GI0L072.
o)
o (’!

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUADALAJARA -,

INCORPORADA A LA UNNVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ESCUELA DE ADMINISTRACION, CONTABILIDAD Y ECONOMIA

TESIS CON
FALLA I ORiEy |

“LA IMPORTANCIA DE LA PROMOCION
DENTRO DEL TURISMO"

SEMINARIO DE INVESTIGACION

QUE PARA. OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

PRESENTAN

PATRICIA PENA PERAZA
RAYMUNDO MIRANDA ANDURO
PEDRO VARGAS FERNANDEZ
ADELAIDA BAUTISTA ARIAS ARIAS

GUADALAJARA. JALISCO. 1984,

g
P



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



INDTICE

vllnxnadutc;ﬁn”
CAPITULO T i "
: EL:Tundsmo-
CAPITULO 1T
" Premocdbn Tunfstica
« Publicidad
" " Propaganda
Relaciones Piablicas
CAPITULD 111 )
R Estrategia genenal de fas campaiias
-publicitanias
Areas de accifn de Las campaiias
publicitanias en el Turismo

_CAPITULO. TV
L. Objetivos bésicos y centrales de -
La promoeibn tunfstica en MExico
ApLicacibn de La promoedén turid
tica
CAPITULO V
Vehdfculos de La promocibn
Vehfculos humanos de promocidn
Vehfculos objetivos ocasionales
Radio
EL anunedo de prensa

. Linematoghafla en genenal. .o..-r----

Exposiciones

Conclusiones

10
14
20

71

27

30

32

35
36
41
49
50
52
53

56



INTRODUCCTON

EL pmeaente tnaba;o de &nVEAIL91646n t&zue cama Objﬁt&

. ve ebtablecem que es. La- paam eidn Al

méentas de fas cuales se ualejpaaa,tag ariu apmayqn_eﬁegtLVL_-

“dad en ef drea def tunismo.

Dicho trabajo va dirnigido alblectaﬁ qda estd éétﬁdiando
Administracion de Empresas Turnfsticas, o a personas relaciona
das con este campo delf tunismo, estd diseiade para producih in
tenés tanto para aquellos que hagan cstudios de doctorads, co_
mo para muchos esftudiantes Los cuales podrdn obtenen provecho-
al estudian el tema de fa promocién Tunfstica mediante el phre

sente trabajo.

En esta L{nvestigacibn se presenta L£a promociln Lurisidi_
ca, de manera tal que el Lector comprenda penfectamente el te
ma, e4 poir esto que se ha desanroflado cuidadosamente y cn gor

ma precdsa.

Se ha hecho un esfuenzo muy especial para presenfar es
te material de Zal manera que avive el fnterés personal del --

Lecton en el estudio de La Paomocién Tun{sitica.

EL tunrismo ed una actividad que hnace de laA neeea&dadza

humanas y por Lo tanZo hay que paamoueato dedeamente pa&a dEA

oma £a4 heaaa -



Rugdr

pentan el intends .de-Las personas:hacia algd “en especial,

En una manena gcnznaz zu a‘ anmzn capituto Ae pnebzn-

ta infoamacidn acenrca del Zu&&émo de de nLc404; dLﬁenen -

tea deginiciones dez m&éma, ab( como el concepto mdb aceptado-

en £a actuaELdad. : ‘ ,_.’;

Pana promover de manera mds. efectiva £La industria tunis
tica, eb necesanio enfocan La promocién a fa empresa, a La ac_
tividad o servieio que se presta y a Los bienes de consumo, ya
que el tundemo Lncluye estos tres aspectos. En el segundo capd
tufo se puede encontran qué se entiende pon Promocidn Turlstd_
ca, y Las henramientas de La cual se vale para su mayon efects

vidad.

Posterionmente, en el capitulo de fa cstrategia publicd
tania se encuentra La manena en que se desanrolla Esta, asd co
mo Las dreas de accidn de Las campaias pubficitarias, tambi€n-
se enumeran uha senie de objetives bdsdcos dentro de La promo_

eldn tunistica.

Es necesanio recordan que el objetivo bdsico de La pro_
moeldn tunistica es dan a conocen vuestno pafs de una manena -
{ntegra, a través de distintas fonmas de conocimientos que van
desde La vivencdia hasta La {injormacidn en todas sus mandfesta_

ceiones .



" CAPITULO' I
EL'Iukr's"'r;(q i

~Losviafes, cual hoy loA conoccmaA Sonun fenémeno ex_
clusivo del siglo XX. Na hay duda de que deAde La mds nemota -
antiguedad habia viajes poxr aAuntoA de comeACLo o neldlgidn. An
Ltes de 1800 ya existian v&ajenoé pan pzacen pero no ehan mu_--
chos. Los antiguos romanos, Lo mismo Zab ricos que £os funeio_
nandios del Estado, viajaban pon elrimpgaio a Lo Lango de bue_-
nas calzadad, al igual uiajaban a Ejépta y a Ghecdia, a Bafios -

santuanios y playas de debcauaop(”,

Durante el perfodo medieval, casi desaparccienon Los --
viajes. En Linglés La palabra viafe se dice Travel, y viene def

Francés travail, que sdgnifica Zrabajso, trhabajo duha;‘En eﬁeé_

to era mofedto, Ampensablemente pelfigrodo y fastidioso viajar.

Con el nenacimiento, sungienon algunas. univeasidades de

prestigio, y principalmente Los briidnicos impﬂdﬁtamon La "ins

thueedlbn por Los viajes".

Los viajes, no se podafan haben desan ozzédq sin La cla
de media y sin unos medios de tnanbpo'tz Q. netat&uamente fue
san baxratos. La revolucibn LMduétnAaﬂ de Gnan Buetana y de Es_

tados Unidos facilitd el desarnrollo de una gaan cZaae media; -

{1) Lickorish y Kershaw, travel trade | Londres: pnact&cat Pneaa, 1958
p. 21 y "Ashont HcAtony of Tourism”, Thavel and zauhxém Encacﬂopcd{a
[ Londres: travel wonld 1959 ).



el  ferrocarnil pehmitiﬁﬂthanépontdciﬁn adpida Y relativamente

. barata. Satida& axcuhALoneé po& 6ahnacan1¢£ y bareo estaban-

al-aleance de cant na¢e¢ de paaAonaA Zanto en Amlaaca camo en

Eunapa. En Laé pn&m'mod decenLoA deL actua& s4igto, el automd -

ptindida'di
cuéntqf'

El dLQcLOnaKLO det ALgLo XIX a ZoA tu&LétaA como

gente que ULdJQ paa pRacen de ULajan pon cuMLOA¢dad y poaque

no' t&ene otra cosa que hacex". (1

EL téamino "tunista”, segdn nos dici—eﬁvdiécionanio de-
LugtéA de Oxford, ya se empleaba en 1800, La palabra "Zuridmo"

aparecdd en 1811.

‘Es en La escuela Berlfinesa donde el andlisis del Tundis_
mo encuentia su punto de partida, gracias a Los esfuernzos de -

Geucksmann, Bendcheddt y olnod.

En 1929, el primenro de ellos | Die wissenschaftliche --
?Dﬁiihﬂhiﬁbﬂhg des Fremdenverhehns ), en La revista Verkels und
‘Badaa'l 1929'p. 40 °) degfinfa el Zurismo todavia como: "un ven_
cedimiento det espacio por perdonas que afluyen a un sitio donde

na'pﬁ#ech Lugar §ijo de residencia”.

(1) Gitbert Sigaux, "The histony of Towrism”, The distionnaiie lniversal -
du XIXe, siecle of 1876. :



'BUMmaunf(iAikﬁ&@:) ( ULE Lehaa vam Fnemdenuanken, Bei -
in, 1930 B s

bién 8 us apaatacxoneb. L

Mongennoth, en su DLCCLOHQ&LO Man
ca; dice acerca ded tun&amo-,"TndﬁLca de penaonaa que’; se atc_
jan temporalmente de su Lugar §Ljo de nesidencia para detenca
de en 0tho s42Lo con obfeto de satisfacer sus necesidades vi_
tales y de culiura o para £Levar a cabo deseos de divensa £n_
dote, dn{camente como consumidores de bienes eccondmicos y cuf

tunales”.

GLucksmann, en 1935, aclara: "Quien Anteapreta el Tuhis
mo como un problema de transponte Lo confdunde con et trdfico-
de tuhistas. EL Turidmo empieza alli donde ol trhdfico teamina
en el puerto del Turismo, en ¢l Lugar de hospedaje". "EL thd _

f£eco de viaferos conduce al Turismo. Sin embaago, no es el Tu

nismo paopiamente diche, nd si{quiexa en panie”

De aqui suhrgird, poco despuds, La mejorn definicibn ded-

turismo enunciado antes de fa 11 guerra mundial, y debida Zam



nveet&gadonea Hunz&kaa y Khapd { AZAgeme&_

e Faemdcnvenkehnalehne ). Data de 1947 y dice: "Tuaismo es el
canfunto -de refaciones y fenémencs producidos por el desplaza_
miento y peamanencia de pensonas guera de su Lugan de domicd_-
2io, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no es_-

tén motivados por una aciividad Luecrativa",

Con todo eflo se puede decin gue Tunismo es, por un £a_
do, confunto de turistas, que cada vez son mds numMRrOS0A; poa-
el otro, son Los fendmenos y refaclones que csta masa produce-
a consecuencda de sud viajes. Turdisme es tode el equipoe recep
ton de hotefesa, agencia de viafes, taanspontes, capectdculos,-
guias-inténpretes, ete..., que el nicleo debe de habilitan pa_
na atenden & Las connientes turnisiticas que Lo <invaden - y que-

no promoverfa s&i no Las recibiese.

Turisme es Las onrganizaciones privadas o pablicas que -
suagen para fomentan La ingraedructura y La expansidn ded nd_
"cteo; Las campaiias de propaganda que hay que planean, e¢jecufan
'jy digundin; La crcacidn de 04icinas de Infexamacibn; £a crea --

cién de eacuelas para La ensdedanza del Turismo; ol estudic .leg



Tunismo pard - ‘deducis La neastgencaales de La politica a se_

que Ae pnoducen eu taa p Lac&aneA neccptanac~_acon6m4ca4, b0

efales, az£4gcoca4, etc..—rPoa el cantag¢o de Los exthanjenos -
y entre estos Getimos; y el que a su vez sc prodice pon ek de-
estas poblaciones con Zaa'pndximaé, aunque estas altimas no re

eiban tunistas.

Turismo es también, por panadofa, el efecto que se pro_
duce en un nicLeo necepior cuando se. conta £a afluencia tunis
tica. E¢ decin, que pueden darse edectod tunl{sticos - negatd -

ves - &4dn tuaiéraA.(J)

{1} Fuster, L. Feanande. "Teoria y Técnica del Turismo. Tomo 1, Maduid.
1978, P. 28



< CAPITULO 170"
_ PROMOCTON f’u;zi'sndA’

Qué 6& ent&ende'pon pmamoc&dn’ La paomac46n se puede en

5ocaa a’s puntoé d&ﬂeaentu._ e

“aliA La empresa, y se dice que es conjunto de técnicas-
encaminadas. a efevar o Levantar a un nivel supeaion el presti -
“glo .y potenelal econfmico en relacibn con fa competencia, proecu

rando- afeanzar du mejon Exito.

b) A una actividad o servicdio, diciendo entonces que £La
paomocidn es todo aquel esfuenzo que realiza un hombre o ghupos
de hombres atl dedcubnér oponrtunidades de negociod para una ex_-
plotacibén y La subsecuente obtencidn de fondo y propiedades con

el propésito de Lograr utilidades a través de eflas.

c¢) A un producto, esto es, cuando parte del esfuerzo --
mercadotécndco hace posible La presentacidn f{isica del producto
en calidad de pateba o regalia, ante el condumidor o usuario §£

nat.

La promocidn que requiere La Lndustnia def turismo pana
Su efectividad, Lincluye Los 3 enfoques anterlones, puesito que -~
esid integrada poi empresasd,. pon seavicl{os ¢ poxa bienes de con_

dumo, por £o0 cual podemos £Legarn a La siguiente definicidn: Pro



moc&ﬁn Tumtdtica esmuna: thLULdad integrada pon un con;unzo de~

achoneé e &ndtaamentab que cumpﬁnn La funcidn de 6av0necen Los
';eéilmulqé aL” AQAngLenta y 'desarrollo def desplazamicento tu&&b_
iicé, ast. comd el crecimients i hcjoa[a'de Las openaciones de -
La industria, que Lo aprovechan con Los fincs de explotacidn --
eceonémica, es decirn, La accibn de cnean y desanrollan Las es --
tructuras tunfsticas en base a fnversiones de capiital uso de --
equipo ¢ técndicas admindistrativas, y también activar el despla
zamiento Xurfstico con Los medios de dléuaidu mds idéneos. A es
te altimo aspecto nos aeferimos para mantenenr undformidad de --
tratamiento en el andlfisis de Los clementos que Lntegran La in:

dus tria tunistica.

Los instrumentos de que sc valen La promoeibn turistica

part activar ¢l desplazamiento -humano zemponaé son:

- La publicidad
- La Propaganda, Y

- Las Relaciones Pdablicas

Muchas veces el téamino propaganda es empleado como s4-
nénime de publicidad. Sin embango, debe decinse que no necesa_ -

adamenie.sdignifican La misma cosa. .

Pubficidad deaiva del Latin " publicus" y significa di_

vulgah, tomar piblico un hecho o una fidea. EL LEamino propagan_



da - por su pamte dcn4ua dc£ ﬂat&n "pnopagane" yr ﬁﬁz concebd_

do poa et Papa Clemenxe VII en 1597 ( ano en que 5unda La Con
gregacd6n para £a pdapaganda ) con el ﬁ&n de deﬂ¢n¢4 ta fe ca
tdt&ca pan el munda. La paiabna paopaganda Edid rnelaclonada, -
mds bien, con La Ldaa de metantaa de ¢nau£can un paineipioc o
creenci{a &n. La menta ajena-en acc&ane{ d¢4£¢ntaa a La propaga

cibn de. ta doctrina neligiosa, teonias. o phinciplos politicos.

HISTORTIA DE LA PUBLICTDAD

Si bien La pubficidad, tal como La conocemos hby; es --
comparativamente joven, dud paéncipioé—iienzh raices profun_="

. das en La histonia det hombre.

En La antigue Tebas, hace 3000 afos, un esecriba redacto
en un papine un anuncio de La fuga de un escfavo esto constitu
ye el ejemplo de publicidad mds antigua que haya sobrevivido-

hasta &a época presente.

Muy semejante a £o que es fLa pubficidad contempondnea--
era Lo que 4e pintaba o ghababa en edificios de €a antigua --
ciudad de Pompeya. Los eruditos Lncluyeron estos anuncios en_
trhe Los graffitis, palabras utifizadas pana cubrin todas Las-
eschibas fommales, dibujos toscos y seidafes que aparecen en -
Los edificios antiguos de distincidn de Las obras de Lalle --

con fines peamanentes LEamados " inscai{pciones™.



Lod gnaﬁﬁLtLA Ac gnababan eit taé panedcé extenianca en-

Luc&do con un eAtLZa i otao Lnatnumauto punt&agudu 0 eaanta-
audazmente Y- a vece& dc tamano conb&denabie,,can AangLna o'--

nanbanc¢££a., 

Con 2a decadencia de La civilizaci6n zomana £a publicév
dad 8ufriG un colapso y no se volvi6 a saber mucho de ella 84
no hasta ol oscunantismo | 400-1400 ), cuando fa Lectura y La
escenituna eran prnivilegios de unos cuantos. Pero La publici -
dad ya se habia conventido cn alge tan especial que se econtdi
nub de viva voz, Los pregonenos piablicos equipados poa Lo ge_
neral con cuennos o campanas para LEaman La atencdibn, consti
tufan una fuerza publicitaria en Inglaterra, Francia y otras-
naciones Euxropeas. En algunos Luganes estaban onrgandzados, --
pregonaban vanios anticulos de Los mencadenes, obfetos penddi
dos habllLados, Lncluyende en sus véciﬁenacioneé algunas procla
madas de Los gobernantes y, en cierta forma, Las notdicias co_

nnientes .

Haszta mediados del s.iglo XU en COHAQCMQHCLa La publi_
Ledidad se hacfa pon deLO de La vaz: humana 0 pon tablenos y --

carnteles hechos a mano.

La pub£4c¢dad se h&zo necebam&a,‘pana dan a conocen a -

Los consumidonres La 5£cnacL6n dz nuequ pnoductad en buéca de

satida y para que el fLujo de La pnoducc&6n pncd&ebe a La dc
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manda.

Los paagaekaa técenicos, en parilcular Los que Leograron-
que el papel fuese abundante y barato, La efectriedidad La ---
aviacibn, La nadio, etc., han puesto a disposicidn de Los a_-
nunciantes medios variados de expresibn. Entre Los medios de-
que dispone La publicidad, £a evofucidn parece favorecern Ras-
formas auditivas y vdisuales a expensas de La de La exphresidn-

esenita o estdiica.
TIPOS DE PUBLICIDAD

Atendiendo af anunciante, es deein, al gue paga £a pu -

beicidad, puede sen:

.- Locat
2.- Nacional

3.- Inteanacional

Atendiendo a Los medios que La publicidad emplea puede-

sdent

1.~ Verbal - Tenemos £La nradio
2:- Escendta - Periddicos, revistas, eic.
3.- Grdfica - Como La televdsdidn, podters, etfe.

4.- Simbodlos - Como Los anuncios comenciafes

Atendiendo a Los productos La publicidad puede sen:



1.- e acc&6n d&hacia.

“EA cuando cﬂ anunc&o ‘va. encam&nado-

Cea neaﬂ;zan La venta eh ese moyant

.- ,Deraccidnzindiheéié.¥ EA una pubt&c&dad de autd conven_

eimienta. Se Lnduce ‘a hacen La compna.'

3.- Institucional.- En d&sta damos a conocen La institucidn-
que fabrica e producto, y no el producto. En 6{ sc ocu
pa de vender una idea referente a Los negocelos. Su fing
Lidad es manianen al pibLico consciente de £a existen_-

cla de La empnresa y de su buena heputacibn.

TMPORTANCTIA DE LA PUBLICIDAD

Es imponrtante que fa publicidad no puede pon 84 sola --
LLevan el progreso a ningiin comencdc. Es un esfabén de una ca
dena compuesta pon vanios, y La ruptura de uno pueden LLevan-
al fracaso. Un buen producto, una buecna genencia efecutiva y-
administnativa, buenos vendedores, buecnos distaibuidones y --
vendedores detalfistas y un servicio efectivo al consumidor,-
son todos Los elementos esenciales. La publicdidad es una ayu

da, peno no puede apontar toda La caaga.

La industnia Tunistica, como institucidn, La componen 3
gnandes grupos de ongandizadones: Los Transpontes Los aloja_--

mientes y Los intermedianios: Estos itnes gaupes con el paso -
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de Lo aiios-y su constante extensibn, ha LLegado a cénAtLtui&
enormes comple fos econdmices, que nepresenta Lntereses econd_
micos Lhtensos Y que cubmen Ain excepeildn La totalidad de Los
paises deL:mundol Su Aigniﬂicaciﬁn econdmica, tanto nacional-
como Lnte&ﬁaéibndlrer de una nefieve que nadie puede negan,-
e eAtd a‘&nmando de64n4tavamente como La industrnia mds pode

rosa, mda exten4a n de majo& valumen de operaciones.

Pon Lo anterion se puede afinmar que La publicidad tie_
ne ghan impoﬁtancia en La industria Turnisdtieca y que necesitan

de ella panra poder desarrollarse.

PROPAGANDA

En su dentido mds amplio, La phopaganda turilstica se de
fine: ecomo el conjunto de actividades y mediod orientados a -
d{&utgaa Los bienes y senvicios turnfsticos que integran el pa
trimonio de un fugax, #segién o pals con ef objeto de LLamar -
fa ateneibn de Los turistas potenciafes y motivarfos a nreald_

zan el viaje.

La propaganda turfstica, constituye un problema taiple-
con tres datos: Idea de propagar, medio de propagacibn y des_

tinatario.

La propaganda abarca el estudio def objeto de propagar-

y La forma empresa visual auditiva de presentarfas en ef co_~-
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meacdo. A una’ forma especial de propaganda corresponderd un -
especial deriﬁaéién, neeiprocamente, adn deteaminado medio -
diﬁuéiﬁnibsihinaé de informacifn, exposiciones nadio,ﬂpdensa,

. etc.,Caanébpbndénﬁ una. foama especial de propaganda.
La pnqpaganda Tuxfstica: Direotd o lndiﬁecta.

DIRECTA.- E4 directa u onganizada cuando xesponde a un-
plan previo y tiende a divulgan Los bienes y servicios que --

foaman el painimonio tunfstico.

La prepaganda tunistica se realiza direciamente y en es
pecial a travds de Las oficinas de {nfoamacibn y de Las agen

edas de viafes.

0tho medio de propagacién dinecta, es La invilaecibn pen
sonal, La cual puede apficarse en caso de congresos, conven -
elones, ete. con La finalidad de dar a conocen Los senvicios-

con que cuenta.

AL nealizan este medio de propaganda, generalmepte se -
enfdoca a deteaminado efnculo de personas que posean cualida -
des particufares, potencia de expansién de su influencia, eie.

y del itinerarnio mdd conveniente.

INDIRECTA.- E4 indirecta cuando el miamo visitante sa_-

tisfecho de su estancia es pontador de una agradable impre_--
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&46n del Lugar y Lo transmite a otaas peasonas .

Puede decirse que este tipo de propaganda es muy res --
iringido, ya que PLLega so0lo al pequeio cfrculo en el que se -
desenvuelve el visditanle datisfecho, pero tiene La gran venta

ja de sen de Los mds efectivos.

PROPAGANDA GENERAL COLECTIVA ¥ DE MINORTAS ESPECTAL

Segin ef pdblico a que va destinada, La propaganda pue_
de admitin esta divisifn. Hoy en dia, en que el tunisamo no es
un privilegio de cieatas clases econémicamente fuenies, La pu
blicidad inteanacional va dinigida en sentido general, buscan
do el nivel medio que puede saldisfacer y atraer el mdximo nen
dimiento. EL primor de edicibn, el documental grdfico y el ar
te de 2a publicidad se unen para incitar Lo mismo al univensd
tanio que af dependiente def comencdio, el aritista que af hom_
bre de negociocs. Hoy La corrdente tunfstica esd una masa Lndi_
ferenciada y sin especializar, fLa propaganda debe tenen esc -
cardetern. La masa intensa mds que el solitario de ayer, de --

mda y exdge menos y La ndiqueza se reparte mds equitativamente.

Por Lo tanto fa publicidad de tipo turfstico es en su -
mayondia, coleetiva y La idnica que s¢ hace en sendies consdian -
Zes peno una vez conseguido Los modefos, no deben eternizansce

en ediciones sucesivas.
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También, de cuando en Eudndo, se tieneh Aéﬁda$ c&ﬁeciﬁ;—-
Les para gaupos minoritarios. Este de "euando en cuaﬁdﬁf bdede}b
tener un cardctern "nonmél", "periddico” o de "excepeidn': Peaé_
grinaciones de todo tiempo,'depoateé de estacién, etc.; ai se_-
gundo; rallyes automov{llsticos, con mental para moven el inte
nés pon Lo phopagado y el deseo subsiguiente de su adquisicién.
Refiniéndonos a La promocién turfsitica, hemos dado ef nombre de
sdistema o método .constante a una propaganda continua gque Ziende
a so0stenen La atencidn y La memoala a base de un gasto anual --
constante y a través de Los miamos medios folletos, cantefes, -
oficinas, etc.- Se prescindird def postulado de que habiendo --
gasto constante su efecto es disminuyente. Este tipo propagan_~
distico se adapta bien a Lo mentafidad buroerdtica y al sistema
administrative y presupuestario de todos Los pa{ses. Tiene La -
ventaja de disponer de un capitaf detenminado para propaganda,-
peno el ineconveniente de gue una vez gastado no pucde afcanzax-
£os momentos de "coyuntura turfstica" que de vez en vez se phe_
dentan, y que podalfan signigicar, aprovechados, un incremento -
excepefonal en fa cunrva grdfica de visifantes; o en el caso de-
alecanzarlos, distraen para ellos Las consighnaciones de fa propa

ganda noamal, con el consdiguiente qucbiranto.

EL "método constante", es defectuoso deniro de una canid
dad {ifa destinada a La pubficidad, se cree mucho mds penfecio-
el "método alternante", que {influya, a volfuniad, sobre fa exten

84i6n geogrdfica de su difusidn, sobre ef tiempo o sobre La in_-



tensidad.

VEZ método aliennante puede ahtidanég a 4& phaopaganda en-
1.6§,o a su distribucibn. En el phémea‘éégo;_pbdemob a voluntad -
"angdahnbA" de una negidn Aafuaada‘yrébnimynueuoa mercados Zu_
n{sticos «a thabafan Los ya existenies, con mayor o menor pirofun
didad; cantidad de folletos, carteles y anuncics, durante mayon

0 menoh tiempo.

EL planteamiento def método alteananie exdge un conoed -
miento amplio def tunismo y def momento tunistico en el pafis --
propio y en Los demds; Los nesultados de Las campafias antenio_-
nes; Las fLuctuaciones de Las monedas extranfenas y de tantos -
gactores como integnan fLa vida social y politica de Las nacio_-
nes . La dineceibn de una compaifa de este trabajo coondinado de

equipo, pens sus resultados son brillantemente satisfactonios,

Detenminar "eudndo", "cdmo" y "qué" propaganda debe Lan_
zarse en cada pals y aprovechar Las coyunturas esporddicas que-

4¢ presentan es, en nealdidad, una ciencia.

Effa encausa el tundsmo y puede Lograr una mayor undfor_
midad en £a £Legada de extranferocs a Lo Lange del afic cofmande~
en mds Los meses de menor ponrcentaje anual y animando con effo-

a fa industria turfstica, que hoy teme esos desniveles.
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PROPAGANDA DE ‘ATRACCION Y PROPAGANDA DE TNFORMACTON . -

toa elementcé d&ﬁenenc&azeA y £o¢ atnachqu de xada onden que-

fpucden &HducLﬂ alf future  furisia.

La segunda es propaganda de Lnﬂonmdcidu o documentacién-
y va dinigida tanto al cliente ya trabajado pon La anterdior y -
‘que necesita datos mds concretos para decidirse como al que se-
hatfa en camino o en el mésmo nidelfeo; La segunda es un conjunto
de datos sobrne el mismo; horarios de museos y de transponte, --

precios de senviceios, dinecciones Gtiles, planos de ciudad, ete

La presentacddn de unos y oinos es divensa, La propagan_
da de atnraccibn debe tenen una presentacibn cwuidada y atractiva;
debe "venin so0fa a Las manos" y entran pon Los ojos dinectamen-
te. S4i 4e trata de un folfeto despegable, debe sen iLustrado, -
con excelentes grdgicos en colon y fextos LegiblLes ¢ no densdos.
La de {nformacidén, mfs econbémica, tiene como principal problema

Los planos y mapas, que ante todo, deben sen claxros y visdibles.

No debe ofvidarse, que todo folleto de propaganda es un-

"nepresentante" def pads emisor y que Este juega un prestiglo -
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Sdan pnontd,quq,ﬂoidéﬂunda.
 RELACTONES PUBLICAS

rLaA”negdgionéé'pabiicaé constituyen un centro de aten --
cidn, &ud atencibrsaludablemente eaftica. La gente confunde Las
ﬁéléc{oneb piblicas con £a phopaganda y Lo persuacibn velada, -
olvidando que su primordial impoatancia nadica en £a comunica_-
cifn, La cual es un componente esencial de cualquien sociedad -

democrdtica.

EL trabajo de un jefe de Relfaciones Pablicas no acaba --
nunca. EL contable, una vez ha hecho ¢f balance de sus £ibros -
sabe que 4u tanea concluyd pon aquel dfa. EL jefe de Relacioines
Piablicas debe ornganizan bien todo £Lo relfaitivo a su trabajo, ---

puesto que, de Lo contrario, siempre Le quedand algo ponr hacex.

EL Instituto de Relaciones Piblicas define La prdetica -
de dichas Relaciones PiblLicas como "el csfuerzo deliberado, pla
neado y afianzado pana estabfecer y mantenen £a comprensifn mu_

tua entre La onganizacién y su pdblico”.
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CAPITULO, 111

ESTRATEGIA ‘GENERAL DE “LAS ‘CAMPANAS “PUBLTCITARTAS

La eétnatagia consist aicentena aombinacidn de Los-"

hecursos de que - dLopanamaé,

objetivo perseguido, o Aea La ataacc&du penmanente a Héx&ca def

mdximo posible de tunisias.

Observando otnrnos aspectos de La estrategia publicitarnia,
encontramos que debe consdidenarse el factorn Limportante que es -
fa oportunidad, es decirn, en qué €Epoca de cada pais emisoxr de -
tundismo, es convendiente Lntensifican fa propaganda, o La publi_

cidad o La promocidn.

AsL mismo ha de advertinse qué conductos son Los mds edd
caces panra hacer LLegan nuesira influencia. La acitividad tunis_
tica en su gran complefidad nos ofrece medios muy diversos a --
través de Los cuales ejencer nuestra persuacidn, a manena de --

reacclbn en cadena.

Los testimonios brindan a La estrategia publicitania un-
Lnsthumento tdctico de prdimera fuerza. Cuando proviencn de Las-
pensonas adecuadas, {ndpfnan confianza y provecan emulacidn; hd
bitfmente esgimidos cnrean La scnsacidn de que £a moda dicta acu_
din a venanear a Acapuleo, ya que un mosdadlco de pernsonalidades-

nefevantes, prefiere dicho pueate a Los de La nivieana.
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La ebtaategaa pubZLCAtahLa nos aconAeja que en materia -
de paamoc¢6n tun&acha, 804 anunciod pmayecten a La mente de --

Sus pubuc‘

una Lmagen de facetas definidas y de recuerdos in

detebﬂeé. Lﬁé Lmdgeneb que {mprimen Los mensajfes publicitarios,

deben Aen.phlc&bad y peamanentes .

EL motive esencial def turnisia es el cambio; no se tras_
Ladard a miles de kifLSmetnos distancia para vea y expenimentan-
Los mismos que hay en su tierna; ni sdiquiecha sernd un Lncentivo,
Las tarifas bajas o crdditos. Por supuesto que tales Lncentivos
ayudan a precipitar una acei{én ya considerada, penc fLa que Lo -
motivé bdsicamenite, es decin, La imagen de un pais disiinto, a_
Lucinacidn de experniencias nuevas de exthados ambientes. Por --
efemplo: al norteamenicano, Itafia Lo ofrece arte y cultuna; --
Francia befleza y placen; Japén e India, La imagen de pafses --

exdticos que baindan emocioneds misterniosas.

i Y México?
i Cudl es La imagen que paoyecta MExice 7
i Exdsie una imagen consciente y expresamente pintada --

pon La pubficidad turnistica?

Eso es Lo que exige £a estrategia publicitaria. Que se¢ -
cond truya una L{magen penfectamente delineada de México como pnro
ducto tualstico y que esa L{magen sea el ndcleo central en donde

se {napiren Los distintos temas y plataformas de argumentos que
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LnZegmen Las campanLaA pub£4c4tan¢ab que pnomueven tob dLﬁenen -

Aes Lnteaeéeé tunibt&caa dc naebtao paté.

La'eb;éaxégié'puﬁzi  £¢1' a §ig&ienté‘f

manearas. -

1‘- PaapoA&cLﬁn bﬁALca L4 pn£c¢Aah £a agzuta-
que hdremos @ £0s dLUehAOA p&bﬁ&coé a “Los que se‘enfocard el es

fuerzo promocionaf.

2.- Imagen.- La publicidad proyectarnd a La imagen de Los
prospectos, una imagen de facetas perfectamente definidas y de-
recuesdos indelebfes. La imagen de MExdico, sintesis de tres cul
tunas; con juicio de un pasado de abolengo cultural y artistico,
de un presente de modennidad y progreso y de un fufuro prefado-
de baillfantes promesas, £a oniginatlidad de cate pais, nradica en
La multifacético contrastado y complementario de sus atraelivos
tunfsticos. Sobre esta imagen dnica, se creardn Los divensos te
mas y argumentos de fLas varias campaias especd ficamente de pu_-

beicidad.

3.- Temas.- Constituyen Las ideas chreativas publicita <~
nias, con Las que se visten Las ofentas mercadoténicas. Las di_
fenentes campaiiad turfsticas, secgin Las facetas de La <imagen --
que enfatiza, de acuendo con Los pdblicos a Los que se dindgen,

en Los varios palses emisones, cnearndn sus propiocs temas Liaspd
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nados on L£a ofenta bdsica y en £a imagen. central del producte--
zuazatica; e '

4.- Secundaria.- En este punto £a estrategia resuelve en
qué .onden se desplegand el easfuenze; influye en La decisibn pon
ejemplo, el calendario de eventos Lmportantes que ocurien en el
pals; Las zonas tuaiAILcaA que Lnteresa mds promover o La escue
La ‘de angumentos en que Los primeros apoyan mefor a Las subse--

cuetntes .

5.- Cobentura. - ; Qué extensibn geogrdfica abaxrcan Las-
campaiias ?

i A cudles mencados actuales o potenciales se proyecta -
ndn £0s s fuenzos?

: A qué sectores de estos mencadod se dard preferencia?

6.- Ritme.- Intensidad apficable a cada etapa y fase de-

Las campaiias en Los difenentes Luganes donde ase desannollen.

7.- Asignacibn de Recursos Econdmicos. -~ Generalmente se
aplica algunos de Los procedimientos siguientes, para determi -

nanr La asignacibn publicitania tomando como base:

A) .- Una pubficidad de vofumen de venfas operado en el -

afo antenior, o def monto de Las utilidades.

B) .- Una apreciacidn de Lo que gastan Los competidores--
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principales. -

objetivo impuesito;

- Exdste unaicp
procedencia de £os

del presupuesto de pnoMacﬁﬁh?;um{dchd.

Los benedicios de dicha promecidn, al cristalizanse en -
deanames de dinero producidos por desplazamienio, déven¢ione¢,—
estancia y compras de Los visdtantes, se disiribuye entrne va_--
nias sectores de personas del pafs. Serda muy jusio poxr consd_-
guiente, que tales pensonas contaibuyeran a Las camparias de pu_

beicidad en proponcién alicuota, a Las ventafas que deadivan de

Las mismas .

Procede consecuentemente, efectuar un estfudio minucioso=
en este sentido y Zoman Las medidas aconsejables al efecto de -
robustecer Los presupuedtos publicifarios dinectos o Lndirectos

todas £as pantes Linteresadas.

§.- Estrategia de Medios.- Thes formas de andlisis se a_
plican a La fabon de seleccionar Los vehi{culos que habrdn de u_

tllizanse en La promocidn turfsficas
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A)'-'Se‘éétuiia en cuanto'a su 6und£anamiento 'deniuado-

de AuA aaaacten(&t&caé peculiares, seglin- el aaao pueda: requerir
el calon La Buz, el sonido, La ALJachn gAdﬁ&ca el con_--
tnaAte de. bzanca i -negro, ete. eat04 van¢04 Aecumaoé Laé oﬁne -

cen Lob difenentes medios de comun&cachn.r

“+B).-.Se analiza en Lo Quzdnéépactﬁ asu uatbn'dudlktat@;
o o ) ol e
i A qu€ pablico LLega?

i En-qué situaciones y en qué momentos?- v -

: Son Lefdos y vistos pnaﬂé&entemanté pam_béa}&ﬁﬁ}!}béé;
nes o por Los mayores? L

;i Por mufered o por nifos? -

i Alcanza a personas cultas, nicas, a hombares de ﬁégo;--
ei0s 0 profesionistas? ’

;i A amaa de casa o a artisias?

Segdn Las canacterfsticas de cada vehlculo de difusién -
a8 sernd elegido, nrelaciondndola con Las conclfusiones def estu_

‘dio def mencado.
C) .- Por aLtimo se aplica el critenio cuantitativo a ---
cudntos prospectos en cada capltulo de inteads, LLega cada me -

dio.

Se miden basdndose en Las estadisdticas Los "impacos" de
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cada anuncLo Lndeatado o em¢t¢da an un vethuza capec[ﬁ&ca Yy sc

detQAm4na‘e£ coyt

AREAS DE ACCZON VE LAS CAMPANAS

UBLICITARIAS EN MATERIA 143 TURTSMO.

Lﬁé'ﬁub&icLAtaA profesionales en La trascendente tarea -
de eqt{mulaa en el consumo de serviclos y artleulos producidos -
porn sus clientes, estdn Lntenesados en incrementan ta capacidad
de compra del meacado MexLeano, capacidad que 4degdn sabemos se-
beneficla en todas sus miaftiples y variados aspectos con La ---

trhans fusdibn eccondmica que supone el gasto def tunrista en México.

Asimismo, Los promotores estdn siempre deseosods de creaxr
nuevas dreas de consumo a Lo Large del teanitordo nacional, ---
pues como se dabe MExico registra el fenSmeno macroce {d8ico del
consume en La capital, con el natural deteriore de fa economia~

y del consumo de La provincia.

S84 no 4e observa un mapa en donde se advienten Los coefi
cientes de {nversiones hoteleras y de consumo tunfstico se ve -

que es muy Lanegular fa distribucdidn turistica.

Este problema vbedece a vanias causas, una de Las cuales
opera como cinculo vicioso, subdesarnoflo turistice y de senvi_

cios a consecuencia de ausencia de demanda y promocidén como xe_
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sultado.de adecuadas senvicios tunlsticos.

onvgniehié meditan de que debidamente promovidas Las
: eégaabﬁdegaiﬁollo tuaiatéﬁo, adquieren mayon nelieve -

éuﬁﬁ.bujéta dé‘pnambcidn, que despienten mayon intengs en un tu
: afi%&'dﬁefhaatu alioha probablemente neo se ha podido familiani -
' ;di;ébn Au4 atnactivos natunales y culturnafes, y que mediante -

‘esa promocibn, se nompa el cfnculo vieioso.

Se puede decin que £a promocidn abre nuevas hrutas y zo_-
nas tunlsticas, que es ed tunismo nacional, el que poa su pro_-
pia Ldiosincracia es el que amplia La brecha y crea La demanda-
indeial y promueve ef establecdimiento de Los padimencs senvielos
tunisticos e infcia La apentura de neglones hasta entonces ale_

jadas del intenbs turlstico Lnternacional.

Se plantea entonces un Lnteresante neto a La excelenta -
misibn de Los promotones cultungles del tunismo y La agresdiva g

fgil imaginacién de Los phromotones publicistas.

Rompen phrobables auzinas y Lanzas a Lncorporar en su pu_
bficidad Los mensajes de Las zonas {nsuficientemente desanrolffa
das moustran en sus nespectivas campanas clementos pldsticos e -
Lngormativos de aqueflas negiones que hasta La fecha no cuentan
con dervicios turlsticos adecuados, que pon denecho propio, §4_

gunan como apoatadones de elementeos cultunales y tunisticos de-
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primer orden; Las zonas de escasod desarnollos tua[dt&cao mahc

cen nuestra atencién, sobre todo porque de acuerdo- con Ea meca -

nica sugernida, el incorporarlas en promeeiones pubﬂicitaniaa no

dupone gastos adicfonafes ni esfuerzos especiales,
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. CAPITULO 1w
OBIETIVOS BASICOS v: CENTRALES DE LA PROMOCTON
rugzsncmsu HEXTCO

, 'ph&°a1¢ondééi a México de manera {ntegna, a través de --
‘diéxintaa'SOAmaA de conocimiento, que van desde La vivencia has
za fa indoamacibn en todas sus manifestaciones condtituyen el -
'objetiua Eddéco de La promocidn. La imagen de Méxdico que el Zu_
rdsta adquiera mediante La promocdidn, deberd sen positiva; Lo -
negativo poi sen cardeter universal, es dnherente a toda entd -
dad so0cial. He aqui en absitracto, £a misdién padimondial de fa pu

blicdidad turistica en México.

Ante, cultura, comercdo, eventos, cldima, paisafes, cos -
tumbres, tranquilidad, ambiente, ete..., son elementos centra_-
Les de Lnten€s turistico que conducen al conoeimiento de México,
que es bdsico de £a publicidad turfstica de este pais; Los re -

cunsos naturales de MExico son de extraorddinario valokr.

La §Lora en sus diferenteds aspectos, abundante en varie_
dad de frutas y fLores de exquisito valor y delicada belleza, -

condtituye indiscutiblemente un permanente atractive turfdtico.

La fauna mexicana, xaica en especdies, ofrece al turista a
ficionade a La caza y pesca, Lugahres incomparables para sus agi

efones .
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tbdd‘haama

Dah a conocak Méx&co, Aead ObjEtLVO bdd&ca ef

ferc d¢4t4ngu4en'

c&ﬂn que 4& d&&&ia ‘2t tun44xa nac&onaz e extna

da‘eaarabjetLqu centnaleA ‘1275£A¢co eL c£4ma, paLAaJeA, monu'

men:aé,'deAVLc 08, natalacLaneé modennao de ac
eApanchLento, etc.; n et humana, h&atonLa,v
: antaAanLaA golhlone, cultuaa, depoatea antos 'y, pon -

utt&mo, el COHOGLm&EnIO ded gactou ecan6m4ca,‘4ndubtn£a"y comen

cio,-ete.

Dan a conocer MExico por quienes £o conozeah, a personas
6 grupos que no Lo conozecan, 0 que hayan adquirido imdgenes dis
torcionadas de fa nealidad, contando para e¢ffo con progesiona_-
Les de La promociln que La apliquen con €tica y Zratdndose de -
MExLco, tambi€n con pataiotismo, con féamulas propias que ven_-
gan a enniquecen fa promocifn universal que af {gual que en E4_
paita, Francia e 1ialia, estos crean La promocidn mexicana Lmpre
da, promocidn que motive ¢ que tambiln oniente de estifo propio,

veraz y atractivo producto del genio creador def mexicano.

Una sintesis de Los objetivos bdsicos de La promocibn tu

ristica senda:

1.~ Atraeh de inmediato el mayor nimeno posible de tuﬁii
tas y estimular con ellos La entrada al pais de dLULAdA extaan_

jenaA, fontateciendo de faf manera £a economia nac&anal.

2.- Mantener viva fa presencia de £a {imagen de’México‘aE
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te Bos po¢£b£e¢luiaje40é fatinias, eh“éa&:diuéééabﬂﬁcgioﬁea:déln

'f-'Edthutaa el tunismo nacional, promoven entre £os ha

~Lb§¢¢h§éé,del pais, el aprecio y La admiracidén por Los autdnti_-

¢05 valores mexicanos; el Eogro de esie objetivo reportand dos-

“consecuencias en beneficio tundstico:

a.- Heacer que cada viajero nacional sea, un sincero y en

tusiasta propagandista de México.

b.- Vigonizaa econdmicamente Los divensos ceniros de tu_

rismo del pails, Lo que Les permitind mejorar sud instalacioned-

Yy ofrecer mefores athactivos a Los visd{tanies L{nternacionales.

APLICACION DE LA PROMOCION TURISTICA

La estrategia de medios es facton de La mayor Lmportan -

cla en el aprovechamiento de Zodo presupuesto promocional, pon_

que afecta en forma definitiva La efectividad de Las campaidas -

de promocidn. Colocan £os anuncios en medios Lnadecuades, equd_

vale a thatar de vender a perdonad que no comprardn bajo ningu_
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na &Lﬂﬁunét&nc&d Zo que se” tea aﬁaece, at uendedon Aa d&m&gé -~

pon Lo genenal a uha- penAona ‘o en e£ majon de LoA~caao¢ a:un -

‘a grandes --

La pnomocLJn ‘ha de eatud&an cuLdadoAameute, a qué tipo -
jde penAanaA puade apﬂox&mam&ﬁ a tnauéé de tat 0.cual medio pro_

'macLonaL antea de colocan en él su mensafe. Ahona bien, hay --
produetos y servicios de uso pudcticamente universal, por ejem.
ﬁzé Los nefrescos; pero thatdndose de promoeién tunistica, es -
obvio que La seleceidn de mediocs ha de sern minuciosa; Zenemos -
que determinair quiénes son y en donde se encuentran £od turdis -

tas en potencda a £0s que podemos afectar con nuestros mensafes.

AL selfeccionar Los medios para Las promociones publicita
rias, resulta indispensable tomar muy en cuenta La diversdidad -
de caracteni{sticas de Los tunistas en potencia de mercados e¢_--

xLatentes .

Pero .intenesa mucho mds, saben cudntos tunistas en poten
cia necibinfn el mensaje, una vez que s¢ ha dado prioridad de -
wso a cada medio conforme ef objetivo de La campaida y ef tipo -
de pensonas a Las que sc debe fLegar con el mensaje; phrocede co
tejan Los costos de esta distribucidn ideaf de medios promocio_
nafes contra el presupuesto disponéible, y La empresa promoiora-

debend eliminarn aguellos medios que estdn ccondmicamente fuerna-

de su aleance.
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Come ustedes asaben toda campaiia promocional conduce a un
objetivo claramente definidoe; para Lograr esos fines se estable
ce previamente: qué deben decin Los anuncios, cémo deben Llus_-
trarse, cudndo y donde deben der expuestos. Adn después de ha_-
5enAe decidido, La Labor cheativa del publicista todavia no texn
mina, porque cada medic tiene canracterlsticas phropias, que han-
de tomanrse en cuenta para adecuar £a campaia especd fLicamente a-~
€L, Esto implica una evaluacidn de Los medios, por cuanto a sud
cualidades y 2imitaciones peculiares, a f4n de aprovechanlos al

md ximo .
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CAPITULO v
veurcuws 3 PROMOC!ON s

Pana una me;oa caLLdad de esta
kpon veh&culad de £a pnomac&&n, tada 4
'cualeA y can nelac&ﬁn aZ achIo derl pnamcc&ﬁn,,Ae aponten da_
toa, se ampt;e ¢n50&mac¢an, de exth Zuntad hacia el obfe
"ta de la paomoc&dn, se mantenga un aecuendo, se despiente La cu
a¢044dad 0 brevemente, cuanto media ﬁauanezca el aceacamiento--
Lntelectual o volitive del pdblico hacia el objeto de La promo

eibn.

Desde el punto de vista expresado, nesulta obvio que es-
indefinido ¢ indefinible el ndmero de vehiculos de La promocidn
no obstante se propone La siguiente: subjetiva y objetiva. Para
hacer mds didfano ef concepto, se pregiene sobre el téamino sub
fetivo, el uso de La palabra humane, para dividin entonces Los-

vehiculos de promocibn en: humanos y obfetivos.

Inmediatamente e presenta una explicaciSn del concepto-
sobre Los vehiculfos humanos de promocsdn y, se enunciardn cud_-

Les s0n £0o8 mds impoatantes.

Sobre Los vehiculos objetivos y sus diferenies especied-
se adopta La siguiente divisibn: vehiculos ocasdionales y vehicu

Los permancntes.
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1. VEHICULOS HUMANOS DE PROHOCTON

La pmomocLJu que Q% ellos se deniva, nace de £as relacio
nea éOCLaLeA 'y don Los hombres mismos quicnes se eoncargan de ex
ponea y pondeAaa detenminados adpectos tunrlfsaticos; al principio
vée d&JO que La promoeidn necesita de La comprendidn de aquellos
a qu&eneé se dinige y ademds de La comprensibn de fa extensfdn-
y amp{iacidn { por elLos mismos ) de aquellos objetos a Los que

de hace promoeidn.

En otras patabras, La promocidn serd Xtanto mds eficaz, -
cuanto mds Lognre encontran eco en el piblico. Por esta clrcuns
tancia tan vafiosa, contrifhuci{dn de £as opiniones que 4uscite -
La promocibn y el obtenes de Los convencidos pon ella " se ha_-
gan Leguas” por Lo publicado, pues cualquier promoceddn meramen_
te objetiva, no LReva en 8L el comunicativo calor de La convic_
ciln transmitida por una exposicidn orat, en fa que 248 facitor -
de capital importancia el poder de persuacién de quéien £a haga-

y adn La simpatia pensonal que despiente.

Pasemos a explicar Los principales vehifculos humanos:

1.1.- LOS TURISTAS MISMOS.

Indudablemente, don ellos quienes pueden explicar y fun_

dar econ voz més autorizada entre sud coternrdnecs, compaiicrod de
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'£abane4 y aun Ameleé 6am&£¢aAeA, Las ventajas del turlsmo ha_

cLa et pa[a 0 4&9&6" que conaeLeaon, por._esto es. de efLemental-
: [4 deﬁnaudan jamds a un tuALAta, evitando que La-

'ea‘¢n5e44oa a £o pnomet4da;,a£ mismo tiempo que des

"de el punto de v&éta de La d&gnLdad naclonal tampoco debe ex_-

znemanée £a haap¢ta£&dad que se da al turnista al grado de que-
paede conveaﬁ&a&e en éenu4£Léma. Que el tuni{sta siempre entiepn
da que es. b¢en recibido, pero nunca que hace el favor u otonga
La menced de visitar a un pais o una regidn.

Ee vehlculo de promocidn a gque nos refderimos es evidente
que efence Lnfluencia decisfva sobre todo Los divenAod‘xipaA~-
de ‘tunisdmo que antenioamenite se mencionaxon -poh-Lo cual que in

variablemente debe procurarse que sea apaouechada.,‘:"
1.2.- VISITANTES DISTINGUIDOS

Estos son aquellos tunistas que pentenccen a defermina_-
dos clrculos econbmicos o dociales, o que actian peamanentemen
te, dentro de ciertas esferas de accifn y a cuyas opinioncs se
concede trelevante autoridad por sus vygentes, por sus Lectores,
por sus amigos, ete., asd como aquellos otros que no obstante-
carecer de autoridad moral en sus opindiones, poa no haberse --
distinguido en un terreno .intelectual, son seguidos pon grue_-
305 sectores piblicos, por constituix en s{,vehiculos de promo

cibn. Estos son Los depontistas notables, sobre todo Los cam_-
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pegnes, entne aquellos visitantes dLAp@ngngdA;iqag7Abh*det4@;::
’ya‘uehicuZoA promocionates, pueden dontqnéé laértaﬁﬁngadqﬁéd;_

de’ deteaminados. concursos plblicos cuyo premio: consist

viafe a un determinado pals.
1.3.- RELACIONES PRIVADAS

Se comprende en este nengldn, La promocidn Ae nealdiza me
diante conrespondencia y hospitalidad personal; es vehfeculo in
controlable pon Lo que ve a sus redulftados y el tipo turlstico
que por su medic se arraiga, Lo dnico que al respecto puede Lo
granse, ¢& fomenZar en Las relaciones paivadas el uso de veld_
culos objetiveos ocasionafes, esto es, La dedicacién ein Las ne_
Laciones personales de objeto de obsequio que Limpfique un re_-

cuerdo, o al menos una sugestién sobre México.
T.4.- RELACIONES ENTRE INSTITUCIONES PRIVADAS

Se estd afudiendo a aquellas asociaciones, sociedades, -
clubes o corporaciones de fines Lucratives o no, que mantiene-
connespondencia con Lnsiifuciones similanres en el extranfenro -
entre Los cualfes existe dofidanidad por inter€s econdémico o -«
pokr intenés cultural. Deben sen considerados en su enorme efd
cacia como vehiculo promocional, porque sus opiniones y corte_
sias, ejencen Lnfluencia {ntelectual y monal decisdiva, fusia_-

mente por £a solidaridad que Las Liga con <{nstitucdones cong€_



-390

nexres desde el punto- de viste ceconbmico y‘Cuﬁtuﬁdg;' uatcﬁtalgf

gacibn connecta de Las Aacéédadzé, puede_lgéﬁan ﬁéfla gniidad
" : . de'._
teaminados tipos tunidticos- puesto que gat&k/cﬂaoéi'debénﬁebtg

dinectora de La promocifn, atraiga grxa&&¢§

gaciones toman a su cargo Las: mds dvaniab antiv&dadeb humanas
para obienen su colabonacitn publicitania y precia £a concien_
zuda catalogacidn de Los mismes, es a todas Luces indispensa -~
bLe ejencen sobre ellfas, una copvenicnte Labon de acencamiento
a Los fines turlaticos, clano estd que de estfas Lunstituciones,
son Las mds eficaces colaboradornas, aqueflas que postulan en_-
the sus gines el acercamiento de fos pueblos y La neafizaeibn-
de propbssitos econfmiceos o0 culturales de cardeten Lntennacdo_-
naf, un efemplfo de estas Lnstitucdlones, son: clubes notarios,-

Leones, sectandio, ne por su cardceten.
71.5.,~- RELACIONES ENTRE INSTITUCIONES PUBLICAS

Se considena en este rengkén, aquellfas instilucdiones ba_
jo La dependencia direeta del catado o descentaalizadas del --
mésme en vintud del senviedlo que presian, pero creadas por man
dato- Legal, asi como fLas <instituciones privadas sometidas a su
organizacidn y funcionamiento, fiscalizacién de actividades a-
La vigilfancia def cstado, como son fas univensdidades, alguinos-
institutos cientlficos, algunas academias, La mayor pante de -
Las escuelas y alfgunas coapordaciones semioflelales. Seguramen

te.que e& de §dell controf para La entdidad encaxrgada de dird -
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gin toda ta ﬁnomoé&ﬁh tun(&tica,rpneéiaan exactamente cudleél~
son Las: LnAtitucLoneA de aate tipa existentes en’ Méx&co y cud-
-Led Aon sus ca&ﬂebponAa&eb en-el-extranfeno, para poder, de es’
'ﬁa mgngna, LnALAﬁLA en 2a actividad promocional de algunas de-

ellas Y athaen asi detenminados tipos tunlsticos.

Deniro de este capitulo, se¢ comprende ademds, La hela_--
c;éu de cardeter oficial, aunque no protocdofario que puede eb_
tablecense dinectamente entrne £os gobiernos de Los estados, en
the dependencdas de elflas, y adn entre funcionarios de ataibu_
ciones Legales andlegas. A nadie escapard La Lmporlancia de es

te tipo de relacdoned.
1.6.- EVENTOS INTERNACIONALES

La cefebracidn de effos, en el pals, impfican fa presen
cia de numenosos grupos turfsticos, para quienes el atractivo-
del viafeno Lo constituyen La celebracidn misma del aconteci -
miento, asl como La opontunidad de visitar el palfs. Los mds 4m
portantes de estos eventos, son £0os congresos o convenciones -
de instituciones internacionales, La celebracidn de campeona_-
tos depontivos o, en menos escala, La celebracibn de juegos de
inteaés inteanacional, exposiciones indusiaiales o aghrlfeolas ¢
paincipalmente, Las fenias de gran ambiente, en cado de no sex

posible La nealizacibn de fenias intemnnacionafes.
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11.- VEHICULOS OBIETIVOS OCASTONALES

Antea Ac d&jo. que ebtoa don tao Wtiltizados para e€ man-

tanmLQnto da aélacLaneA pehbonaiea Yy enthe Lnstiluciones piri_
vadas y publ&caé, esto es, cuanda.v¢¢ne a serlfo toda clase de-
objetos propios para obsequiﬁ entre amigos, pana presdentes de-
{nstituciones privadas a otnas de su misma {ndofe y en todo ca
40 que constituyen en 8L mésmo motivos de recuerdos, de suges_
ti6n, o de incitacibn af viaje tunisiico. Estos objetos por su
procedencia efectiva, en algunocs casos y por su valfor Lntrinse
co en otnos, Lnvitan a su consenvacidn por tiempo Lndefinido,-
por Lo cual natunralmente son peamanentes estimulos promoelona_
Les; evidentemente debe procurarse que sean de bajo precio, pe
no en cambio de un gusto exquisito, fustamente panra Loghanr su-

conservacibn en manos de Las personas a quienes se obsequien.
2.1.- ENGOMADOS

Su manufactura es idéntica a La de £Los timbres postales-
0 sellos de correo y pueden usdande para ser pegados en plicgos
de cornespondencia o en Las cubientas.

2.2.- TARJETAS POSTALES

Es dindicado su uso ordinario, reproduceidn de paisajes -

¢ monumentos aiquitecténicos, histérnices o arqueoldgicos por -
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g@abadp&,'éatp;p'hugcq_gnabado;

7.3.- FOTOGRAFIAS

ijEtLUO, cua&qu4eaa que sea su famarfo, diempre

“ha deD apnouechado en’ re paomachn, tndtebz de fotograglas di
nectaa o amp&&‘&cadaé Su4 mat4v04 pana Ld pnomoc¢6n de turis_
MO; debeadn Aen Aemejanted a LO4 de EaA tanjetas postafes y --

£05 ILmbﬂtA.

= SOUVENIRS

. As{ dominamos a esa aica variedad de pequeiios abjetos co
noeidos como curiosidades mexicanas; estas chuchuerias pon su-
coforido o La oniginatidad de sus bondados, grabados o Labra -
dos, suscitan el deseo de conservanlas y cada una de ellas en-
Los hoganes de Los extranferocs visditantes consitituyen peramanen
ftemente motivos de recuendo y sugestidn para un viaje. Como ve
hfculo promocional, bien podriia usanse por 2odas Las empresas-
de senvicios turnfsticos para que esfos Lo negalasen a quienes-
fuenon sus clientes, pues nepresentdndoles un gasio Lnadgnigd
cante, son en cambio una buena promocddn y una demosiracidn de

cortesda y hospitatidad.

2.5.- LIBROS

Los clentldicos, anecdbticod, histbricos, descrnipiivos -
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0 t&tcnan¢oa Aobma atguna aengn aepaeAentan un aﬂto uaton de

4nteacamb¢o cuttuaa{ g pueden tenen a‘2a. uez un ALgnL54cada -

A¢m4£an atl de Lod AouvenLAA.
2.6.~ OBIETOS DE ARTE

Son utilizableds en La misma forma que Los LLibros y Los--
souvenirs, haciende de effos objeto de presente y obsequio en-
Las nelaciones pensonales y de intercambio con Las institucdo

‘nes privadas y pidbeicas.

AL nespecto tiene alia significacién La copia o reproduc
“elones al vaciado de objetos antisticos o arqueolfgicos de mu_
4205 para sen obsequiados a escuelas, biblioteecas, museos y ga

Lenias de arte en el extranjero.

En ténminos genexnafes, todos estos vehlculos promociona_
Les no tienen un determinado tipo tunfsdtico al cual dirnigirse,
4Lno que pueden emplearse por todos elfos simuftdnecamente; sin
embargo, cada uno de estos vehlculos es susceptible de usarse-

intencionalmente con nespecto a cada tlpo turistico.
2.7.- ITMPRESOS

Son aquelflfos vehiculos que requieren edicidn tipogrdfica,

Los cuales se pueden dividin en:
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2.7.1.< Th4oimativoss

Gu{a&, catdlagoA,kca£endan4aA._TLanen por’ abjeto ofrecen

zoda clase- de dataA el ‘cudinto al'paii en: geneﬂat 0. pa&t¢cu£ana

Len. cuanto a. atnactLqu,

Entne eLkos debzn mencionarse fai gutas, que Lo son de -
dL taanéponte. ho&pedajc, a,dz toda suente de servicios

: tun¢é£¢coa

De ordinario, fas guias no Lnforman sino accdldentalmente
de- £0s atractivos tunlsticos y son distribuldos ponr Las miamas
emphresas de sdervdicdos, inieresadas en que sea conoeldo el con-

tenido de e&las, o por empresas por €stas conectadas.

Los catdlfogos Zurisiticos son Las publicaciones mds Lmpon
tantes; en eflos deben proporcionanse todos Los atractivos tu_
nlsticos posibles, adecuados a cada tipo de turismo asi como -
todas Las empresas de senvicdod tunfsiticos y La heglamentacidn
existente sobre Los diferentes factores de funismo. En un catd
£ogo de esta naturaleza, puede un tunisfa encontrar, Lnforma_-
cibn sugiciente para realizan un viaje, de manera que en €Este-
pueda enteranse de Ltinerarnios, autas, servicios, ataactives y
aidn costos, Lo misme para su viaje individual, que para un vig

je colectivo, en ghupo o en excurdidn.



En pocas palabras,.cl catdfogo tunistico, s obra bdsica

da‘ia*pdblicidad,ganénaz -una edici&n dé&=m£éﬁa,'diétn£6u£da -

7rentne tva c6n4u£ea, agencfaa de ULajEA, de zuALAma, b&bzcata S

L cqé;:entne”a uaLLaA panaonaa 0 ent&dadeé a quLenQA de andLna Lo

conét&tuyen motivos de atnacc&6n, ‘como Lo son Las: 6244aé y Ladm

‘fLestas negionales. Es seguto que atnaenfan un buen numena de-,-
tunistas y sobre todo, que muchos podnlan prolongar su eétana-
eia en el pals, al saber exactamente, Las fechas sucesivas de-

estos aconteedimientos .,

2.7.2.- PRENSA DIARIA

Editoniales, nepontajes ,magazines, ete, La prensa dia -
nia puede utilizarse pon Lo menocs en Los siguientes aspectos:-
para anuncios de tipo comenrcial, haciendo pubficidad a determi
nados atractivos tunisticos, en espacio de bLanco o en plana a
colones pana nepoatajes y gacetl{llas, mediante un eficaz sen_
vicio de Lnformacién. Ademds, no debe olvidarse La {mporiancia
que tienen Los magazines de Las ediciones extraohdinarias de -

Los periddicos diandios, en Los que se {nsentan axrticulos de e§
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Chitores muy d'mendda:4Z¢Ataado§‘can gatogndﬁiaé.

2.7:3. - REVISTAS =~

uatacutoa, 4£uataac4one4, ete. pue

- den 4en ut&t&zadad e&iob uehicu&aé, como en el caso de La pren_

sa deMLa un-edpac&a para anuncic de tipo comercial en todo ca

40 debe ‘tomarde en cuenta £a diversa Endofe de fas revistas, o -

Mefan Hichb La eépecialidad de ellas, puesto que exidten varias
“de eﬂﬂaa ent&e hombres de negocdos y algunas mds, que son preed
anmcnte de ca&aéteﬂ lunfstico y otras que son de amplia circula
Axc&dn, que 4om perfectamente utilizabfes para una propaganda en-
the el tipo tunistico vacacionista, Las revistas han sido el ve

hiculo preferido por La promocdibn en 6rgancsd peaiodfsticos.
2.7.4.- FOLLETOS

Ex{ate una enorme variedad de estos vehiculos LLamados -
Folletoa, desde La simple hoja ifusthada con dos o tres doble -
ézA, hasta el gofleto de propoheiones semejantes a un Libro, en

cuanto a La promoeddn turisdtica.

Es convendente subrayarn La uiibddad que aportard La adop
cifn de ciertos golletos estandarizados, para 2a promocibn de -

un atractivo tunlfstico perfectamente deteaminado, de varios ---
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ataaqii@ﬁ@v;q¢§;t;céa a fa:vez, de una cierta empresa de servd
éig4 tdﬁi&%;cag, afdé‘uaﬁﬁaa de elfas simubtdneamente; La es -
thnqu{zaciqﬁ de Los folletos Logranian Ldenilifican come proce
dentes . de aﬁgan Lugar y sen esa forma en $4L, un modo de promo_
eionar. La estandarizacibn comprendenfa: el tamadio, el nidmeio-
de pdginas, La formacién tipognédica, el empleo de colones, La

ondenacibn de fotografias, ete.

Los Folletos, requiehen edicioned de Zinos sumamente am_
plics, a efecto de que puede LLegarn en abundancia a manocs de -
cdnsules, agencias de viajes y de tundlsmo, empresas de servi -
elod turlsiicod y en general, a manos de cuantas personas o --
Lnstituciones tengan establecidos come negocio el de informa -
eidn turistica o sean objeto constante de {inquisiciones sobre-

viafes .

Desde ciento punts de vista, el folfleto puede LEegar a --
constituin un vehlcule ocasfonal de publficidad, semefante a --
£os Libros, objetos de ante souvenins, a que nos habfamos refe

rnido antes.
2.7.5.- CARTELES PARA INTERIORES V EXTERIORES

Caritulinas, son Laa'{aﬁmdA‘m@A vistosas y atractivas de-
La publicidad. EL cantel ejeéutadé tipogrd§icamente con pulend

tud, es a menudo un motive de ornato; clanro eatd que ef cantel
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.

e es paaa'exteALoaeA, 54uo~

’ cﬁ'iénmlﬁOX ge;feliaﬂéli

’daApachoa,,empne-

pana éen cotocadoA en interdones: de hoteLeA

'uzden Aen deﬁendL -

EKCEALUa Luz AoZaa, -

ea. d&étanuAdO conven&en

Enmino’ de dea;,no Lnsenioa a

E{ quz:éhc;tﬁ a un viaje a cualquier Lugan.
JEL. que ﬁnuéta‘a conocer el folklone de afgin pais o ne_-

gidn.

Un cartel de pubficidad tunfstica general, siempre exige
ser una vendadera obra de ante; no tienme {gual exigenci{a en --
cambio, ef usado para La propaganda de un atractivo tunfsiico-
bien concreto, como el que anuncda £a cefebracién de un delen
minade evento depoativoe, o £a ferdia de una ciudad bien deteami
nada; un ecaatef para estos fines, ademds de no ser necesario -
que constifuya una obra de arte, tampoco hrequiene que se Le --
asegune una Laxrga vida, como La def cartel tunlfstico, ni el --

sen colocado en Lugares intenlones.

Pon Lo anteaionmenite expuedto, se comprendeird que ea pre



ESTA TESIS K& DEBE .,
S8R PE 1A e

fenible usan ef cantel en La publicidad general y que es 6unda

mentalmente 44l patra Los esznatos dc este tipo tua[At4co nume

rosdo, como.es el vacacliondisda,

IT1.- RADIO

Programas §ijos y§ extiacndinariods ‘es indi

den publicitario o de promocibn de este uéhicuto dada su apa

cidad de Lfegan adn a Los momentos de £a vida: hogane
EL programa de nadio cuando cs iniernesante Avedcuchéddv
pacientemente pon el auditorio y el eocuton',obadnd |

Lidad, es capaz de mantenen La atencidn de &u pdb£¢co,.

et desarnotlo Lntegho ded programa.

Pero La radio 46Lo es eficaz en dos cosas: '

Cuando el programa redulita extraordinanio poa La calidad
de L0s elementod antlsticos que Lo desarroflan o cuando Loghra-
un cielo de trhansmisiones en hona y dias preeisos; de Lo con_-
tranio el nadio, canrece de utifidad pubficitaria. En condecuen
cia al usarse para publicidad tunfsiica, debe pensarse en un -
neclame pana ef programa exthraonddinario o de La onganizacibn -

de un ciclo de programas.

Cabe agirmar que en La radio, en cuanto a Los demds vehd

culos, La combinacién de programas, La seleccibn de artisias,-
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la 50&ma de haceh et auunc&o Aon cuzAt&onea que deben-

quedaa aeaeauada& at tatento y “aka técn4c de qu&en de encan_

gue: de manejahiebx vek[culi publ;cLianxo, pama La entidad en_

cangada de ga: pnomac¢6u geneaaz det tua¢4mo, queda 2eservadas-
: otno campo de deacn&m&naCLdn, neéotuen a qué debe hacerse pu_ -
_bl&c&dad, huc&a,qué tipos de turismo deben hacerse £a4 misma y-

hasta qué Limites econbmicos es posible desarnollan La campafia.

En todo casao, dado ef alto costo de La publicidad y mds
bien dicho dado el tema fa promocibn, pon radio debe tomarse -

e cuenta, La eficacia con que 4¢ maneja ef vehfculo.

EL miamo costo implica, que La promocibn por medio del-
radio, s6L0 haya sido posible acalizanfa como publicidad gene_
ral del pais o bien como publicidad de Las mds podercsas empae
sas de serviciod tunisticos, ya que €stas gormulan muy buenos-

programas de paromocidn.
IV EL ANUNCIO EN PRENSA

EL anuncio en prensa cae integramente dentro de £o0s --
dictados generales de publicidad comencial; Las noamas generd_
Les sobre clanidad, concisidn, contraste, composfeibn y colonr-
Le afectan en La midma medida. Su congeceldn, por Lo Tanto, --
asi como su oportunidad, deben den dictadas por Las peréonas -

experntas en este tipo publicitanio controladas por Los especia
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LL82as ein. £UALSMO -

EL anunc&o, pub&;c&tan&amente, deba deépeatau la aten_-
cLén, La- memonia, ef Lntenés y La uoluntad Normalmente un 86 _
7£o,anunc40 ‘obra sobre el primero y el zenc¢nar de estos puntos.
jLa continudcibn def mismo despienta La segunda y La cuarta. Ve
aqul que su efectividad exifa noe un anuncio aisfado sino una -

campana.

La planificacidn de cAtaA'cdmpaﬁa&_compnende estudios --

muy dedallados que abanrcan Los“siguientes puntos:

a} Selececibn de La phén&@ gihéﬁiéi&d LLus tradas mds Ld§
neas . |

b) Deteaminacdidn del tipo a‘tipoa de anuncios.

¢} Programacidn de fechas y frecuencias.

d) Estudies econfmicos | costes, nentabifidad, etc. )

Pene debe tenerse en cuenta, que La efectividad de La -
propaganda no s6Lo depende de Lectonres del perniddico en cues -
tibn, sino de Las "nrespuesitas™ obitenidas, es deeir, de La undidn
entre Lo que se ofrece y el tunista petencdal. De aqui que en
ocasiones sea preferible ef anuncio en hevistas de conta circu

Lacién, pero de Lectonres aptosd para La sdiembra.
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V' CINEWATOGRAFIA EN GENERAL .

En él s¢ aunan LaA 6ueaza4 ob;et¢va¢,de LaA 6otogua5¢a47

aanadaé con za pnz&enc&a de gAupaé hum 'A en mau&m&ento y -
iﬂa ﬁuehza canu&ucanta de quier hclata. onaﬂmznte a: £a6 peﬂlcu -
,,taA, al ana¢quecen la publicidad con Augaat&aneb dLnectaA de -
ka voz, agregdndose a Estas dos fuenzas; La que tiene el fonde
musical de £as peliculas. Por medio def cine se puede presen_-
tan absolutamente todo, de modo infdormative o exeitativo, vi_-
sual o audi{tivamente. €4 el vehiculo adecuado para La pubficd
“dad def pafs, pero principalmente para £a promoecibn del atrac
tivo tunistico y panra La presentaciln de aspectos tunisticos y
culturales . En otnas palabras, cuando se vivid o se vive zeal
mente en un pafs y La diversidad de temas que por su medio puc
den explotakde, obliga a pensar en una técnica publicitania du

mamente complefa.

No s0fo por Lo que toca a La produccdidn mdsma, dine al-
destino que Les de a eflas, exige este vehlculo otro tipo de -
actividad {gualmente Lmportante, mdxime &4 de thata de pelicu

Las comerciales con Linteneibn turi{stica.
TRASCENDENCTA TURISTICA DE LA PRODUCCION FTLMICA

Se hace una aclaracifn, helativa a £a trascendencia de-

este tipo de propaganda, porque seguramente, toda pellcula co_
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methaz cuya eacenanco a penaonujea sean mexicanos, aidn cuando

se haya hecho canvanzencLﬁn quAAt4ca trnasciende af pdbtico =

debde eat punto de VLAI& ya-que AL esxd desarnoflada en al--

':eacenaa¢a mex&cano, ééte puede sen ghato o deaagaadable al pﬁ_
bZLQO, y AL eAtd actuada paa penéanajed ded m44mu pa44 LaA ‘pa
'peteé de éétob pnoducen en el p&bt&co, una ¢mpnc6&6n 5avonab£c

0 noedva, tunidticamente hablando.,fl;‘

En fLas pellculas exc&uéiuamguté~cbme4c£a£aa, af produc_

ton no e interesan Las comsecuencidl de Ras mismas desde el -
punto de vista turlstico;- en camb40,,en 2as peliculaa comereda
£es con {ntencddn turnfstica, atcanzan igual vafon Los nesulia _

dos aomenaiafes y turisticos de La produccibn.

En afgunos palses ya se ha usado La produccdién cinemato
grndgiea comencial con vistas a La produccidn tusistica es evd
dente que a veces sin proponérsefo Los productores han tenido-

consecuencins favorables para el tunismo.

EL uso del cine con intencibn precisa de dar publicidad
al tunidmo, en muchos aspectos, es campo que debe nescrvanse a
Los técnicos de produccibn, asd{ como a £o4 expentos en disird_

bucibn de peliculas.

VT EXPOSICIONES

a.» Fotografias
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Su importancia - radica engﬁa po@ibiﬂiddd de“pres entan --

6£e£menig 4éﬁ&qqunidb3,:;‘daré£¢§e;deja£k4ctiuod paira. el tunis

mo.

‘ﬁafdbfékth}Eiokés'zo'AeﬁIan de fotogragdas amplifica_-
dadby'puedeﬁ Ebmpeémentanbe con La manugactura de pequedos al_
bumes; que se¢ pongan a fa venta ak pablice, con reproducciones
en tamaiio de bolsaiffo de Los motivos de fas ampli{icaciones; -
evidentemente son dtiles para La promocién del turlsmo inte -~
adoh de cualquier pais, pudiendo organizarse con series adecua
das ‘a cada tipo turistico y para ser exhibidas en salones a_--

bilerntos al piblico, de objetivo conexo.

b.- Anzisticas

Se tomanfan selfecelionando objetos del tesoro antistico-
de fLa Repabfica, pon especiafidad de pintura, de grabados; es
204 se destinarian a circukar en oficinas e Linstalaciones, co_

mo consulados y delegaciones de MExico en el extranjera.

c.- Comerciales

EL obfetivo de exposiciones de esta naturaleza, senia -
aparte de £a piromocibn def tunismo, senfan di&iles para incrhe_-
mentasr el {ntercambio comerncial, siendo difcrente La intencibn
que precediena La dormacidn de cofecciones para exposicdiln co_

menrcial, de La que se ftuviese para exposiciones fotogrdficas o

artisticas; sus costos recaenlfan en entidades diversas.



55

d - TeataaLeA

Se &eat&zan con e£ paopaA¢ta de mostran pon EAC medio -

VdeteAanadaA h&quezab tun¢¢t¢cab, pM¢ucha£mente de caaactem -
6a£k£614co. ; )

Coma en el caso def a&ncmatdgna(u, fste es el medio pu_
b£4c¢tan¢o que ademds de La pae&entac&du objetcva de. Los atrac
“dLvos turnf{sticos susceptibles de exh&b&c&dn,veé capaz de prove
cai, paé Lo menos un prineipio de canv{ca[3n o de sugestidn, -
efercddo a thavés de La palabra yrﬁa”ﬁindﬁicidad que {mprima -

el espectdculo, La actuacibn de 54e4{é& peﬁébnaﬂ&daded.

e.- Congerencias

Eate medio, complemeniando con pellcufns, fotografias, -
exposiciones artisiticas, carteles, folletos y demds vehfculos-
objetivos que duesen posible, requienre organdzacidn atinada de
Los temas que habrfan de tratarse y principalmente de Los con_
ferencistas; y seguramente existe La posibilidad de usar am_--
pliamente este medio publficitario eon alguna organizaedidn del-
pais nespectivo, para promovern £a cufiura o Los aspectos turis

ticos de dicho pais.
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CONCLUSTONES

AL {ﬁéﬁaﬁ_h,qhbo‘ééfé'é§tudio, se Llegb a Ba conclusidn

que La pAoMOcﬁinfcl dé‘ﬁitdﬂf;mpoatancia en cualquier empreda, .

asd como £a- foxmaien que-se LLeva a cabo.

én{aéﬁndénb& ﬁt daéa del tunismo, se puede decin que £a
promocifn  turls tica ayu&a a canafizan en goama adecuada fLos me
dios con que se cuenta para Logran Los obfetivos dedcados o --
mis bien dicho dar una {magen positiva e {nuvitadora def Lugar-
a phomovexr. Todo esto a través de mensajes que apontan datos -
infoamativos, motivando La voluntad, desperatando La cuniosidad

o evocando recuerdos .

Cifras estadiaticas han demostrade que MExico en 1984 -
recibid 4 millones de turnistas, mientras que Espafia cuyo tama_
fio podrfa companrarse con un Estado Mexicano heccbidé 47 millo_-
nes de turdlszas, fo cual demuestra que se necesita de una pro_
moedidn efectiva y enjocada a resaltan todo Lo positivo que tie
ne nuestno pals. Es necesario neafdizar una promocién que se de
dique a dar a conocen Las bellezas turf{siticas con que econtamos
asf tambidn su vasta cubtunra, sus grandes recurnsos naturafes,-
variedad, esplendorn, pero sobre todo ef afecto y el calon huma

no de todo Mexicano.

Es necesardio que Las pensonas encargadas del namo del -
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onsecuencia el hecho de-

que £od - tunista magen de nucstro pals, -

as como de 2os" e preszan.

Es necedan{a‘taﬁbién qué_gtkhiuel de promocidn sea de-
afta cafidad en Los tndbajpé:éﬁéctuadaa‘y que ef mendafe tuniy
tico tenga el espacio nece;ézib_péna’p&ouocan una mayor afluen
cia. Esto traeria como can&écuéncia que La Lnversidn de capdi_-
tal, tiempo, personal y el uAn,ae Los -bienes naturales den co_
mo resultado Lo mds denebry,paéitévo tanto para fa empresa co

mo para el pafs.

Se Ziene La gran suerte de contar con un pafis de {nnume
rables -rnecursos naturales turisticod, pero no se puede depen_-
des dnicamente de sus bellfezas, es necesanio realdzan una pro_
gramacién sensata de publicidad que nos sLtué en un mejor fu_-

gar en ef panorama turfstico mundialf.
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