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INTRODUCCION



INTRODUCCION

Partiendo de la idea del turismo como actividaccenmstante crecimiento —prueba de
ello es la prevision de la Organizacion Mundial delrismo de superar los 1.800
millones de turistas en el afio 2030- y que repgrdades beneficios econdémicos, es

facil entender que cada vez mas paises tratennderdar el nUmero de visitantes.

El turismo cultural sigue concentrando una partpartante de los viajes al ser
la principal motivacién que origina estos desplaeatos. De los 141 paises analizados
en el estudio del World Economic Forum “The Tra&ellourism Competitiveness
Report” en su edicion del afio 2015, Marruecos & n la posicion 392 a nivel
mundial en cuanto a los recursos culturales quegdSin embargo, si el estudio se
reduce a los paises de Oriente Medio y del NortAfdea, Marruecos seria el 3° pais

solo por detras de Turquia e Irdn en cuanto asesuulturales se refiere.

No hay que olvidar una tendencia en auge enilallécada que consiste en la
realizacion de varios tipos de actividades den&rai mismo viaje. Los turistas no se
desplazan a un lugar Unicamente por su patrimonanumental o su oferta
gastronOmica, en la eleccion de un pais tambidaymfla variedad de actividades que

este puede ofrecer, ya sean deportivas, culturties,

Por lo tanto, el objetivo de este trabajo consst@nalizar el potencial turistico
y la imagen externa proporcionada por un pais as @é desarrollo y con un amplio
patrimonio cultural y natural como es Marruecos. élaccion de la ciudad de
Marraquech como punto central del esta investigasgdebe a su importancia dentro

del ambito cultural y turistico del pais.

En cada uno de los cuatro capitulos que compreeden Trabajo de Fin de
Grado se pretende dar respuesta a las cuestidaemmadas con el objeto de estudio.
En primer lugar se establece un marco historicgpdi centrado, en gran medida, en la
ciudad de Marraquech para poder comprender mejoo ¢t se ha ido conformando el

patrimonio cultural y humano del pais.

En el segundo capitulo se abordan las cuestioo@somicas y los recursos
relacionados con el turismo, aqui se estudian @Rigas turisticas, la oferta y la

demanda y el perfil del turista. La importanciaeftos datos reside en ver cdmo se



llevan a cabo y hacia quién van dirigidas las c@apduristicas que muestran los

recursos del pais y sus ciudades.

Antes de entrar en la parte final del trabajoesmge, en el tercer capitulo, la
definicion y actual relacion de dos términos: tmasy marketing. La evolucion
constante de la tecnologia ha modificado la formavida de la sociedad, quedando
reflejados estos cambios en el uso de los medidseopara la promocién y basqueda
de informacion de los destinos. Por esta razomabzan dichos cambios y la manera

en que influyen al turismo, apoyado en los datesgmtados.

En el cuarto y ultimo capitulo de este estudidlesea a cabo una investigacion
de la imagen transmitida de Marruecos a travésasleampanas publicitarias que ha
lanzado en los ultimos afos, y el lugar que ha adapa ciudad de Marraguech dentro

de las mismas.

La intencidn no es Unicamente despertar el inteobse una de las ciudades
imperiales que mas visitas recibe, sino dar a cemekesfuerzo llevado a cabo desde
las organizaciones marroquies para ampliar y mejaginfraestructuras turisticas y

dar a descubrir el pais como destino vacacional.



CAPITULO 1

CONTEXTO HISTORICO



1.1. Origen historico de Marruecos

Con el inicio de la navegacion por el Mediterrane® produjeron los primeros
asentamientos en la costa marroqui. Destacaraddlesimiento de los cartagineses y la
fundacién de una de sus grandes ciudades, Cagagsl, “cercano” Tunez. La guerra
contra las ciudades griegas, que llegé a prolorgdtsante casi un siglo, doté a
Cartago de una gran riqueza gracias a los botiree®yg esclavos griegos que llevaron

la arquitectura helénica a la ciudad y sus alredsdo

(...) los hallazgos arqueoldgicos revelan que lomerciantes cartagineses
llegaron a distintos puntos de la costa mediteerAo@mo Ksar es-Seguir, en el
estrecho de Gibraltar y Essaouira y Tanger (y & ®silah), en la costa
Atlantica (...). Hacia el interior se encontraba ikadad de Volubilis, donde las
inscripciones punicas y los restos arqueolégicosugstran que existio alli una
destacada urbe en el siglo Il a.(€ennell, 2009, p.23)

Con la destruccion de Cartago a manos de Escidrl afio 202 a. C. los
romanos llegaron a territorio africano. Formaroaendé@mientos en la costa norte, como

la provincia de Mauritania Tingitana, pero no serdacaron hacia el interior.

El Islam, que nacié en la Peninsula arabiga esigib VII d. C. se fue
extendiendo por la zona oriental de Africa sin @ai@a plenamente a los territorios que
actualmente forman Marruecos. Con la llegada die Idn Abdullah, fundador de la
dinastia Idrisi, se levantd la ciudad de Fez ysopeguefias ciudades en la ruta que iba
desde al-Andalus hasta llegar al oriente arabesEeaonvirtié en un importante centro
del comercio y del saber coranico. En cuanto &llgién, como recoge Laroui (1994),
“el efecto de la etapa idrisi es claro: una islawian rapida de las zonas que cayeron

bajo su control” (p. 118).

En el siglo IX, previo a la llegada de los almadég, la situacion del pais “era

un mosaico de pequefios reinos”.

(...) los idrisies se habian fragmentado en divemoxipados; los fatimies
habian trasladado su capital a El Cairo, tras peideontrol de Ifrigiya (...). En
los alrededores del Sahara se levantaban varidadas dedicadas al comercio y
politicamente independientes en las que reinabaetarodoxia religiosa...
(Pennell, 2009, p.64)



1.2. Contexto histérico de la ciudad de Marraquech

Los origenes de la ciudad de Marraquech se remaamtam asentamiento militar
almoravide establecido a principios del siglo Xr p\bu Bakr. En este lugar ordend
construir una casb@onocida comd<sar el-Hayaro el Castillo de Piedra, cuyas ruinas
se han localizado al norte de la mezquita KutuBegun afirma Laroui (1994) “la
nueva ciudad, en la interseccién de las rutas aoates, reemplazaria a Sijilmasa como
mercado principal del oro. Hasta entonces, las oeBee podian acufiar en cualquiera
de los reinos meridionales; ahora, dicha activeadoncentré en Marraquech” (p.164).
Este hecho posibilitd el desarrollo arquitectondm la ciudad y su eleccion como

capital del imperio.

Las tropas almoravides dirigidas por su sucesassul ibn Tashfin, fueron
conquistando el territorio que conforma actualménéeruecos a la vez que extendian

su imperio hacia el Norte, llegando a los reino3 @iéas espafioles.

A principios del siglo Xll una nueva dinastia,da los almohades, acabé con el
dominio almoravide con la conquista de Marraquechl®47. Tras el saqueo de la
ciudad, “Abd al-Mumin anuncié que no entraria enilelad hasta que ésta hubiera sido
purificada. Observo que todos los edificios estabasu juicio, erroneamente orientados
hacia La Meca, por lo que deberian ser destruidaemplazados por otros nuevos”
(Pennell, 2009, p.83). Por lo que ordend constina nueva Kutubia y otros nuevos
espacios como el jardin de Agdal. Al mismo tiempe tp ciudad se convertia en un
foco cultural e intelectual que acogio en su cartgandes personajes, como Averroes o

Ibn Tufayl.

(...) Marraquech, no se olvide, alcanzé entonces spieedor comercial y
cultural inaudito, como revela la silueta de lauhia, hermana de la Giralda en
Sevilla; la prosa arabe, con Ibn Tumert en cabezia] florecié con pujanza, y
se multiplicd, ademas, la fundacion de escuela&nocas y medersas. (Morales,
2006, p. 83)

Tras la derrota almohade en la batalla de Las $NdeaTlolosa (1212) su poder

se debilitd, lo que propicid el inicio de la decacia del imperio. Una nueva dinastia, la

! “Barrio antiguo de las ciudades norteafricanag’alRA\cademia Espafiola. (2016). Casba.
EnDiccionario de la lengua espafio(@3? ed.). Recuperado de: http:/dle.rae.es/?id=7mTbWto
Ultimo acceso: 10/05/2016




de los marinies o benimerines, ocupd Fez en 12#f@alnkente, lograron entrar en
Marraquech en 1269 dirigidos por Abu Yusuf Yaqubn(@l traslado de la capitalidad
del imperio a Fez, ésta “se convirtio en el priatipuntal econémico de la dinastia
marini al perder Marraquech fuerza como consecaeatai desplazamiento de las rutas
del oro hacia oriente” (Pennell, 2009, p.108). Ash, en la ciudad de Marraquech se

levantaron edificios como la madrasda mezquita de Ibn Yusef.

(...) en cualquier caso, la fuerza cada vez mayda @iropa occidental aceleré
la decadencia interna del Magreb (...). Hasta elosi§lV, existié cierto
equilibrio de poder. Ello propicié los intentos elgir imperios y favorecio el
desarrollo cultural. A comienzos del siglo XV, gudibrio de poder se rompid y
empezo0 la decadencia. Su mecanismo es facil deldesacremento del poder
de los beduinos, empobrecimiento del Estado, dadlientre aspirantes al trono

y regresion economica y cultural. (Laroui, 1994218)

La pérdida de la capitalidad en Marraquech produja serie de revueltas que
llevaron a la ciudad a una situacion de declivefudohasta el siglo XVI con la llegada
de los saadies cuando la ciudad volvid a convertrs capital del imperio, lo que

favorecio nuevamente su desarrollo arquitectonico.

(...) Abdallah al-Galib (...) en su capital de Marragoeedific6 una gran

mezquita, la Mouassin, y reconstruyé por complatonbdrasa de Ibn Yusef.
Construy6 también su necrépolis familiar en Mareazy en el cementerio de
los emires hinata, ademas de un barrio judio (imell&ue el principal

responsable de la transformacion de Marraquechnenciudad precolonial.
(Pennell, 2009, p. 128)

Pero el monarca de esta dinastia al que mas daliedad es Ahmad al-Mansur,
coronado tras vencer en 1578 en la batalla de les Reyes. Durante esta época de
esplendor se construyeron las tumbas saddies wlatip el-Badi, del que Pennell
(2009) comenta “se propuso demostrar que la dmastadi era tan grande como lo
fueron la almohade y la almoravide, y para ellostaryé un palacio en verdad

opulento, decorado con marmol traido desde It§tial'34).

2 “Escuela musulmana de estudios superiores”. Reatlémia Espafiola. (2016). Madrasa.
EnDiccionario de la lengua espafio{232 ed.). Recuperado de: http://dle.rae.es/?id=Npgaebc
Ultimo acceso: 10/05/2016




En 1603, con la muerte de al-Mansur, Marruecoswrié en una época de

guerra civil y de divisiones territoriales.

Tras la llegada de la dinastia de los alauies,ulteg se convertira en capital y
Marraquech sera despojada de todo su esplendargen de Mulay Ismail. De él dice
Pennell (2009) “fue un gran constructor ademas egran destructor” (p.153). Las
tumbas saadies fueron cerradas con una muraltpuédas mantuvo casi intactas) y las
riguezas de el-Badi fueron utilizadas para otrassttacciones por todo el territorio

marroqui.

En los veinticinco afios que duré el reinado de amodd Ill, de la dinastia alaui,
las mezquitas, alcazaBias madrasas... de Marraquech fueron reconstruidas.
Posteriormente, en 1873, con la proclamacion comitars de Mulay Hassan se

construyeron nuevos palacios con el de Dar el-BaRar si Said.

En el siglo XX, durante el protectorado francésesanta fuera de las murallas
un nuevo barrio, laVille Nouvelle donde residian los colonos. Finalmente, en 1912
Rabat sera elegida como capital del protectoraén ¥956 con la independencia de

Marruecos, se establecera como capital del pais.

% “Recinto fortificado, dentro de una poblacién ndaapara refugio de la guarnicién”. Real Academia
Espafiola. (2016). Alcazaba. Bxccionario de la lengua espafio{232% ed.).

Recuperado de: http://dle.rae.es/?id=1dQZadu

Ultimo acceso: 10/05/2016




1.3. Situacion actual del pais
La declaracion de independencia en 1956 trajo gonki lucha por el poder entre

Mohamed V y el partido Istiglal. Desde el punto wdsta social y econémico era
necesario un gran cambio, ya que el estado detnaaisl dominio francés era delicado.

(...) el proyecto de introducir la modernidad halgaido un alto precio: la
division de la economia en dos sectores, el moderialesfasado; el abandono
de la mayoria en la pobreza, la ignorancia y ltafale progreso (...). El
analfabetismo en Marruecos ascendia a un terriblpo® 100; la esperanza de

vida para los hombres era de cuarenta y siete éfldker, 2015, p.212)

Con la llegada al poder de Hassan Il y la redacd la Constitucion de 1962
“Marruecos era una monarquia, gobernada por elgg@mito de la familia alaui, quien
ademas de rey era también comendador de los figPesinell, 2009, p. 250). Pero los
problemas econdémicos seguian siendo el principdl@ma del pais, que llevaron en
1971 a una serie de protestas y manifestacionediguen lugar a dos intentos de golpe
de estado. Sin el olvidar la reivindicacién del &ahoccidental, cuyos enfrentamientos
intensificaron el malestar en Marruecos, produaegandes bajas en su ejército y el

aislamiento diplomatico.

No fue hasta la ultima década de su gobierno austagsan Il dio paso a una
serie de medidas reformistas “de acuerdo con limeas modernas, aperturistas y

tolerantes”.

Tras la muerte de su padre, Mohamed VI ocupdagiotren 1999 y nuevos
cambios estaban por llegar: plante6 una mayor @petdnto econémica como politica
del pais. En 2004 se llevé a cabo la modificaciéh @odigo de Familia (en arabe
Mudawanad, en la que por primera vez se recogian una derléertades personales y

de proteccion de la mujer en casos como el divorebrepudio.

Los acontecimientos de la Primavera Arabe en el 20il1, aceleraron un
proceso de transicién que ya habia empezado arolémae afos atras. Incluso dieron
lugar a la redaccién de una nueva Constitucion pus® por escrito algunas de las

reformas sociales anunciadas por Mohamed VI, quietdamente se llevaban a cabo.

(...) sin embargo las innovaciones mas importantesofulas limitaciones del

rey para intervenir en la politica del dia a diandue su papel como “arbitro



supremo” de la vida politica no era cuestionadoukva Constitucion reforzaba
los poderes legislativos del Parlamento e increatenia independencia del
judicial, avanzando, al menos en espiritu, hace sgparacion de poderes. Lo
gue no hacia era limitar inequivocamente la prepamde influencia del rey en

los asuntos publicos, o acercar mas a Marruecos anonarquia parlamentaria.
(Miller, 2015, p.315)

A pesar de esto, los asuntos relacionados corodeedad, la politica y la
economia siguen siendo el principal motivo de descdo de los marroquies. Ya que
las reformas propuestas por el soberano y su tstén mas encaminadas a cuidar la
imagen politica de Marruecos frente a Estados Unigda Unién Europea que a
favorecer un desarrollo interno sostenilq&élgora, 2014, p.226
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CAPITULO 2

EL SECTOR TURISTICO EN
MARRUECOS
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2.1. Situacion econémica.

La economia de Marruecos se basa principalmentgjnsédatos del Monitor de
Comercio Internacional (MOCI), en el sector primadonde la agricultura ocupa a un
tercio de la poblacién y supone el 15% del Produiterior Bruto (PIB). El sector
secundario aporta el 30% al PIB del pais y destlsamdustrias de textil y el cuero y
otras en crecimiento en la actualidad como la aowistica, la informatica o la

aeronautica.

El sector servicios es el que mayor peso tiers eB, con un 55%. Sin duda el
pais depende del turismo (en constante crecimiem®ede a las revueltas de la
Primavera Arabe y a los atentados que tuvieronrlegaciudades turisticas como

Marraquech y Casablanca en la dltima década.

Con la independencia de 1956 el pais opté pornuagor libertad y apertura
econdémica. A partir de los afios ochenta y noveatiiesaron a cabo una serie de
medidas para mejorar las relaciones comercialeapda firma de tratados de libre

comercio con la Unién Europta los Estados Unidds

Segln datos de la Agencia Marroqui de Desarrolo Imversione$ los
principales paises que invierten en Marruecos semcia (21%), Emiratos Arabes
Unidos (13,3%), Arabia Saudita (12,8%) y Estadoglbl (11,9%). Seguidos de lejos
por Kuwait, Suiza, Espafa e Italia. Y lo hacen esegetor inmobiliario (38,6%), el
turismo (14,7%) y la industria (11,9%).

De la diferencia entre exportaciones e importasoproviene uno de los
principales problemas econdémicos del pais. Ya qagldcos importa gran namero de
productos y por otro lado, las exportaciones q@dize a la Unidbn Europea se han

reducido en los Ultimos afnos.

* Acuerdo Euromediterraneo de Asociacion UE-Marrugtionado en 1996 y que entré en vigor en el
afio 2000.

® Acuerdo de Libre Comercio entre los Estados Unigdgarruecos (2004), con entrada en vigor dos
afios después.

® Agencia Marroqui de Desarrollo de Inversiones €01

Recuperado de: www.invest.gov.ma

Ultimo acceso: 24/05/2016
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2.2. Politicas turisticas

La importancia del sector turistico de Marruecosdgureflejada en los planes firmados
en los dltimos afos, como es el caso de Marruedsi®rv2010 y Vision 2020. En
ambos casos, las medidas propuestas tratan de tanrfemportacion del turismo al
PIB del pais, que es uno de los principales mo&®readmicos.

El primero de ellos, puesto en marcha en el afil 2enia como objetivos
principales duplicar el nimero de turistas que &oudal pais (alcanzando los 10

millones), diversificar la oferta turistica y ladiralizacion del espacio aéreo.

Para lo cual se llevaron a cabo una serie de gmoag como el Programa Azur,
que comprendia la creacion de seis complejos mogelen la costa marroqui. Para
mejorar y renovar el sector hotelero, se puso erhmael Programa Renovotel. Y el
Programa Biladi, para incentivar el turismo interriddemas se llevaron a cabo
diferentes campafias de marketing para promocionarrugicos y algunas zonas

concretas como Casablanca, Larache o Esauira.

El Plan Vision 2020 es una continuacion del memeit® anteriormente. Junto
con el objetivo de seguir aumentando el nUmeraudstas para tratar de situarse entre
los veinte paises mas visitados a nivel mundiahusea crear nuevos alojamientos que

permitan acoger mas visitantes e impulsar el twisational.

Una novedad que se incorpora es el desarrolltudeimo sostenible para lo que
se han creado nuevas instituciones como la Altariklad de Turismo y dentro de ella

la Comision de Turismo Sostenible.

Junto con los programas Azur y Biladi, que sigpegsentes en el Plan Vision
2020, se incluyen otros nuevos para diversificamgjorar la oferta del pais. Uno de
ellos es el Programa de Patrimonio, para dar a ocsonel legado cultural y
arquitectonico de Marruecos. Y otro centrado emrdosirsos naturales del pais y toda la

oferta que se puede crear en torno a ellos, er&raEco.

Ambos planes comparten algunos aspectos como jtarge la formacion de
los profesionales del sector, el aumento de largne nacional (para reducir la
dependencia de las aportaciones extranjeras) yelarande las infraestructuras de

transporte.

13



2.3. Cifras del turismo en Marruecos

2.3.1. Andlisis de la oferta

Marruecos es un pafs con una amplia extensién demo ta los 450.000 kinde
superficie, incluyendo el Sahara), lo que le caefima gran riqueza natural. Asi mismo
cuenta con humerosas ciudades con patrimonio igistértistico que contrastan con los
pequeiios pueblos como Chauen en los que las caseslat azul y la tranquilidad
permiten disfrutar de la otra cara menos conocidliaedritorio marroqui.

Una de las principales claves del turismo marraufla estacionalidad poco
acusada que registra” (Aguer, 2004, p.149). Debidparte al buen clima y las escasas
precipitaciones que predominan durante casi todd@l

Si a esto le sumamos la proximidad geogréfica eofguy la opcién como
destino econdmico, no es dificil entender que Maos vaya escalando puestos en la
lista de paises més visitados a nivel mundial ¢@aso de los afos.

Figura 2.1:Mapa con las principales ciudades turisticas deuldaos

Fuente: Viaje Jet (2015). En Mapa turistico de Mezps. Recuperado de www.viajejet.com. Ultimo
acceso: 07/07/2016.
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2.3.2. Recursos turisticos

Dentro de la oferta cultural del pais, destacaeXstencia de nueve lugares en el
territorio marroqui declarados “Patrimonio de lattéunidad” por la UNESCO

- Medina de Fez (1981)

- Medina de Marraquech (1985)

- Ksar Ait Ben Hadu (1987)

- Ciudad Historica de Mequinez (1996)

- Medina de Tetuan (1997)

- Sitio Arqueoldgico de Volubilis (1997)

- Medina de Esauira (2001)

- Villa Portuguesa de Mazagan (2004)

- Ciudad Histérica y Capital Moderna de Rabat (2012)

Son las ciudades imperiales de Marraquech, FezatRalMequinez las que
concentran mayor numero de visitantes, ya que ks sk une la tradicion y la
modernidad. Desde recorrer las estrechas y lalmadntalles de las medinas —donde se
concentran las mezquitas, madrasas y principalesimentos— hasta pasear por la zona
moderna con hoteles de gran lujo y amplias avengialvidar los coloridos zocos en
los que se entremezclan los idiomas y los oloresu#o y las especias.

Si nos referimos a los recursos naturales cabmglist tres grandes zonas que
generan diferentes tipos de turismo: la costa tatkry mediterrdnea, las grandes

cadenas montafnosas del Rif y el Atlas y el destst&ahara.

"UNESCO (2016). ERatrimonio de la Humanidad en Marruecos
Recuperado de: www.whc.unesco.org
Ultimo acceso: 20/05/2016
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Figura 2.2 Mapa geografico de Marruecos
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Fuente: Keyword Suggestions (2016). Eorocco. Recuperado de www.keyword-suggestions.com.

Ultimo acceso: 07/07/2016.

En cuanto al turismo de sol y playa, Marruecos teon unos 3.500 km de
costas, repartidos entre el Mar Mediterraneo yadano Atlantico. Previo a la puesta
en marcha del Plan Vision 2010, este tipo de tuwrise concentraba Unicamente en la
ciudad de Agadir. Pero gracias al Programa Azurhae desarrollado complejos

turisticos para aprovechar las costas del paisiletades como Larache, Saidia o

Esauira.

El turismo deportivo y de aventura cada vez mowilg mas personas, que
buscan realizar este tipo de actividades fueraudpass de residencia. En el caso de
Marruecos la gran Cordillera del Atlas y el desialel Sahara permiten la organizacion
de rutas de senderismo, en todoterreno, biciabetiescenso de rapidos y escalada. Sin
olvidar las dos estaciones de esqui que, aungyrieten comparar sus instalaciones

con las europeas, permiten la practica de estertgego un entorno privilegiado.
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2.3.3. Oferta turistica

Con el cambio introducido gracias a las politicagsticas mencionadas anteriormente
se ha diversificado el turismo del pais, impulsaotms tipos de turismo para no
depender Gnicamente del cultural, cuyo principgiresentante es la ciudad de

Marraquech.

En la siguiente tabla, que recoge la evolucidmdmero de pernoctaciones en
Marruecos durante los Ultimos afios, queda refleJademportancia de Marraquech
como principal foco del turismo cultural. En segohagar se encuentra Agadir, destino
de aquellos cuya motivacién para visitar el paislégrismo de sol y playa. Seguido de
Casablanca, que cuenta con el aeropuerto mas enpode Marruecos, lo que favorece

el turismo de negocios y las escalas hacia otrizepa

Tabla 2.3 Pernoctaciones por ciudad

2011 2012 2013 2014

Marraquech 5.754.482 5.918.055 6.513.577 6.727.532
Agadir 4.487.139 4.498.648 4.956.193 5.055.424

Casablanca 1.524.649 1.674.875 1.841.688 1.892.975
Tanger 815.886 862.649 920.410 932.777

Fez 643.790 644.391 770.750 823.120

Resto de

_ 3.641.720 3.887.144 4.111.511 4.201.647

ciudades

TOTAL 16.867.666 17.485.762 19.114.129  19.633.475

Fuente: Ministerio de Turismo de Marruecos y elabidm propia.

En dltimo lugar, mencionar las zonas de montafidesierto que se estan
empezando a desarrollar para llevar a cabo actiegldeportivas y de aventura. Dentro
de este tipo de turismo se encuentra la ciudad a@@azdt, punto de partida para
excursiones en el desierto y que cuenta con urdiestie cine conocido a nivel
internacional. Otro ejemplo es Ukaimeden, situad@eaos de 70 km de Marraquech y

donde se localiza una de las dos estaciones de i estpl pais.
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2.3.4. Oferta hotelera

La planta hotelera de Marruecos ha ido mejorandmpliando el nimero de camas
disponibles desde el afio 2001 con el Programa Re&glo¥n la ciudad de Marraquech
se ha producido el mayor aumento de la capacididena, creandose en torno a 45.000
nuevas camas en los Ultimos diez afios. La seguoslaign la ocupa Agadir, con un
menor crecimiento pero cuyas plazas suponian @foe2014 el 16% del total.

Tabla 2.4Numero de camas por ciudad

2010 2014

Marraquech 18.696 55.821  65.640
Agadir 21.494 29.029 34.773
Casablanca 7.750 13.754  16.529
Tanger 7.087 7.685 9.706
Fez 3.995 7.466 9.266
Resto de ciudades sZR:% 118.696  146.112
TOTAL 95.180 176.630 216.386

Fuente: Ministerio de Turismo de Marruecos y elabi@m propia.

Por categorias, los hoteles con mas capacidadafioe2014 son los de cuatro y
cinco estrellas, habiendo doblado la capacidadsienismos en diez afios gracias a los
planes incluidos en los programas Vision 2010 yiovii2020. El resto de categorias
también han aumentado sus plazas, pero en menadanedmo se puede comprobar
en la siguiente tabla.

Tabla 2.5 Capacidad hotelera segun categoria

2010 2011 2012 2013 2014

Hotel 1* 9.882  10.318 12197 13.817 14.406
Hotel 2* 9.768 13.575 13.405 14.063 14.639 15.386

Hotel 3* 17.925 25378 26.182 27.879 28.409  28.829
Hotel 4* 26.935 46.411 46.591 46.599 47.833 49.211
Hotel 5* 15.006 27.889 30.551 32595 32.684 32.662
TOTAL 95.180 176.630 187.827 198.211 207.566 216.386

Fuente: Ministerio de Turismo de Marruecos y etabion propia.
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2.3.5. Medios de transporte

En el afio 2014 el 67,5% de las entradas al paikicgeron por alguno de sus
aeropuertos. Los aeropuertos de Mohamed V (en Gasal), Marrakech Menara y
Agadir Al Massira, sumaron en dicho afio un totatiuheo millones de viajeros segun
datos del Ministerio de Turismo marroqui. En seguihehar se sitia el transporte
maritimo, siendo el puerto de Tanger el mas utlizgor un total 1.287.987 de

personas.

La frontera de Ceuta, que permite el paso enfpaftssy Marruecos, registré un
total de 886.907 personas.

Tabla 2.6 Llegadas de turistas segiin medio de transpotieadio.

2011 2012 2013

[ clelnis s s 6.254.252 6.018.566 6.691.449  6.949.937
elselepcicieiEndeor 1.902.184  1.941.411  1.993.108  2.036.256
Aol cesie 1.185.697 1.415.179 1.361.707 1.296.751

TOTAL 9.342.133 9.375.156 10.046.264 10.282.944

Fuente: Ministerio de Turismo de Marruecos y elabi@m propia.

Ademas para incentivar el turismo nacional se lesadio a cabo una serie de
mejoras en el transporte como es la modernizacampliacion de la red ferroviaria y

la red de carreteras del pais.

2.4. Analisis de la demanda y perfil del turista
Los datos recogidos en la siguiente tabla muesravolucion del nimero de turistas

gue ha registrado el pais en los ultimos afosfickdos por paises.

Llama la atencion el considerable aumento produeidtre los afios 2000 y
2010, con cinco millones mas de turistas. A patél afio 2010 la cifra ha seguido

creciendo de manera constante, llegando a sobregrasaafio 2013 los diez millones.
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Tabla 2.7 Evolucion del nimero de turistas por pais de origen

2000 2010 2011 2012 2013 2014
Selers . 813.865 1.827.453 1.775.961 1.769.710 1.782.056 1.798.190
SSeEliel 232.245 726540 693.255  730.882 682.834 683.761

Reino

Unido

Italia 142.426 233.224 211.405 196.186 234.912 254.209
Bélgica 79.918 221.371 258.620 255.290 272.593 267.308

137.232 338.060 352.141 357.347  403.325 476.550

Resto de
2.872.434 5.941.690 6.050.751 6.065.741 6.670.544 6.802.926

paises

enrat 4.278.120 9.288.338 9.342.133 9.375.156 10.046.264 10.282.944

Fuente: Ministerio de Turismo de Marruecos y elabi@m propia.

El principal foco emisor de turistas que llegan ariecos es Europa, donde
cabe destacar paises como Francia, Espafia y Reido.UEn los dos primeros casos
estas cifras se deben, en gran medida, a la pr&é@ngeografica y la historia que
comparten. Dentro de estos datos matizar queaasithd de los visitantes incluidos en
estos datos son marroquies que residen fuera paiswae origen y vuelven para pasar
el periodo estival. De ahi la habitual imagen qeepgen los medios de comunicacién
nacionales a principio de verano en el paso detadra de Ceuta, donde interminables

filas de coches esperan para cruzar el estrecho.

Con la puesta en marcha, en el afio 2001, del &mzgmBiladi, el turismo
nacional ha ido creciendo poco a poco. La prinaipativacion del viaje es el sol y la
playa, por lo que gran nimero de desplazamientosadigan en familia, por carretera y

se concentran en los meses de verano.
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CAPITULO 3

TURISMO Y MARKETING
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3.1. Democratizacion de Internet: una nueva formae comunicar

Desde los afios 60 con la fabricacion de los primerdenadores hasta la aparicion de
la World Wide Web, en 1991, se ha producido un ifgme cambio a nivel de la
comunicacion.

Previo a la actual situacion en la que, segunsdd# Instituto Nacional de
Estadistica (INE) un 76% de los espafioles contabhaat menos un ordenador en su
hogar en el afio 2015, el intercambio de informas@mproducia de manera fisica: era
necesario trasladarse a un lugar para tener a@eastormacion, llevar a cabo un
intercambio comercial. Con la llegada y posteriemdcratizacion de Internet y las
nuevas tecnologias ha cambiado la forma en quecoosinicamos y a la vez ha

influido sobre nuestra forma de vida.

Figura 3.1: Hogares con ordenador
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Fuente: INE

En la sociedad actual en la que vivimos es cagemnsable no utilizar Internet
durante el dia a dia, ya sea con fines informativaglicos. A nivel nacional, como se
puede ver en el siguiente grafico del INE, casiG8 de los espafioles tenian acceso a
Internet desde su domicilio en el afio 2015. Esgflorque las empresas e instituciones

se han adaptado a esta realidad y han aumentautessncia en la red.
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Figura 3.2: Hogares conectados a Internet
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Tanto Internet como las nuevas tecnologias (redesiales, teléfonos
inteligentes, etc.) permiten a los usuarios accedema mayor oferta que no esta
limitada por el tiempo ni por el espacio: es pasitdmprar en tiendas de todo el mundo

las 24 horas del dia sin necesidad de desplazerssydr de residencia.

Otro aspecto a tener en cuenta es la posibilidadod propios usuarios y
consumidores de crear sus propios contenidos y adimgus opiniones de manera

publica y abierta gracias a la existencia de bjoigsos.

(...) en la Red, los consumidores no se limitan apramy pagar, también
buscan informacion sobre los productos, revelamseferencias, negocian con
los vendedores, intercambian informacién con otmssumidores... Desde la
perspectiva del consumidor, Internet permite urepaptivo ante el medio y un
mayor grado de personalizacién de los mensajeswcEs que se reciben a
través de él. (Rodriguez, 2000, p.57)

Desde el punto de vista de las empresas Inteawet posible una nueva forma
de interaccion con los clientes y los potencialentes. Las grandes bases de datos con
informacion detallada de los consumidores permaeviar informacion personalizada

de acuerdo con las preferencias, ultimas compiasjuedas...
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3.2. Turismo y nuevas tecnologias
Muy relacionado con la evolucién de Internet seuentra la evolucion del sector
turistico, ya que el nUmero de personas que accedamed a la hora de preparar un

viaje es cada vez mayor.

Dentro de la fases del viaje, entre las que Jimémstingue en el Libro Blanco
de los Viajes Sociales (2011, p.14) las siguientésspiracion, planificacion,
comparacion, reserva, viaje y compartir los recoEitdcada vez aumenta mas el
namero de turistas que utilizan Internet para hus@@mprar alguno de los servicios de

Su viaje como vuelos, hoteles o entradas de aatieisl culturales.

Los datos recogidos en el Informe Anual de Faumildel afio 2012 muestran
gue un 56,5% de los espafioles que viajaron fuelasd&onteras del pais utilizaron
Internet. El 99% de ellos lo hicieron para busoéormacion, un 74,8% realizé alguna

reserva y el 68,8% efectuo el pago final.

Figura 3.3: Viajes con destino extranjero, segun planificadéhviaje por Internet.

% sobre total viajes al extranjero. Afo 2012

No usan
Internet 43,5%

Fuente: ITE Movimeentos Turisticos de los Espaficles (Familitur).

En cuanto al turismo receptor, y como se puedenda siguiente tabla obtenida
de la Encuesta de Gasto Turistico del afio 2015196 de los turistas que visitaron
Espafa acudieron a Internet para buscar informd@d®), realizar reservas (54%) y
pagar alguno de los servicios de su viaje (51%)néntando un 16% con respecto al

afo anterior el nimero de personas que utiliza® e&dio para organizar su viaje.
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Tabla 3.4Uso de internet por parte de los turistas queéavidespafna

Porcentaje de turistas y variacion interanual (%). Afioc 2011

Porcentaje de |Tasa de Variadén
Turistas (%)
Total 100% 8%
No usa internet 39% -3%
Usa Internet 61% 16%
Consulta 60% 17%
Transporte 56% 16%
Alojamiento 43% 20%
Actividades 25% 21%
Reserva 54% 18%
Transporte 52% 18%
Alojamiento 36% 25%
Actividades 9% 50%
Pago 51% 21%
Transporte 50% 21%
Alojamiento 29% 34%
Actividades 8% 60%

Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turistico (Egatur).

De todos estos datos podemos deducir la impoganqee tiene Internet como
factor de toma de decisiones a la hora de elegdtestino, reservar un hotel o comprar
un vuelo. Sin olvidar que estas paginas web tieuenser accesibles desde dispositivos
moviles (como las tabletas o los teléfonos inteligs) y estar disponibles en varios
idiomas. Es por ello que la promocion y distribmciie camparias de marketing a través
de los medios online es cada vez mas frecuentdizada por empresas de todos los

sectores.

3.3.  Promocion de loslestinos turisticos
3.3.1. Definicion de marketing
Cuando la mayoria de la gente escucha el términd&etidg lo identifica con una

actividad que llevan a cabo las empresas pararlagraumento en el nimero de ventas

gracias a la publicidad.

Es evidente que la definicion de marketing haesgolucionando a lo largo de
los afios a la par que lo hacia la sociedad. Em takafio 1900, cuando se empez6 a
utilizar esta palabra, la American Marketing Asation (AMA) afirmé que “el
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Marketing supone la realizacion de una serie deidatles empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios del productor al conglano usuario” (Rey, 2004, p. 20).

Posteriormente Philip Kotler dio un nuevo sentadda palabra incluyendo la
satisfaccion del cliente en su definicion de manketefiriéndose a ello como “la
actividad humana dirigida a satisfacer necesidaddsseos a través del proceso de
intercambio” (Rey, 2004, p. 20).

Pero la definicion que mejor se adapta al seaidstico es la que recogen
Bigné, Font y Andreu (2000, p.205) “el marketinguesproceso social y de gestién a
través del cual los individuos y los grupos obtieleeque necesitan y desean, mediante

la creacion e intercambio de productos y servicios”

Ademas de estas definiciones cabe mencionar umniarde, que nacioé en torno
al afio 2000, en la que no solo se busca que atelmpre el producto sino que repita
esta accion. Es lo que se conoce como marketirgioell, en la que la empresa
ademas de captar nuevos clientes realiza una derigcciones comunicativas para

mantener y fidelizar a los que ya tiene.

3.3.2. Marketing de destinos turisticos

De acuerdo con la definicion elaborada por la Omgandn Mundial del Turismo
(OMT) el turismo comprende “las actividades qudizaa las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de gurremhabitual por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afio con fines de ocio,EgYocios y otros motivos”.

La mayor complejidad del turismo, a la hora deicapl este concepto al
marketing, es la gran cantidad de actividades oqugoba. Como mencionan Bigné,
Font y Andreu (2000, p.30) “los destinos son corabiones de productos turisticos,
que ofrecen una experiencia integrada a los tstisies decir, que aunque el turista
perciba el destino como un todo, cada productawice que consume esta producido

por una empresa o agente individual.

(...) el Marketing turistico sera la parte del Mankgtencargada de guiar la
comercializacion de los productos y servicios @deol@anizaciones que integran

el sector. Para ello, debera estudiar al consuntud@tico y sus necesidades y
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deseos, las caracteristicas de los mercados ynestgue rodean al Marketing
en estas organizaciones y las estrategias y ascamlarketing relevantes para
las empresas del sector. (Rey, 2004, p.37)

De esta definicion y de lo mencionado anteriormesg puede deducir la gran
dificultad que conlleva elaborar un plan de conadiacion de un destino turistico
debido a la heterogeneidad de organizaciones, grypempresas que son necesarias
para llevar a cabo la actividad turistica comowsedp ver a continuacion.

Figura 3.5: Los participantes en la actividad turistica

Comunidad local

N

Sector publico Turistas

Intereses, beneficios
y responsabilidades

Empresas
turisticas

Fuente: elaboracion propia basado en Buhalis (2000)

Pese a que desde sus inicios el principal objetelanarketing de destinos ha
sido atraer al mayor niamero de visitantes a unrjudarante los Ultimos afios ha
aparecido un concepto -que cada vez mas paisadades tienen en cuenta- como es el
del turismo sostenible. El cual define la OMT cofalturismo que tiene plenamente en
cuenta las repercusiones actuales y futuras, edoagnsociales y medioambientales
para satisfacer las necesidades de los visitadéeta industria, del entorno y de las

comunidades anfitrionas”
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Como indica Juan Luis Polo en el Libro Blanco de \bajes Sociales (2011,
p.32) “lo primero que debe plantearse una emprgsstita o un destino a la hora de
llegar al viajero es que su oferta no es la uniéalemas hay que tener en cuenta que
Internet ha permitido una mayor autonomia en laaé® de los mensajes que se
trasmiten a la vez que facilita su difusion, sietaopropios viajeros los vendedores y
“recomendadores” de un destino, cuya vision esgiemrmas real y cercana gracias a la

experiencia vivida.

A la hora de elaborar un plan de marketing de wstirte turistico es necesario
sefialar que aunque el turismo aporte grandes bm®efa la economia del lugar,
también tiene unos efectos sobre la imagen y logrses turisticos y no turisticos del
mismo. No es desconocida la imagen que tienen adgde los pueblos del Levante

espaniol, a nivel europeo, como destinos paraishtor“de fiesta”.

En este, y otros casos, es importante definipel die turista que se quiere atraer
al lugar y dirigir las acciones publicitarias a esgmento concreto. Sin olvidar la
necesidad de preservar los recursos —ya seanatafipartisticos o medioambientales—,
ya que sino los turistas buscaran alternativasw@nimagen 0 unos recursos menos

degradados.

Antes de llevar a cabo la promocion de un paisudacl es necesario conocer
cuales son, desde el punto de vista de los turikiaselementos mas relevantes del
lugar, ya que en funcidon de estos atributos sefidigela imagen que representa el

destino.

Tabla 3.6 Atractivos de los destinos en funcion de su tig@o

Tipo de destino Atractivos turisticos
Urbano Arte, cultura, compras, idiomas, congresos...
Costa Sol y playa, deportes, relajacion...

De montafia  Deportes, salud, naturaleza...
Rural Naturaleza, deporte, salud...
Exotico Aventura, ocasiones especiales (luna de miel, esavie)...

Fuente: elaboracion propia.

28



No obstante las campafas de publicidad puederr gama dar a conocer otros
atractivos del pais y canalizar los flujos turistica diferentes lugares dentro de un

mismo destino.

3.3.3. El marketing mix
Una vez seleccionada la estrategia a seguir lasndssendran que llevar a cabo su

marketing mix.

El marketing mix, que Kotler (1995) define como teinjunto de herramientas
de marketing que utilizan las empresas para coirsegs objetivos comerciales en
relacion con un publico objetivo”, comprende laspés” que son: producto, precio,

comunicacién y distribucién

3.3.3.1.Precio
El precio es la cantidad de dinero necesaria gdgaiar un bien o servicio. Este es uno
de los factores que hace que los turistas, en nsucdgns, se decidan por un destino o

por otro.

El principal gasto suele realizarse en el trangpdidcia y en el destino, teniendo
mas incidencia en viajes de larga distancia. Erursg lugar se encontraria el
alojamiento, cuya amplia variedad de tipologias kecs ofrece multiples

posibilidades.

Existen diferentes estrategias de establecimiemforelcios en el sector turistico, de

las que destacan:

a. Precios de prestigio: se fija un precio elevada pesnsmitir una imagen de
producto exclusivo y de calidad. Esta estrategeatrde captar pequefios
segmentos pero con alto poder adquisitivo, lo gudota de gran rentabilidad.

b. Ajustes en funcion de la demanda-capacidad: esAlaampleada en el ambito
turistico y consiste en la variacion de los presiosque haya modificacion en
los costes. El precio varia segun la cantidad depca, la temporada o el dia de

uso...

8 Del inglés: product, price, promotion, place.
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c. Paquetes turisticos: combinan varios productossguafrecen como uno solo y
a un precio menor que si se comprasen por sepatanoo puede ser el todo
incluido, hotel méas excursiones o vuelo y alquilercoche en destino.

d. Precios de penetracion: utilizada para darse acesrem el mercado, consiste en

fijar precios bajos que atraen a un gran nUmerodgpradores.

3.3.3.2. Producto

El producto turistico, segun Rey (2004), se concirao “la combinacion de elementos
tangibles e intangibles que generan utilidades mefi®os al cliente en forma de
experiencias fuera de su lugar habitual de residentrabajo”.

Desde la perspectiva del consumidor un destingticoi es la combinaciéon de
una serie de servicios y productos que satisfacen recesidades. Todos estos
elementos son los que debe recoger la marca detaesra diferenciar el producto de

sus principales competidores.

En este sentido cada vez se enfatizan mas lostasggmeéricos de los destinos
tratando de maximizar el nimero de visitantesoEy playa es el principal elemento en
la promocidn de los destinos del Mediterraneo plaisajes exoéticos se relacionan mas

con viajes de larga distancia, etc.

Sin embargo los consumidores, en este caso viajgussan experiencias unicas
y estan dispuestos a pagar un precio mas elevadellpo Por lo que es necesario
identificar cuales pueden ser estos elementosedif&dores y dirigir la atencion de los

consumidores hacia ellos.

3.3.3.3.Comunicacion

En el entorno actual, en el que hay una gran cotividdd entre las empresas, no es
suficiente crear un buen producto, es necesaria danocer sus caracteristicas y qué lo

diferencia de los demas bienes que cubren la msmesidad.

La utilizacion de un instrumento u otro para la oamacion del destino dependera

del pubico al que se dirige, las caracteristicagldstino y el objetivo buscado. Estos
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instrumentos son numerosos, de entre ellos deslasamas utilizados en el sector

turistico:

a. Publicidad, que consiste en la transmision de umsaje impersonal controlado
por el emisor para dar a conocer sus productosfla@riren la decision de
compra. Los medios utilizados abarcan desde |a réalitelevision o la prensa
hasta medios electrénicos.

b. La promocién de ventas comprende una serie dersgien las que durante un
tiempo determinado el oferente mejora las condesode compra a través de
descuentos, regalos...

c. Ferias, congresos y exposiciones turisticas, fagilia comunicacién directa
entre todos los colectivos implicados en el sembono empresas, intermediarios
u organismos publicos.

d. Mediante el patrocinio se presta un apoyo financiar una organizacion,
empresa O persona para que consiga unos objetigcambio de que lleven el
logo de la empresa patrocinadora. La principalrerfeia con la publicidad es
gue en este caso no se habla del producto ni deasagteristicas.

3.3.3.4 Distribucion

Consiste en poner a disposicion del cliente el yetml 0 servicio demandado en el
lugar, forma y tiempo en que lo necesite y puedpiaidio. Al ser la intangibilidad una
de las principales caracteristicas del productésttaoo no se puede almacenar ni

distribuir de manera fisica.

Para llevar a cabo esta distribucion existen umge sk canales donde los
intermediarios ponen en contacto a los productomes los clientes para que estos
puedan comprar y vender sus productos. En funceinndmero de intermediarios
puede ser un canal directo (productor — consumiglegnales indirectos con uno o0 mas

intermediarios como se puede ver en la siguiegtedi
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Figura 3.7:Canales de distribucion

Fuente: elaboracion propia

Actualmente, con el uso de Internet, los canaledistebucion mas frecuentes
en el sector turistico son los directos. Ya que, ggemplo, los turistas compran los
vuelos en la misma pagina web de la aerolineaesvas el hotel directamente a través
de su web. Esto reduce la dependencia de los ietkanos tradicionales, como
agencias de viajes, a la vez que facilita la praémode productos especializados

dirigidos a segmentos de mercado mas limitados.

Por otro lado, la existencia de los Sistemas Gésbadle Distribucion (GDS)
facilita a intermediarios, como las agencias dgesida compra de grandes cantidades

de plazas hoteleras o vuelos a menor precio pgemi@ar y vender paquetes turisticos.

Las principales politicas de distribucion son teedectiva, exclusiva e intensiva.
Con la distribucion intensiva el producto estad disple en el mayor niumero de
establecimientos. Es la que suelen aplicar la niayie los hoteles, presentes en una

amplia variedad de paginas web.

Por el contrario la distribucidén exclusiva selec@ainos establecimientos en un
area concreta que seran los que vendan el prodketemplea en los casos en los que se

quiere diferenciar y destacar la calidad del promluc

La ultima opcién es la distribucion selectiva, yasicion intermedia entre las
anteriores, en la que el productor limita el nunggoestablecimientos en los que esta

disponible su producto.
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CAPITULO 4

PROMOCION TURISTICA DE
MARRUECOS
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4.1. Marruecos y la comunicacion turistica
Sin duda si tuviésemos que encontrar un término cepgima Marruecos ese seria el

término exotico. Este pais situado en el Norte diécd es el destino elegido por
muchos europeos que buscan dejar de lado las granades —sin alejarse mucho de

su entorno—y sumergirse de lleno en la culturestie tipo de paises.

Un pais con un territorio tan extenso, como esasbajue nos ocupa, puede
ofrecer diferentes atractivos turisticos en funcilmh tipo de turismo que se quiera
realizar. Desde turismo de playa en ciudades cogamlih 0 Saidia, turismo cultural en
sus ciudades imperiales como Fez o Marraquectcgdsl vez mas demandado turismo
de naturaleza, en las montafias del Atlas y el Rif el desierto del Sahara.

Con toda esta variedad de elementos no es faséfidi una campafa
publicitaria, ya que habra que definir un segmeab mercado al que dirigirse y

generar una imagen clara de lo que el pais puedecole.

En el caso de Marruecos la gran mayoria de lapadas van dirigidas a sus
principales paises emisores como son Francia, BspRigino Unido. En menor medida
existen referencias a campafas destinadas a pad®sss como los Emiratos Arabes
Unidos, otros paises europeos como Bélgica y las sgurealizan para fomentar el

turismo interno del pais.

En general, podemos ver una representacion destdde elementos
caracteristicos del turismo marroqui mencionado®ri@mmente. Pero siempre es
posible identificar tres o cuatro ciudades clavas el turismo como son Marraquech,
Agadir, Fez o Rabat.

El principal organismo encargado de la promocidfstica del pais es la Oficina
Nacional de Turismo de Marruecos, creada a raiz plah Visibn 2010 para
“promocionar y comercializar Marruecos como destieovacaciones, tanto dentro del
territorio marroqui como en el extranjero”. A suzvegestiona la pagina web

WWW.Visitmorocco.com con informacion practica pegreparacion del viaje y sobre

las diferentes ciudades y las actividades que sdguurealizar en ellas.

Dentro de las actividades que lleva a cabo laii®Nacional de Turismo de

Marruecos, cabe mencionar la pagina www.expertogamecos.com, en la que
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ofrecen una serie de cursos para ampliar y mejosaconocimientos de los agentes de
viajes sobre el turismo del pais.

Figura4.1 Logo turistico de Marruecos

MARRUECOS

Fuente: Diario Calle de Agua (2015). Bfarruecos mantiene la cifra de diez millones dastas en

2015 Recuperado de: www.diariocalledeagua.com/actadlitlltimo acceso: 07/07/2016.

En ambas paginas podemos ver, encabezando laspgdgor, el logo turistico
de Marruecos. Sobre un fondo oscuro se unen leseteanentos caracterizadores del
turismo marroqui: la playa, representada por unealiazul ondulada, el desierto,
reflejado a través de una palmera y las ciudadgseriales, reconocidas por sus

caracteristicas puertas.

Este logo también estd presente en las camparf@dikitamias que se han
realizado en los ultimos afios y que se recogem@Enc@acion.

4.2. Marrueco Terapia
En el afio 2009 la Oficina Nacional de Turismo derMiecos lanzé esta original pagina
web para dar a conocer la amplia variedad de tij@osurismo y actividades que se

pueden llevar a cabo en el territorio marroqui.

www.moroccotherapy.com

En ella, y tras un breve video de presentacionDiedtor Karam, podremos
realizar un peculiar test en el que en funcionedaéspuestas se diagnostican diferentes
problemas como la “melancopenia fulminante”, lad@wamalosis” o el “rabioma

agudo”. Cada una de estas patologias tiene un tmateeniento, un viaje a Marruecos.
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El principal objetivo de esta web era impulsaueksmo tras el inicio de la crisis
economica a nivel global mediante una serie detadfeque iban cambiando
mensualmente. Actualmente no es posible consudtas ®fertas, aunque la pagina web
sigue activa, y se puede visualizar en ocho idioerdse los que junto con espaiiol,

inglés o francés, se incluyen alemén, holandéamehco.

Figura 4.2: Aspecto de la pagina web Marruecoterrapia

ENGLISH

ITALIANO
DEUTSCH

FLAMAND

NETHERLAND

= N oo exhes
Mariiiecos :Lxm‘:x &
RDQUI

Viaje hacia el Valle del Dadés, a fravés de sus multiples cafiones y
- 9. gargantas. con destino al pusblo de Kellat Mgouna. Asista a la feria de as
4 rosas, durante la recogida de la preciosarosa Damascena en el mes de

A MELANCOPENIA FULMINANTE | DESGANOSTASIAY TOL

INICIO LAS PATOLOGIAS

©2009 Oficina Nacienal de Tuismo de Marruecos - fodos los derechos. | Avisolegal | Crédits | Visitar el sifio "Descubra Marruecos”

Fuente: Marruecoterapia (2009). Recuperado de: wwwaccotherapy.com. Ultimo acceso: 26/06/2016.

El disefio de la pagina es diferente a lo que seleower en la mayoria de las
webs turisticas. Como fondo se muestran tres inggene hacen referencia a los
recursos naturales del pais como son la playamae) en el lado opuesto estan las

dunas del desierto y en la parte superior la mantaf

Excepto el apartado de cuidados el resto de sexxide la pagina cuenta con
videos, como el introductorio o el que se reprodueentras se contesta el test, lo que
aporta una mayor sensacion de interactividad. EBedaion de “las patologias” hay una
pequefia descripcion acompafiada con un testimoniaea de personas de diferentes

nacionalidades para cada una de ellas.

La informacién se proporciona de forma muy resamdconcisa (no mas de
cuatro lineas) en funcion del tipo de actividades ge quieran realizar. Una vez
seleccionada se muestran las ciudades en las aqieesen esas actividades, dejando a

un lado la informacion extensa y detallada de iladadles.
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4.3. Red by Marraquech

Esta campafia realizada en el afio 2010 se basdrestdicion de una serie de puertas
rojas en diferentes puntos de cuatro ciudades easop.ondres, Paris, Milan y Berlin,
junto con Nueva York. Su principal objetivo era tnass la union de tradicion y
modernidad para atraer turistas a Marraquech, pHdoa se mostraban diferentes
imagenes de la ciudad en estas llamativas pueitamismo tiempo se realizaban
actividades en torno a estas puertas como degus¢ascgastronémicas, exhibiciones de

danza del vientre...

Figura 4.3: Una de las puertas instaladas en la Estacién.d@a8trass (Londres)

Fuente: Perfil Oficial de la ciudad de Marraquenh~acebook (2016). En Fotos. Recuperado de
www.facebook.com/marrakech/photos. Ultimo acce4807/2016

Ese mismo afio, y en relacion con dicha campaf&fieina Nacional de
Turismo de Marruecos cre6 la pagina web oficial ldeciudad de Marraquech
www.marrakech.travel. La pagina, disponible en osridiomas, cuenta con algunos

apartados interesantes como un plano con puntogeatés sefialados y algunos videos
de los principales lugares turisticos de la ciudddro consultar esta web, en la
actualidad no es de mucha utilidad, ya que laméRinoticias que recoge son del afio
2012 y el apartado de ofertas de viaje a la ciumbase encuentra operativo
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4.4. Marruecos, el pais que viaja en ti

Bajo este eslogan se encuentra la campafa pubiaités amplia llevada a cabo, en el
afo 2012. Los principales destinatarios de la misneson Reino Unido, Francia,
Alemania y Estados Unidos. Como prueba de su égit@rcar las actividades que se
realizaron actividades en otros paises a los gubiém se extendid como Rusia y
Polonia, con la informacién y el eslogan de la cafiaptraducido a estos idiomas.

Figura 4.4 Cartel con el eslogan en polaco

-
7

& AGADIR ~

S PODROZ KTORA PRZEPEEN] CIE SWIATLEM

f\ga Lll"r‘

W MAROKL

www.agadir.t

Fuente: Love Europe (2015). B4ulti-National Out of Home advertising campaign fbe Moroccan
National Tourist OfficeRecuperado de http://www.loveurope.co.uk/moroataiional-tourist-office.
Ultimo acceso: 02/07/2016

El elemento central fue el video titulado igualegia campafa, que resultd
ganador con el premio “Sol de Oro” al mejor Vidastitucional de Promocién del Pais
en el Salon Internacional de Turismo EUROAL 2013.

Mediante una serie de imagenes en las que se namuasto a turistas como a
ciudadanos marroquies en enclaves como la plazdadea el Fna o los jardines
Majorelle, ambos emplazados en Marraquech, se nadesthuella” que deja el pais a
aquellos que lo visitan.

Marruecos, el pais que viaja en ti: www.youtube fvostch?v=NEV-yZ5VnHA
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El video resulta muy atractivo tanto por las inmégge presentadas como por la
mezcla y el contraste que crean la playa y el desieel turismo cultural y de aventura.
La musica empleada evoca las sensaciones vivigas wivir durante el viaje, lo que
podemos definir como marketing emocional. El ppatiobjetivo de este tipo de
marketing es generar actitudes positivas haciar@dyeto haciendo que los turistas
potenciales sientan “algo” al visualizar el videwgpque se decidan por este destino y
no otro.

Figura 4.5: Cartel de la campafia con el eslogan y el texto femcés

Ne

B £ PAYS QUI VOYAGE EN

-

* Essaouira-Mogador : -
Famille dans Entre terre et mer dans cadre
s du monde. de nature et de culmure. "

MAROC

TRAVEL FOR REAL

WWW.Visitmorocco.com

Fuente: Maxime Charon (2016). Efourisme du Marac Recuperado de www.maximecharon.com.
Ultimo acceso 07/07/2016.
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Figura 4.6: Cartel de la camparia con el eslogan en inglés

WWW.Visitmotrocco.com

el 10

i

Fuente: Love Europe (2015). Btulti-National Out of Home advertising campaign fhe Moroccan
National Tourist OfficeRecuperado de http://www.loveurope.co.uk/moroatational-tourist-office.
Ultimo acceso: 02/07/2016

Acomparfando al video se lanzaron una serie delearén inglés y francés. La
primera de las figuras alude al surf como motivadil viaje y recoge una breve
descripcion de las playas en la parte superior ka grarte inferior cuenta con un mapa
donde se recogen los lugares que destacan poiragtas gomo son Agadir, Saidia o

Mazagan.

La segunda imagen, con el lema en inglés, no pi@st texto ni el mapa que si
gue aparecen en la version en francés. En estadoncss recurre Unicamente a la
tranquilidad representada por la imagen de fonadoaparecer acompafada del logo, el

lema y la pagina web.

Conviene especificar que esta campafa, junto commagenes asociadas a un
tipo de actividad —como las mostradas anteriormerdé que publicd carteles
especificos de ciudades como Agadir, Fez, Esaltaroaquech.
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Figuras 4.7y 4.8: Imagenes de las ciudades de Fez y Esauira

ESSAOUIRA

LA SERENITE QUI VOYAGE EN VOUS

www.fes.travel A A i 0 et www.essaouira.travel

Fuente: Maxime Charon (2016). Efourisme du Maroc Recuperado de www.maximecharon.com.
Ultimo acceso 07/07/2016.

Figuras 4.9y 4.10: Carteles en inglés y francés de la ciudad de Maegely

i

L , [ S
www.m':rra [®ch.travel T \EL FOR REAL - www.marrakech.travel TRAVEL FOR REAI"
< ; \ :
|

Fuente: Love Europe (2015). Bfulti-National Out of Home advertising campaign tbe Moroccan
National Tourist OfficeRecuperado de www.loveurope.co.uk/moroccan-natitmrist-office. Ultimo
acceso: 02/07/2016
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Realizando un analisis del cartel de la ciudadlderaquech se puede observar
de fondo la plaza de Yamaa el Fna, registrada aficeR008 en la Lista Representativa
del Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humaniddal la UNESCO, principal punto
neuralgico y de interés turistico de la ciudad.pssenta, de manera sobrepuesta, la
cara de una persona de mediana edad con el pedilpqdria responder al de un

ciudadano europeo o americano.

En ambos casos estéa presente el logo, el eslegencdmpafia con una pequefia
modificacion y el link de la pagina de Marraquechencionada anteriormente—. En el
caso de la version en francés se incluyen una deriérminos que definen la ciudad
como dindmica, auténtica... y se mencionan algungarés como la propia plaza de
Yema el Fna, los zocos o el jardin de la Menara.

Las diferencias en cuanto a la edicion en unora idioma son minimas pero
notables. El color utilizado para el texto camb@autha imagen a otra, como también lo
hace el tamafio del mismo. La organizacion del kpda direccion url de la web son

casi idénticas, sin embargo la situacion de esépsentos varia levemente.

4.5. Much Morocco
La dltima campafa, de la que se ha podido obteri@miacion, es la realizada en el
afo 2015, y cuyo elemento principal es la web wwyelmnmorocco.com. El objetivo de

esta campafa, como recoge la empresa inglesa adaadg su realizacion Spring

Agency es “situar a Marruecos en el top veintealegs mas visitados en el afio 2020".

Los principales mercados a los que se dirige emtapaiia son Reino Unido,
Canada y Estados Unidos, para tratar de aumentamsro de visitantes provenientes
de estos paises. Para ello se presenta el pais“‘acondestino para familias que buscan
disfrutar de la playa o para mochileros y avenuge&ue quieran realizar rutas a pie o

en bicicleta”.

El sitio web contiene imagenes de alta calidad apmmpafan a la informacion
especifica segun la actividad que se selecciommifiendo a los visitantes profundizar
en las diferentes facetas turisticas de Marruedt® apartado de la pagina permite
seleccionar la ciudad, dentro de una lista mas momémitada, en la que se muestran
los principales lugares de interés, donde alojaagenda de eventos culturales y un

buscador de vuelos. La web también ofrece la opdér‘dejarse inspirar’ y nos
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mostrara algunos de los destinos, mas o menos idosogue podemos elegir dentro
del pais.

Figura4.11 Pagina web de Much Morocco

[

TRAVEL BY

EXPERIENCE

Whether you want a heart-pounding
adventure, a luxurious retreat, a trip full
of culture, or the most amazing
shopping holiday ever, Morocco will
exceed your expectations. Use the

TRAVEL BY

LOCATION

Ancient cities, modern metropolises,
gorgeous coastal resorts, and remote
towns on the edge of the desert -
Morocco is the exotic country on
Europe's doorstep that can't wait to
buttons below to begin your dream
holiday.

welcome you. Click below to start
exploring.

1 WANT TO TRY...
SHOW ME EVERYTHING

LET US INSPIRE YOU

Fuente: Much Morocco. En Much Morocco. Recuperaglovaiw.muchmorocco.com. Ultimo acceso:
02/07/2016

La campafia tiene una duracion prevista de tres afida que —a partir de las
imagenes promocionales, eventos y comunicaciondaseredes sociales— se pretende
atraer al publico a la pagina mencionada para ebteras informacion de la oferta

turistica del pais.

Uno de los elementos que se ha introducido encestgana es un nuevo logo,
con diferentes versiones, inspirado en los patrdedss azulejos presentes en muchos
patios y monumentos. Las imagenes utilizadas ddofgepresentan los tradicionales
montones de coloridas especias presentes en lagbagl surf, la playa y el sol y como
novedad el golf. El contraste utilizado resultadiila llamativo y original, comparado
con el logo oficial, que en esta pagina aparecgeesion reducida en color blanco y

negro.
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Figura4.12:Logo de Much Morocco y sus adaptaciones

Fuente: Spring Agency (2016). Brase studieRecuperado de www.springagency.co.uk. Ultimo axces
02/07/2016

El despliegue de medios ha sido elevado, yaagiedrteles se han instalado en
paradas de metro, en carreteras 0 incluso en giosnaSorprendera tal vez la
utilizacion de la misma férmula que la campafa afed 2012, recurrir a elementos

como el surf o el @rekkingpara la creacion de dichos carteles.

Paralelamente, en los medios digitales, se hadorperfiles especificos en las
redes sociales, y se han elaborado y publicadosaria de guias especializadas en

funcion de la motivacion del viaje.

En todos estos casos, tanto la pagina como larniaicién o las guias
mencionadas previamente, solo estan disponibl@syé¥s, principal mercado al que va

destinado la campafa.
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Figuras4.13y 4.14 Carteles de la campafia Much Morocco

MUCH
MOR
occo

- ¥ A

‘o — N .,

COME AND FIND WARM WATERS

=

3 y IN'MOROCCO" "
AND AN EVEN WARMER WELCOME Sport & e °,“‘°“W§$ss i
visitmo o RL0m @ muchmorocco T

o.com @ muchmoroceo

Fuente: Blog de Spring Agency (2016). En insight to springs Much Morocco campaidtecuperado
de www.springblog.co.uk. Ultimo acceso: 02/07/2016

Finalmente, en lo que se refiere a Marraquech,enobservan cambios con la
Imagen seleccionada en la campaifa anterior, seémaoievo el atardecer en la Plaza de
Yamaa el Fna el escenario elegido para represlantardad. En esta ocasion la imagen
esta acompafada del logo de Much Morocco y el nerdél pais y la ciudad —con un
ancho trazo blanco destaca sobre el cielo azul-etoque se realiza un juego de

palabras con los términasorey Moroccoen inglés.

45



Figura 4.15: Cartel publicitario de la ciudad de Marraquechtaede la campaia Much

Morocco

MOR

Fuente: Transform Magazine (2016). ErPlace branding: Morocco. Recuperado de

www.transformmagazine.net. Ultimo acceso: 07/076201
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CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo de Fin de Grado se temtiado analizar el sector turistico de
Marruecos y la imagen proporcionada, a través sledmpafias turisticas, de una de sus
ciudades mas visitadas como es Marraguech. Corfieste ha estudiado, de acorde a
la extension del trabajo, la historia, los datdseda aportacion econdémica del turismo,
la relacién actual entre marketing y turismo y diferentes campafas promocionales
que se han lanzado en los ultimos afos. Las siggiedeas y conclusiones se han

podido extraer del analisis llevado a cabo en &ggnas previas.

La primera conclusion que cabe destacar es lartanpma del sector turistico
para un pais como Marruecos. El turismo aportaguaa parte de los ingresos a un pais
con una alta dependencia —especialmente en susnestg del sector agricola y
ganadero, lo que permite el desarrollo de difeeeationes de mejora, no sélo en el

ambito turistico.

En relacidon con el turismo y sus campafas pualiasd se encuentra la siguiente
conclusién, la presentacion del pais como un destim una amplia oferta para todo
tipo de turismo. Como ya se ha ido mostrando arigol de la investigacion, Marruecos
es un pais muy extenso que puede ofrecer varieglattd/idades incluyendo cultura,
deporte y aventura, sol y playa o complejos hatslate gran lujo. Las imagenes
utilizadas con este fin ofrecen una nueva form@ataunicar, ya que no se limitan a

reflejar el patrimonio cultural de sus ciudades tnéisticas.

Destacar también el uso conjunto de las nuevamltegias y los medios mas
tradicionales de publicidad para maximizar el atearde estas comunicaciones.
Conviene recordar que la pagina web incluida aritiama de las camparfias es accesible
y esta adaptada para los teléfonos inteligentes yabletas, lo que facilita una mayor

visualizacion desde este tipo de dispositivos.

Marraquech, la ciudad que registra mayor niumerdudstas, no cuenta con
grandes acciones promocionales especificas. ezdh gran afluencia de visitantes a
dicho lugar la razon del intento por ampliar y maxsbtros destinos y posibilidades del

pais mas alla de sus ciudades imperiales.

Asimismo debemos incidir en la a dificultad a tadhde obtener documentacion

0 materiales gréficos para la elaboracion de laepdel trabajo relacionada con las
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campafas promocionales, ya que a pesar de hataelotide contactar con alguna de las
diferentes sedes de la Oficina Nacional de Turide®larruecos presentes en ciudades
como Madrid, Londres o Paris, no ha sido posibterady respuesta alguna por su parte.
Prueba de ello son las fuentes utilizadas paranebtias imagenes empleadas en el

cuarto capitulo, no habiéndose encontrado ninganakeslogan o el texto en espafiol.

Un desafio para el futuro es conocer la opiniétodgoropios marroquies sobre
si la imagen trasmitida a través del logo y lasmaias turisticas representa el pais y el
patrimonio del mismo. En caso de la creacion deléssgrandes camparias -de los afios
2012 y 2015-, se ha trasladado el proceso de deaibor fuera del propio pais,
seleccionado empresas del Reino Unido. El hechmpdatar agencias de otros paises
para el disefio de publicidad es algo frecuente ya puede aportar un toque de
internacionalizacion a la camparia, siempre y cuaroddeje de lado los elementos y la

“esencia” caracteristica del lugar que se va aiqitdo.

Cabe concluir que Marruecos no es solo un viajéadedias a Marraquech o un
circuito de una semana por sus ciudades imperigesun pais que puede ofrecer
multiples tipos de turismo, desde el sol y la pJdyasta turismo de aventura o de
balnearios, sin olvidar el enriquecimiento cultuyapersonal que puede ocasionar el

contacto con sus habitantes.
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