turista potencial a viajar hacia nues-
tro pais, influyendo en cémo, cudndo y hacia dénde gquiere dirigirse,

Evidentemente, se trata de la aplicacién al campo de la publicidad
turistica de las teorfas desarrolladas por Ernest Dichter. En su dltima
obra (5), el padre de los estudios motivacionales nos lleva por €l mun-

{3} Términos ambos que se superponén. Roldin Marifnez termina con la
bizantina discusidn al afirmar que como técnicas publicitarias sélo existen
la publicidad (advertising), los articulos periodisticos (publicity) ¥ las relaciones
piblicas (public relations). (Seccidn de Publicidad de la Ponencia de Marke-
ting del primer Congreso MNacional de Organizacidn Cientifica del Trabajo,
celebrado en Madrid en el mes de marzo de 1964). Por ello agui utilizaremos
propaganda y publicidad como vocablos totalmenie sindnmimos v, por tanto,
indistintamente.

{4y B& Bjorkman: Muarker studies in the fleld of international fowrist ira-
ffic. “Revue de tourisme”, Berna, nam. 4, 1963, (Existe traduccidn espafiola
publicada en la Revista Markering, mims. 1 y 2 (abril y mayo de 1964). Bar-
ocelona.

{5} Ernest Dichter: Handbook of consumer motivations, The Prychology
of the world of objects; Mec Graw-Hill, Maidenhead {Beris), -1964
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do curioso & interesante del “alma™ de los objetos, adentrindonos en
los vericuetos del mismo y en ¢l cémo cada cosa que nos rodea in-
fluye en nuestras acciones por su calidad, su aspecto y otros factores
psicoldgicos muy sutiles. Dichter sostiene qoe compramos los bienes
mds por su “alma™ —por su sentido simbélico— que por su valor
otilitario, que todos estos bienes que adquirimos pueden representar
“puentes” o “barreras” en el dominio de nuestros mdviles de accidn v
que somos “motivados™ positiva o negativamente por la necesidad, el
placer y la “imagen™ de los objetos y otras semsaciones que penetran
en nusstras vidas de miltiples maneras.

Dentro de esta linea de pensamiento, de conocer los resortes inti-
mos gue “hacen wvender™, jcudl no serd la utilidad de buscar el
“alma"™ de nuestras plavas, nuestro sol, nuestros museos; en suma, ¢l
“alma de Espafia”? [Y cudn importante seria conocer el “alma ne-
gra” de nuestras carreteras, por ejemplo, que pueda influir negativa-
mente sobre los turistas que nos visitan? La técnica publicitaria con-
vencional enumera simplemente algunas ventajas corrientes de orden
mecdnico y econdmico: la verdadera propasanda debe superar este
estadio y germinar en el terreno del juicio intuitivo del pdblico, que
es donde la conviccién se establecerd probablemente.

En este orden de ideas existen ya precedentes. Los diversos estu-
dios y trabajos gque uno de los mejores especialistas franceses, Pierre
Martineau, ticne publicados han influido, sin duda, en los profundos
cambios que la estrategia publicitaria de su pals ha experimentado.
En &l campo especifico que a nosotros nos preocupa (6), la Comisaria
de Turismo del Gobierno francés ha aplicado un método extremada-
mente fecundo para atraerse los potenciales clientes norteamericanos,
degpués de las investigaciones motivacionales pertinentes. Todos los
anuncios publicados por dicha Comisarfa en los Estados Unidos han
cumplido dltimamente las condiciones siguientes:

a) La concepcidn y la ejecucidn del anuncio deben llevar en si la
distincién que caracteriza a Francia.

By El pais debe evocarse inmediatamente a través de simbolos
muy conocidos, como, por ejemplo, 1a Torre Eiffel,

¢) Cada anuncio, dominade por la ilustracién, debe crear un efec-
to emotivo.

d) Hay que adaptarse a las ideas preconcebidas que los turistas,
acertada © eguivocadaments, tienen de Francia.

€) El texto, muy breve, ha de mencionar ciertas cosas que el tu-
rista debe ver en Francia. Por ejemplo: “Si vous aimez la vie, vous
aimerez la France! L'automne en France, comme vous en aimerez

(6) Pierre Martineau: Movivation ef publicitd: “Enterprise”, ndm 2009,
§ septiembre 1959, Parfs. Es un extracto de su libro del mismo tftule publicado
en la coleccidn Hommes ef Tecnigues. El articulo poede encontrarse reeditado
en “Organisation scientifigue™, nim. 5. Mai, 1962, Bruxelles.
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chague instant doré! Paris pétille de lumigre et de rires depuis les
bords de la Seine jusqu'aux innombrables cheminées du vieux Mont-
matre.”

Una cosa estd clara, pues, y es el hecho de que el turista se trasla-
da movido consciente o inconscientemente por unas motivaciones cier-
tas. Recientemente, ¥ esta misma Revista, M. G. Labeau, clasifi-
caba las caracteristicas del turismo en tres: su movilidad, su hetero-
geneidad ¥ su motivacién (7). Respecto a esta tercera cualidad, decia
gue es importante por definicidn puesto que plantea el problema cld-
sico de la teorfa de la Economia Turistica: la distincidn entre el viaje
de placer y el viaje de negocios. Es obvio que la investigacidn motiva-
cional debe dirigirse sobre los viajes de placer. Lo que nos interesa
son las causas (ntimas que provocan el desplazamiento voluntario a
un determinado lugar, puesto que si es obligado —caso de un viaje
de negocios—, el estudio es totalmente superfluo.

En el mismo sentido se manifiesta la Comisién de Turismo del
Plan de Desarrollo espafiol al afirmar que las modernas corrientes tu-
risticas otorgan la primacia, entre las motivaciones capaces de mover
a las masas fuera de su residencia habitual, a la isqueda de una vida
mds al aire libre, de sol y de mar principalmente. 5610 que en este
caso ya se apuntan hasta las motivaciones (!).

Donde no reina la armonia y aparecen las discrepancias es en el
camino a seguir para llegar a conocer las motivaciones sobre las que
se asiente una accién publicitaria lo mds perfecta posible. Frente a
los métodos extremos mds o menos psicolégicos propugnados por al-
gunos de los autores citados —entrevistas de profundidad, tests de
percepcidn o interpretacién temitica, etc.— se alzan otras voces no
menos autorizadas que intentan realizar el andlisis en otros sentidos
o devolver simplemente las aguas a su cauce (8). Y ello por un mo-
tivo esencial: por la falta de significado estadistico y de rigor cien-
tifico de algunos de los citados métodos, puesto que debido a su ele-
vado coste se acostumbra a elegir una muestra no representativa del
universo a estudiar, ¥ ademds los resultados dependen en demasia de
la habilidad e interpretacién propias del investigador.

En realidad, €] andlisis cualitativo sdlo sirve si va seguido de un
profundo estudio cuantitative. Es decir, los estudios de mercados de-
ben continuar por cauces tradicionales complementados, no sustitui-
dos, por las investigaciones motivacionales. Solo asi se tendrd suficien-
te perspectiva para utilizar el resto de instrumentos que nos propor-

M M. G. Labeau: Estadisticar del turirme en Espafe: “Estudios Tuorfs-
tieos™, mdm. 3, julio-septiembre, 1964. Madrid.

(8) Entre ellos, podemos citar a Harry Henry (Imvestipacidn de las moti-
vacioney del consumidor; EBd. Hispano Europea, Barcelona, 1960); Louis Ches-
kin (Fundamentos de prospeccidn de mercados; Ed. River, Madrid, 1%963);
Alfred Politz, etc. Es notable la posicibn critica de Vance Packard, sobre
todo por %l famoso libro The Hiddenm Persuaders (David Mc Kay Co., Inc.,
April, 1957).
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ciona el “marketing”’. Es mids, sin querer entrar en discusiones intitiles,
creo que el vocablo estudio de mercado ya engloba la investipacidn
motivacional ; lo que ocurre es que tienen gue hacerse los dos. Es en
este sentido que queremos creer que se utiliza el término por el Plan
de Desarrollo Econdmico y Social de Espafia para los afios 1964-1967,
cuando dice: “La realizacion de estudios de mercados permitird una
dptima programacién de la propaganda, para lo cual serdn utilizadas
las técnicas mds idéneas en cada caso...” (9). Andlogamente, el mis-
mo profesor Labeau nos habla, en su articulo citado méds arriba, de la
“realizacidn de encuestas por muestreo™, puesto que representan “la
técnica que aporta los complementos de informacidn mas ricos para
¢l conocimiento del turismo, al ser la dnica que consigue posibilida-
des de estimacidn monetaria™, pero no puede mostrarse explicitamen-
te contrario, por lo alli recogido, al andlisis de motivos.

Otros dos tratadistas no menos conocidos en el campo de la inves-
tigacién turistica, André Piatier y L. J. Lickorish, se pronuncian tam-
bién a medias sobre este punto, dejando al lector que por si mismo
deduzca el lugar que la investigacién motivacional de tipo psicolégico
debe ocupar en los estudios del mercado turistico. Sin embargo, des-
pués de afirmar que el estudio de las “opiniones™ deberd incluirse en
una investigacidn turistico-mercadoldgica, el primero sentencia que “‘el
conocimiento de la psicologia econdmica estd adn en sus principios™
(10). Por su parte, Lickorish (11) sefiala gue la razén real de por gué
¢l turismo tiene que promocionarse por ‘medio de publicidad y de
anuncios estriba en que, en este caso, la promocién es el tnico acto
que se realiza para vender (12): después presenta algunos ejemplos
en los cuales la investigacidn motivacional ayudé a acertar con la
formula que persuadiera a la gente a viajar (13).

No queria extenderme tanto al redactar la presente nota y pido
disculpas por lo farragosa que pueda resultar. Mi intencidn era sim-

. (9 Plan de Desarrollo Econdmico ¥ Social, 1964-1967. Madrid, 1963, pd-
gina 153. La aplicacidn de la investigacidn mercadoldgica al campo turistico
uede verse tratada de manera amplia en el trabajo de Lloyd B. Aschenbeck
intitflado The wse of market research in the tfourist industry, presentado al
segundo Iuoto Travel Research Seminar “Lausana, mayo, 1962)

ill!?gij André Platier: Sondages et enguétes au service du tourisme:; Gend-
ve, .

(11) L. J. Lickorish: Tourist promotion and publicity media; LT.R.I, Ge-
peva, London, 1965, ’

(12) Es de suponer que por “promocidn™ entiende pues, el Profesor Licko-
rish, también las relaciones publicas, aparte de la publicidad y de los anun-
clos que é enumera en el texio

(13) Asl, gracias a un estudio de este lipo, s¢ encontrd que los regalos ¥
los “souvenirs” comprados en otro pais durante las vacaciones, jugaban un
importante papel en el viaje (Stephen Goerl, en “The travel ageni”, Au-
gust, 1955), Perc el mismo Goerl asevera que “la investigacidn motivacional
no reemplazard nunca los estudios de mercado convencionales... Sin embargo,
su importancia para medir de forma cientifica las reacciones y actitudes de
los consumidores estd llamada a aumentar a medida que los publicitarios co-
nozcan sus grandes posibilidades™
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plemente recoger una serie de opiniones y reflejar una situacidén que
no nos aatoriza a utilizar alegre y descuidadamente términos que un
profesor de plistica publicitaria deberia conocer. Repito, de nuevo,
que aqui nos hemos referido principalmente al campo del andlisis de
motivaciones, bisico para el desarrollo eficiente de la publicidad, pero
mucho méds reducido que ¢l de los estudios de mercado que a su vez
se engloba en el 4mbito genérico del “marketing”™ (14).

En su origen, la publicidad era simplemente una enumeracién de
las virtudes del producto que se anunciaba. Se basaba en el texto es-
crito y en la forma légica de describirlo; es decir, en palabras. Ac-
tualmente las palabras no son ya el Gnico instrumento de la persua-
sidn, sino que muchas veces ocupan un lugar secundario dentro de las
campafias de promocién, Los puntos de vista de la publicidad han
pues evolucionado; en lugar de partir del producto, el publicitario
debe ver el producto con los ojos del consumidor: lo importante es
saber qué es lo que complacerd al consumidor en tanto gue ser huo-
mano que es. De aqui que para nuestro pafs sea importantisimo tra-
tar de proteger este recurso econdmico extraordinario que se ha dado
en llamar “monocultive del sol” por todos los medios posibles. Se
ha de crear un “compromiso pais-turista™. Por ello la propaganda
—tanto piblica como privada que de Espafia ¥ sus rincones se haga
en el extranjero— debe basarse en estudios serios y no vnicamente en
una perfecta plistica, producto de unos profundos conocimientos pic-
tdricos y de buenas intenciones.

JosE Jamg SoLi.

{14) La mdxima instituciém que en el terreno objeto de nuestro interds
aglutina esta docirina de una forma total v real, es el “Bureau pour I'Etude
des marches touristiques internationaux”, fundado el 27 de febrero de 1959 en
Bruselas con la participacién de los siguientes Organismos: Air Research Bu-
reat, Association Internationale de I'Hotellerie, Grands Aeroports de 1"Ouest de
I'Europe, Institut de transport aerien, Travel research association of America,
Union Internescionale des chemins de fer ¥ Union Internationale des Organis-
mes Officiele de Tourisme.

MNumerosisimos auntores han observado el fendmeno bajo idéntico prisma.
De entre ellos, citemos a Giuseppe Carone (Marketing ¥ Publicidad; XII
Congreso Internacional FICP, Turin, 1961). William D. Patterson (What od-
vertising showld do for tourism, “The travel agent”, 10 y 25 de enero de 1963)
y las conocidas publicaciones de la Curtis Publishing Co. de Filadelfia y de
la British Travel and Holiday Ass. de Londres.
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