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NTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad =5 el {nstruserto mis utilizado
Para promocionar cualquier bjen, producto o servicio en el mercado. Por
su  importancia, tal actividad se encuentra dentro de un Ambito
SOCIONCONOMICO que opera princiralmante en 4l campo de la distribucion vy
vents de marcas y articulos e influye @n mayor © menor medida en la
vida de todos los hombresz, con el propésito de inducirlos a la comera vy
consumo. Por tal razén se considera como el fandemano econdmico y social
en @l cual todosx estamos inmersos.

La publicidad es empleada Por @] aparato gubernamental y por la
iniciativa privada para provocar an el PGblico receptor una reaccidén
favorable, acorde a los intereses del promotor publicitario. Es el
medio utilizado para informar y persuadir a una serie de consumidores de
las caracteristicas de un determinado producto, con la finalidad de
fomentar su adquisicion.

Cabe destacar qua as una actividad cien por ciento comercial, al
ser en la mayoria da las ocasiones, su objetivor la venta ©
posicionamiento de un servicio o bisn en el wmarcado. Esto no quiers
decir qua no pueda ser utilizado para otros fines y en distintas Areas.

Ex considerada como el factor fundamental para el desarrollo
integral de diversas actividades, entre ellas ls turistica, al ejercer
cierto poder de direccion sobre el publico, parsuadir a 1los receptores
de realizar determinadas acCiones 0 adquirir cierto comportamiento.

Al mismo tiempo, el turismo se concibe como el instrumento efectivo



Paras al desarrollo sociocecondmico y cultural de una nacion, Desde una
Perspactiva econdmica, sl intagrar todos los beneficios que conlleva un
deasplazamiento temporal de turistas.

La intarnscidn de viajeros trae consigo la generacion e importacion
da divisas a) ser fuente de ingresos pPara varios sectores de la
POblaCIGN.

En México, el turismo es la segunda fuente de ingresos y la  &is
importante, después del petrdles, en la balanza de Pagoss ademis de ser
Qeneradors de enplecs directos e indirectos e impulsora del desarrollo
regional.

Con relacicn & la publicidad tur{stica, puade mencionarse que ¢sta
tiene como funcidns &)l promover la necas:idad da esparcimiento, descanso,
recreacion, acceso a la cuitura de los sexicanos y viajeros en genaral)
ofrecear al publico los servicios y atrectivos axistentas en los destinos
turisticos, aumentar el flujo de turistas nacionales como extranjeros al
Pals, incramentar el volumen de divisas captadas a traves del turismo vy
pPromocionar lm invarsion para el fomento y desarrollo de 1os muevos
conplejox turlsticos; a is vex de (ncitar a los mexicanos a visitar los
distintos polos turisticos de la Raptbiica en lugar de visjar al
extranjero.

Segun datox registrados por la Secretaria de Turismo (SECTUR) y por
las daclaracionex de sus funcictarios, &l turismo, gracias a la
publicidad v al apoyo de los medios de comunicacion, ha Ppresantado uwn
comportamiento muy dinimico en lox cltimos afios, al crecer con tasas
superioreas s las de) resto de los sectores de la economia nacional. E1
Prasidente Carlos Salinas de Gortari planted deade e} inicio da su

adninistracion, el propdsito de integrar un adecuado sistema de



promocitn  turistica, sustentado en la publicidad y en algunas
actividades referentes » las relaciones publicas.

Actualmente, el gobiernc federal ha 1mpulsado la actividad
turistica, al considerarla aelemento primordial en el desarrollo
econimico da México. Mas alli de la reduccidén de las tasas Jde interés
aplicadas sl financiamiento de la infraestructura turistica y de un
indispensable crecimiento arsdmico de 1a industria hotelera para evitar
saturacidn en la oferta da hospedaje de algunos destinos, se han puasto
en marcha campafias prosocionales en &l rPals y an el extranjero, basadax
en estrategias publicitarias y de cosercialixacidn,

Le anterior, con la {ntencién de persuadir a los turistas
potenciales, & informarlos de la existencia de los atractivos, ventajas
vy caractaristicas esenciales de lor destinos a prosocionar; Ccrear
demandas priwarias en el publico. a traveés de un estudio previo de sus
motivacionas y necesidades para 1ntroducir al marcado un nuavo destino c
paquete: aumentar las corrientes turisticas; incentivar las inversiones,
antre otros aspactos.

Por todo lo va mencionade, la prasente investigacidn tiene como
objetivo confirmar y comerobar que la difusidn de los mgnsajes
publicitariox en pransa, radio y televisién actuan como promotores del
turismo en México. Verificar la hipdtesis de que “1a publicidad vy los
medi1os de comunicacidn colectiva -prensa, radio y televisidn- son los
cansles fundawentales y determinantes para la promocidn de la  actividad
tur{stica nacional y para su buen desaenvolvimiento"®.

FPor la gran cantidad de informacién existente vy por lo extenso del
tema a tratar, se analizé unicamentae la difusion publicitaria en materia

de turismo puasta en marcha durante al sexenio dal Presidente Carlos



Balinas Ce Gortari, pero se toed como antecedente los trabajos pravios
para hacer una Comcaracion.

Ba observd también, el papel de la publicidad turtstica ¥y su
Participacion en la prensa, radic y televisidn, asi como de algunos
1mprezos POr zer 4stos los medios mas utilizados en 1a Promocidn de lax
canpafisas A nivel nacional y en las dirigidas sl auditorio extranjero.

Para la realizacién de la presente, se recurrid al andlisis
cocusental, revisidn da archivos, aestadisticas existentes; consulta
bibliografica y hamerografica; boletines de prensa, ponencias, folletos
axpadidos POr los organismos oficiales de turismo -Secretaria de Turismso
y Fondo Macionsl para al Fomento del Turismo-, los gobiernos estatales y
algunas empresas privades.

La 1nformacidn se complementd con los datos proporcionados por los
testimonios verbalesx de funcionarios y publicistas) Oscar Medina,
Garenta de Adaquisiciones de FONATUR; Mauricio Guarrero, Subdirector dal
Centro Avanzado da la Comunicacidn: Leopolde Regalado, Director de
Informacion y Difusién de la Secraetaria de Cosunicacion Social de
SECTUR; Blanca Santistéban, Directora de Cuenta de “Walter Thompson,
Publicidad”: Ricardo Ducker, Director de la Agencia Creativo Publicidad,
y Julio Barrsnca., Gerente de Produccidn Fublicitaria de FONATUR.

Por falta cde acceso directo a todas las campafiax y estrategias
publicitarias y de promocion, el anilisis se realizé a través dea las
estadisticas e informacion ascrita existents 14 L] los datos
testimoniales obtenidos de los entrevistados citados.

Paroc anto no imp1did la posibilidad Ce examinar aslgunas camspafias
nacionales ¢ 1nternaciomalas realizacdas por pParte del Estado comos

JAAA, Intapaty las Bchias de Nuatulco, Paraiso reencontrads; Cancun, le



Exttante Isla del Caribes Los Cabos, £l Secreto ce Bajz Californiar y
las exrlicaciones de las campaNas esprendidas dentro de la promocidn a
nivel internacional, durante el periodo 1968-1990.

Asimismo, se analizaron los Programcs Nacionales de Promszion, la
Canpala Nacional de Publicidad 19901 Mexico, Mi Nuewo Destino, Mexico.
Una Aventura a tu Alcance y Mexico, te da a Escoger.

A su vez, se observaron aspectos como: la influencia e 1mpacto de
la publicidad en al desarrollo del turisno mexicano, mediante estudios
de mercado vy estadisticas existentes, que reflejan los montos de
inversion destinada a las estrategias y los resultados traducidos en
beneficios econdmicos e incrementos de viajeros, con lo cual se pudo
demostrar que la publicidad apoyada por diversos factores
-comercializacidén, relaciones publicas, buena calidad y atencisn en los
servicios, infraestructura y atractivos ofrecidos, posibilidades realaes
da dexcanzo y esparcimiento, ofertas, paquates multimed:a- si es uno de
los alementos determinantes para la promocidn del turismo nacional.

De esta forma, «n el primer capitulo del trabajo de investigacien
La Publicidnd. los Medios de Comunicacion y el Turiseo gn Mexico. se
dafine la i1mportancia del turismo en la econoaia nacional y detalla los
aspectos generales emprendidos en materia de promocidn turistica de
caricter publicitario duranta los dos primercs afics de gobierno del
prazente sexenio (1989-1990); se ralaciona a Jla publicidad con el
turismo y se destaca la funcién de las estrategias de promocion.

En el sagundo capitulo se explica en forma detallada ias
principales caracteristiceax de la publicidad, sus diferencias Y
sene)anzas con la propaganda, promocién y relaciones publicasy su papel

e importancia dantro del contexto socioecondmico aen la actualidad y las



teorias en las que sustenta sus campPafias; as{ como su interaccidn con la
actividad turistica.

Ls tercera parte consta de la eaxplicacion, punto por punto, de las
campalias emprendidas en la promocion nacional e internacional en materia
de turisso durante 1968, 19689, 1990, en cuanto a publicidad, propaganda
y relaciones pGblicax,

La gltima parte enumera las conclusiones a las que se llegd con la

investigacién afectuada a fin da corrcborar la hipstesis planteada.



CAPITULO 1

EL. TURISMO Y LA PUBLICIDAD

1.1.-Pafinicion ¥ Caracteristicas del Yurisms,

£1 turismc es una actividad constante que Posee un cardcter local,
regional., nacional e intarnacionals comtribuye al desarrollc econasico.
social y cultural Ge los pusblos vy su Proeocidn Provecta la imagen de un
Pals dentro del mismo y hacita €] extranjero: “asegurands adesis la
Promocion y difusicn de valores y comceptos qua constituven la riguazs
racional®.’

Frank Bricefio considera al turised coso un concepio Intesral. Por
COmOrandar en su astructura al sector pUblico y privador con o cual  se
constituve una actividad cooperativa, aue parsite alcanzar objetios
Comunes y Perasnentes, al ser su objeto y esencia no otra que tnvitar s
los viajercs al pats en cuastidn, donda (os beneficiados son Jos
habitantes del! wismo.

Fars Oscar Padilla de la Torre, el turised es un “fendeenoc xocisl
consistente en el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o
Yrupocs de personas que, fundasentalimente por @otivos Ga recreaciin,
dascanso, culturs o salud sa trasladan de su lugar de residencia
habitusl a otrc; a&n &l cual no ejercen ninguna  acttvidad lucrativas,
Sererandc multiples interrelaciones de iwportancia social econdmica v

culturll'.z

'BRICERD, Framk: Prioridadges. Objetivos y Estratesias de Promocion  en
Proguctivided v EfiCacins a largo plagzo de las Caepa™as Os Promocion
Turishicat s/n.

ZTM Padilla, Oacar de las £} !Humm}ggm= pag. 19.
1



La Union Intarnacional de Organismos Oficiales de Turismo scepta al
turiseo como la suma ce reizciones y sarvicios resultantes de un casbio
de residencia temporal y voluntaria, no motivada For razonas
profesionales o de negocios.

Benscheidt sefiala al turismo como "al conjunto de relaciones
Paci ficas y esporidicas que resultan del contacto entre personas cue
visitan un determinado lugar por circunstacias no profesionales y a los
naturales del luan".3

El Diccionario Turistico Internacional explica que 1la paladbra
TURISHO proviena dal vocablo inglés tour, viajes teérmino darivade del
francés tour, viase o excursién clrculnr.‘

Luis Farnsndez Fuste comenta que las rajices de la palabra son our,
derivada del latin tornus, que como sustantive significs torno y cowo
varbo, redondear, tornear, girar. Es decir, se refiere a un viaje
circular, de vuelta al punto de Plrtid-.s

Por su parte. Manuel Ramirer Blanco en el libro lagria Genaral del
Turismo asegura que esta actividad esta integrada por un “conjunto de
relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de suU lugar de domicilio; en tanto éstos no esten
motivados por una actividad lucrativa®.

En el texto Turismo, Fenomeno Sociogconomico ¥ Cultura) we clasifica

a esta actividad en varias categorias 6. Entre ellas:

3Grandas Temas Salvat: Ogig y Turismo; pig. 46.

4Mld¢mia Internacional de Turismos piccionarie Intsrnacjonal de
Turismo,
5FERNANDEZ Fuster, Lluist l!ori! Y fignls) de) Turismgs pag. 21.

6TORRE Padilla, Cscar de laj Op. Cit. pp.28-45.
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TURTSMO NACTONAL: Aquel que realizan los habitantes de su
Pals dentro de los limites de su propioc
territoric.

TURISM) EXTRANJERQ; Aouel cuya practica ieplica & los
viajeros traspasar los linmites de su
Pals para internarse en otros; este
aporta considerables divisas, Que
contribuyen al desarrollo de una
nacién.

TURISHO DPE EXCURGION: Aouel cuya practica implica estar sujeto
a un jtinerario y a la acaptacion de
una oferta global o paquete; que a
traves de un acto de compra se contrata
con un 1ntermediario.

TURISHMO ALTONOMO: El qua realiza el turista de acuerdo a
un itinerario elaborado por 41,
conforme a sus necesidades © deseos,
por medio de un proceso da contratacion
directa o indirecta.

TJURISHO LIBRE Q DIRIGIPQ: Por la libertad que el turista tiene de
seleccionar su dastina, medio da
transporte, tiempo de Parmanencia,
sitios a visitar...

El Turista por su parte, es aquella persona que viaja temporalmente
Por razones de descanso, ocio, culturs, esparcimiento y regresa a su

: N 7
lugar de orogenr o residencia permanente, después de cierto tiempo.

7RAH1REZ Blanco, Maruel. Tgrig General de]l Turjsymo: pag. 18,
3



Al hablar acerca del objeto del turismo se hara referencia a la
localicad qua motiva el desplazamiento turistico de los viajeros; ax{
comd las facilidades que permiten su traslado y estancia. En si el
conjunto de alesentos componentes de la oferta del mercado turistico.

Ramirex Blanco dice que uma corriente turistica es un gruipo
rnaroso de parsonas, el cual se desplaza de un lugar a otro an foraa
transitoria. FPor las caracteristicas proeias de su circulacidn y
Pearmanencia las cataloga como actual o activa, cuando son continuas,
Permaneantes y extables y como potencial, por ser mis esporadicas sus
visitas.

La Ley Federal de Turismo en su primer capitulo, articulo tercero
seMala como turista a 2aquella perscna, <uien viaja trasladindose
temporalmente fuera de su lugar de residencia habitual o que utilice
algunos servicios turlsticos sin perjuicio a lo dispuesto por esta ley y
por la Lay General de Poblacidn, para evitar efectos migratorios.

En el documento Patrimonio Iugigglsg editado por la Secretarfa de
Educacitn Publica (SEP) se anfatiza que @l turismo “es la actividad
econdmica derivada del aprovechamiento de los recursos turisticos, que
surge cuando al atractivo se la dota de :ervlcios‘.a

Por otra parte, al hablar sobre TURISHO SOCIAL se hace referencia
"“al conjunto de fandmencs turisticos, en los cuales participan las
clases sociales de ingresos modestos; con bases vy medidas especificas de
cardcter politico, econdmico y social, mismas que implican la prioridad
de matas y servicios sobre aquallas Gue reflejen un afan da lucro".9

Exsta clasificaci1én o tipo de actividad turistica tiene el proposito

GS.cr'tnrln de Educacién Publica; Patrimonio Tgr;gg;gg; Tomo I pag. 2.
YRAMIREZ Blanco, Manuel. Op. Cit. pp. 156-157.
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de satisfacer las necesidades de reCreacidon sana y esparcimiento de las
clases populares, 2! tiempo de brindarles acceso a su derecho de viajar
¥ conocer nuevos horizontes, tanto geograficos como humanos, mie alla de
su lugar de residencis habitual.

En México, la Secretaria de Turismo tiene & su CArgo ls  promocadn,
coordinscidn y realizacion de programes de turismo socisls a  traves de
los cuales |rupos obreros, Campesinos, infantiles, Hiveniles,
estudiantiles tengan acceso a los atractivos y servicios turisticos del
Pals, Asimisxwo tales programas estdn orientados a proriciar la identidad
¥ solidaridad de los nacionalest mediante la difusion de las zonas

turisticas con atractivos raturales, culturales, histéricos y tlpxcos.m

10&,23;&1‘:_‘1_9_;_12:115&) Capitulo VIp articulos 43 y 44.
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El turismo en México como en al Aundo es un fandmeno contemporineo.
Si bien e@s cierto que el hombre ha viajado Jesde hace mucho tiempos
anteriormente no lo hacla con demasiada frecuencia por la carencia de
ciertos factores peculiares de la actualidad: caminos que acortan
distancias: la universalizacién de las vias de coaunicacidéng
sultiplicidad de transportes e infraestructura adecuada, que faciliten
los viajes por placer, ocio, descanso y no sélo por trabzjo.

Existen datox donde se describe que las primaras corrientes
turisticas axtranjeras en nuestro pals aparecieron en los afios 20°'s.
Pero fue hasta 1933, cuando por decreto, el ogobierno del Presidente
Lizaro Cirdenas cred la Comision Nacional de Turismoi dadicada a
reglamentar toda actividad concearniente a la practica turistica. En la
década de los 40's astae fendmeno tuvo un desarrollo acelerado. En 1942
1ngresaron al pals aproximadamente 50 mil turistas y en 1946, cerca de
230 mil.

Durante e] régimen del Presidante Miguel Alemin se promovid un
prograsa da planeacidn para la industria turistica nacional '
axtranjara; con el propésito da que ésta contribuyera al desarrollo
econémico y social de la nacléni accien con la cual, el turismc se
constituyd en uno de los mis  importantas sectores de ls economia
maxicana.

£n 1949 se publice la primera Ley Federal de Turismo y se formé el
Departamento de Turismo a cargo de la Secretari{a da Gobernacioh. Mais

adelanta, en 1974, se modificd la Ley de Secretarias y Departamentos de



Extade y se cred la Secretaria de Turisso (SECTUR). ¢rganoc dJdel Poder
Ejecutivo de la Faderacion encargado de formular la programacicn de la
actividad turistica nacionaly vigilar y coordinar al fomento de su
desarrollo.

En ese mizsmo afo se constituyd el Fondo Nacicnal para el Fomsento
del Turismo (FONATUR), fideicomiso constituido em Nacional Financiera,
Cuyo objetivo fundamental es participar en la programacidn, fosento vy
desarrollo dal turiseo mexicand.

Durante los dltimos afos el pats se ha perfilado en forma mix
decidida a impulsar el sector turismo, al crear la infraestructura
turtstica necesaria, aspliar la ya evistente y prosover los centros
turisticos 1ntegrales a nivel nacional! e internacional.

Actualmenta, México ofrece al turismo nacional y extranjaro un
sinntmero  Jde atractivos histericos, naturales. arquitectonicos,
arqueclogicos y culturales: de ahl que al sector turismo se considere
como Una potencia en lox 90.

Cabe destacar que nuestro pals cuenta con aproxisadamente 85
millones de habitantes en sus casi dos milloneas de kil¢metros
cuadrados. Al norte compartae tres mil kildwetros de frontera con Estados
Unidos. Sus riquezas naturales tanto en el norte, centro y sur de la
Republica pearmiten a Méxi1co ocurar uno de los primeros lusares en el

rubro de la mineria: @l decimoprimerc como Potencia pesquera as!i como el

Cuarto an reservas y produccidn de petrdleo. Ademis de desta por . su
infraestructura de comunicaciones y transportes.
México cuenta con S7  ercpuertos y  23% mil kilémetros de

carreteras, de las cuales 3,800 son autopistas: caracteristica que nos

ubica dentro de los diez primercs lugares a nivel internacional en redes



de comunicaciones.

£l gobierno del Presidente Carlos Salinas de Gortari ha dado mucha
imPortancia al apoyo e impulso del sector turismo. Si bien es cierto, la
industria turistica nacional es relativamente nueva © joven, con
rejacion a los centros de turismo europeo, del Paci{fico Y
estadounidense; en tan s6lo 40 aNos ha logrado consolidarse y ser
reconocido a nivel i1nternacional.

En infraestructura hotelera y de hospedaje cuenta con 7,742
establecimientos dedicados a la atencidn de dicho rubros circunstancia
Que representa una dizponibilidad de 317,986 cuartos de hotel.

Para 1994 se pretende 1lograr una afluencia da 10 millones de
visitantes extranjeros y la captacién de alrededor de 5 mil millores de
dolares y un incCrementc en la planta de servicios y hospedaje.

En la actualidad, en las fronteras mexicanas e realizan
sproximadamente €5 millones de cruces anuales. En cuestidn al turismo de
tipo doméstico o nacional, cerca de 34 millomes de pParsonas se desplazan
analmente en @l interior del Pals, bajo fines estrictamente
recraativos. Hechos con los cuales se estima que al sector turismo
Participa con el 7 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB).

Con «]1 fin de convertir a México en una potencia turistica, la
Sacretaria de Turismo ha puesto en marcha diversos planes y programas de
fomento, dasarrollo y promocién. Para efectuar dicha consigna, cuenta
con al apoyo crediticio de 151 millones de doélarues por parte del Bance
Interamericano de Desarrollo y del Banco Mundial. Ademis de una
inversi1én privada diez veces superior a la ejercida por la Federacion.

En cuestion publicitaria y dea promocion, SECTUR puso en marcha en

Estados Unidos y Canadi la campafia Mexteo: La Magia Nunca le Abandona,

8



1a cual 1n1cid en 1990 para sostener y elevar las corrientes turisticas
estadounidenses vy canadienses, principalmente, hacia territorio
nacional. :

Otra cameafia realizada en el presente sexenio es Hexico. Hi Musvo
Dastino dirigida al mercado de habla hispana. Sumada a las acciones
antariormente mencionadas y para contribuir con la diversificacion y
expansidn del mercado turistico mexicano., SECTUR puso en practica
estrategias promocionales dirigidas especificamente a los mercados de
Alemania, Espafia v Japen,

En 1989, el sector contribuyd al financiamiento de otros rubros de
1a economta, con un saldo en la balanza de divisas por turismo de 1,120
millones de dolaraex, monto que se estima llegarid a mis de 1,160 délares.
Exto ultimo ha sido posible gracias a las campaMas promocionales en el
axterior, @l 1mpulso recibido por el turismo aérec y terrastre, a traves
de la apertura dea los convenios bilaterales sérecs y desrregularizacidn
del autotransporte exclusivo para turismo.

Otros programas desarrollados por el Sector Turiseo son los
megaproyectos, *férmula moderna para el desarrollo de centros turisticos
intaegralmente planeadcs, que consisten en la preparacién de una oferta
wasiva de tierras ofrecidas a los inversicnistas nacionales vy
extranjeros para desarrollarla en coordinacion con FONATUR, garantizando
as! e! desarrollo de la infraestructura y superestructura necesaria vy
una imagen del destino turtsticon. !

Con tales programas, las riquazas con las gque cuenta México y con
el 1mpulsc de los provectos creados constantemente tanto por los

oreanismos oficiales de turismo -llamese SECTUR, FONATUR, Gobiernos

“Secreturx- de Turismo. Informe dg Laboras 198%-1990, Primer Capitulo.
9



Estatales- como da las arpresas privadas y fondos mixtoss nuestro pats
pPuede convertirse an una potencia turistica a fines cde la presente
década,

Actualimente, el gobierno mexicano impulsa a la industria turistica
nexicana a través de la aplicacion de medidas como la modificacidn de la
Ley y Reglamento de la Inversidén Extranjera: ampliacion de 1a red de
Carrateras nacionalesy ircCramento del praesupuesto para la promocion v -
publicidad turistica) asi como al fomento de la inversidn tanto nacional
como axtranjera para el desarrollo de los destinos.

El ¢ltimo proyvecto proaccional puesto en marcha con este propdsito,
fue la presentacion del! Ttanguis Turistico Acapulco 'S1, en el cual no

sa escatimaron esfuerzos ni dinero para cue el evento fuara un éxito.



Los atractivos de un pals constituyen el elemento basico para el
dasarroilo del turismo; éstos son los factores que motivan a los
individuos a abandonar su domicilio hebitual y permanecar fuara de e}
durante un detearminado tiempo.

La rigueza o patrimonio turistico nacional esti integrado por los
recursos naturales o aquellos atractivos existentes sin intervencion del
hombre, paro son susceptibles de modificacion, como; montatias,
planicies, costas, lagos, rios, cascadas. grutas, tlora y fauna, parques
nacionales y por otra parte, por los recursos culturales 0 conjunto de
alementoss producto da las manifestaciones humanas comc al folklore,
lugares arqueologicos o culturales, obras de arte y técnica, museos,
ferias, exposiciones, centros comercisles, religioxos o recreativos,
fiestas y festividades de caracter na:ional..,l2

En el Informe de Labores de la Secretaria de Turismo 1988-1989 se
menciona qui el interés turistico de cada atractivo se evalia de acuerdo
a la capacidad de éste para motivar el desplaramiento de los viajeros.
El porcentaje mayor lo tienen los atractivos naturales Y las
manifestaciones culturales. En ellos se observa el predominio de
visttantes en las playvas y -onas argqueolégicas.

Miguel Torruco en su libro Servigios Iggi;&jggi. argumenta que los

atractivos se catalogan en dos grupos: aquellos con los cuales puade

crearse y 10s que existen como un recurso dadot éstos ultimos tan solo
son susceptibles de descubrirse, explotarse, preservarse y/o mejorarse.

1200RRE  Padilla. Oscar de  lasTurismo, Fenomeno_Socjgetonimigo y
Cuttural, pp. 36-37.
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“Este tipo de atractivos contienen conceptos mnacionales aue
difunden nuestra cultura, tradicidn, folklore, idiosincrasiaj adeais de
arraigar la identidad nacional de los pueblos. Estin concebidos en
funcidn del "turismo convencional mercantil'. Es decir, en la medida que
el turismo contenga miz alementos aeducativos, culturales y recreativos,
cobrara mayor inport.ncll'.la

En la mizsa obra el autor establece una clasificacion de atractivos
por catagorias, tipos y subtipos v los divide en: sitios naturales,
manifastaciones culturales, folkiore, realizzciones técnicas.
clentificas o artisticas contempcranaas y acontecimientos progr.m-dos.x‘

Por otra parte. e! articulo 19 del Capitulo IV de !a Lay Fedaral de
Jurizmg dice: "podrin ser congiderados como de dessrrollo turistico
prioritario, aquallas roras que por sus caracteristicazs constituvan un
atractivo turistico real o potencial avidente™.

La Secretarfa de Educacien Publica sefiala como Patrimonio
Turf{stico a todos los recursos y riqueza natural y cultural que sirven
de atractivo para lox vlsitnntes.ls

Lox recursos naturales entonces, son elumentos geomorfoldgicos o la
mezcla da ambos, cuyas caractaristicas los hacen susceptibles Jde ser
visitados por los turistas; son Permanentes Pero requieren de técnicas y
pricticas de conservacidni son dificiles de reconocer; estin ubicados en
lugares de no facil accesos su aprovechamiento requiare en ocasiones, de
modificacién y dotacion de un cuadro de servicios, condici¢n

indispensable para que surjan como actividad econdmica.

1370RRUCO Maraues, Migual. Servicios Turisticos: Ed. Dianas pag.17.
1470RRUCO Marques, Miguel. Op. Cit. Pp. 16-23.
lsSecret-rli de Educacivn Publica. B 10 Turistico: tomo Is Pp.3-18.
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Este Li1po de recursos tierer un caracter de rermanente y removables
necesitan del apoyo de una legislacion tendiente a evitar su
destruccidn: como también es el caso de los recursos culturales.

Los recursos culturales son elerentos creados por el hombre; los
cuales contienen atractivos cspaces de motivar e interesar al turista
para visitarlos y comocerlas, Los recursos culturales de caracter
histérico son permanentas, reguieran de reestructuracidn y protecciodni
Partenecen a épocas pasadas y %on nmanifastaciones de 1a cultura,
costuebres y tradiciones de cada etapa historica.

Los de tipo O tendencia modermna son creades por el hombre actuasl
con una finalidad pre-establecida; se constuituyen para satisfacer un
fin practicos surgets an TONAS donde existe un cuadro de
sarvicios comaerciales, no comerciales v no rencovables,

México ex un pals con una basta gama de recursos naturales vy
culturales, utilizados por las estrategias promocionales como tema
cantral de sus mensajes para atraer a los turistas potenciales s visitar
la Republica Mexicana. Estos se destacan mas en las campafies dirigidas

al auditorio extranjero.

713



1.4,- r Tur

El turismo a5 un instrumento efective para el desarrllo
sociocecontmico y cultural de una nacion. Dasde una parspectiva
econdmica, se integrs por todas las prestaciones guas conlleva al
dasplazaniento temporal de personas. “Las internacién de un turista
trae consigo una importacidon de divisas y la externacidn, la exportacion
de moneda nlcioﬂul‘.ls(vor cuadros "MEXICOTURISMO AKCEPTIVO® y  “TURISMO
RECEFTIVO: OASTO KEDIO Y PERMANENCIA DE  TURISTAS EN  NEXICO- paginaa
subsecuentes) ,

El turismo nacional repercute positivamente en la actividad
acontmica, al constituirze come un elemento de redistribucien del
1ngreso acumulado en centros comarciales, {ndustriales, artesanales,
tur{sticos...A su vez, se traduce en un aumento en 1a recepcion de
divizas; es una fuente de ingresos y prosperidad sbundante para las
emprasas qua participan directamente en el transporte, alojamiento da
viajeros, alimentacién y para aguellos aquienes se benefician directa o
indirectamente con dicha actividad. 17

A su ver, se configura como un elemento de relevancia en la
integracién y difusién de la cultura nacional, al Permitir el
intarcambio de costumbres y tradiciones) al tiempo de genarar una vision
positiva, tantc de nacionales comc de extranjeros, de la imagen Jda

Méxtco.

le"lOtRRE Padilla, Oscar de laj Mmml pig. 108,
'770RRE Padilla, Oscar de 1ai Op. Cit. Pp, 98-103.
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El turismo nacional, aun sin haber alcanzade los nivales de
desarrollo da los paises europeos, cuenta con un lugar inportante en la
economia y lejos de constituir un fendmansc de importancia exclusiva eara
a! sector de los prestadores de servicios xe ha convartido, por la
coablejidad que enciarra, en el interés nacional. No es de extraflar que
"el gobiarno intervenga desde los albores de su nacimiento en su
regulacion y reglamentacién y haya creado organismos publicos encargados
da dirigir las actividades turisticas mexicanas®, '8

“El turismo ez al sector, que por su potencial econdmico ¥
cultural, ocura un lugar prioritario en los planes dal gobierno del
actual sexenio. México cuenta con los atractivos de nuestros litorales,
monumantos arqueolégicos, ciudades coloniales, nuevas y viejas culturas
ligadas a nuestra historia y naturaleza. En esta etapa da cambio vy
modernizacion se ha resuelto crear una infraestructura, 1la calidad vy
conciencia comGn para dar impulso sin precedente al turismo en Mérxco“.l9

Asimismo vy se9un un discurso pronunciado por Carlos Hank Gonzalez,
ax-sacretario de Turismo, "esta actividad genera fuentes de trabajo,
propicia inversiones nacionales y extranjaras y as un instrumento de paz
y fraternidad, que sirve al mismo tiempo PpPara eacrecentar un ingreso
importante de divisas, .. .20

Paedro Joaquin Coldwell, actual titular de ia Secrataria de Turismo,
opina que el gobierno vy la iniciativa privada consideran al turismo como

al madio para resolver problemas aestructurales; ya <que la actividad

182aMIREZ Blanco, Manuel. Op. Cit. pag. 1.

lgSﬂLINAS de Gortari, Carlos. Discurso Inaugural del XIV Tianguis
Turistico celebrado en Acapuico, Guerrero el 11 de junio da 1989.

20HANK Gonzalez, Carlos. Discurzo del Secretario de Turismo en Acapulco,
Guarrero el 11 de junio de 1989.
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econiaica Gerivada dal fendmeno turistico parmite a éste ser generador
de empleos, “Por cada cuarto hotelero se crean {.5 emplecs directos y
2.4 indirectos; adeais de que la planta de trabajo que se erige requiere
Benorex montos de inversidn en Comparacién con otros secborcs'.zl

El turismo diversifica fuentes de captacién de divisast recicla a
la sconomia; genera mwercados y oportunidades para otros sectores como el
de la construccicn, manufactura, pesca, alimentacion: as! como el
1mpacto considerable en la captacidn de los trabajadores y mejoramiento
de su nivel de vld..zz

Entonces, se puede decir que el turismo ez aguella actividad
considerada como un instrumento econdmico para captar divisas, generar
empleos y estimular a otros sectores econdémicos) as! como el medio para
fortalacer la identidad nacional y dar una imagen positiva de MNéxico
ante los nacionales y extranjeros. De ah! la importancia de contar con
los métodoxs adecuados para promcvar esta actividad, publicitariamente.

"€l futuro se reconoce ahora, en todo el =mundo, como una parte
inseparable de la cultura y esparcimiento contemporinea. Es  tambidén el
factor que influya en forma decisiva en al desarrollo de los pueblos,
sobre todo ahora que se ha profundizado la {internacionalizacion de
muchos servicios turl shcos'.za

E1 actual gobiernc szalinista ha dado alta prioricad a ia
modernizacién del zector mediante la difusion de una cultura turistica
integral que promueva una conducta ciudadana de conocimiento y cuidado
del patrimonic histérico ¥ cultural, as{ como de hospitalidad mexicana.
21FIZ"‘«Q‘I’UR: INFONATUR. Agoxto de 1989, pig. 9.
22F0NRYUR. INFONATUR. Enero de 1930. pag. 7.

zaPulabrns del Preasidents de la Republica, licenciado Carlos Salinas de
Gortari, durante la inauguracidn del Tianguis Turistico México 1991.
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Dentro da Jdicha accion se busca duplicar el nimero de turistas
visitan armalmente nuestro pals y alcanzar ia meta de 10 rillones
turistas por ako, lo cual se traducird eon un importante 1ngresc
divisas, e 1o<remente en la generacitn de emeleos, asl  cowo
desarrolloc 1ntegral aestatal al elevar los niveles de calicad

competitividad en los servicios turistices.
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HMEXICO: TURISMO RECEPTIVO

[ MEXICO: TURISMOQ RECEFTIVO

Afox e r Tur m H
Total Via Asraa Via Terrestre

1980 4 134 nd nd
1981 4 038 nd nd

1982 3 767 2 172 1 595
1983 4 749 2 992 t 757
1984 4 635 3 692 1 653
119835 4 207 2 694 1 513
1986 4 625 2 950 1 67%
1987 S 407 3 635 1 772
1988 S 692 3 667 2 025
1989 & 297 3 Ba4 2 453
1290¢%) 2.224 1 617 607

* enaro~abrils nd: dstos no disponibles

T4 jor. (=
(-~ JURI5MO RRCEFTIVO POR VIA_ 7-1990nile
1987 1998 1289 1990

Enero 341 381 372 386
Febrero as2 407 a7t 406
Marzo 3823 439 433 462
Abrail 304 319 325 36D
Hayo 284 264 269

Junio 284 269 286

Julio 292 291 304

Agosto 299 271 264

Septiembre 195 178 207

Octubre 259 2t 253

Noviembre 297 269 s

Diciembre 354 369 427

Total 32635 2.666 3,644 1,617
FUENTE) Banco de Mexigo, Indicadoras Koonom;cos




(—TURISWO RECERTIVD POR VIA_IERRESIRE 1307-1990 (milel gt perRonanl
12897 1989 1989 1990

Enero 116 136 133 136

Fabrerao 120 138 123 133

Marzo 156 197 194 170

Abril 148 146 141 168

Mayo 135 147 148

Junio 149 163 169

Julio 163 20% 181

AQosto 160 168 234

Septientre 115 125 217

Octubre i38 145 213 .

Noviembre 151 156 235

Diciembre 227 300

466
Iotal 1772 2.026 2,434 607
7 anco i LS I




-
A(*)1Via adraay T(*}:1Via terrestre. .
FUENTE: Indicagores Economicos dal Banco de Mexico

f. X T I P v
Objeto del! viaje £ )

19380 1993 1286 1987 1968
Fotal:
Placer &6 74 7 80 77
Kegocios 10 7 7 s [
Transito 1 1 1 [} 0
Visita fam:iliares 18 14 14 12 14
Visita amistaces 4 3 1 1 1
Otros 1 2 1 1 1
Extranjercs
Placer 72 78 80 84 83
Negocios 10 7 ? s 7
Estudios 0 0 1 [} [}
Transito 1 1 1 0 Qo
Visita familiares 11 9 9 8 7
Visita amistades 4 3 1 1 1
Otros 1 2 1 1 1
Nactonales
Placer 24 42 41 45 49
Negocios 4 4 5 4 4
Visita familiares 68 47 51 48 45
Vizita am:stades 3 3 1 2 1
Otrosx 1 3 1 1 0
FUENT 1 X v T €0

PY Gi e R N
Gasto medio diarjo Per m
(dls) (dlx} (dlas)
anox Jotal _ A¢®) Te(=) T, A h TIt. A i
1962 A73.135(516.62{177.78 |36.10 [|59.04 [14.23 10.3 8.8 12.%
1985 408.721532.74187.92 144.68 |62.58 {18.28 9.1 8.3 10.3
1987 420,62318.92{218.99 }43.31 (58.28 119.27 9.7 8.9 i1.4
1988 446,9813955.65|250,.19 (42.49 [61.97 118.77 16.5 3.0 13.3
1989 473.37(|598.99|277.07 [41.81 |65.64 (18.75 11.3 9.1 14.8
1990
Enero 562.17|6%50.93|310.34 {52.75 |70.99 |20.86 10.7 9.2 14.9
Fab. B563.74|644.39317.73 |51.97 [72.45 }18.91 ig.8 a.9 16.8
Mar. 587.16]6689.06]311.51 [54.05 [77.60 }[19.20 10.9 8.9 16.2
4731698.65]206.91 |51.05 |77.44 |19.24 11.1 | 9.0
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[PEXIC01 TURISMO RECEPTIVO POR PUERYD DE ENTRADA
“Miles de earwonas:
1970 1960 1995 (9@ 1987 (980

Total 2250 4144 4207 4625 S407 8692
Via aérea a7s 2470 2694 2950 3635 3667
Acapulce, Gro. 13¢ 302 361 77 432 453
Cancan, Q.Roo - 183 462 sai 742 570
Cozumel, Q.Roo 10 94 79 108 139 117
Distrito Federal 456 10627 744 790 883 845
Guadalajara, Jal. 24 239 217 243 300 265
Guaymas, Sort. - S 28 27 21 26
La Paz, B.C.S. 26 27 20 i8 33 17
Loreto, B.C.S. ~ - 16 8 13 15
Hanranillo, Col. ~ 22 7 12 3z 33
Mazatian, Sia, 44 195 197 190 229 258
Mérida, Yuc. 36 41 <}} 45 38

Monterray, N.L. 23 63 65 72 89 %
Pto.Vallarta, Jal. 14 121 284 3z 428 484
tn Jos¢ dal Cabo,B.C.S. - 34 74 a0 107 102
Zihuataneso, Gro. - 17 34 22 53 74
Otros 72 99 6% 71 20 78
Via terrestre 1373 1674 1513 1675 1772 2025
Agua Praieta,Son, 14 23 29 s 38 S
Cd.Hidalgo,Chis. - 57 43 a9 30 a8
Cd.Juiraz,Chih. 140 1831 1823 147 143 179
Cd.Migual Aleman, Tamcs. 43 48 &3 63 65 7
Cd.Reynosa, Tanps. 106 170 167 1688 194

Chetural, ©.Roo ~ 21 25 29 34 37
Ensenada., B.C. - 3 3 24 30 24
Matamorox, Tampx. 67 84 78 82 86 &9
Maxical:i, B.C. 59 34 40 41 A4S S5&
Nogales, Son. 184 199 152 174 208 305
Hvo.Laredo, Tamps. 316 304 239 260 296 330
Chetumal,d.Roo ~ 21 29 32 32 S3
Piedras Negras,Chih. 63 Kl 78 7% 76 95
Sonocits, Son, 153 135 119 134 169 172
Talismin, Chis. 25 70 33 S6 44 38
T3 juana, B.C. 32 36 126 %8 140 9
Qiros 373492 132 148 192

Nota: Los poazjercs que ingresan per via marilima ee (acluyen en via |
terresire exceplo Cabo San Lucas, Veracrur « Islo Mujeres.
FUENTE: Extadisticaes Basicas de la Actividad Turtstics, SECTUR, con
datos de la Secratarias de Gobernagion, Direccién General de
Serviglios Migratorios, Banco de Mewige,
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Via terrestre

1983 2730 39 1
19858 2469 656 1813
1987 2882 769 2092
1968 3351 939 2412
1989 3863 1112 2731

1169 352 899

11

(IURION0 EORESIVO! PERMANENCIA MEDIA POR YIA AEREA. (dimg)

1987 1 9. 1990
Enero 9.1 11.2 11.7 10.5
Febraro 9.1 11.2 11.7 10.5
Marzo 9.1 11.2 . 117 10.5
Abril 9.9 10.0 10.4 11.5
Mayo 9.9 10.0 10.4
Junio 9.9 10.0 10.4
Julio 11.7 11.7 13.1
Agasto 11.7 11.7 13.1
Septiembra 11.7 11.7 13.1
Octubre 9.5 10,3 12.6
Novienbre 9.5 10.3 12.6
Dicirembre 9.5 10.3 12,6
Tatal 10.3 11.8 11,9 10.2

\FUENIE: Banco de Mexico, Indicadores Economicos . . .~ J



(-JARISMO EGRESIVO POR VIA TERRESTRE 1
-Miles de Pergonas-
1987 1998 1999 1990

Enero 116.0 124.0 186 162
Fetraro 112.0 123.0 143 185
Marzo 1083.90 1354.0 176 156
Abril 211.0 167.0 200 304
Mayo 155.0 167.0 212
Junio 161.0 190.0 188
Julio 216.0 236.0 250
Agosto 187.0 211.0 263
Septiesbra 192.0 205.0 223
Octubre 221.0 266.0 274
Novienbre 203.0 246.0 273
Diciembre 213.0 324.0 363
3.

FUENTE: Banco de Maxico

Qoisto del viee 1986 _1987 19689
Total

Placar 42 44 39
Negocios

Estudios

Visita familiares
Visita amistades
Atencion médica
Compras

Otros

Via aerea

Placer

Negocios
Estudios

Visita familiares
Visita amistades
Atencidn médica
Comeras

Otros

Via terrestre
Placer

Negocios
Estudios

Visita familiares
Visita apistades
Atencion médica
Compras

Qtros Q
FUENTEy Estedisticans begicas de 13 agtividag turistica, GECTUR,

23

W
~ANND -
“DWWUN=D

(AR
4]
o
>
9

LWOANORLN
=y

»

Fn-Nnaaow
sa-—ﬁ N-NN@Ns

> »
N bl e

-

B oww




 VIAJEROS FRONTERIZ0S (CIFRAS PRELININARES) 3
Gosto v numero de viaieros sor lugar de residencia
Concarto 1987 1988 1
Ingresos(millones de délaraes) 1 2233.1 1 435.9 1 812.2
Residentes de la zona fronteriza 501.3 603.0 ELLTRS
Rdtes. da estados frontarizos 380.0 705. 4 824.3
Residentes da otros estados 143.8 148.5 213.8
Numero de visttcontes(miles) &2 194 65 118 66 898
Rdtes. en la rona fronteriza 36 225 38 011 37 220
Rdtas. en los edos.fronterizos 20 466 22 575 24 022
Ridtes. en los otros estados. 5 503 4 532 S 656
E£gresosimillornes da ddlares) 1 518.95 2 196.7 2 702.5
Rdtes. en la zona fronteriza 937.9 1 268.2 1 861.1
Rdtes. en los edos. frontarizos 169.2 150.7 342.3
Rgtes. en otros estados 474.4 S77.8 99.1
Numero de visitantes(miles) 74 025 77 720 81 853
Rdtes. an zoma frontariza 64 663 67 722 70 560
Rdtes. en edos. fronterizos 4 199 4 825 5 887
Rdtex. en otros estades 5 161 S 473 S 406
Saldo(millones de délares) -356.4 -640,8 -890.3
Rdtes. en la zona fronteriza 436.6 ~663.2 -1 087.0
Rdtes. en edos. frontarizxos 410.8 454.7 482.0
. en - . -4 3 bud
FUENTE: Banco ge Maxjicp, Indigedorgs Egonomicos
[ VIAJEROS FRONTERIZOS (CIFRAS PAKLIMINARES) ]
v iaiaro r e trans
ConCepto 1986 1997 1989 1389
Saldo -360.0 -356.95 -640.8 -890.3
Ingresos
Gasto total(millones de dis.) 1 197.9 1 225.0 1 4353.9 1 B12.2
Automovilistas 997.7 1 oo02.8 1 176.6 1 460.3
Peatonas 200.2 222.2 279.3 a351.9
Nimero de viajerosimiles) 62 153 62 194 65 118 66 898
Automovilistas 49 797 49 581 S1 834 53 427
Paatones 12 356 12 613 13 284 13 471
Egresos
Gasto total{millones. de dls) 1 357.9 1 881.5 2 096.7 2 702,35
Automovilistas 1 276.3 1 279.0 1 640.5 2 136.5
Peaatonas 281.6 302.5 456.2 566.0
Ntmero de viajeros{milaes} 76 633 74 026 77 720 a1 833
Automovilistas S7 947 35 165 S6 209 5% 902
Peatonas 18 688 18 861 21 311 21 951
FUENTE1 Banco da Mexico, Indigcadores Eqonomjcos
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[ 1A DAJE
Total de Hoteles Moteles No. de ?

Afe establecimientos v otros  quartosimiles)
1980 7 838 4 989 2 B4aS 327
1981 8 028 S oz 3 000 246
1982 8 268 & 268 2 000 257
1983 3 310 4 297 1 013 262
194 & 000 4 900 1 100 276
1965 6 761 S 470 1 291 300
1986 6 822 S 519 1 303 J0s
1987 7 567 S 2s¢ 2 257 303
1988 7 200 5 600 1 €00 310
1299 (*) 2 000 S _69¢ 1 490 1S
{*)Datos estimados
(EMENTE: Soxito Informs oe Gobjerno,Miguel de ja Madrid, FONATUR Y SECTUR
(OEERTA DE HOGPEDPAJE DE LA ASOCIACION mEXICANS DE WOTELES MOTELES, ACCS)

Categor:a Ofertu Forcentaje respecto Habitaciones

hoteles habitaciornes al total dg hoteles
Gran turisao 17 6,632 0.7 4.8
S estrellas 96 19,928 4.0 14.3
4 estrallas 338 32.1%9 12.8 23.5
3 estrellas 674 34,049 27.5 24.9
2 estrellas 718 26,075 29.3 19.1
1 estrella 511 15,767 20.8 11.5
Clase
econdaica 96 2,132 3.9 1.7
Total 2,430 136,242 100.0 100,90
(*) 19689 R
\EVENTE) fgociaCion Mexicens de Hotales v WMoteles
[COMPQSICION DEL PESQ TURISTICO NACIONAL
Hospedaje 30.4%
Alimentos y bebidas 30, 3%
Entratenimiento 10.8%
Artasanias 10.7X
Transporte local 7.6%
Otros 9.8%
Jotal 100, 0%
(FUENTE; Sexretarias de Turismo



(ERRAPETROS DE COST0 EW HOTELERIA

(categoris)
* [ s sees e firan Jurigmo

Costo por cuarto
(miliones da pesos} 6% 9% 120 160 210 230
(miles de dls.) 25 35 45 &0 80 93
Costo por mz.
(en m:les de pesos) 1385 1939 2105 2222 2333 2500
Metros cusdrados

49 27 72 0 190

eremedio por cuarto . 4]
Valores a enero de 1990
Varia mis 0 menos un 10X en cuestidn de la localizacian del hotel,
instalaciones, servicios...

(FUENTE: Seqretaris oe Turigmo

P P N
. Miles de personas
ang E:U.R: Canada EVropa fererica Lat, Qtros Iotal
1974 2102 57 31 S1 9 2250
1975 27e6 110 112 183 27 3218
1980 3443 170 240 254 37 4144
1983 3341 192 146 301 26 4207
1987 4620 336 219 205 27 5407
1989 3016 313 112 229 26 9692
t. a [d
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1.5.-La Promocign Turistica.

La promocién es uno de los primcipales factores para convartirv la
demanda potencial en efective, al propiciar estisulos en los receptores,
a traves de la motivacién. En el aspecto turistico, ia labor pramocional
fomenta en los receptores de los mensajes una estructura sental adecuada
Para persuadir de viajar al lugar publicitado; ademis de informar crea
en ellos una conciencia turistica.

Dacar da la Torre Padilla establece que la pProaccion en m ria de

turismo, no s¢lo esta vriontada a la conquista dal cliente en cuestitn
de efectos y ganancias ecomdmicas, s1no su  labor esta encaminada a

causar ean ellos rcaccionas de carictar social vy Cultul’ll.z‘

Es decar, r que los habitantes del sitio turtstico a
Promocionar tengan conciencla acerca da la i1mportancia de tratar bien y
acoger favorablemante al viajero y crear con ello, un ambiente
hospitalario.

Los anterior, sumado a la necesidad de fomentar la proteccion vy
conservacién del patrimonio turistico del pats. Manuel Ramirex Blanco,
POr su parte, sefala qua "“1a promocion turistica es wns actitws
integrada por un conjunto de acciones e 1nstrumentos aue cumplen la
funcion de favorecer los estimulos al surgimiento y desarrolio del
dasplazamienta turisticos asi como al] crecimiento y mejoria de las
operaciones de la industria, aprovechados con fines de explotacien

econdmica”. 25

z‘do la Torre Padilla, Oscar.E} _Turjismo; Fenomeng mjmmg'm);o Y.
Cultural. pig. 20,
PSpamirer Planco, Manuel. Igoris Germera} del Turisme. pag. 100.
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Da cualquier forms, @l propdsito fundamental de la promocidn es
InCramantar las corrientes de turismo i1nterno y axterno, pPara coadyuvar
8] desarrollo econdmico del pais medianta la cartacidn de divisas y la
Creacidn de emplecs) asl como para afirmar la identidad nacional e
impulsar la recreacicn de los mexicanos.

Las acciones desarrolladas en el irea de la promocidn a nivel
nacional tiene como objetivor fomentar el derecho al descanso da los
mexicanas; el fortalecimiento de la identidad nacional y de una imagen
positiva de México ante el aundo. Razén por la cual se promueven
campafias de tipo institucional y privado, planes estatales de promocidn
o estrategias mixtas, donde intervianen la Secretaria da Turismo, el
Fondo Nacional para e&! Fomento del Turismo, los Gobiernos Estatales en
coordinacién con prestadores de servicios y otras instituciones
dedicadas a)l fortalecimiento y desarrollo de tal actividad.

Cabe destacar que MéxiCo no es el Gnico Pals <que compite en el
mundo Para atraer corrientes tur{sticas crecientes. Por tal motivo, a 1o
largo del presente sexenio se han disenado diversos mecanismos, con los
cuales se busca aumentar el flujo de visitantes nacionales y extranjeros
a nuestra nacidn.

En variaz de las administracioneas gubernamentales pasadas sze
reaiterd la necesidad de apoyar al turismo por su capacidad de sustentar
al dexarrollo regional y nacional, a través de la comercializacidn da
los productos turisticos. Pero a pesar de plantearse esta necesidad, no
fue xino haxta 1988 cuando al gobierno puso en marcha una estrategia de
promocion integral de las regiones turisticas nacionales, Qua

satisfaciera realmente la demanda existente.
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A pesar de la buena 1magen de México en el aexterior no se habia
iniciado ninguna campafia de Comercializacién y promocion da caracter
integral, que 1dentificaraA, cuentificara y explotara el marcado
potencial,

Actualmente, se han establecido nuwevos parimetros para activar la
pPromocicn de los atractivos turisticos de la Reptblica Mexicans a nivel

nacional e internacional, los cuales se detallarin mas adelante,



1.6.-La Funcion ge la Publicidad sen la Promecion y GComercializacion gel
Turiseo sn Maxigo.

La publicidad turistica as uno da los principales instrumentos de
que se dispone para estimular el crecimiento de las corrientes turisticas
hacia un determinado destino. De su eficacia dependera el #xito o
fracaso ce los plames y programas de desarrollo del turismo, emprendidos
por los diversos organismos gubernamentales y privados para obtener
mayores gansncias.

La publicidad en ese sentido tiene como base a 1la comunicacion
persuasiva, dirigida al publico para darle a conocar las
caracter{sticas y ventajas sobre un servicio o producto de tipo
turistico.

La funcidn elementsl de los mensajes publicitarios sera persuadir a
wun determinado publico, de 1o ofrecido y hacerle ver que de seguir
cierto comportamiento o de raalizar diversas acciones, alcanzara un
sinnumero de beneficCios, acordes a sus :ntereses.

Aqui Be trats de mantener la Proyeccion de una auténtica imagen de
Méxi1co como un lugar con amplias posibilidades de recreo, diversion,
acceso a la cultura, entraetenimiento, vacaciones...Con este fin se
presenta al auditorio una sarie da explicacionas relativas al producto,
Pacsate o searvicio ofrecido.

Los programas publicitarios hacen que al receptor del mensaje tome
conciencia de lax bellazas y atractivos del pats de destino, en este

caso de México, de su calidad de vida; de 10 Gue vale 1 pena hecerse y
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verse; da gque visitario seri una experiencia que le permitira conocer,
disfrutar de los lugares, aprender costumbres distintas vy adguirir
cwevas vivencias.

El principal elemento de toda accidn publicitaria, como 1o seRala
Alex Carman debe ser la honestidad y veracidads pues "si sa dice 1la
veardad no hay que temer de que el mensaje no puada ser aceptado por el
p(xbhco'.z'-’ Esto adacis de recurrir a la creativicdad para encontrar un
lema adecuado y elaborar um mensaje que cubra los intereses de la
Campafia en cuesticn.

Toda plan gublicitario debers aestar basado an una estratedis
dafinidas con una adecuada seleccidn de los medios de comunicacion para
la difusicn ce los mensajles v una coordinacidn rara la ejecucidn de
acciones para influenciar y persuadir con ello al auditorio.

En sus inicios, la publicidad turistica se utilizaba para preservar
© 1ncremantar las corrientes del turismo: estaba tan sdlo dirigida a los
Ccentros de recreacion tradicionales y emplaaba metodos aemplricos en
lugar da procedimientos modernos de desarrollo de mercado.

Actualmente se ha progresado considerablementa; los orgamsmos
encargados de la promocidn turistica bhan adoptado nuevos enfoques vy
técnicas, con una vision a futuro de la demanda potencial existente.
Ahora, quienes tienen dicha tarea a su cargo toman aen cuenta que el
pOblico no es uniforme N1 reacciona del mismo modo ante diferentes o
iguales estimulos y que para ejercer una influencias favorable en el

< 27
receptor deben raconccer y analizar sus diferencias.

26UIOOT,]n§§[@entQ_§ Especjficos para la Medicion de_la Publicidad y
Bromocion, pig. 36.
27UIC’OT,P:Q¢«;&1V;Q;‘Q s ifigecia a larao plazo d¢ las Gampalips de

Bromocton Turistica, piv. s introductor:ia y primar capitulo.
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Para planear y alaborar los mensajes mublicitarios se requiere
tener comocimiento profundgd de 1as  caracteristicas de los turistas:
quienes 30n, de dinde vienen, qué desean obtener, var y sprendar durante
su estancia vy utilizar esxtos elemantos pPara desarrollar  estrategias
creativas, sdecuadass vy eficaces.

Sa deba resaltar qus &l esparcimiento y el reposo, asi comd la
diversion son necesidades fundamentales del turista., El deseo de conocer
y de dascubrir algo diferente, constituyen para ¢l una fuerte
wotivacion., por allo, la oferta debe ser tipicasenta mnacional y ne
Preseantar un carsctar astereotipado ¢ similar a detervinadas ofertas de
carécter 1nternacional, las cuales pueden obtenarse en varios lugares

del lmndo.zs

m%mt.id@ 1a materia Sesminario de Turismo, impartida durante el
sesastre 1990-1.
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1.7.-ppljcacion ge 1s Propaganda an el Turismo,

La propaganda turistica se realiza directamente por los oOrganismos
oficiales de turismo, oficinas de (nforsacicn, dalegaciones Jde turismo
en los Estados de la Repiblica, por los mismos ogodiernos estatales,
representaciones en &l extranjerc y en algunas ocasiones, pPor las
agencias de viaje y prestadores de serviciots.

La propaganda oficial en nateria da turismo, se encuentra dirigida
a grandes y diversos sectores de la poblacidn, tomando en cuenta el
saxo, Posicidn socioecondmica, los intereses y demandas de los turistas;
as! comc las caracteristicas propias de los destinos.

Luis Fernindez Fuster clasifica a la Propaganda Turistice en dos
cattgorias.”

~Propaganda de Atraccion: destinada a captar a un publico

dexconocido con el obJeto de mostrarle
los alementos diferenciales y
atractivos de todo orden, que Puede

inducir al futuro turista.

-Propaganda de Informacidn: diripida al cliente, quien requiere de
datos espec{ficos o documantacion

concrata para decidirse y actuar.

La primera debe tener una presentacion muy atractiva, por ser el

2y’Forn&rﬂ:hz Fuster, Luis. Op. Cit. Pags. 275-277,
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Primer contacto con el visjero: la segunda debe ser muy clara y directa,
A%l como presentar un conjunto da datos especificos sobre la oferta.

Los princirales medios de la provaganda en los que se arcya la
Promocion turlstics soni los imeresos publicitarios -folletos, carteles,
tripticos...-, los anuncios e inserciones en 10% medios de cosunicacieén,
las campafias da relaciones pablicas, los documentales cinesatogrificos y
asudiovisuales, los fondos mixtos e pPromocydn, las campalas
cooperativas con lineas aéreas, maritimas y de transporte terrestre,
agencias de viaje y todas aquellas empresas destinmadas a la promocien

del wrim.ao

1.7.1.-La Broeagends Imprans:

Dantro de la propagands 1kpresa s& emplea toda wuna serie de
pPublicaciones como folletos, carteles, revistas especializadas y da
intarés general. mapas, perisdicos, boletines, comunicados de prensa,
antra otros.

Los folletos se destinan al padblico en general, en ellos sa
reproducen imipanas y taxtos alusivos & 1 informacion requerida por el
recaptor. En ellos, we incluyen datos generales del pais o destino
publicitado (poblacien, situacion, woicacion, Araa, ciudades
principales, moneda, atractivos, servicios, infraestructura...), al
tieapo de hacer una descripcion minucioss de los sarvicios ofrecidos.

El cartel © poster es el medio publicitario, donde 1la composicion
de)l diseMo y 1a composicitn grifica tienen mis importacia que el texto a

difundir. La parte grafica de un cartel puede estar astructurads por una

3% 12 Torre Padilla. Oscar. Cp. Cit. Pe. 110-11S.
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fotografiu o dibujo con colores vivos: su tamafo varla sagun su
intencion, tiene mayor penetraci%n en al publico «que los folletos, o
Patar de su caricter tamporal.

Las revistas especializadas son el medio promocional destinado a
los promotores y al publico en generals contiene propaganda directa en
articulos, mensajes y fotografias.

Los boletines o comunicados informativos son el conducto para
informar a los medios de comunicacidn acerca de 1os acontecimientos a
ocurrir en el lugar, fecha y hora determinada y postariormente, la forma
como ocurrieron los mismos.

Dentro de los medios de la propaganda impresa se pueden i1ncluir las
Pancartas, wensajaes murales, las relaciohas telefonicas Y las

insarcionrnas pagadas en periddicos y revistas de interés ganeral.:“

1.7.2.-Furcion da lay Pelseaciones Turisticas en ¢l Interier
de 18 Republica.

La funcion de las delegaciones de turisme en el intericor de 'la
Republica s, en cuestién publicitaria y propagandistica, intervenir en
accioneas y programas da promocidn, publicidad, fomento turistico:
orientadas a propiciar la afluencia de viajeros y dirigir las corrientes
de turizmo hacia ronas y entidades fedarativas correspondientes a cada

una de ellas. 52

3‘C.rvera. Ethiel. s_Relaci il & Poli -
Edicicones IMP, pag, 40.
*2gecTuR, Maoual de Organizacion Institucjonal, 1998-{974. pig. 102.
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1.7.3.-Euncion de lax Reeresentacionss Juristicas en el Extranjero,

El objetivo de las representaciones de turismo en el extranjero es
inCrementar las corrientes turisticas hacia el pais, a trevés de la
difusi16n da camPafias referentes a la riqueza natural, cultural e
histérica y a los lugares de interés turistico de la Repiblica Mexicana,
dantro de la circunscripcidn Que la corresponda a cada una de ellas,

Dentro de sus tareas se ercuentra la de instrumentar v dirigir el
desarrollo de los programas da promacidn y fomento turistico de México
en el extranjero) ajecutar proyectos en ferias, axposicionas, congrescs
y eventos turisticos de caricter internacional: realizar diagnésticos
con base en encuestas de las actitudes y Preaferencias del publico, para
analizar las caracteristicas de 1z desanda. Ademis de establecer vy
mantenar relaciones con los medios de cosunicacidn gue operan en el irea

que les corr-wond-.gg

1.7.4.-pigpoxiciones en cuanto al) Foasnto da Turismo Relacionadss
a 1a Difusion Procasandistica.

La Ley Federal de Turismo establece en su caplitulo VI que 1=
Secretaria de Turismo, en su funCién de fomentar integralmente al
turismo, realizari acciones encaminadas a proteger, mejorar, incrementar
y difundir los atractivos y servicios turisticos del pals: asi como
orientar y alentar a las corrientes turisticas nacionales y extranjeras.

Con tales propésitos, difuriira a travées de material para prensa, radio

ﬁSecrtt:rla de Turismo. Marwp) de CL'&L’ILZASJ_% Instituciongl, Méexica
1988-1994, pag. 102
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¥ talevision asi Como para otros medios de COMUNICACION y promocitn, los
atractivoy turisticos nacionales,

En e caso de la radio v la television, Ia Secretaria de Turisac
Participard de los tiempos oficiales. Adenis, en colsboracion Y
coordinacidn de CSependencias ¥y derartamentos responsables del fomento de
la cultura, deporte, especticulos, folklore v Preservacion del
patrimonion  histirico, promoveri I instrusentacion de Progracas
promocionales, pars su difusidn,

AR través de comites, patronatos, asociaciones turisticas ae
caricter publico, social, privado o mixto, recibirin apoyec y asesoria de
BECTUR, cuasndo sus actividades contribuysn a la promocion y fomento del
turismo maxicano.

Ejemelo de lo anterior s20n 10s acuerdos y convanios establecidos
por la Secretariz de Turismo con compafias adreas, maritimas, de
transporte; asi como con al Instituto Nacional da la Senectud, 1a
Comisicn Nacional del Deporte, Asociaciones Sindicales, entre otros,

PRra creayr pagquetes turisticox s bajo Costo.

34 ey Federal de Turizmo. Capttulo VI, articulos 29, 33.36 v 38.
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1.8.-fspactoy Generales del Turtismo durante el sexenio del Presidente
Carleos Balinay de Sortaci, 1988-1990.

1.8.1.-Panoramp General.

En la actualidad, el turismo en México es considerado como un
elemento 1mportante para el desarrollo sociroecontmico del pais, por ser
fuente de divisas y expresion de prestigio para fortalecer la imagen de
la naci1dn mexicana ante el mundo. Razdn por la cual el desarrollo dal
sector es vital.

El turisamoc tiene relevancia dentro del aspecto social y cultural,
Par su aportacion al fortalecimiento de la identidad nactonal vy PpPor su
capacidad de difundir los valores culturales de Meéxico. Lo anterior
sumado a la creacion de empleos vy al desarrollo regional y estatal de la
Republica Mexicana,

Se ha observado que la planta turistica nacional tiene una
estructura orientada a satisfacer la compatitividad de la demanda de
turi1smo internacional; en tanto que la oferta para los turistas
nacionales ha crecido en forma constante.

México, progresivamente, se ha constituido en un importante
receptor de turistas internacionales, principalmente de Estados Unidos,
Canada, Alemania, Inglaterra y Japén. Segin explicod Leoroldo Regalado,
Director de Informacidn y Difusidn de la Secretaria de Comunicacion
Soci1al Cde SECTUR, "el B6 por ciento dal total de turistas extranjeros
que visitan el pals anualmente provienen de los Estados Unidos vy

aproximadamente un sels por clento de Canada®.
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“La falta de diversificaciévs en la década de los 80°'s en la
Promocion del producto turistico mexicano se ha reflejade en la
tnsuficiencia de 1a caligad v cantidad de 1os destings nacicnzles ya aue
se han  promocicnadce  pradominantemente algunas playas ¥ destinos
tradicionales, sin ponar atercicn en los demas atractivos naturales
como: lagos. montaflas, zoras coloniales y arquecl:;x:as".35

Remitiendonos a los antecedentes, la participacion de Mexico en =1
turismo wundial. durante la década de los 70's, en cuanto a captacien ae
turistas fue de 1.5 por cCiento y respecto a 1a caPtaCidn de divisas
registro una particicacicen de 1.9 por cCiento del monto total.

Para el periode 1963-1988, el saldo acusmulade en la balanza
turistica fue de 7,644 millones de dodlares, superior en 134 por cilemt:
respecto a los seis afos anteriores) cuando se alcanzd la cifra de 3,267
millones de délares. La tasa promedio anual para este perinde fue do
4.0 por ciento inferior 2 la del lapse 1977-1982 cuando fue de 5.6 pv
ciento.

En 1987, el turismo alcanzd el nivel record en la historia de
muestro pals al presentar un incremento de cerca de 17 por cientc con
relacidn a 1986, afic donde se captaron cerca de 2.350 millones de
dolares. Suceso que alivid en gran medida la balanza de pagos de México
Yy se reafirmé la posicitn del turismo mexicano como generador de
divisas.

Durante 1988, la participacién del turismo en el Producto Internc

Bruto (PIB) fue de 2.7 por ciento, porcentaje similar al del ahke

35SECTUR. Programa Nacional de Mcdarnizacion del Turismo, Tapitulo I,

361EPES—PR1.Planteamxgntos en Materia de Jurismo para la g!abgraclén del
Progrags de Gohierno de Carlosg Salinas de Gortari. s/n.
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anterior. El total de empleados en la actividad turiztica alcanzé
1'326,000 emplecs, tanto directos como indirectos.

En 1989 con 1a actividad turistica se crearon 335,000 ruevos
enplecs, 10 mil directos vy 23 mil indirectosy con lo cual el persomal
ocupado en aexta rams ascendid a mis de 1.8 nmillones de empleos
indirectos.

Da ests forma entraron al pals un total de 6.3 milliones de turistas
Que generaron divisay por 2,982 wmillones de ddolares. Ambas cifras
signtifican incremantos del 10.6 v 17.2 por ciento respectivaments, los
mis altos an los registros de la historis turistica mexicanma.

Del total de turistas aque visitaron Méxica, 4.9 nillones
corrasponden a turistas extranjercs ¥y 1.4 millones a turistas nacionalas
residentes en e] exterior. Esto Gltimo como resultado de las wmedidax
implenentadas por al programa Bienventdo Paisanc, que ha facilitado 1la
movilizacidn de las personas de la frontera norte a la Repoblica.

LOB turistas que se internaron al pals por tierra fueron 2.4
millornas y por via adérea 3.8 millones de personas. El gasto madio por
turists, excluyendo 1a transportacidn, fue de 473.6 délares, superior en
un se1s por ciento al de 1966.37

Ests dinimica dea crecimiento y aumento de niwero de visitantes fue
resultado de la conjugacion de diversos factores internos y externos.
En el planc internacional, la presencia permanente de México en el
extranjero, a traves de Programsas publicitarios Y campafias
promocionales en 103 principales wmercados emisores de turistas) la

axtabilidad econdmica de lox palues generadores da turisss y la

375ANCOMER/SECTUR  Extadixtices Pizicas de )a Actividad Turistice en 1999,
PP, 101-109,

40



consolidacion de la imagen de la Republica Mexicana como un pals cien
por ciento hospitalario, con amplia gama de atractives vy sitios Jde
interes turistico para visitantes nacionales e internacicnales ha
contribuido a incrementar las corrientes de viajeros) segun afirmd
Leopoldo Regalado., Director de Informacion y Difusion de SECTUR.

En el aspecto nacional o interno, nuestro pais dasde hace mas de &0
afios cuenta con estabilidad politica y social, circunstancia aue 1o
Presenta como un sitio de sumo interés y seguridad para el viajero. En
cuastion econdmica., el turismo an México constituye un elementc
importante dentro de 1a balanza de pPagos y en las expectativas de
crecimiento y desarrollo nacional. Por otra parte, en la actual
administracion se ha considerado como fundamental, a 1a inversién
axtranjera en Areas industriales productivas, entre ellas sa encuentra
la actividad turistica.

De tal forma se puede apreciar que la actividad turistica ha
registrado wn comportamiento dindmico en los ultimos aMos, al crecer con
tasas superiores a las de otros sectores econdmicos. Hecho con el cual
ha contribuido eficientemente a la solucién de problemas nacionales.

En 1989, el dinamismo de lIa actividad turistica se reflejo
Positivamente en su ritmo de crecimiento vy en su nivel de participacién
dentro de la economia nacional. En este allo, el turismo medido tan sdlo
en registros de hotales y restaurantes, marcéd un incremento de 3.3 po
cientol nivel superior en 0.4 puntos al obsarvadc en la economia del
Pais, la cual tuve un aumento de 29 por ciento con respecto a 1988.

Esta actitud mantuvo uns participacidn del 2.7 por ciento dentro
del PIB, porcentaje similar al del afKo anterior. Con relacién a 1la

participacidn de viajeros en la cuanta corriente de la balanza de pagoes,
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su coaportasiento fue el siguiente:

“El total Ge los ingresos generacdos por el turismo receptivo, los
viajeros frontearizos y lox pasajes intarnacionales contribuyeron con el
14,1 por ciento dentro de los 1i1ngresos de la cuents corrisnte. La
darrasa de turismc egrasivo, 10s viajeros fronterizos y los Pasajes
internacionales, participaron en un 1l por ciento dentro de los egresos
da la cuenta corrneﬂte'.as

Coeo resultado de una derrama econdmica del turismo receptivo de
2,982.2 aillonas de dolares y erogaciones de! viajero nacional en el
axtarior por 1,544.7 millones de délares, la balanza de pagos registrd
en 1999 un saldo positivo de 1,437.5 millones de dolares.

A su vez, al flujo de los viajeros fronterizox fue de 148.8
millones da personas, registrando un incresento del 42 por ciento. De
allos, 67 millones estin constituidos por viajeros que visfitaron la
frontara de México con Estados Unidos. En  términos de cactaci¢én de
divisas. los 1noresos por viajeros fronterizos fua de 18.2 millones Jde
dohras.”

Por su parte. Leopoldo Regalado explicd que los Estados Unidos
contintan represantando el principal mercado para nuestro pals, con una
participacidn del 87 por ciento en 1989 y de 86 por ciento en 1990. Los
mercados Canadienses y europeos tuvieron un repunte al  aumentar su
pParticipacion. Asi1nismo s& puede destacsr que el 81 por ciento de los
turistas extranjeros gue visitaron Maxico por placer y el 68.9 por
cierto del turismo nacional lo hizo por wotivos familiares.
”mnagnemsecrm.m Basices gu e Activided Jurixtica en 1969,
Pig, 39.

I9BANCOMER/SECTUR. Estadisticas Basicas de la Actividad Juristica. PP.
89-94.
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1.8.2.-0Cojetivos gel Programs de Sccion,

Durante a! sexsnio del Fresidente de la Reptblica, Carlos Salinas,
el sector turistico busca alcanzar un Crecimiento sis dinimico sl
axistente, scbre 1a base de alcanzar wna mayor optimizacidn de la
productividad de la planta turistica.

Con este propésito, las acciones emprendidas tratan de consolidar v
modernizar al turismo para coadyuvar, al misac tiempo, al desarrollo
econdnico nacional vy contribuir con el Plan Nacional de Desarrollo para
dar lugar a la recuraracidn econdmica, 1a estabilidad de precios, &1
xe)oramiento del nivel de vida de los mexicanos y la proteccidn al medio
ambiente.

Lo anterjor, a traves de una serie de estrateaias econcmicas, para
la captacidn de divisas, ogeneracion de empleos, canalizacidn de
inversiones e impulso del dasarrollo regicnsl, para fortalecer 1a
identidad nacional e imagan de Mexico ante el mundo.

Para cumplir con la tarea de captacién de divisas, se fomenta vy
astimula el flujo diversificado y cCreciente de turistas extranjeros
hacia nuestro pPalst se intensifica con ello. la proaccidén y la
publicidad en los mercados i1nternacionales y la panetracion de nuewos
urcndox.‘o

Ge ha ausentado e)! volumen de turismo internc woediante campafias
intensivas de promocién, dirigidas al disfrute de los atractivos
naturales, culturales, prehispanicos y de folklore, a fin de fortalecer

ta identidad cultural mexicana.

40cecTUR. Programa Nacional pars la Modernizacion gel Turisso, Pag. 29.
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Asimismo, para inGrementar las corrientes de viajeros a :iudarsrcs
y localidades con infraestructura turistica se proauveven eventos comd
ferias., exposicionas comercialies, artesanalas, gastroncmicss vy e
f\:)lklc»r..‘1

Actualmente se& estd investigando y analizando los distintos
segmantos de los mercados internacionales. en corrasponderia A4
congriencia con la naturalezxa y caractaristicas oea los atrsctivos
turisticos, para amplilar los prograsas de promocicon y publicidad e
incrementar sustancialsente la afluencia del turismd receptivo.

Para fortalecer las campafias de publicidad a nivel internacionsl se
integraron rFrogramas, donde participan lineas adreas, prestadores Je
sarvicios, hoteleros, agpencias de visjes, inversionistas..., oOrientados
a diversificar e incrementar las corrientes de vujtros,“z

Se instrumentaron erogramasx de proaccidn para s poblacien
infantil, Juvenil v de la tercera edad., fijando tarifas preferencialas,
concertadas con los prestadores de snrv:cxos.‘s

Con 13 Secretaria de Gobernacidn xe promaverin acciones de apoyo
pars la utilizacion del tiempo oficial en los madios de comunicacidén vy
ampliar ast, los tiempos dedicades a la promocion vy publicidad) a fin de
aumentar la afluancia del turismo nacional.

La Secretaria de Turissoc en coordinacion con la Secretaria de
Hacienda b4 Crédito Pablico ¥ otras entidades involucradas,

intensificarin las acciones coordinadas e Promocidn, con lox

prastadores da servicios y dar con aesta accidn, wmayor eficacia vy

‘xSECTUR. Programa Nacjona] parx la @dg[n;gg;}m‘ dal Yurigmo, Pag. 30,

425£CTUR. Op. Cit., pag. 33.

43GECTUR. Op. Cit., pag. 4.
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pPanetracién a ias campalas Publicit-ri-n.«

*YSECTUR. Op. Cit., pig. 47.
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1.8.3. -Compromisos gde ACcion para sl Sexenio 1988-1994 en Materia
gt Jurismo v 3u Promocion Publicitarim.

Ante el hecho de que México no es el GNiICo pals que cowpite en el
muaio para atraer lax corrientes turisticas cCrecientes, en el actual
sexenio se han planteado las condicionas para apoyar con insumos e
invearsiones al turismo, mediante su comercializacion.

Para allo sa considerd necesario, e} desarrollo de acciones
coordinadas de comercializacidn para dar mejor aprovechamiento al uso de
los medios turisticos e incorporar 1a utilizacidon de los medios de
comunicacién colectiva vy las telecomunicaciones. s

Es decir, hacer dea la promocidén y comarcializacion un  elasento
estratégico en al Odesarrollo del turismo nacional, al intesrar un
adecusdo sistema de informacion turistica que permita a lox vimsitentes
tenar acceso al conocimientc oportuno de los atractivos, destinos v
servicios ofrecidos.

De acuerdo a lo establecido en el documento Tesis, Lingamientor ¥
Comecomizos ge Carlos Ealines & Gortar:i en Materia Tur{stice, se
promovers publicitariamente al turismo por su 1importancia, por los
eapleos que genara, el desarrolio regional que promuave y pPor las
divisas captadas por tal actividad; asi{ como para cumplir con la demanda
social de esparcimiento y recreacidén de los mxs:nno:.‘e'

Con este objetivo se ha propuesto como weta alcanzar los 10

millones dea turistas para 1994 y una prowocidn masiva del turizmo

4S1EPES-PRI. Op Cit., s/n.
451ePES-PRIL Op. Cit., x/n.
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mexicano hacia el interior del pais, fomentando la practica turi{stica en
todos los estratcs socicecondmicos de la poblacidn.

Lo anterior, ya que "el mexicano es un turista por excelangia v
un viajerc por naturalezs visita distintos lugares, ya sea en Jpoca
vacacional o en los finas de semana, para descansar o con fines de
ssparcimiento”. Al referirse a la meta planteada en wmateris turistica
durasnte el Presente saxenio, Leoroldo Regslado seala <wue en 1988
visitaron Méx<1co, cinco millones de turistas: fendmeno con el cual se
Qenerd aproximadamente un monto de 2,500 millones de dolares.

En 1990, la cifra preliminar estimada fue de 3,200 millones Oe
ddlares y alrededor de 6.7 millones de wvisitantes, ~Cifras que se
ejesplifican para demostrar que la meta trazada se esta alc-n:undc“.47

Para lograrlo se s0licit¢ la elaboracién de materiales de promocion
publicitaria disefados por mexicancs sin recurrir a firmas extranjeras
en las camealas a nivel nacional, pPueas éstas desconocen las
posibilidades de nuestras realidad turistica e idiosincrasia de los
mexicanos, Con relacion a las estrategias de caricter internacional se
planean y diseNan por agencias extranjeras, al ser otras las condiciones
y diferentes los mercados a mtr-r.‘e

Carlos Salinas de Gortari, desde su discurso de campafia, se
comprometic a llevar a cabo un sistema de informacién y promocicn
institucional, apPoyado por las entidades federativas, estatales vy
municiPpales para realizar una activa promocidon del turismo. “La cuasl no
debera afectar nuestros valores nacionales n: traducirse en perjuicios

en contra del sentimiento macionalista. Al mismo tiempo, se hard valer

47Regnhdo. Leopoldo. Entrevista.
4skcqnlauc!o.Lcopoldca. Entrevista.

47



el 1dioma espafiol y al peso como moneda de circulacien nacional'.‘g
“P1EPES-PRI. Tesix. Linsamientos y Compromizos de Carlos Salines de

Gortari an Materia de Turjsmg, s/n.
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1.9. -Egros ga Consulia Popular 1989: Acusrdos gn Meteris Turistica, "

En cuestion publicidad y promocién turistica, en el Foro de Consulta
Popular sobre Turiswso, celebrado por la Secretaria de Turismo en febrero
de 1969, se establesit¢ cue la prumociin fundamental del turismo estard
destinada principalmente 3 captar 2 10s mercados axtranjeros: pues “son
quienes pueden pagar los servicos turisticos”.
i{mexa 1}

Debido a la inexistencia de wn registro vigente, donde se aprecia
una definicitdn exacts de las zZonas y corredores turlsticos, es necesario
ident:ficar, registrar y activar los atractivos turisticos de la
Raptblica MNexicana, a través de campafias de difusion.

(mesa 2)

Para lograr el ¢ptimo funcionamiento da la promocidén turistica se
requiere de las mas wodernas técnicas de comunicacidn, consideradas en
conjunto como un si1stema de apPOyo Para las estrategias y Programas
promocionales. razédn por la cuasl, sara indispensable ravisar y ajustar
periddicamente lox sistemas de trabajo, promocion vy financiamiento vy
mantanar contacto directo con los medios de difusion para dar s
conocer permanantemente las tareas y acciones del sector turismo, sus
actividadex, recursos y proyecciones
(mesga 3)

Sumado a lo anterior, se propiciars la creacion y desarrollo de

programas y campafias de sensibilizacidn hacia la captacién de turistas.

5olnfor-uciOn ottenids de las ponencias y conclusiones acordadas en las
mesas de trabajo del Foro de Consulta Popular sobre Turismo.
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Las cuales eostarsn dirigicas Principalmente a los visitantes
extranjeros de Estados Unidos, Oriente, EurcPa y la zona dal Pacifico.

(masas 6 v 12).
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CAPITULO 2
LA PUBLICIDAD

2.1.-Definigion del Jarmjre PUBLICIDAD,

La publicidad comurmente, es el medio ror el cual se informa vy
Parsuada a Una serie de consumidorex de las caracteristicas de un
producto o servicio, con el fin de fomantar su adauisicidn.

Alguna vez, alguien di)5 que “el aire que rasplramos todos los dias
es un compuesto de oxigeno, nitrogenc y publicxdad"s.1 lo cual ssgnifics
Que asl como es 1mposible vivir sin oxigeno, resulta dificil evitar la
craciente evolucCidn de 1a red publicitaria.

La publicidad al tiempo de& proporcionar informacidén acerca de los
diversos servicios vy froductos, ha marcado pautas de comportamiento,
modas, estilox de vida, necesidades, erpectativas e« i1declogias.

Este termino pProviene del latin publicsre, aue significa hacer
ptblico o dar a conocer una Cosa y cosprende todas zquellas actividades
esprendidas con objeto de difundir un mensaje referente a un searvico o
producto.

Existen varias concepcionas acerca del significado de 1a palabra
publicidad. Las definiciones difieren segun la opinion da diversos
autores consultados.

Para el Comito de Definiciones da 1a American Marketing, "la

5‘Prcfnsor Montero Olivares, Sergio. Teoria de la Publicidad, catedra
impartida en el semestre 1990-1, en 1la F.C.P. y S.
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publicidad ex cualquier forma pagada de presentacidn no persoral vy
promocitdn d» 1deas, bienes o servicios por un particular identiﬁcado".sz

La puwblicidad, segun Alfonso Rguilar, comprende todas las
actividades en las que se dirige al poblico, mensajes visuales u orales
con el propé¢sito de informarlo e influir sobre €1, para que compre

ciertas marcancias o adquiera determinados servicios) as! como para

inclinarlo favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o
Parsonas.
Dorothy Cohen, autora de Puyblicidad Comercfal. sefNala ~ue dicho

téraino hace referencia a “la actividad comercial contratada, donde se
utilizan técnicas creativas para disefar wn modelo de comunicacion
persuasiva, atendida en los medios de difusion masiva a fin de
desarrollar la demanda de un producto y crearle una tmagen positiva a la
ampresa t’:hento".s4

De acuardo a Miguel Furones, la publicidad es la propagacion de
informacién pagada, con el propdsito de vender oarcancias y servicios
para lograr la aceptacién de ideas, para que la gente crea o actue an
detarminada formn.55

En el 1ibro Publicidad editado por Publicaciones DEUSTO se afirma
que d¢xta ex un ti1po de comunicacion masiva pagada, cuya finalidad cltima
«s la difusidn de informacion, el desarrollo de actividadas y al
impulso de acciones ventajosas para la empresa que hace publicidad vy

Para quienes la contc-a(’.an.56

schMn, Dorothy. Publicidad Comercial. Ed. Diana, pig. 49.
S3a0uilar Alvare:z de Alba, Alfonso. Elerentos de Mercedotecnia. Piv. 87.

S4Cohen, Dorothy. Op. Cit., pag. 155.
ssFuroms. Miguel. E] Munde de 1a Publicidad,, pig. 27.
S6peusTo. Publicidad, pag. 30.
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Para David Victoroff, la publicidaad “es el medic de difusidn
¥ tecnica de persuas:idn destinada a dar a conocer al publice la
existencia de un producto o servicios la cual eretenda suscitar o
tncremeantar ¢l deseo de adquisicién de los mismos, al tener como
objetivo principal la venta de algo“.57

Lo anterior indica que la publicidad ex una actividad de caracter
netamente comercial, que ofrece una idea sl puUblico consumidor con el
obleto de dar posicionamiento a un producto o servicio en el mercado,
sin presantarse éste en forma directa ¢ personal.

En opinion de Coher Araigo, lo que perfila la nocidn de publicidad

&% xu proposito de "crear, mantener o aumentar una clientela para un

satisfactor, sea un articulo o servxclo".se
El articulo publicado por Roberto Presas. La Publici;dad, sus
mx finalidageg, precisa que es una actividad de servicio

profesionalizado. la cual combina ciencis y arte, permite la difusion
mas1va ¥y la creacidn de preferencia de marcas o servicios, al promover
el desarrollo empresarial, estimular la produccién e incentivar la
adgquizicion de bienes o servicic'!.‘.s9

Para Ricardo Ducker, director g¢eneral de la Agencia Creative
Publicidad, es un tipo de comunicacién comercial definida a través de

los medios masivos y nunca de "boca a boca®™, siempre el motivo de ésta

sers la venta, de ah! su caricter cowercial,

s-’Vit:(:t::rm"f, David. La Publicidad y la Imagen, Gustave Gili Edit,
wv:rlos. ta Publicidag, una controversia, Eufesa, pp. 9-10.
S9EUFESA.L§_ Publicidad, una controversia, pag. 30.
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Mauricio Guerrero, subdirector del Centro Avanzado de Comunicacién,

seffala que la publicidad “es una actividad profesional encaminada a

parsuadir al publico para que éste oPte pPor un determinado
producto,

searvicio o

al darle lox elameantos necesarios para que tome una decisidn

adecuada a los interesas de los promotores.



2.2.-Breve Historia ¢e ig Publigjdad.

La publicidad ha existido durante siglos. En Babilonia se tienen
datos de ella desde aproximadamente 3,000 aNos antes de Cristo, En
Egipto tuvo auge con base en jeroglificos 1nscritos en estelas de
basalto. En las civilizaciones griega vy romana, los pregoneros publicos
anunciaban noticias sobre especticulos, politics, servicios y productos.

Hay varias versiones que coinciden al establecer el origen de la
publicidad. Se dice que el primer aspecto publicitaric existente en el
muUNco aparecid en un Papiro egipcio encontrado en Tebas.

El profesor Henry Sampson afirma en su libro, La Historia de im

Publicidad desde los tigmpos mas antigucs, Que esta actividad tuvo lugar

casi desde el surgimiento del mundo y seflala que el primer indicio de

arnuncio puede elemplificarse en las inscripcionas cuneiformes
57

encontradas en los ladrillos de Babiloma 2,000 akce antes de Crasto.

Miguel Furones afirma cque los primeros soportes publicitarios
fueron unos paralelepipedos fabricados en madaera, an los que se
inscribis el c4digo de leyes 1mpuestas pcr Solen, en Grecia. De la miszma
época proceden los krybos, cilindros de madera donde se publicaban
comunicados.

Lo Cierto as que la forma mas sntigua de ls publicidad se difundio
por medio de la comunicacién oral, la cual llegaba a la g9ente por oido.
En las civilizaciorss hebrea, romana y griega, la publicidad hablada era
utilizada por los pragoneros para llamar la atencidn sobre la venta de

g9anado y esClavos, asi como para promover la venta de cCiertos articulos.

57 1dan, pag. 66.
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En cuestisn de la publicidad escrita no se conoce la fecha exacta
an que el hombre la empled por primera ver. Existen diversos escritos en
forma de amunclo, como lo fueron los PpPrimeros posters encontrados en
Eg9ipto, en donde se anunciaba a Ptolomeo como “hijo del Sol, padre de la
Luna y custodioc de la felicidad de los honbres'.sa

En la antigua Roma se usaban tablercs anunciadores para designar
tiendas o almacenas de varias clases, en ealla los aescultores escribian
@] menzaje con leyendas y figuras en relieve, colocadas en las paredes
da la casa o suspendidas de las ménsulas,

Los excavadores de las ruinas de Fompeya descubrieron algunos
«jemplos de publicidad en los muros de las casas y edificios, donde se
hacian inscripciones en forma de grafitti, pegados en el revestimiento
axtearior. Esxtos anunciaban funciones teatrales, deportes, balNos vy
espacialmante especticulos da gladiadores.

Durante la Edad Media para difundir diversas informaciones en forma
simultinea en varios lugares, se grabaron marwscritos en planchas de
madera entintadas para reproducir la informacidon en pergaminos.

Mizs adelante, con dicha técnica se dio lugar a la jnvencién de Ia
impresion con tipos moviles por Juan Gutemberg, <quian propicié la
difusion de informacién a gran escala y por ende &l fortalecimianto de
la publicidad.

Hasta &l siglo XV, la publicidad se aplicsd en forma oral o por
madio de carteles pintadox a mano, como se describi¢ anteriormente. Con
la invenctén de la imprenta se dio un auge a los periddicos y volantes y
aparecid un sinnumero de mensajes publicitarios.

purante el periodo posterior a la Primera Guerra Mundial, la

saFuroncl, Miguel. Op. Cit., pig. 67.
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publicidad tuvo un caricter muy activo por su capacidad de venta. En
1929, a partir de la Crisiz Ecomtwica surgieron metodos publicitariosn
con fundamentos cientificos, cuando las empresas limitaron sus gastos.

Con 1a Segunda Guearra Mundial florecic en mayor wedida, al difundir
temas caracteristicos de los tiempos de guerra, como la paciencia,
dedicacien y calma, El Consejo Publicitario de Guerra, organismo mundial
compuesto por representantes de ia industria publicitaria orgamizod
campafias para vender bonos de guerrk, reclutar mano de cbra y anunciar
Productos que escaseaban.

Posterior a esta epoca, la publicidad acentud temas innovadores. La
labor artistica y la originalidad de los textos fuerocn aelementos que
contribuyeron a 1a formacién de promocién publicitaria actual. Llas
primeras agencias publicitarias comenzaron por dar servicic a los medios
de comunicacién mis no a los anunciantes. Estas eran asentes de medios
que compraban espacios para venderlos posteriormente a los anunciantes,
quienes pagaban una comis1on del 10 al 25 por ciento.

Asimismo, aconsejaban acerca de los medios idoneos para anunciarse.
Tiempo derpués, comenzaron a redactar 2algunos anuncios puas se
convencieron de que mientras mejores fueran los mensajes, tanto mejor
iria su nezocio. Asi, Poco a poco, las agenciss obedecieron en menor
escala a los medios de cosmunicacién, los cuales las pagaban una comisién
para atender en mayor proporcions U anunciantes, quienes
presupuastaban lax campafas.

Pe tal forma, el profesiomalismo de las agencias trasmitido al
sector publicitario, contribuyd a lograr el aumento de contratos: el
presentar anuncics bien diseMados y escritos, mejord la imagen de los

propios medios de comunicaciodn.
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La necesidad de las agencias de vivir de la publicidad fue 1o que
detersind el desarrollo de una presitn constante a favor del anuncio de
bienes y sarvicios, por parta de las esmpresas. Conforma las agencias se
transformaron en grandes empresas comenzd a axtenderse @iz y mis  tal
actividad.

Begln Douglas Torin, esta circunstancia se presentd por primera
vez an Estados Unidos como requarimiento de 103 clientes. Caso da lo
anterior fus J. Walter Thomeson, <quien abrid su primera filial en
Londres para atender las necesidades de General Motors v ast,
sucesivapante fue abriendo nuevas sucursaleas en todo el mundo. Lo mismo
ocurrid con Mc.Cann Erickson, la cual crecid® al servicio de Aceites
EIIO.59

Actuslmenta la actividad publicitaria cuenta con el apoyo e impulso
de la prensa, radio y televisidn) medios a través da los cuales tiena
acceso ablerto a la poblacidn sin 1mportar estratos scondmicox, sociales

© culturales, sexo, edad u ocuracidn,

pouglas Tortn. Guia Completa de la Publicided, pag. 55.
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2.3.-Caracteristicas Generjles de la Publicidad.

2.3.1.-istivos,

El objetivo principal de la publicidad [ 13 la venta Y
pPosicionaniento de un producto o servicio an al mercado, comd se seRalce
en la definicidn anteriormente citada.

Las estrategias y campafas publicitarias tiemen como finalidad
aumentar y mantener la produccidn, distribucidn y consumo de un bien o
servicio, fomsentar una msayor venta del mismo, procurando incrementar su
consumo y demanda.

A través de la aplicacidn de técnicas vy nmétodos publicitarios se
busca dar a la empresa-ciiente un renombre, prestigio y popularidad.
pPara ganar el respeto del peblico y propiciar la maximizacion de sus
beneficios econdmicos v la estabilidad de las ganacias o su 1ncremento,

La publicidad procurara tamsbien, crear conciencia &n los
receptores del smeniaje de las caracteristicas y beneficios del producto
& promocionar, captar la atenci¢n del consumidor, asctivar el interés por
el articulo, crear un deszeo pPor adquirirlo, aun cuando no sea de primera
necesidad, generar una 1magen positiva del satisfactor v de la
institucion oua lo lanza al mercado.

En el caso especifico de la publicidad turistica mexicana, su
funcion consiste en promover la necesidad de esparcimiento, recreacion y
descanso da cada uno de los mexicanos y ofrecerle l1os distintos
servicios existentes en los lugares y sitios de atractivo turistico e

incremeritar las corrientes turisticas nacionales y extranjeras.
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Es decir, el propssito de toda comunicacitn de  caracter
publicitario es trasmitir ciertos hechos, exhortaciones y promesas,
asperando modificar “los conocimientos y actitudes o actos de los
destinatarios de una manara precdaterminada, i1mpulsando con ello, a la
realizacién de ciertas acciones, por parte de 1los receptores de sus
ncnsn)os'.60

Dicho an otras palabras, la meta bisica es difundir informacion de
los destinos y atractivos, desarrollar actitudes positivas a través de
tecnicas persuasivas e inducir a 1los viajeros a llevar a cabo una
accion, que beneficia a quien 1a promueve a elabora; esto al genarar ia
venta de un producto o la adquisicion de un servicio.

Lo anterior, mediante el disalo 14 aplicacidn de meétodos
promocionales mdecuados, a través de dos estrategias basicas.

a)Al crear demandas primarias en el publico-receptor o consumidores

potenciales; ello cuando una ewpress o institucidn introduce sl
marcado, un nuevo producto © sarvicio y desea dasarrollar su
demanda con una promocicn de lanzamiento.

b)Cuando avanza el proceso de la campafla y deses mantenar o

aumentar las ventas y mejorar la imagen del articulo o servicio
on cuastidn, se trasmiten mensajes publicitarios por los wedios

apropiados pars informar y motivar a los consumidoraes.

Para lograr ambas intanciones, la publicidad debe apoyarse en las
tecnicas persuasivas con el fin de generar ircrementos en las ventas da
los promotoras

6

Oy1007, » Lerse Plaze de la Cameatas de

Broductividad y Efi
Turistica. pse. 12.
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2.3.2.-Eunciores,

La publicidad tiene un sinnimaro de funciones vy beneficios para
quienes 1a utilizan con el propasito de dasempelar una técnica
pPromocional adecuada para vender un producto detarainado.

Contribuye a crear nuevos valores, cuya clave seridn los deseos vy
valores del propio consumidor como son la felicidad, abundancia,
Prograsa, status social, ocio, esparcimliento, diversion...y

Paralelamente propone medios de conducta acordes a sus intereses al

&1

moldear el estilo de vida de los individuos.
Miguel Furones enumera las funciones de la publicidad en la
nwxentecntequraznc:m:sz

A} Informativa. - Al proporcionar informacidn sobre a1l pProducto
o servicio en forma directa o indirecta al
consumidor. Presenta al producte maediante un
constexto de contenidos Y significados,
valorados posteriormente por el consumidor.

B) Econtmica.- Aspecto bAasico que activa el consumo, aumenta el
proceso productivo vy fomenta la compra [
adquisicion del bien o producto,

€} Fainanciadora.- Al contribuir al financiamiento de los medios da
comunicecion colectiva,

D) Estereotipadora.- Cuandoc tiende a igualar gustos., necesidades,

estilos de vida, criterios, i1deas,

&lyictoroff, David. Op. Cit., pag. 19.
6zl‘:uronas. Miguel. Op. Cit., pag. 8.
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E) Immovadora. -~ Al lanzar al msercado i1deas creativas, diferentes
e innovadoras.

F} Sugestiva.- Contribuye a adartar la demanda a la oferta.

Ademis de las funciones antes aencionadas, la Publicidad
informativa : “al ampliar «] horizonte ®me2ntal de leos receptores, se
constituye en un eledento mas para promover el cambio sccial, al
informar y orientar acerca de la realidad y caracteristicas de un bien o
urvicio'.m

El trabajo de la publicidad es comunicar a un piblico, Previamente
determinado, informacién y una adecuada 1nfluencia orientadora v
motivadora, que 10 estimule a la cospra. “Tiane exito o© fracasa en
relacion directa con la forma an Que se ComuniGque uUn mensaje vy de
acuerdo a las actitudes -:!eseazias".s4

Con esta propésito, la publicidad debe contar con ciertas
caracteristicas bisicas: originalidad, simplicidad, veracidad, fuerza,
credibilidad, calidad, no atacar con sus mensajes a Jos pProductos o
searvicios O+« la compatencia, entra otros aspectos.

En la actualidad, la publicidad es un instrumento importante vy
fundamental para poder promocionar cualquler producto. bien o sarvicio.
*Incluso se ha diversificado. Ahora xe hatla de publicidad comercial e
institucional: la primera encaminada a vender un producto, con fines
cien por ciento comercialex. La segunda tiene un contenido de caricter
social, para persuadir al puablico de cambiar jdeas, habitos, actitudes o

adquiera determinada conducta © en s! para crearle una imagen de

sgvarxos. ta Publicidag, una controverzia, pag. {8,

641dea. Pag.27.
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prastigio a uma institucidn o aspecto social'.ss

65&1crrero, Mauricio. Entrevista.



2.4.-Publicidad, Propaganda, Promocion Y Relacjones Publicas.

Existen diferencias importantes de resaltar entre la publicidad,
la propaganda, promocién y las relaciones publicas. Estas, a pesar de
ser técnicas muy parecidas para la difusién de mensajes referentes al

posicionamiento de productos, bienes y servicios.

2.4.1.-La Publicidad.

Como se ha mencionado a lo largo de este segundo capitulo, la
publicidad es un conjunto de técnicas y medios dirigidos a atraer la
atencion del publico hacia el consumo de determinados productos o
servicios.

La publicidad tiene una caracteristica comercial: la finalidad de
servir como instrumento de i1nfluencia psicoldgica esta orientada a
manejar decisiones de comPra y consumo; busca proyectar una imagen de
seriedad, prestigio y seguridad, mezclada con un objetivo comercial e
1deolegico v en algunos casos politico, al tratarse de publicidad
lnstituclonal.66

El discurso publicitario es de tipo informativo-exhortativo por
transmitir hechos e invitar al publico a la realizacion de determinadas
acciones. %

El eéxito de ésta se expresa en términos del volumen de ventas,

cuotas de mercado...Por ejemplo, la publicidad turistica da a conocer vy

66Barnal Sahagun, Victor. Anatomia de la Publicidad en Mexico, pdg. 48,

67DEUSTO. Op. Cit., pag. 30.



promueve las diferentes instalaciones y servicios existentes en el palss
al tiempo de cuidar el aspecto de mercado, al realizar evaluaciones
peraicdicas con los resultados obtenidos.

En s!{ atrae a los clientes persuadiéndolos de <que el lugar de
destino y los servicios ofrecidos correspondan mejor que cualquier otra
opcidn a sus expectativas vy necesidades de ocio, descanso y a sus
preferencias deesparc:mxento.se

La publicidad consiste en dar al receptor o auditorio explicaciones
relativas a la oferta de un producte o servicio; los programas
publicitarios tienden * a provocar la toma da conciencia de las bellezas
de un pals, de su calidad de vida, de los que vale la pena hacer vy
ver".69

Para Eulalio Ferrer, la publicidad *"da a las cosas un estado
publico de notoriedad, actua para servir al mundo y esta en relacitn
directa con los bienes de consumo, se inclina por la apologla de las
cosas, Procura hacer pensar a la gente en los que quiere y desea. No

crea a los medios, los uti)iza, adapta y cunbina".70

2.4.2.-La Propaganda.

La propaganda es “"el conjunto de tecnicas y medios de comunicacion
social tendientes a influir con fines ideoldgicos, en el comportamiento
humano; esta se extiende a la tarea de manipulacion

69UIODT. Funciones del Fomento Turistice en Productividad y ERficacia de

las Campghas de Promogion JTuristica, pag. 8.
69,

Carman, Alesx. Eficacia a Largo Plazop de las Camapafas...s/n.

7901007, Op. Cit., Cap. IV.
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1daoloqlc--Polxtxc-'.7l

La palabra propasanda vieme oel latin propagare aue sigmificat
difundir, exterxier, esParcir o popularizar. Es un tipo especial de
comsunicacidn husana, Caracterizada por su altc grade de intencionalidad
manipuladora y persuasiva. El mensaje procagandistico buscara influir en
los receptores y persuadirlos de realizar ciertas acciones o de aogauirir
una conducta detar-xr.ada".72

Los modelos propagandisticos se formulan para ganar adertos a una
causa de ti1po politico © raeligioso, aunque para alle se valga de
recursos utilizados por la publicidad y las relaciones publicas: de las
cuales difiere en cuanto a intercionaiidad., La Ppublicidad busca el
consumo, las relaciones piblicas tienden & crear una imagen positiva
Para una persona o institucidn vy la propaganda 1nfluye en la conducta
con una 1ntenzidn politica o relxglosa.—m

La propaganda persigue causar en el receptor del wmensaje acciones
muy concretast adeais de informar, feormar criterios y convicciones,
reforzar determirnados hechos socicpoliticos y/o religiosos.

A difarencia de la publicidad, 1a difusion de mensajes
propagsandlisticos puede no dar a conocer al patrocinador; es decir, puede
© NO estar planamente 1dentificado.

En cuestién de propaganda turistica, esta da a conocer ia
dispontbilidad de la oferta, su calidad, caracteristicaz y naturalezas

agl como orientar deseos y necesidades de la desanda. Sismpre se realiza

718.rnnl Sahagin, Victor. Op. Cit., pag. 47.
72gartelett, F.C. La Propaganda Politice. Edit. Huella, paa. 8.

73A9mtes de la materia Teoria de la Propaganda del semestre 1990-I1.
impartida por el profesor Hugo Sanchez Gudifo.
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bajo una 1dea central planificada, para motivar un desec y Rrovocar unx
conducta acecusda., tlasa la atencidn para i1nducir al publico a llavar a
cabo un acto espectfico.

Se sutenta en aspectos Politicos al darle una 1magen positiva para
el orgar:sac emisor. En México, particularsente en al caso de la
Secretaria de Turismo (SECTUR) y del Fondo Nacional para el Foaento del
Turtsme (F1eaTU™), adesis de persuadir a los visitantes de viajar a
determinadc destino, les prasenta la i1dea de qua nuestro pals es la
se)cr altearnstiva para el turista, tanto & nivel nacional como
internacional.

En opimion de Luls Fernindez Fuster, propagar y publicar es wun
B1SRO CcOncerto, rues ro se pusde publicar si1n propag r.7‘

En materia turistica, la recesidad de vender atractivos obliga a
45ta & propazar v publicar. Razén ror la cual, el turismo desde hace
tiempo recurre a la propaganda, por ser uno de los mecanismos
pPrircipales pe-a captar un numero mayor de clientes, al coabinar sus
técnicas con la pubi:icidad.

De ta) forma, = incluyen las actividades publicitarias bajo el
comin denominador de propaganda turistica. La competencia de las grandes
firmas comerciales ho . originaco el diseho de 9randes campafas
publicitarias para la venta de sus servicios, con la promocién de sitios

de atractivo turistico.

74F.rnandez Fuster, Luls. lggr{n Y lécgnica del lurisme, pag. 267.
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2.4.3, -Bromogion,

La promocion es un factor fundamental para convertir la demanda
potencial en activa y efectiva, &l propiciar estimulos a los viajeros.
La labor promocional conforms en lox receptores una estructura aental
adecuads pars persuadirlos da viajar al lugar publicitado, ademis de
crear erm €1]0% una conciencia turistica.

Al ramitirnos a la ratz de la palabra pronocién podemas decir que
aste término x& refiere a la técrnica con la cual se puade acrecentar el
voluman de ventss de productos.75

Pro signmfica a favor y motio, movimientoy es decir, “un movimiento
a favor da", mover o acelarar la venta de productos o servicios.

La promocion turistica constituye uno de los campos en los que re
bhan  innovado motodos vy técnicas de gestion. Las actividades

publicitariss y de promocicn lie

as a cabo por organismos oficiales de
turismo, como an el caso de SECTUR y FONATUR v por empresas privadas,
desempalian un papel relavante, al contribuir en el fomento de viajes
¥ al ayudar al publico a escager su destino.

Al parscer da Alfonso Aguilar, los objetivos de la promocion som
fortalecer 1os sfectos de la publicidad, lanzar un producto © servicio
al marcado y llamar la atencidn del comprador sobre el producto. En
cuestion turistica, la promocidn se utiliza con mayor frecuencia en
épocas de temporada baja para aumentar la ocupacidn de los centros de

76

turismo.

Dantro de Ia accidn publicidad-promocion se da cabida a las

75215;12:1!:12 Larousse de la Lengua ExpaMola. Pag. 461,

78aguilar de Alba, Alfonso.O0p. Cit., pag. 93.
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campaXas sublicitarias Y Propagandisticas, articulos de
prensa, audiovisuales, visitas de periodistas nacionales y extranjercs a
los dastiinos, axl como a traves de descuentos, obseadios

denostraciones., Cupores para alimentos ¥ bebidas, volantes catalogos,
llaveros, plumas, ancendedores, folletos, carteles, entre otres.

A mvel proragandistico. con la difusi¢n de notas perlodisticas en
Prensa, noticiarios de radio Y televisidn, documentales
cirematograficos, se da apoyo y credibilidad a la informacicn presentada
al publico.

La Union Internacional de Organmismos Oficiales de Turisso (UIOOT)
an 3u documento Proguctividad x Eficacia a Largo Plazo de las Campafas
de Promocion Turistica. considera como promocisn turistica a todas las
actividades prograradas, relacionadas con la difusién de mensajes a
travées de los distintos medios de comunicacidn, con el proposito da
proporcionar informacién fidedigona a los posiblaes turistas y ejerceren
ellos una afluencia que favoreIca al empleoc de unNo O Varios serviclos vy

7
a los viajes hacia los destlnos,7

2.4.4.-Relaciones Publicas.

Las campafas de rolaciones publicas son la actividsd promocional
organizada mediante la informacidn y contacto personal. Su objetivo es
pPromover el consumo de los servicios turisticos, en este caso, lograr la
participacidn conjunta entre los diferentes sectores que actuan en el
campo de dicha actividad, ofrecer una imagen positiva hacia determinada

localidad, destine o producto y Provocar 1a repeticion en 1a

7741001, Op. Cit., Pags. 8 y 9.
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AdIISiCibn de un servicio o bien de c:cvnm.u-sc;.78

Las relaciones piblicas comprenden los esfuerzos de los organismcs
oficiales de turismo v de las empresas particulares para desarrollar
acciones favorables on el auditorio, accionistas, entidades
Fubarnamentales y provedores.

Tal actividad abarca variados asrectos,entre ellos:

~la organizacidn de conferencias de Prensa, recepciones,
Seminarios, CONGresos y convenciones;

~Promocion de viajes y eventos especiales;

-establecimiento y oreracity de oficinas piblicss de promocién e
informacien para viajeros;

-distribucién de articulos, comunicado y fotografias de prensa,
reportajes filmicos, documentales, Peliculas, anuncios
publicitarios y propagandisticos para prensa, radio, tealevisién

Yy cine,

William Nialander define = las relacicnes poblicas como  “lias
actividades de wuna industria, asociacion, gobierno, corporacion o
cualquier otra organizacion, para promover vy sostener sanas Y
productivas ralaciones con daterminadas PpPersconas, como consumidores,
enpleados, comerciantes y con el poblico en general, para adaptarse asi

a su med10 ambiente en benaficio de la socxcd-d".n

e 1a Torre Padilla, Oscar. Op. Cit.. pag. 113.

79Nlalandcr. William, WM. pig. 2.
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2.35.-papel ¢ Isecreancia Sosiosconbmica de la Publicidad,

La publicidad se encuentra dentro de un ambito socioecondaico que
opera principalmente en el campo de la distribucion y venta de
articulos, productos y servicios e influye en mayor © menor grada en 1a

vida de todos los hoabres, msuse y nifios, con la intencion de

1nducirlos a la compra y consumo.

Eulallo Ferrer afirma que "en México, durante 1980, la inversicn
publicitaria 2lcanzd el unc por ciento del Producto Interno Bruto, el
cual se& santuvo con un aumento promedio del ocho por ciento durante los
ctnco afios unteriores. El incremento de la inversion publicitaria tuve
un nivel del 22 por ciento anual, contra el once por Ciento de ls década
antcr:or'.su

En la actuslidad se considera a la publicidad como el fendamenc
econdmico y social del si19lo XN. en el cual todos estasos inmersos. Su
trascendancia radica en el hacho de ser cmpleada por toda clsse de
actividades, primordialmente las da tipo comarcial, sin descartar las
politicas, educativas, i1nstitucionales o religiosas.

La publicidad es empleada tanto por el gobierno como por la
iniciativa privada para provocar en el Publico receptor de los mensajes.
una reacion favorable a los intereses del promctor publicitario.

Influya en la colectividad con fines de cosercializacidén. Es de
valiosa utilidad para los empresarios al considerar aque su funcion
principal aec satisfacer las necesidades primarias dal consumidor al
promover articuleos y servicios.

eoFarrer. Eulalio. Ponencia presentada en el XXVIII Congreso Mundial de
Publicidad, celebrado en $al Paulo, Brasil, el 26 de mayo da 1980.
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Existen tres argumantos raelacicnadozr con la tesis de que la
Publicidad estimula el proceso productivo y ofrece al consumidor un
campo mis amplio para la eleccidn de un cnn:v:mcto.e1

El primero menciona que la publicidad es un inCentlvo Para mejorar
&l nivel de vida de lox individuos, al fomentar el desarrollo de
productos ce mejor calidad, elaborados con técnicas espacializadas.

Otro asegura qQue & través de la investigacidn de wmercado vy
desarrollo e estratagias publicitarias, los productores b4
comwerciantas evitan riesgos y pérdidas monetarias.

Un tercaro sefiala que tal actividad induce a los fabricantes vy
praestadores de servicios a mejorar la calidad de los productes, al
tratar de responder ante lo puesto en sus anuncios.

Toynbae afirma que la publicidad estimula el consumo al incentivar
deliberadasente los deseos cda los consumidores. Asimismo, juega un Parel
isportante al situar un producto en el aercada y promocicnarlo dentro de
lox nivelex de conpcttncu.az

E! comportamiento dal consumidor y su dacisidn con relacidén a una
compra concreta, constituye un punto de estudic para aeconomistas,
psicelogos, socidlogos y publicistas, Al existir una enorma cantidad de
factores y slementos que influyen en la mente del comprador, desde que
percibe la necexidad de adquirir wun producto hasta la eleccion de
cierta marca. Adn no se ha planteado un modelo general que explique las
razones de ello, pero s! s@ han establecido planteamientos referentes =&
las tendencias de los mercados y a las formas de pensamiento de los

individuos.

81 ohen, Dorothy. PubliGidsd Coparcial. pag. 164.
e-"Cohcn. Dorothy. Up. Cit., pag. l46.
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E! sconomista Marshall planted que las decisiones de compra son el
resultado de cilculos racionales vy conscientes. Apunta que un consusidor
de escasos recursos wormtarios, obligado a  elegir un articulo entre
Varias marcas, a%0oCia a cada una de ellas con una utilidad o beneficio y
comPra la opcidn mas adecuada a sus necesxdades.e3

El modalo Marshall advierte que cuanto menor sas el precio del
producto, mayor seri el noUmero da umidades vendidas. En su teoria
moderna de la utilidad, comenta Que el hosbre eleva al maximo sus
utilicdades, circunstancia para la cual diseNa combinacionas de articulos
que maximicen la satisfacci¢n dea sus deseos, intereses de acuerdo a los
recursos econdmicos.

La publicidad es considerada coao un producto social aplicado en
beneficio del sisteama comercial. Socislmente, esta actividad ha
determinado valores vy patronas de vida, resultado Jde su 1nfluencia sobre
el auditorio,

Cada individuo adquiere valores sociales y culturales de la
familia, escuala, comunidad donde se descnvuelve y otras instituciones
sociales. Ls publicidad sugiere 10 qua ze debe o nd hacer para contar
con la acaptacion de los integrantes de su contexto.

A su vez, interpreta las posibles cualidades de un producto o
servicio que pueden satisfacer las rnecesidades aspeacificas de un publico
al relacionar las caracteristicas o beneficios de éste con sus valores,
actividades, costumbres. Por ello, las aestrategias de promocion son
compatibles con dichos valores y actitudes para poder influir en su
conducta.

Por esa razdén, retoma aspectos de varias teorias. tales como que el

83Furones. Miguel. Op. Cat., 22.
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1individuo tiene la necesidad de contar con prestigio, identidad propia,
identificacion con un 9rupo determinado. Los hombres compran mediante la
publicidad, simbolcs de categoria y ayuda al consumidor a desarrolliar o
fortalecer una imagen apropiada a sus requerimientos, elevando asi su
nivel de vida.

La publicidad puede acelerar o transformar al cambio en los gustos,
estilos de vida, preferancias en cuanto a productos y marcas, @l
fundamentar en algunos de ellos satisfacciones humanas.

Es un elemanto necesario en la ecoromia nacional en varios rubros,
an una sociedad con altos indices de consumo o bien, cuando #ste se
reduce por razonez come la inflacion o carestia de la vida. La accién
publicitaria se sncamina al consumo C& bienes y servicios, sin la cual
la venta de éstos tendris un desarrollo wmis Jento respecto & los
reasultados obtenides a través de la aplicacion de una campaMfa.

“6i prescindimos de la publicidad, el consumidor tendri que buscar
la i1nformacidn por sux ProPios madios, » un costo superior al actual vy
se veri en la necesidad de invertir tiemeo y dinero para desplazarse a
los centros de distribucién para tomar deciziones de compra sin previa
tnformacion fidcdian.".s4

Por otra parte, en Mérico una de las funciones principales de 1la
publicidad es generar un cdaulo 1mportante de recursos financieros,
destinados a la supervivencia de los madios de comunicacicn colectiva.
Anualmente, las agencias publicitarias tienen gastos que Bascienden a
varios miles de millones de pesos, traducidos en anuncios difundidos en
1a prensa, radio, telavisitn y cine principalmente.

De tal forma, que ningun medio podria operar sin publicidad vy

B‘Nhl\te, Frankltn, Mito y Realidad de la Publicidad en Publicidad: Una
Lontroversia, PaAg9. 43,
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viceversa. Fuara de los canales de difusian conocidos. NO  eciste otra
poiibxlida‘d de transsitir mensaje: Para estimular la compra de objetos ©
adauiIsicitn de servicios, de nO ser a través de la venta directa. de
“boca a boca*.

En materia turlstica, organismos potlicos y privados han realizace
diversas estratezias publicrtarias encasinadas a ensanchar las
corrientes turisticas y dirigirlas hacis lugares de interés histeraco v
de esparcimiento. Antes, como ahora, se ponen en marcha politicas de
Promocidén turistica que persiguen atraer a nuastro pPals visitantes
nacionales y extranjeros y. generar hacia el pals la entrada de wun
volumen mayor de divisas.

Al respecto, Mauricio Guerrero, ex-director de ia carrera de
Comunjcacién y Relaciones Publicas de 1a Universidad Latinocamericana vy
actual subdirector del Centro Avanzado de Comunicacion, aclare que la
publicidad "es una actividad que ultimasente representa wun Qran
bereficio a la ecoromia nacional. puesto que su utilizacion se asta
generalizando en la mayoria de las espresas y compalfilas existentes en el
palis y, por otra parte. es fuente generadora de empplecs, de recursos

profesionales y técnicos, la cual da de comer a mucha genta™.



2.6.-Fundamentos Igorfcos de 1a Publicidad.

Existen varias teorias gque fundamentan el trabajo publicitario, las
cuales constituyen un xoporte y una base para argumentar al contenido vy
la forma de los mensajes. Con la investigacicn de las cienciss sociales
v de la conducta humana se han planteado bases teéricas acerca de las
acciones del consumidor en el mercado., el comportamlentc de los

individuos, sus actitudes, habitos y manera de coaunicarse.

2.6.1.-Teor{as Psicoloajcas:

~Tecnica A.1,D.8.
Una de las primeras concepciones en materia publicitaria es la
técnica conocida como AIDA, elaborada con base en estudiocs psicolégicos.

Las siglas defiran sus objetivos: slamar la patencién, despertar el

interés, ge -ar un deseo & incentivar la compra o adquisicidén de un
bier o zervicio. Todo mensaja anunciador debe pasar por estas cuatro
etapas.

g&gnglégl E) primer paso zeri atraer la fijacidn de los individuos
para lograr el objetivo publicitario. Esto al procurar que el raceptor
no se distraigs ni piarda la orientacion que se le quiere dar al
mensaje.

Ingggi;l Una vez captads I atencién del auditorio, se debera
mantener el interés y fijar en su mente la idea trasmitida.

Pgseo; Cumiquier anuncio o tipo de publicidad debe provocar al

deseo de adquirir el producto en los consumidores, dando a conocer sus
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caractaristicas vy exelicar sus ventajas y beneficios sin exagerarlos.

Qcgiony La accién del consumidor seri la meta principal de esta
técnica, ya que su fin ultimo es producir favorables e inmadiatas
respuestas al mensaje.

Estos pasos se conocen como las etapas del proceso publicitario,

-leoria de las Respuestas Condicionadas y Afectos Reprimidos:

Paviov realizé numerosos experimentos con el propdsito de explicar
lon llamrados actos reflejos; el mix conoclido consiste en hacer sonar una
campPana Cada vez que ponia comida a3 un perro. De esta prueba dedu)o que
muchas da las respuestas a ciertos impulsos o necesidades pueden
condictonarse por la asociracidn a diversas fndicaciones y sustituir los
estimulos naturales por artiticiales.

Lot publicistas aplican esta teorla en sus intentos por sustituir
los condicionamientos existentes ern logx individuos por otros nuevos
creados mediante la repeticiéon de mensajes para que el auditocio adwte
Pautas de consumoa. Es decir, el publicista arlica ¢! modelo de Pavlov
con el fin de axcciar el producto promocionado a algun impulso social

intensanenta arraigador afectc, prestigio...

~Teoria del Yo

Car! Rogers. al fundamentar teoria del Yo", explicd oque cada
individuo es el centro de sus campos Psicoldgicos y reacciona a lo
parcibido en ellos, al ser motivado jfor la recesidad de defender vy
subliminar su yo.

La publicidad se basd en los argumentos de Rogers rara hacer que el

consumidor compre un producto por creer que oste le dara prestigico y
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valoracion personal:; ast Como elevara su status, a travées de ciertas

actitudes y sentimientos.

-Modele de lox Procesos Pyiguicos No Conzcientes:

Sigmund Freud plantesd un modelo de la represién, donde dice que las
tendencias individuales cuando chocan con las normas aceptadas vy
establecidas en la sociedad donde se desenvuelve, el hombre se adapta a
su realidad y reprima tales tendencias.

Esto provoca en el un conflicte intimo entre los dessos no
exteriorizados y la supuasta represiin voluntaria; es decir, entre una
Parte del conscienta y dal subconsciante.

Por tal razan, los publicistas antaes de planear estrategias, llevan
a cabo una investigacidn de mercado Sue les permita conocer los deseos
reprimidos del consumider para  postariorsenta, utilizarleos en la

elaboracion de los anuncios.

-Risonancia Coonossitive de festinger:

La teoris de Ia disonancia cognoscitiva dice gque “cuando una
Persona tiena una oPiNidn o recibe una inforsacidn que pPor s! misGR NO
la 1nduZica a ejecutar determinada accidn, esa 1dea es disonante o esti
en disonancia condicha sccian. Cusndo ocurre tal caso, la persona trata
de reducir la disomarcia modificando su actuacion o sus opiniones. S1 NO
puede cambiar la accidn casbiara la iden'.es

En cuest:idn de publicidad sa utilizan msensajes GQue conducen a
plantear una posibilidad para gua los individuos reduzcan la disonancia

con la coapra o adquisicidn de un determinado producto. Los consumidores

85Saﬂt.oro. Eduardo y otros autores. Pﬂ;gl@ia Social, Ppag. 175.
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ESTA TESS HO oem
SAUR DE LA BELIOTEGH

tratan de percibir o conocer distintos aspectos de zu entorne y de si
mizmos Para no estar en contradiccidn con los aspectos presentes en su
sociedad, Ejemplo de wllo son las modas, el consume o preferencia de ura
ciarta marca, la cospra de productos an un cantro comercial
espacifico.,.

En algunos casos, con Ja adauisicién de un articulo, la reduccion
de Ia disonancia puede no operar como alemento reforzador, vya Que
frecuentenente se adquiere un bilen de primera necesidad y no importa

tanto la marca sino el pracio al que se compra y su calidad.

-Yeoria ¢ las Aseiraciones:

Kurt Lewin planted una teorfa que habla sobre los niveles de las
agpiraciones, El hombre como ser social tiene un sinnumer o Ge
axpiraciones y conductas, as! como necesidad y deseos.

Lewin asegura que dichas aspiraciones no son estdticas, sino que
tienden a aumentar con las realizaciones y a disminuir con los fracasos;
estin determinadas por la actuacion de los miembros dal grupo al cual
peartenece cada individuo.

Lox medios de comunicacidn han creado en el hombre nuevas
agpiraciones respecto a lo gue ¢ste quisiera ser o a lo que le gustarfa
paracer: fundamentos retomados por la publicidad para aumentar las
necesidades de consumo, estimular las ventas e incrementar las ganancias
dal productor.

El tipo de consumidor de ciertos productos se va a determinar de
acuerdo a la clase social, e! grupo donda se desenvuelve, edad, ingreso

Y cultura.
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El socidlogo Pierre Martineau establecid la existencia de un
tistema de clases sociales en relacion con el comportamisnto de compra y
con las satisfacciomas y preferencias de consumo de cada individuor
asegurd qué los tipos de consumo sa determinan por las diferearcias
psicologicas de cada clase y se definen como simbolos de prestigio

sacial e 1dentificacidn.

-Motivecién en la Bublicidads

Dentro de la teoria publicitaria, un aspecto de gran importancia es
el referente a la motivacidn de los individuos, a través de los mansajes
publicitarios, lo cual 1mplica el comportamiento del consumidor. Maslow
clasificéd lax nacesidades de los individuos en cinco categorias,
comprendiendo dentro de éstas a los {mpulsos bioldgicos y psicolégicos.

1.- Necesidades Tisioldgicas: ox{geno, alimentacion, agua,

descanso,

2.~ Necexidad de seguridad, proteccidn y de orden.

3.- Necexidad de amor, afectc y Jde sentirse parte integrante de un

rupo social.

4.~ Necesidad de estimacién, respeto, prestigio, éxito v

realizacitn parsonal.

.- Necesidad de expresidon y autorrealizacion, raferente a laz de

orden supaerior o axtensionalizacion del yo.

Las primeras estin referidas a condiCiones orginicas, las otras
cuatro categorias se desarrollan a causa de la interaccién con el medio

86
social, cultural, psicolégico v a través del aprendizaje.

86l.nr- Tapia, Luix. Egtudip Sobre lag Motivaciones Turizticas. pig. 80,
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Los publicistas toman en Cuenta tales aspiraciones para emplearlas
en la produccidn de efectos y respuestas de los individuos antse un
®enzaje.

-
Ctto Klineberg pr Nto una clasificacion de las motiv-ciones:s

1.-Los motivos que son absolutamente confiables tienen wna base
fisiold3ica dufinida v no aceptan excepciones. Los factores sociales
desenpeNan un papel en sus aanifestaciones, pero no determinan su
existencia. Entre estas: e] hambre, la sed, la necesidad de descanso. el
suefio.

2.-En todas las sociedades se encuentran wmotivos que tienen una
base fisioldgica perc admiten excepciones en casos individuales. Los
factores sociales no %olo determinan su manera de expresion sino tambien
en ciertas circunstancias hacen que no  aparexcan. Estos mot1vos
tncluyen el sexo, la conducta posmaternal y la autoconservacion.

3.-Lox motivos que tienan una base fisiolégica indirecta, ocurren
con poca frecuencia y adaiten excepclonas en Srupe o en casot
individualex. Estas son la agresividad, la autoestimacion, fuga.

4.-Motivos que no tienen una base fizxiolegica conocida, ocurren
frecuentementae » causa cde factores sociales comunec a la mayor:a de lac
comunidades bhumanas como un med:o de satisfaccion de intereses
practicos. Son medios para alcanzar un fin. Entre estos se puede
mencionar la conducta gregaria, el wotivo paternal, el fitial y ls
autosumision.

Por su parte. Mc Dougal divide a las necaesidadas huasanas en dos:
las orginicas, donde figuran el hambre, la sed, descansc, suelo, Ia

necesidad de eliminar productos residuales del cuerpo} cuya satisfaccien

87k 11neberg, Otto. Psicolegis Social, F.C.E., pags.. L64-165.
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as asencial para la vida. "Cuando cualquiera de ellas no es satisfecha
%e produce en sl organismo una tension de demanda de alivio. Estas
también tiena requerimientos sociales, al existir reglas que determinan
su tiempo y lugar. Pero distan de ser rigidas y universalmente

chcutldas'.ee

-Aprendizate:

El aprendizaje se rpresenta al conjugar todos los cambios de
comportamiento resultante de conductas anteriores -n situaciones
P-r.cldls.eg

Con al fin de fomentar en los individuos capten y aprendan el
mensaje que se le asta transmitiendo, los publicistas realizan uwn
estudio de estimulos para producir una conducta o reaccion determinada,
raforzindola con la teoria de estimuio-resccion.

6@ Plantea una necesidad, da una clave para poder solucionarla y se
impulsa al sujeto a reaccionar al ver u oir el anuncio. Al repetir
constantemente esto, se le forma un hibito y posteriormente «l
aprend:izaje.

Cabe destacar que la mayor parte de la conducta humana es aprendida
o adquirida. El aprendizaje entonces, constituye un procesc por el cual
canbia la conducta cualquier individuo.

Roger M. Tarpy define al aprendizaje como un cambio en la conducta,

realativamente parmanente, al cual se presenta como resultado de la

8% gen, paos. 81-125.

8%havid K. Berlo. E1 Proceso de la Comunicagion, pag. 395.
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expariencia,®
La actusacion es la expresién del aprendizaja en terminos oe
conducta manifiesta o mctuacien. "El1  incremento de 1a fuerra de la
respuesta.  su  Incldencia medida por la frecuencia, representa el
lnrc.ndlzn)e'.q‘
La tzoria de Thordike se basa en tres leyes principales <ue
describen al aprendizaje:
t.-Ley del Efector "la cual sostiere Sue aquellas respuestas dadas
inmachatamente antes de s situacitn
satisfactoria tiene mayor probabilidad de ser
repctidn".gz

2,-lLey de 1la
Predisposicidn: Esta sostiens que 1a satisfaccion y la molestia
dependan del estado del organismo en el momento

de actuar en el individuo.
3. ~Lay dal
Ejercicio: Manifiesta que el wuso de 1las conexiones la

fortalece y su deseo las debilita,

Asimismo, Thordike selala que se produce cuando:
a) Una resruesta conduce a 1a satisfaccizn o evade la molestia.
b) El orgamismo ests dispuesto s responder.

c) El aprandizaie esti afianzade por la prictica.

gohrpy, Roger. Principics ég_g_u;_g_g gel Aprendizage. Pig. 14,

gxldem. Op. Cit., paa3. 26,

92$wenson. Leland. Teorias ge} fprendizaje, Perzpectivas Teadicionales y
Rasarrollo Contemporaneo, Ed. Paidés, pig. 76.
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En resumen, al aprendizaje es la actividad mediante la cual cierta
tnformacién sa adquiere a través de la experiencia y pasa a formar parte
del repertorio de datos del organismo. En dicho proceso, el pensamiento

hace uso cde modelos para arlicarlos en la solucion de problcmas.93

9korgux, Ronald. Percepclon, PBrocese Basice en el Desarrollo
Cognoscitivo, pag. 16.
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CAPITULO 3
LA DIFUSION PUBLICITARIA EN EL. TURISMO MEXICANO
EN EL PERIODO 1988-1390.

€

3.1.-Los Programas de Promocion Bublicitaris Efsgtuads eor  loz
Qroanjsmox Oficiales de Turigmo, o
3
94

3.1.1.-Antecedent gs:

El Prograsa de Accidn Inmediata para el Fomento del Turismo se
presentd el 12 de marzo de 1984 por al entonces Presidenta de 1la
Republica Mexicana, licenciado Miguel de la Madrid Hurbldok y es el
princiPpal antecedente para la estructuracidon de la p;:ltxc. de
promocidn turistica, tanto a nivel nacional como internacional, en el
Presente sexenio.

Durante el pasado periodo presidencial la planta turistica mantuvo
una POS1CIGN Competitiva en términcs de prioridad monetaria, por lo que
su participacion en el mercado mundial era altamente competitivo a nivel
internacional.

€En ese escenario era indispensable ampliar los esfuerzos de
promocién, publicidad vy comercializacicn de la oferta turlstics, bajo el
easquema xiguiente;

A)Se buscd mantener la asignacién presupuestal federal en términcs

de dolares para disminuir el 1mGacto promocional en 1306,

9‘D¢ 1a Madrid Hurtado, Miguel. Mensaje a la Naci®n. La Comarcializacion
Turistica en el Programa ¢e¢ QAggion Inmedjata pars gl Fomento dgl
Turjsme, Prasidencia de la Reptblica-SECTUR, Mexico, D.F., a 12 de
sarzo de 1986, pp., S5-6.

318



BlIntensificar las acciones coordinadas de promocién y publicidad
con las lineas aéreas nacionales y servidores de transportacion
en las camepalas realizadas por la Secretaria de Turismo, a través
de los diversos medios de comunicacidn, pPrimciralmente en pPrensa
para lograr mayor impacto Y aficacia en los racursos
individualmente invertidos.

CiConcertar convenics con los gobiernos estatales y mmicipales,
asi como con los prestadores da servicios turisticos lacales con
el propdsito de generar recursos adicionales que Propicien una
adecuads pernetraciin en la promocidn de los destinos turisticos.

DIActualizar los sistemas de informacidn y orientac:on turistica en
el extranjero.

E)A fin de asegurar una nmayor penetracidn en el mercado se contary
con mis espacios en los tiempos oficiales de los medios
alectrénicos de comunicacitn que permitan la amplia difusion de
las campalas.

Flintensificar las campafiac Seamcs Amigos del Turisto, madiante una

me jor asignacion de los medios oficisles.

3.1.2.&[_%3251‘-{.2 Igr.i;_ti:! Nacjona) e Intgrnagionsl 19§9-1990,

3.1.0.1.-Eromogion Hecionals

A fin de 1ncrementar las corrientes de turismo intermo y

fomeritar al derecho al deicanse de los mexicares se han diseflado v
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Puesto en marcha camapalfias publicitarias de comercializacion ]
informacion, Fon las cuales se resaltan las caracteristicas de la oferta
turistica y la imagen nacional.

Las acciones desarrolladas dentro de la promocidn turistica a nivel
nacional tienen como funcidn principal: fomentar el descanso vy
axparcimiento de los mexicano; fortalecer la identidad nacional y el
espiritu solidario entre la poblacitn., Tales propisitos se llevan a cabo
a8 través de la estructuraczion de campaBas planeadas por los organismos
oficiales da turi1smo -Secrataria de Turismo vy Fondo Nacional para el
Fomento del Turismo-; los gobiernos estatales, 1los prestadores de
servicios y los comités mixtos.

Durante los Ultimos tres aNos (1989-1991) se han realizade intensos

esfuarzos por aumentar las opciones de descanso, recreacicn, viaje de

los nacionales. Los programas trazados se avocan a estimular entre los
maxicanos, al deseo de viajar pPor el pals en lugar de salir al
extranjero; proporcionar informacidn necesaria Para que #stos puedan
organtzar sus i1tinerarios de viajeg integrar y pPromover la
comercializacion de paquetes turisticos a bajo costo y a través de la
accidn coordinada entre el sector publico y privado, difundir camapfins
publicitarias que ofrezcan v muestren la amplia gama de 1los atractivos
turisticos como zonas arquecldgicas, cuidades coloniales, destinos
naturales...

Durante el presente sexenio, las acciones de pPromocidn se
har. orientado a investigar y analizar los diferentes segmentos
turisticos de los mercados nacionales e internacionales para integrar

programas promocionales con la participacicn de prestadores de



serviclos, lineas adreas, traneportistas, inversionistas...t
intensificar las canmpaXas de publicidad a nivel internacional ¥
nacional; promover los fondos mixtos de putlicidad e impulsar y difundir
el Tianguis Turistico y la Feria Nacional de Turisao para Todos y atraer
€] turismo fronterizo.

Asimismo, durante 2] gotaerrno de Carlos Salinas de Gortari. al
turismo que se desplaza por toda la Republica se le ha considerado de
vital importancia, en virtud de zer seis veces Mmayor que el turismo
receptivo. al rerresentar alrededor del 80 por cianto de la demanda en
hoteleria, como promedio en todo el patls.

Para lograr las metas trazadas en el Programa de Accion y en el
Plan Nacional de Desarrollo, en materia de turismo. se han amprendido
campafias como: Mexizc., una aventura & tu alcance; Héxico te da a
escogery Vacacicnes de fin de semana; Programa de promocicn de paquetes
turisticos por carretera, VNT ¥ VHD} Turismo para todost Come viajar por
Mexico gsastando manosi Fideto; Bienvenido Patsano vy Felia regreso a
Hexico, Patszano: Vete ds pinta a.. .t Héxice, mi nucvc deslinoi ldentidad
nacionals Héxico. primer paf: exporlader de sonrisas; y las camaphas

afectuadas para promover destinos turisticos especificos.

3.1.2.1.1.CAMPARAS PUBL ICITARIAG:

-*Hexico, una aventura a tu alcance, ha sido un programa de
cobertura estatal, que integra a los destinos turisticos con lox
atractivos de cada entidad y estructura recorridos a realizarse en uno o

dos dias. Promueve lugarex del centrc de la Republica en un radio
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aproximado de 250 kilometros a partir del Mistrito Federal".95

Esta se realiza en coordinacidm con la Secretaria de Turismo y los
goblernos de lox estados al recabar informacion de los atractivos,

infraestructura hotae

ra y de servicios, vias de comunicacidn y acceso.
En la actualidad cuenta con follatearia para 26 entidades y se ha
difundido cerca de dos mil destinos integrados en 350 recorridos. Para
el periodo 1988-1989 sae distribuyeron cinco millones de folletos, 75 mil
carteles y 152 anuncios de radio, con mis de 50 mil impactos en toda la
Reapablica, Se publicaron versiones en inglés, con un tiraje aproximado
de 500 mil folletox, distribuldos internacionalmente.

Asimismo, se publicaron mapas turlsticos de bolsillo en las 32
entidades faderativas, i1mPresos en espafol a inglés, con un tiraje de
320 m1l.

Durante 1989-1990, la campa™a institucional se realizé bajo el lema
Una guentura a tu alcance, sctualizando continuamente la informacion
sobre los atractivos y servicios de cada entidad, para dar mejor calidad
a las promociones, Aqul se produjeron y distribuyeron 40 mil folletos
temiticost 32,500 carteles; 180 mil gulas: 45 inserciones de anuncios en
periddicos y revistas; cuatro comerciales para televisién y radio, asi
como un documental para cine, todo allo con djfusion nacional
unicamenta.

-Maxico te da a escoger, es una importante camapafia dirigida a
motivar y orientar a los turistas nacionales para viajar por el pais al
tomar en cuenta siete aspectos principalest sitios arqueoldgicos,

playas, fiestas y eventos, musaos Yy qalerias de artae, ciudades

gntrevista con Leopoldo Regalado, Director de Informaci¢én y Difusidén de
SECTUR,
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coloniales, arte popular y gastronomta,

Los folletos alaborados para la difusidn de dicha campakas describen
cada uno de los renglones y caracteristicas del patrimonio turistico
nacional, seflalan su colocacidn, los servicios de que dispone y sus
Principales vias de acceso.

Esta campalfa ze desarrolld temiticamente a traves de los wedios
IBPresos de comunicacidn masivae. Loz medios elestronicos produjeron 12
comerciales de television y 15 de radic con uma difusion de 22 mil
impactos en T.V. ¥ 50 m1] en radio, tracdusidos en cerca e 12 mil  horas
de transmisidn,

En los medios i1meresos se distribuyeroa y aeditaron 20 carteles con
tiraje de 130 mil ejemplares, 7 folletos y mapas temiticos de cirudades
coloniales, Playas, centros arqueclogicos, ferias y artesanias., con un
tiraje global de dos millores de ejerplaras.

Se publicaron dos directorios turi{stices, uno de hospedaje a bajo
costo y otro de instalaciones extra-hoteleras, reproducid¢ndose 80 mil
ajemplares en todo el pats., Asimismo, se realizaron cerca de 1,500
1nserciones en prensa y revistas especializadas de circulacitn estatal vy
nacional.,

Con relaci¢n a las caspafNas estatales, durante el periodo 1938-19%89
se cubrié la primer etapa de promoCién de los estados de Colima, San
Luis Potos!i, Quarétaro, Simaloa, HNuavo Ledn, Guanajuato, Guarrero vy
Extado de México. En dicha etapa se produjeron amateriales impresos vy
audicovisuales para los estados de Sonora y Chiapas.

En ese mismo pariodo, a nivel nacional se participo en 20 eventos,

entre ellos, la Feria de San Marcos. la Feri1s del Hogar y la de Mrreliag
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imprimiéndose 15 carteles prosccionales alusivos a las ferias. Se
concCertaron adesis, acClones con lieas aéreas & fin de aumentar la
frecuercia de vuelos a diversos destinos nacionales y se prepararen
carpetas tecnicaz e informativas de promocicn y fomento a la  1nversion
en al sector turismo.

“Vacaciones de fin de semana, ze elabord para dar a conocer a les
habitantes de las principales poblaciones del pals, los atractives
turisticos en un parimetro de hasta 250 kildmetros del lugar de
residencis. En la canprMa se lanzaron seis mensajes a promover la visita
de balnearios, centros argieoldgicos, citdedes tipicas, parque=
nacionales, lox cuales se difundiercn medisnte 11 mil impactes en 24
eartaciones de radic en el Distrito Federal, on un pericdo alternado de
75 diasy se 1aprimieron 70 mil folletos, distribuides en sindicatos,
empresas y dependencias estatales y a la epoblacidn en aeneral.

Se inicidn la produccidn de la gula practica de Viajes de fin de
semana con la informacidn requurida acerca de los polus turlstices, Sc
pPublicd la segunda edicicn del catilogoe de paguetes turisticos a bajo
costo, que incluyeron 350 paquates terrastres y a#reos a 332 destinos en
29 estados de la Republica.

Se editaron los Mapas Turisticos Estatales y Urbancs de Boleille
que ofrecen a los turistas, en forma grafica, la localizacien de los
atractivos y el programa de promocidn da los pFaquetes turisticos por
carrateras VHT (viaje terraetre-hotel} y VHD (Viaje-hotel-desayunc).

-Durante 1989, FONATUR itmplenants Programas de caracter
sociocultural como el Programa de rescate de los wvalores culturales,

renlizado en coordinacidn con el Instituto Nacional de Antropologia e
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Hiztoria vy el Estado de Guarrero, en la 2ona lctapa Jihuatanejo-Fetetian
sa deatactaron 4 s1t10:z arquecldgicos, con3untos araultecténices
cerimica, figurilias y restos huannos.96

Para dar certiruidad tnstitucional al desarrclleo turistico intearal
de exte destino ze SusSribid un convenio, dorde sa  estableci® que el
Forndo Macional para el Fowanto cdel Turizmo otorgaria Qurante 19839 mas de
82 milliones Jde pesos Para o) i1mpulso de 1a oferta en lxtara.

En Junic del misme ato se efectus el XIV Tianguis  Turistico en
Acapulco, para promover la actividad turistica en Méxicos en  dste  se
contd con 1a presencia de mas cde 1,600 representantes de la agencias de
visjes, lineas adreas, hoteleros, periodistas y promotores an general.
los cusles extablecieron contacto con 4350 expositores nacionales de
hotelerta, aviacisdn, operadores de viajes y entidades fedarales

El avento estuvo integrade por diversas tacetas: fue el medic por
el cual, provedores de productos turisticos, transportacidn, hoteles.
alimentos, recrescitrn y viajes mostraron a  lox  agentes mayoristas v
minoristas tus productos para realizar convenios y negociacionas.

Constituys un canal para dar a conocer ® informar al publico en
gencral, las caracteristicas Oe! desarrollo turiztico sexicana, sus
planes y avances, a través de prestaciones y conferencias, donde cada
afio se convierte tn el foro de mayor 1mportancia, representantes de los
medios ga comunicacion irtervienen en ruedas de prensa, conferencias vy
entrevistas., En los sddulos se proporciond folleteria, documentales v
explicacionas directas oe los servicios y atractivos ce cada destino.

€l Tianguix Turistico es wuns FPolss de Turismo, Qque “cada aho
FCFONATUR. INECNATUR. A%o 1, No. 2. Mayo de 1999, pag. .
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concientiza al wundo turistico extranjero y nacional de todas las
facilidades presentes en Méxicos ademas. de ser un elemento
diversificador de nUestros mercados, que en este momento se enfoca a
enriquecer las afluencias de viajeros de Japén, Inglaterra, Alemania,
Francia, Canadi y Estados thdos".97

En febrero de 1390 se celabro en el Distrito Federal, {a Primera
Feria Nacional cde Turisso para Todos cuyo obletivo fue pPromover la  toma
de conciencia a nivel nacional, del derecho social al disfrute
turf{sticol proeiciar tode aquello que facilita y optimice el acceso de
los mexicanos a los bienes y servicios turisticosjy procurar el rescate y
conservacidn del pPatrimonio turistico natural y cultural, ast como
alentar su aprovechamtento, agrupar a 1as anstituciones del sector
oficial, social, pPrivado y acadéaico vinculados con el desarrollo del
turismo nacional, 1ntegrando a los medics de comunicacidn y & todos
aquellos quienes esten comprometidos con 10s prordsitos enur:cudos.ga

Su funcién radice en axponer en forma Viva y directa, los recursos
turisticos actuales cde cada regién, particularmente las costumbres,
artesantas, gastronomia, manifestaciones artisticas y servicios. Se
Presentd on sxalones especializados el patrimonio arqueoldgico ¥
arquitecténico del pals, ademids de presentar psuestrax de disefo
promocional, fotografias e 1mpresos los atractivos nacionales, la

acteristicas esenclales de grupos indligenas, sus

integracid¢n de <
tradiciones y forma de vida.

Se promovic también, la comercializacidn de sarvicios y productos

97EONATUR, INFONATUR, Ao 1, N3.4, Julic de 1989, pag. 11.

98F0NATUR. INFONATUR, agosto de 1989, pag. 14 y Febrero de 1990, pigina
editoraal.,
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turisticos de toda la Repiblica, conjuntandce a compradgores mayoritarins
nacionales y al publico en general para su adquisicidén directa 4l
nerudeo, de acuerdo a su caracidad econimica y disponibilidad de tiempo.

En s, la Feria se 1nstalc para aumentar la afluencia de turisso
nacional de todos los raveles de ingresc y mejorar los margenes de
ocupacidn hotelera en temporadas bajas. En dicho programa participaron
los comités mixtos de promocién: integrados por los gobiernos federal vy
estatal v prestadores de servicios.

Asistieron mis de S00 mi) visitantes, se 1nstalaron 325 stands <que
mostraron la amplia gama de los atractives nacionales y las divrersas
alternativas de viajes. Fue patrocinade por las Saecretarias de Turismc.
Marina, Salud, Reforna Agraria, Desarrollo Urbano y Ecologta, Educacion
Publica, Comunicaciones v Transportes, el Sistema Nacional para el
Desarrollo Integral de la Familia (DIF)., el Instituto Hexicaro del
Baguro Social (IMSS), Bancomer, Banamex, Banobras y Kanco Internacional,
eantre otros‘.99

-Hexico, mi nuevc destinoi campafia cuyo lema permite considerar a
nuestro palt como una solanacidn, apoyando con ello el espiritu de
identi1dad nacional. En alla se produjeron vy distribuyeron seis mil
carteles da playax, centres arqueclegicos, coloniales v gastronomia, a.t
cono de arte popular vy bellazas naturales.

Sa transmitieron a nivel nacional cuatro comerciales de televixidn
y dos videoclips de uno y tres minutos.

En la campala de Identidad Nactonal se orientd esta misma idea a

los prestadores da servicios turisticos y a la poblacicn en gereral; se

99SEC‘!UR. Inforre da latores, 1989:1920, pag., &v.



Presents 1a imagen de México como un pueblo hospitalario y amante bhacia
los visitantes nacionale:z como extran)eros.

~Mexico. Primer Pa(s Exportador de Sonrisasy en esta campafia se
produjeron y distribuyeron custro mil banderolas, cuatro mil botones,
dos mil calcoaantas, 2, 300 anuncios de mostrador, anurcios en prensa vy
tres comerciales en radio) se difundic principalmente en el Congreso de
Agentes de Viajes Espafoles celebrado en Caniin, OQuintana Roc: la a
Convencion de Agentes Britinicos y en el xV Tiangns Turistico da
Acapulco.

~los Hegaproyectos: son la foarmula de decarrolle que consiste en la
Preparaciédn de un proyecto integralmente plancado, dentro de wun centro
turistico ya existenta, &l cusl representa la preparscion de una oferta
1mportante de opciones turisticas de prirera calidad. Los wmegaproyectos
reprasentan introducir e! exfuerzo v la creatividad de la iniciativa
privada nacional y extranjera a la creacitn da una oferta turistica
masiva, orientada a captar huavos segmentos del mercado en la creciente

100

compatencia internacional de vi s de placer®,

Son doce los megaproyectos en cuestidn: Loreto, San José del Cabo,
Puerto Cancun y San Busnaventura en Quintana Roos la Marina en Ixtapa vy
Punta Ixtapa en Guerrarol Puerto Chahue en Huatulco, Oaxaca:; Bahtas de
Cacaluta en el misao lusar) Puerto Escondido, Punta Nopolo y Punta Bono
en Baja California Sur; aue representan aproximadamente 450 mil turistas
nacionales y 1'250, S00 turistas extranjcros al aXo.

Las campatas se realizan con baze en presentaciones que los mismous

funcionarios de SECTUR y FONATUR llevan a cabo con los inversionistas

100c00ATUR. INFONATUR, Ns.07, octubre de 1989, pag. 03.



nacionales o extranjeros, Cuand> s¢ trata de ura prosocién a mesel
interrnacional, osta se emprande A través Jde las Representacicres de
Turismo en el exterior, se Contacta corn 10s  1nversionistas poterciales

interesados en Méxi1co. "Se aprovecha la apertura econsamica p

. 101

s promover
ia inversion en los desarrollos turisticos del pats

El programa de 103 mesooicyactcs se vernde a  los  1nversiconistas,
Existen oedios 1mpresos para la promocian  de  estas inversiones,
folleteria, cartelies,..Esta se disefla a través de los fondos mixtos de
pupblicidad. “SECTUR, FONATUR, los gobierncos de los Estades, y los
hoteles de dichos desarrollios aportan una cantidad For partes 1guales,

se contrats a una agencia publicitaria para el cisefo de la campafa
102

anual y, as! es como se Promociona

Lo antericr se complemanta con diversos eventos de interés general
y actividades de Relaciores PuUblicas come la organmizacicn de eventes
deportivos, de belleza, festivales, ferias, aue atraigan al turista a
visitar determinado destie turistico.

Estos cantros turisticos son “lugares atractivos en los qQue se han
1eplenentado programas da gran relevancia, elegides de acuerdo a sus
condiCiones 9eografi1cas y recurscs naturales™, 103

El crecimiento da 10s centros turisticos intesralmente elaneadon
corrasponde a la demanda de visitantes nacionales y  extranjeros que

buscan mejores Tcrviclos. Bsi Coms nueves Sitios de interes, diversion y

m‘EntruvuLa con Julio Barrarca, Garente da Froduccidn Publicitaria,
FONATUR.

lozld&n.
lo:‘y_enSAn:g Turist_:gg en £l Universal,. Seccisn Especial, viernes 8 de marzo
de 1531, pag.6.
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racreacion,

El objetivo de lox megaproyectos consixte en promover lz  inversion
an e sector turismo; ampliar la captacidn de turistas internacionales y
ravolucionar la oferta turistica mexicana hacia los crecientes mercados
extranjyearos.

fLos megaproyvectos, promovides comjuntamente por FONATUR, SECTUR,
qobrearnos astatales vy por particulares, “no son unicamente el dessrrollo
da un mejaor concepto da hoteleris, s1no qus abarcan todas las Areas de
entrateniaiento, descanso y sarvicios, aque dan al inversionista e}
atractivo de diversos niveles de negocio y al pals una variada gamsa que
cubire todos los interesas del vxa)ero".’04

£En i, 1a promocion da 10s segeproyectos consiste en la preparacion
de wna oferta masiva de tierra para inversionistas nacionales y
extranjeros para 1a construccion de hoteles, mParinas, ceantros
comarciales, zonas residenciales, ax! como para el establecimiento de
todos los servicios e infraastructura necesaries,

A continuacidn 3e presenta una breve dagcripcion de los

mepaproyectos a desarrallar par FONATUR:

lo‘b:scur;o de Pedro Joaqutn Coldwell, secretario de Turismo, durante Ia
fnaupuracien del Tianguis Turistico Acapulce ‘91, Mayo 15 de 1991,
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PUERTO CANCUN

SAN BUENAVENTURA

XTAPA HNAUTICO

PUNTA KTAPA

PUERTO ESCONDIDO

PUNTA BONO

Es un puarto turtstico de alta calidad aue
consta de una marina, residercias <on
muelle privado en canales esreciales
frente al mar, hoteles esclusivos e grar
turisme. campos de Qolf v polo, vy en
general, elemerntos urbano-turisticcs.

Complese habitacional patra la atencidn a
la demenda de vivienda de ingresos medio vy
alto Qque contiene restdencias
unifamiliares, coryuntas mualtifamiliares,
hoteles frente a la lezuna, zona comercial
y de oficiias, ademas de contemplar cor
servicios urbanos turlsticos como terminal
de transporte, restaurantes, centro
artesanal, Areas .erdes, andadores, plaza
« 1glesia.

Marina turistica con hoteles, condcominios
con cperacZicn hotelera y departamentcss
ademas wn campo de golf, zoma comercial,
Plaza y andadeores disefados bajo ur estilo
argquitecténico de tipo colonial.

Provecto turlstico Jcompuosto Fror Sels
hoteles, siete condohoteles, residencias
unifamiliares, comercios Y servicio:
recreati1vos con una 1magan urbara de tipo
colornal, Este se ubica al norceste de
Ixtapa, Guerrero, entre el cervu hedionda
vy el litoral del océanc Paclfico,

Proyecto turistice considerado come un
complejo nautico en la costa criente de
Baja Califorma Sur, a 28 kilametros al
sur de la ciudad de Loretos comprende el
degarrollo de uma ciudad  lacustre y en
cuanto a su componante terrestre, se tiene
previcto en el potlado central, concentrar
las actividades recreativas y comerciales

as: como hotelez y departamentos de alte
densidad vy er: la parte pomiente, un campo
de 9olf con su desarrollo inmobiliario.

Conjunto hotelero de categoria cinco
estrellas proyectads “n un estilo
araquitecténico colonial mexicano, cuenta
con un club de eszadores y  esta ubicade
«n  la zona hotelara del desarrollc
turiztics toreto-Nopelo, en Baja
California Sur.




PUNTA ™NOPOLO

PUERTO BELLO

EL SOLDADO DE CORTES

&

BAHIA DE CACALUTA

PUERTO CHAHUE

PRESA DE LA AMISTAD

LA PESCA

Conjunto de viviendas y hoteles frente al

mar,. con un embarcaderc para los
aficionados a la pesca derortiva; cuenta
con dos hoteles Y cuatro conjuntos

habiltacionales.

Ubicado al oceste de la 1sla de Cozumel,
pretende que las edificaciones planeadas
conforme un pueblo, que una vez terminado
en su totalidad, parecera una poblacién
antigua bajo un estilo arquitecténico
concebide especialmente para crear un
amblenta de pescadores y gente de mar,

Busca crear una ciudad nautica alrededor
del estero de "El1 Soldado™, en Guaymas,

- Bonora, cowplementado con  instalaciones

hoteleras y departamentales en la playa vy
an las laderas de los cerros aledafos con
instalaziones recreativas.

Conjunto tur{sti1co con un campo de golf en
la costa sur del oceanc Pacifico., en una
de las Bahias de Huatulco en Qa-aca.

Cerplryo  turistico 1ntermedio  Sue
contenrla la construccido de una  dirsena
(pequelc puerto artificial) y que e
conformart con un hotel portelio, zona Jde
condominios de tiemro completo, actillero,
club  de vates, mentro cemercial ¥
cultural, un conjunto de villas nauticas
con vista panoramica 14 un club
residencial.

Situado al norte da Ciudad Acurla an
Coalwiila. su  realizacicn FONATUR
cencerts un corvenio cor el Gebierno  del
Estado para instrumentar un anteproyecto
de desarrollo al pPlan maestro, el cual
dafinira el tamaflo y tipo de producte
turlistico mas adecuado Para la zona.

Es un  anteproyecto <que contempla una

extensién de 25 mil hectareas al norte del
tropico de Cancer en Tamaulipas., Busca
crear un complejo de tipo acuatico con
grandes extenst{ones laguneras tomando como
Area principal al rio Soto La Marina.
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-En la promocion de las campafas VIH y VHD durante 1990, se
produjeron cuatro comerciales para radio vy television, se editaron 200
®m1] tripticos por destino turistico, anuncios en periddicos y revistas ¥
tres mi]l carteles promocionales.

Actuzlmente se NegoCla con prestadores de servicios la  integracion
de paquetes turisticos atractivos, incrementar las opciones de los VIF
(Viajes Tode Pagado}, pajuctes cde 2 por f, con el Instituto Nacional oe
la SENECTUL (INSEN), donde una perscona mayor de 60 aMos de edad pueda
viajar con el mismo boleto de un familiar o menor.los

-Gtroc tipo de promocicn publicitaria se presents en septiembre de
1990 al terminar el Prumer Festival de Ccmposlcz.ém Creativa “Héxtco
Lindo y Queride™, en el cual se intcribiercn 13,160 compositores de la
fepublica Mexicana y @] tema comun de estos fue la belleza de nuestro
Paly ¥y ce su gente.

~Para avanzar en la resoluciton de la problematica turistica de
Acapulco se establecic “El Pacto Acapulco® para reactivar el fluso de
visitantes a este destino del Pactfico. EI programa establece 14
acciomas, en los ranglones de promocien y publicidad, regereracisn
ambiental y urbana de la zona, mejoramiento en la calidad de la oferts.
entre otras.

-Con el props&sito de facilitar y ampliar las posibilidades dae
viajar, la Secretaria de Turismo cornvino con el Banco Nacional de México
(BANAMEX) establecer una linea de crédito que parmita a los

tarjetahabientes ahorrar da acuerdc a su capacidad financiera 14

losﬁntr&vxsta cor Leoralde Renalade, Pirector da Informacidn y Difusidn de
la Secretartfa de Turismo.
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pPosteriormente visjar a los diversos destino: turlsticos nacionales,

A SuU vez. Cet+o dicho converio se Incentivara y promoverd la visita a
lugares cuyas caractaristicas culturales o histéricas forentan la
i1denti1dag nacional, prosociones Y descuentos fuera de las texparadas
altaz, Creacidn de pajuetes turisticos para respaldar el incremento de!
tur:smoxnterno.lu7

-En cueztidn de Tur:=mc Socizi, el Institute de Segurigad vy
Servicios Sociales de los Trabajadores del Estado (ISSSTE), a traves de
SuU programa denominado Turtssste, promueve antre sus afiliados el
darechc al Cescansc, esparcimiento., cultura, recraacidn y Cdeporta,y su
ACCESO 2 Praclos econdmicos.

Asi, e}l ISSETE promociona una serie de servicios y Programas de
turtsmo social de “"cuotas bajas*. Tiene en servicio una red de 3t
agenciax -26 en el ntericr de la FReptblica y 5 en el area
metropolitana-. En ellas ofrece orientacién en la reservacion y
contratacicn de bolatos para viajes en avidn, autobus o ferrcocarril)
descuentos del 15 al 40 por ciento en, aproximadamente. 500 hotelas de
categoria de tres estrellas ublcados err los principales centros
turisticos del pats.

Su sistema de financiamiento tienz un interé¢s muy bajo, pagadero en
plazas de 24, 36 © 48 quincenas. La promocidnr publicitaria de sus
servicios xe raaliza mediante imprescs, folletos, volantes, distribuidns
en las instituciones afiliadas al Instituto, las agancias de viajes vy,

en ocasiocnes, con desplegsados publicados en los pringirales diarios de

‘osldeu.

1°7Unogu1asenn al, diario Uncmasuno, Jueves 16 de mayo de 1391, pig.17.
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Otro ti1ro de Promucidn de turismo sccial la realiza la Comisadn
Nacional cal Deporte (CONADE) quien busca promover entre la poblacidn
joven paquetes dencm1nados circutlios turisticos, que comprenden playas,
ciudades coclonlales, zonas arqueclegicas y la visita a grandes centros
urbaznos como la Ciudad de Mexico.

Asimismo, difunde entre la Juventud mexicana la posibilidad de
hacer uso de la: instalaciones de 21 villas deportivas ¥y 19 campamentos
donde oparan precios asccesibles y atractivos descuentos en los
servicios, a través de la tarjeta Plan Jouven.

En 10 que respecta a visitan al extranjero, CONADE proporciona  la
credencial de la Federacion Internacional de Albergues Juveniles
(I.Y.H,F) con la cual se pueden obtaner descuentos en la red de
albergues aue existe en todo el nunda.

Estas acciones las publicita la Direccion de Villas Juveniles
mediante volantax, follatos, videos qua son presentados a los jovenes
que asisten en busca de informacidn y con desplegados en los principales

diarios de circulacion nacional.
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3.1.2.2. -Promogidn Internacicnal.

En cuantc a la publicidad en el extranjero, durante dicho pertoda
se han realizezo divarsas campafas con el objeto de desarrollar el
conocimiento d= México como atractivo distinto tanto para el turista
como para la induztria turlistica extranjera. Esto al informar y dar a
Coracer sus atricatos: afecto vy cordialidad de su gente, sus seis  mil
millas de playas, sur ciudades colonmiales llenas de historia vy cultura
milenaria; asi comc la belleza de Sus zonas arqueoldgicac.

S8 han difurdid: mar:ojes Fublicitarios enzinco Areas geograficast

1

Estados Unidost Lox Angeles, San Francisco, Houston, San Diego.
Criymage, Nueva York, Seatle, Filadelfia, Denver.

Miaz1 y Washington.

2) Canadi: Toronto, Montreal y Vancouver.
3) Eurceas Alemania, Inglaterra, Francia, Italia v EspaMa.
4) Axiar Japen.

S) Latrroamérica.

Pone exp>cial  atercicen @ las  dos primeras pPor  3u  cearcanla,
capacidad de gasto vy hatitos de viaje de sus habitantes, razores rFor las
cuales se les considara coms w. wercado turlstico natural para México.

La promocicna nivel interrecicnal busca principalmente: consolidar
y aumentar las corrientes turisticas del erxtraniero al palsp captar
mayor namaro de divisas y gene ar @is y mejores empleos.

La estratcyia adoptada ze conformd mediants el diselo, elaboracicn

Yy ejecucidn de campafat de prose. 0 ¥ publicidad, dirigrdas a mercados



Y segmentos especificos, determinedos por estudios previos, realizados
dentro del mercado de la realidad e:icndmica y social de México y del
entorno exterjor.

La Secretaria de Turismo dessrrclis un programa de Comunicacién y

Mercadotecria pars el extranjerc, cuys: esfuerzos basicos se sustantan
109

en las campafias de publicidad y r= jones publicas.

La finalidad de las campafo- e3: mejorar y aumentar la 1magen de
Méx1co como destino turistico de alta calidad y como fuente i1nmigualable
de diversidad de atractivesy consclidar los mercados primarios
existentes, asicomo atraer nusvos nercados demogrificos y geograficos:
colocar a nuestro pals como de:tino, el cual ademas de poseer las
mejores playas, ofreece taubiir. una gran rigqueza cultural, histérica,

arquecldégica y otros atractiva: que lo distinguen de la competencia.

3.1.2.2.1.Camppfas Publicitariag.

En el mercado nortecanericana, desde el principio de la
administracién de Carlos Salinas de Gortari, se puso en marcha la
campata &n materia de turismo, Stienta Afecte por Mexice, la  cual
diferencia a la naciin mexicana de sus competidores, al resaltar
sus ventajss inherentes como su gente, playas, complejos turtsticos y
climas.

En esta campafa publicitaria se difundieron nusve comerciales de
television y menszies de radio, en los principales mercados dea Estados
Unidos, en tempeorads de invierns, donds se recalcsd 1o mas hermoso de las

YW9EeTUR, Infor me dg Labores 1989-1990, Bigs. 51-62.



playas, instalaciones hoteleras y el clina mexicamo.

Los ammcios de Mewico aparecierom en 27 revistas dirigidas al

consumidor cosc Fecple, Time, U S News, ¥orld Report, Life, ravel and
Lecsure, Home, Food and Wine, FSonn dAgeitit, PBrides, Modern Chicage
Sntthsconien, So. Flerida, Sunset, Washington-Texcs Month'y, Southern

Living, entre otras.

Lo anterior, a fin de captar i1mportantes segmentos de la peblacidn
en eventos cormo Congresos, Convenciones, viajes de incentivo, de “luna
de miel”, abarcando las ciwdades de Nueva York, Houston, HNiami, San
Diego, Dallas. €an Antonice, Atlanta, Filadelfia, Washington y Denver.

En 1927, como complementc a las  actividades de publicidad y
promoCidn se  emprendieron diversas acciones concernientes a las
relacionex publicas como:

-E)l Trovelcade, el cual se efectuc bajo el patrocinio conjunto de las
1ineas adreas nacionales que contd con la participacidn de importantas
expositores mayoristas, hoteleros y azeCilaciones de tipo turtstico.

-Se participd en 25 eventos a nivel internacional en el continente
europeo v en Estados Unidos. para promover el turiznoe extranjero a
México.

-Se elaboraron manuales de ventas para agentes da viajes, mapas ¥y
folletos de los destinos con informacion general y turistica de las
zonas de interés del pals, carteles promocionales de los diversos
atractivos maxicanos, documentales en inglés, japonds, espafiol, alemin y
francéds de los atractivos, difundidos a traves de SECTUR vy sus  oficinas
establecidas en el extranjero,

-Participacion de los organtsmrs oficiales de Turiswe e Ferias a
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nivel intermational. Mezisnte 119 eventos interracionales se¢ cartaros a
Visitantes e«tranjercs de 3T pailses, entre ellos: agentes de viajer.
espelialistas O¢ los metios ocecomunicacidr., editores, fotesrafos
esCritores, pProductores Jde videds, Cine y Programas o2 telev:igisn.

Se coordint el evento prom>cional cde la Corvencian oe la Fedgeracion
Espafola de Agertes de Viades, en el cual México tungie comc anfitrion
con sede €0 Cancirn yuna zsistercia de 300 participantes.

También en Cancinm, Quintana Roe se orgamize el Framer Triatloe
Internacional, avento dercrtivo de rasonancila 1nternacional aue 1o hiro
aun &is famoso dentro de las opciones del descanso y recreacion.
Asimismo, el concurso de belleza Miss Unitersc se reali1z> en escenarios
como Xel-Ha y Tulum; “recercutieron encorzementae en la proyeccidn de  los
cesarrollos turisticos a nivel pundial, al atraer la mirada de media
hurmanmidad v con ello, la publicidad y difusién de los Desllnos“.“o

En el me: de septiembre de 1989, el t:itular de Jla Secretaria de
Turisme, Carles Hank Gonsilez, lieva acabo une 9irs promocicral a
Washington, Estados Unidos, donde detalle a anversiorastas, hotelercs,
bargquercos, agentes de viales..., las nuevas politicas econdnlcas
dispuestas por el gobierno de Carlos Salinas de Gortari para propiclar
1a 1nversidr axtranjera an el pais. Esto para atraer hacia Mevaco.
capitales y flujos turisticos que permitan., en lo sucesivo, finandiar
los proyectos en materia de turismo trazados por la actual
administracion.

e ah!, el sector turismo 1nici¢ una campafia a rivel mundial,

acompaiada de una i1ntensa tarea de gifusidn sobre las oportunidades v

l'OEnxrevxstn a Leopoldo Regsaladoe, Direltor de Informacicn y Difurisnm de
la Secratarta de Turismn,



Perspectivas que el pals ofrece a los inversionistas nacicrales Y
extranjeros, con el objeto de ampliar la oferta turistica e impulsar el
desarrollo de 1a planta de servicios.

Para reforzar la promocion internacional wediante acciones
compartidas entre gobierncs astatales y empresarios turisticos se
instrumente  la constitucicn da  fordos mixtos Para  promocionar b4
Putblicitar Cancim, Los Cabos, Mazatlan, Tijuana, Puerto Vallarta,
Cozumal, Ixtapa-Zihuatanejo, Acapulco y Manzanille, cuya labor se
rafle)s en los i1ncrerentos de los ;hdxces de ocupacion hotelera

. Las expectativas favorables de 1la economia naciconal Y las
const..;\tes campaflas promocionales dirigidas 8 los centros turisticos del
Pais por los prestadores de servicios. indicaren que el turismo nacional
crecid en este afd en 4.2 por ciento, para ublcarse en cerca de 37
®millones de viajes al finalizar 1990, .

En junio de 1990 za 1nic1é la camraBa  institucional denosinads
Mexico. la Magic Hunco te Aba~donari, difundida en radic, televisisn vy
revistas especializada®. Se 1nstruments considersndo las caracteristicas
de preferencias culturales. oge~arsfices y econtmicas del mercado
potencial hispano radicads en Extadss Lhados, astinnds en  alrededor de
2.3 millones de personas.

Tuvo difusién a traves de dos comercieles de 10 segundas cada  uno
con tamas de arqguitectura colenial y arqueolcgica, con cobertura
nacional en los Estados Unidos, mediante los canales de Univisidn,

“La campafia promete a 103 visitantes vivir expegriencias tan ricas y

conmovedoras y cCrea sensaciones que permanecerin en el receptor del
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wensaje para s.xempre'.“l

En Canads, esta misea estrategia se difundie por medic de seis
insercCionas en revistas dirigidas al consumider, cuatro aen aguwlias
orientadas a ls 1ncustria de viajes, ademas de efectuarse la 1owteasicn
de 1'040 mi1l folletos con el lems Mexicc, la Magiz MNunco te
Abandonars,

Por otra parte, como un apoyo a la pronocisn de E! Dorade Paciftcc.
de rnuestro pals, se 1nstruments un  pPrograma  energenteé de radio, con
mensajes de 30 segundos, promoviendo Mazatlan, Acapulco. Puertc Vallasrta
e Ixtaps, vy se difundid en Los Angeles, San Francisce, Denver, Dallas.
Phoanix ychston.llz

Durante el paricde 1989-1990 se emprendio la campafa publicitaria
entre las princirales lireas a¢ress 1nternacionales y los mayoristas
turisticos del mundo para promsocicnar  los  atractivos turisticos dJde

Ixtara-Zihuatane jo. utilizando para dicho fin, los recursos dal Fendo

Mixto de Publicigad, A3ul  se& subraye la amecortancia  de incihir
publicitariarente entre las enrreasas de caracter aéreo, "ya que con
freuencia ce los vueloyw a Ixtapa -fundamentalmente 1os Charters-

dependen los niveler de oQuracicn y prosperidad de ese centro  turistico
lntagral'.“J
Més1co participd tambien en el VII Congreo Je Viajes

Internacicnales en Teokio. Japsn, El cbjetivo ce la presencia mexicana
fue atraer mayores volur=nas de japoneses hacia nuestro pals y obtener
111

SECTUR, INEORM:
112,
SEC

ABORES 1739-1990,

Entrevista con Lecpalde hegalado, Director de Informaciciny Difusian os

U3 inATUR, INFOHATUR, Diciesbre de 1939, pag.13.



facilicades de Intervencidn en promociones y la consolidacion Jde
inversionistas, y aunentar con ello las corrientes turisticas y promover
aue aproximadamente 10 millones de japcneses viajen fuera de su pals, al
escoger a México como la mejor posibilidad.

Para mantener los alcances logrados por las camrPaflas publicitarias
se dasarrolld activamente una estrategia de Relaciones FPublicas que
constd de varias facetas:

-Se astimulo a los consumidores a seleccionar a HMéxico como un
cestino turistico de excelenciaj aumentar y alentar a las agencias de
visjes axtranyeras 2 incrementar sus ventas de paquetes sexicanos,

-S5a& increment® el apoyYo a escritores de turismo, columnistas,
editores, autores de guias turisticas, fotegrafos de revistas
aspecializadas, productores de peliculas, videoclips y programas de
telavisidny “"lo cual propicis la aparicidn de programas v/o articulos
sobre México y sus destinos, generando 260 articulos periodisticos en el
nxur:or'.““

Se asesord a 19 compafias productor‘as de televisidn, video vy cine,
entre las que cestaca la productora Two Guys Production con 1la serie
Mextco's Dreams (Los Suelos de México), donde se presentan muestras de
artesanias, costumbres, folklore...d1fundida por la cadena
estadounidense PBS, la cual alcanza 335 estaciones de T.V., en Estados
Unidos, con una cobertura de hasta S0 millones de televidentes.

-Se realizd el Show de Bob Hope en Acapulco en marzo de 1990, que
sal1o al aire el 6 de abril en The Tonitght Show y el 9 del mismo mes en

Today Show, con una audiencia aproximada de 15 millones de televidentes.
114
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Se produso el programa wish you were Rere en Thames Talevision de
Londres, en la Ciudad de HMexico, Taxco y lancun, Fresantandote
pOsteriorrente en lat Caderas europeas mit importartes.

~De noviembra dea 1989 & abril de 1930 se continud con la producIice y
distribucidn mensual del bolet!in informativoe Trovel Hot Line Mesico
pPropercionmado a mayoristas y agentes de viajes cel exterior. Estos
fueror 56 boietimaes de informacidn actualizada de los nuevos desarrollos
turisticos, calendarios de eventos y temas de relevancia turistica.

Ello "com el fin de contrarraestar las rnoticias negativas scbre
México en e] exterior ccms fue el caso Camarena, preservacion de las
tortugas marimas y la seguridac de buceo en ,c-:umc.—l".”5

Se particip® en la realizacion de la extibicién de arta mexicano
®is 1wportante en S0 aMos, en Mueva York: Hexico, Esplendcy de 3C Sigles
(Hextice, a Wortd of Art) en el Museo Metropolitano.

Aqul asistieron millones de personas de todo el msundo para observar
una nueva muestra del tesoro de nuestra cultura.

La exposicién Hexico. esplendor de 30 siglos, logré transmitir al
extran)ero la creatividad, cultura y tradici¢an de los pexicanos. al
tiempo de 1nvitar & 10s viajeros a conocer de cercs los atractivos v
entender las costumbres mexicanas.

Se 1ni1c1d el programa Mundo Maya que realiza Méexico con Belice,
Guatemala, Honduras y El Salvador, dorde ze integra a los atractivos
turisticos de la cultura maya de los estados de Guintama Roo, Campeche,
Yucatin, Tabasco y Chiapas.

La Ruta Maya plantea la craeacié¢n de Zircuitos ecoturisticos en las
115
Entrevista conleopoldo Regalado.
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zonas donde te desarrcllaron las culturas maya y olmeca, que adenas de
contar con centenarez de vastig10s y ruinas arqueolagicas, esta situada
en Una de las zonas con mis atractivos naturales en el sundo.

E] sector turis®es en su Intares POr Crear nuevos grogramas vy
proyectos para consclidar & Mexico como POtencia turistica establecie un
fideiconiso., atraves del Fondo Nacional para los Desarrollos Portuarios
(FONDEFOST),  dependiente de la Secretarta Jde Comunicaciones ¥
Transportes, park promover el desarrollo de los litorales del pats.

Dicha accion tiere como finalidad promover la creacidn de Marinas
Turisticas, estimular ia pesca deportiva, diversas actividades
acuiticas, buceo, veleo, esqul y natacidn; por otro lado, incrementar el
nunerc de inversionistas extranjeros v nacionales en el dasarrcollc de
los puntos turisticos: Ensenada vy San Felipe, Baja California:; Puarto
Pailascc, Scorwrat Puerto Vallarta, Jalisco: Isla Mujeres, Qrntana Reo vy
Mazatlin, Sinaloa.

En 1990 y 1991, se llevéa cabc el XV y XVI  Tianguixs Turistico en
Acapulco, evento da 1mportancia internacional en cuestion a la promocicn
y comercializacién de la oferta turistica internacicnal, con la
atiztencia de 1450 invitados provenientes de 23 palses, 1880 expesitores
nacionales y la concertacion de operaciones por un  monte de 1,100
millones de dolarex., “"El cbjetivo fundamental:r dar a conocer a México en

- &1 mercado turistico internacional y realizar buenos negocxos“.“6
El evento logrée un amplio apoyo informative: se publicaron 236
notas pericdisticas en 21 medios de comunicacidn: 14 mencioenes  en

telavisi~n nacional. se realizaron ocho conferen~ias, donde se mostrd la

lléUnoqu:asem;nal. sunlemento dal diaric Unorasura, jueves 16 de mayc,
1991, pPas.S5.

114



variedad de atractivos con valor internacional, lo cual redund: en las
ventas en un 40 por ciento arriba de los alcances logrados el a%o
anterior,

Se consolidz un Fondo Mixto que orientd 1a Canpela ECxnergent= de
Verano y la Carmpafa Mispana de Publicided, as! comc la Promoci®n para la
internacién de visitantes a nuestro rals, a través de l1a frontera norte.
fundamentaleoente por via terrastre.

El fomento de la oferta turistica en la franja fronteriza tuvo como
Propesito crear la infraestructura turistica, recr=acional, comercial v
de servicios para atender las demandas del turismo de intcrnacidy a
dichos estados: ésta mediante e) programa Sienvenids Patlszne, puesto an

marcha por el Programa Nacional de Solidaridad (PRONASOL).
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3.2.-4a Inversion gn Publicidag g los Organismes Qficiales ¢e Turismy y
de los Fongos Mirtos durante 1989-1950.

En el sexenio oe Carlos Salinas de Gortar:i, el presuruesto
destinado & la Proascién publicitaris del sector turispo ha sida
CUANLITEO FOFr COnKlderarse CO®D 1Nversion y mo un satto, 9ue en corto
plazo reditia con ¢! incremento de las corrientes turtsticas tanto
nacionales comc extranjeras.

Cond antecedente xe pusde menciomar que para el ejercicio de 13658,
los recursos azignados a este sector oe la econcumia fue de 130. 867
nillones de Pesost de los cuales se destind 3.4 por Ciento de la
cantidad total para la prosocion turistica a nivel necional, y el 53.4
por clento del monto total para la internacionsl.

Durante 1989, la axignacién presurwestal da la Secretaria de
Turismo fue mayor a losx 97, 797.3 rmilionas ce pesos; de los cuales se
destine el 66,3 por ciento a la Subsecrataria g Prosocidn y  Fopento,
encargada de la tarea promocional a nivel necional e internacional, v
el 48.7 por ciento de la cantidsd total a la Direccitn Genaral de
Publicicaa.

Ademis, COmO 1mpulzo € ircentivo esPeTial S¢ Crientc para 1oz meses
Oe zeptiembre y octubre, wna 1nveriicn de cinco milloret de dilares para
tmpulsar Ia promocion enel exterior; ircrementar 1a afluencia de los
turistas Internacionales al pals, sumaco a la partiuipacion de  los

gobierncs estatales, prestadores de sxervicior y fordoes mixtos de



Promoclen. 17

A fin de dar continuidad institucional al desarrello turistico
integral de Ixtapa-Zihuatamejo, el Fondo Nacional para el Fomente del
Turismo (FONATUR) suscribié un convenio con el gobierno del Estadd de
Guerrero, en el cual se establecid que el Fondo otorgarta durante 1989
mix de 82 mil millones de pexos pare el impulso de la oferta turistica
en esea destino.

De ahi, las acciones emprendidas fueron 50 mil woillones de pesos
para la remodelacicn de 2,500 habitaciones en tos centros turisticos del
Estado, 300 mil ddlares en su equivalente en acneds nacional de apoyo al
Fonde Mi»to de Prosccién de Ixtapa v, 50 millcres de pescs para la
realizacién del Concursc Seflorita Hexico en su fase de presentacion en
Zihuatanejo. 118

Mas adelante, durante el programa de actividades Expotur ‘8%,
FONATUR entre9s 200 mil délares {520 millones de pesos) destinados a
realizar una 1ntensa campafla promocional y publicitaria, a traves de los
distintos medios de comunicaciin Que motlvara a visitantes nacionales y
extranjeros a elegir Ixtapa como destino preferenctial durante sus
vacaciones, 1ncrementar los i(ndices de ocupkcion en temporada de
tnvierno, inmpulsar los centros turisticos tradicicnales y a los de nuava
creaci1én dentro del mercado internacicnal.

€n Julio de 1987 sa firms un conveniu de ceoordinacidn entre el
Gobierno Federal, al Gobierno de Quintans Roo vy la Asociaci¢n de Hoteles

y Moteles, A.C., en el que se 1integro un fideicomiso tripartito en

117 nforme de labores de 1a Secretar:ia de Turismo de 1987,1988, 1989,

U8eoNATUR. INFORATUR, B4, julio de 1969, paz. 8.
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Banamex por 7.5 millones de dzalares para apovar publicitariasente a
Cancun, Por medio de la television, revistas y la radio de Estados
Unides y Canada. Cada parte aports 2.5 millones de delares.

Se cestinaron también 750 m1l dolares a la promaecion vy  estrategia
de difusion turistica de Cozumel, con amplia cobertura en estacicnes de
radio vy la prensa de Estados Unides y Canada. En el mismc mes, los
prestadores de servicios turisticos de Islas Mujeres, SECTUR y FONATUR,
ast como las autoridades estatales. filjaron un  fildeicomiso en Banca
Serfin por 400 @1l delares para promocicnar y publicitar este destino.

La apartura de lcs tres fidelcomises antes mencionados tuvo como
firalidad reestablecer los mercades turisticos de Guaintana Roo; efectuar
la apertura ge otrosi mantener uma afluencia permanente y sistematica de
los lugares sefSalados y respaldar publicitariamente a tales centros de
Playas mediante lns madios de comunicaciéen de Jlos palses vecinos del
norte.

A partir de octubre de 1¥8%9, Mé¢:1ce 1n1c1d una campafa mundlal de
Promocicn al turismo corm un costo de 60 millones de dalares anuales para
alcanrar las metas trazadas por la actual adeirmistracica para 1994:
duplicar e] numero de visitantes internaciomales a 10 millenes y las
divisas en 5 millones de dolares., ademas de atraer las 1nversiones
foraneas.

Posteriormente, al eresentarse el cambio de  titular 1.3 la
Secretaria de Turisme y tomar posesicnt el dia S de ermero de 1950, Pedro
feaquin Colawell erumers come puntos ericritarios del turismo tres
9randes objetivos trazados por €l aobierno de Carlos Salinas:“gernerar

divisas, crear emplecs y otorgar a la poblacion el derecho & la
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recreaciinT.

Para cumplir con esa tarea se anuncié la  continuidad en los
programas de promocicén y campafias publicitarias emprendidas en este
sector por Carlos Hank Gonzalez (1988-1989). y se anuncis el incremento
presupuestal destinado a sublicitar los principales centros turisticos,
invirtiendo en ésta 540 millones de ddlares en los Préximos cuatro afos
"ya que este rubro no es un gaeto sino una xn«ersxen‘.l‘g

A primcipios de 1990, SECTUR aprobd un fondo de 3,750 millones de
pesos por parte de 1la FederaCién paras la campafa de promocion de
Mazatlan, Sinaloa, un monto triplicado con las aportaciones del Gobierno
Estatal y Municipal y por los prestadores de servicioes.

La Administracién de Carlos Salinas de Gortar: aprobd para ese
mism0 ako 40 millones de dalares para publicitar en el exterior los
destinos turisticos de Mexico, pues Para crecer, la industria turlstica
reaquiere de cuatro factores: transportacion, publicidad, bhospedaje vy
precios adecuados a la calidad de los servicios que ofracen al visitante.

Para el mes de marzo se puso en marcha en los Estados Unidos y
Canadi una intansa campafa publicitaria para promocionar Los Cabos, Baja
Califormia Sur, a través de la radio, television ¥ revistas
especializadas y dirigidas a los consumidores de awbos palises. Esta
culminG en el mes de agosto y conté con dos willones de ddlares de
apoyo: susa aportada por los miambros del fFideicomiso “Los Cabos™ para
reintegrar a los marcados turtsticos esta regidn, con la respectiva
revitalizaci16n econdrica; accién que se tradujo en incrementos reales de

la afluencia de visitantes con el consiguiente impacto en la captacién
119
FONATUR. INEONATUR, #10, enero de 1990.
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Oe divisas y desarrollo regional.

Extas y otras acciones de promocién turistica a nivel internmacional
contaron con una inversidn aproxisada a los 40 millones de dolaras
en 1990. Para 1991, la publicidad nacional ascendara a S mil millones de
Pe30s, el sayor ronto de la historia an los gastos de publicidad por
Parte de la Secratarta de Turxsmo.lzo

Eri 1o @ue se refiere a la inversidn publicitaria por parte de
FONATUR, ésta se calcula apro<imacamente entre 1'S00,000 a 2 millones de
dolares para 1931, 121

£n las ciudades de Cancun, Ceozumel, Acapulco, Los Catos, Mazatlan,
Ixtapa-Zihuatanejo, Puerto Vallarta, Veracruz y Ciudad de Mexico se han
establecido fondos mixtor de publicidad con uma inversion de 51 maillones
de ddlares paras 1991, de los cuales 17 millones los arartari el Gobierno
Federal y,el resto, se financiara en partes equitativas por los
Gobiernos Estatales y los empresarios turisticos de la zona.

Con @l proposito de hacer del turismo ura industria que fortalezca
la economia mexicana “"se autorize la firma de 75 millones de délares de
Fondo Mixto para la promocids. publicttaria de  Acapulco en Estados
Unidos, Canadi, Europa y México, resultado del acuerdc entre hoteleros y
el Goblerno da Guerrero”. 122

Con éstas y otras acciones publicitarias “Méxtco habra invertido

para finales de alo mis de 1£ millones de delares, cantidad destinada a

lzoEntrevlstaa Leoroldo Regalado, idem.

lzlEntrqvnstn con Julio Barranca, Gerente de ProducciZzn Publicitaria de
FONATUR.

lzzv:ntnna TJuristica, surlemento del diario £l Universal, viermes 7 de
Junio de 1991.



1a promocisn tur{sticas cifra record en la historia de la Secretarta de

Turismo™. 123

lzcil)ecllracxcn de Carlos Camacho, Subsecretario de Promocidn y Fomento de
SECTUR, durante la 1neuguracidn del XVI Tianguis Turistico, Méxaico,
1991.
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3.3.- £l Proceso de Promocion de las Caopamas Pudlicitarias en el
lgr;gno,

- La promoci14n de los destinos turisticos consiste en un proceso
que consta de varias fases: publicidad, wmercadotecnia, relaciones
publicas, comercializacidn,.., cuyo objetivo radica en incrementar el
Iingreso dea turistas hasta un nivel satisfactorio, seg9in los interesas
particulares de cada lugar, estado, regién o pals.

- La manera de llevar a cabo los proyectos publicitarios y
Promocionales depende de diversos aspectos: el nivel de desarrollo
econdmico de la zona, infraestructura turistica existente: magnitud vy
caracteristicas de la oferta, entre otros.

- Los destinos turisticos a publicitas pueden sei arcas  fegquefac.
centros vacacionales, pueblos, estados, regiones o paises., Por ende. la
Promocitn turistica se realiza a nivel estatal, local. regional vy
nacional. La promocidr se apoya en numero de oOrganismos interesados
directamente «n documentar la cantidad de turistas, la adquisicién de
servicios ¥y tramportes. En Méxi1co no recae tan sélo en marnos de los
organismos gubernamentales -1lamese SECTUR, FONATUR, gobiernos
estatales- la creacidn publicitaria.

~ La mavoria de las ocasiones se han emprendido programas conjuntos
Yy convenios, en ccordinacidn con  agentes de viajyes, hoteleros,
transportistass 1o0s cuales han dado lugar a un considerable aumento de
menzajes publicitarios en materia de turismo, en beneticio del pats en

U conjunto.
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- Para alcanzar la concertacién de acciones publicas y Privadas, la
Secretaria de Turismo tiene como funcidn el llamar la atencién de los
inversionistas privados y servidores turisticos dal valor econ¢mico e
importancia que supone dicha actividad para Mexico.

Entre los propdsitos de la publicidad turistica esti el crear una
isagen positiva del pals, al describir sus atractivos, Presentar al
visitante sus cualidades y caracteristicas sociales, culturales,
astéticos, recreativos, naturates y econdmicos.

Para que la estrategia publicitaria produzca resultados optimos,
debe ser veraz, original y no una simple copia. Debe explotar las
caracteristicas en forma novedosa, pero siempre apegada a las
tradiciones, historia, costumbres, cultura, nfraestructura; estimular
al turista a conocer ¢stas y actuar ante los mensajes transmitidos.

Es importante que la 1magen no se altere; los recursos turisticos
deben presentarse de la mejor manera posible sin mentirle al visitante.
"Una representacidn visual que no le haga justicia a las caracteristicas
¥ costumbres imperantes en el lugar da como resultado la reduccidn del
numero de turistas y de los ingresos generados por tal industria".lz4

Los programas promocionales deben ser constantes y mantererse sin
interrupcicnes para alcanzar su mAxima efectividad, A raiz de que los
mercados mundiales estin en constante cambio, 1a publictidad turistica
debe revisarse con frecuencia a fin de comprobar sus alcances.

Dentro del proceso de promocidn turistica destacan tres etapas
basicas: la difusicn de mensajes a traves de los medios de comunicacidnm

colectiva v publicidad; actividades como ventas persormales en agencias

124": Intosh, Robert. Turismo, P]aneac:éql_egmxnxstracién y Perspectivas,
Ed.Limusa, México, 1983, piq.208.
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de viajes, hoteles, lineas a¢reas, capacitacien del personal y las
relaciones puiblicas y propaganda.

Extsten tres tipos de campa®as publicitarias aplicables al turismo:

1) Las de xngrodgggxén o Lanzamiento.~ En las cuales se prcomociona
POr  vez Primera un nuevo .p-qucte turistico, destino o servicio
especificol con el propdésito de crear una imagen favorable de oste ante
los turistas nacionales y extranjeros y para posicionarlo dentre  del
mercade mundial.

Este tipc de campalas difunden sus mensajes & travées de un
bombardeo constante de la 1informacidn que sa quiere transmitir al
receptor; generalmente, durante un tiempo aproximado de tres meses <como
minimo. Exto para que, con tal frecuencia, los consumidores ¢ viajeros
graben la 1dea ;n su mante, lo aprendan a verle y oirlo y. depues
actuen y viajen al lugar promocionado.

Al  respeacto, Ricardo

~ker, Ditector General de Creativo
Publicidad A.C., argumenta ques lo furdamental en este tipo de campafas
“as la constancia, ya que s1 el anuncio desaparece pronto de los medios
de comunicaci4n, la gente lo olvida. Lo importante de la repeticicon es
que el viajero reconozca e identifique el producto o servicio cuando 1o
tenga ante é1°. -

2) De Cregimiento o Mantenimjento.- Cuardo el paiuete turistico.
deastino O servici1o Presenta un rapido desarrollo e&n lis ventas, se bajs
la frecuencia y el presupuesto publicitario; hasta gque la aparicidn de
nuevos servicios o paquetes competidores extranjeros obliguern a tomar
acciones para fotalecer los destinos nacionales Y extender su

parmanencia con flujos constantes de turistas.
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3} De Egbggilitacxén.- Cuando baja el turismo o caen las ventas as
necesario modificar las caspafas publicitarias, revitalizar lz Fromociln
y emplear intensivamente la publicidad, principalemente an tempcradas
bajas,

Asimizeo, una campafa de Fomento o Promocién, cualquiera Gue sea su
caricter, tiene tres etapes princirales:

A) La punlizidad v difuzidn.- con la cual se atraen clientes o
turistas persuadiendoles de que el lugar de destinmo publicitado y los
servicios ofrecides corresponden major due cualguier otra alternativa &
sus nacesidades y preferencias;

BY Desarrollo.- donde se provectan y crean nuevas atracciconer vy
servicios que redunden en un aumento de las corrientez turisticas, por
satisfacer 10s requearimientos de 1os clientes potenciales;

C) Control.- a traves da la evaluscién de los resultadoes
obtenidos con las actividades promocicnales o publicitarias mediante
divarsas técnicas de 1nvestxgacien.1:5

Corn este propesito, toda campafia pubtlicitaria s19ue los
subsecuentes pasosxlzs

1.- Examen de mercado:

a) descripcion de la amplitud del mercado para }a recepcién del

servicotg
b) la posibilidad de desarrcllo dentro del mercados
€} cuotas de mercado de los principales productos, servicios

y/o destings;

Y258, ogustividad ¥ sficacia a Jardo plazo en las campafias... Op. Cit.,

pag. 8, E.4,
126

DEUSTU . Publicidad, cp. Cit.,p3s5s.310-364,
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d} descripciédn de productos, de las condicionas econdmicas y de
los canales de distribucien;

e) publicidad propia y de los concurrentes en los ultimos akos.

Estudio del consumidor:

a) perfi] de consumideres y turistas tanto nacionales como
extranjeros, clase social, sexo. Area geografica:

)

frecuencia de adquisiCiones y via)es en este Caso:

<

habitos, necesidades., redquerimientos...;

d) motivaciones biasicas;

&) conrumo per capita y q;nanclas que generari cada turista,

El producto, servicio o dertino turistico:

a) descripcisn del producto, servicio o destino,
caracteristicas y ventajas

b} descripci¢n de sus cualidades, atractivos, recursos,

ventajas principales v secundariasg

<} 1magen actual;

d) raesultados de la 1nvestigacisn sobre su calidad ¥
prestigio. ..

Objetivoss

a) objetivos del marketing, sefalados en relacicen a la amplitud

v caracterlsticas del mercado a captar;

b) objetivos econdmicos, contribuctdn que el prducto o servicio
o destino aportari al beneficio total de la emprasa,
institucion oficial o paiss

c} objetivos de comunicacion, definicion del grupo a captasr con

al disefio de las estrategias publicitarias y de relaciones



Publicasy
S.- Estrategia del rmarke:iimg:

a) estrategia del mensaje: i1sazan que se le da al rroowcto.
servicio O destird; 1dea con la Que
se busca aseFarar e venta ~
aouisicide:  promesa a3l viatere o
turista tants racionaj comn
estranyerol

b) estrategia creativa: argumentos del mersaje; contecte en
el 9ue se arlica la Publicicad;
estrategia creativa; determinac ey
del turista 1deals

€} estratecia de medios: presurueste;  periodn ¢ tiempc de

aplicacian: seleccisn de mvgios,

Para la agencia de publicidad John WKalter Thompscor s necesario

poner en cercha un <iclo Oe planificacien para elsbeorar  las campalas

publicitarias; ern ¢l se debe responder a Cinco Preguntas basicas: 127

I27Ha1ter Thompson. §] ciclo de planificagion, Pag.13.
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sDénde estamos?

sEstanos llegando ahi?

3Como podriamos llegar ahi?

sbende estamos? *

JPor qué estamos ahi?

shonde podriamos estar?

a2Como podriamos llegar aht?

aPor que estawos ahi?

Lo JDénde podriamos estar?

3Cuil es el proceso de compra que
sigue el consumidor?

sCusl es el proceso pPor el cual la
ante compra y usa las marcas en el
mercado?

sbende se sitoa el producto o sarvicio
en el mercado vy en las mentes de la
aente™

Joue factores han contribuido tanto a
los puntoe débiles como a los fuertes
de nuestra marca”

KLuales sons

-los objetivos de la marca?
-posicionamiento de la marca?
-personalidad del biren o sérvicie?
dentro  del

slue cambios markeling
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Fodrian hacerros iograr nuestros
objetives?
SCual serfa ruestra mejor seleccion
cer
-el papal de la publicidadg?
-el g9rupo objetivo?
-las respuestas deseadas®
~la seleccidn cge medros™
~la estrategia creativa?
-~las jdeas publicaitarias™

JEstamos llegando aht? SEeta logrando nuestra publicidad  sus
obietivos y estid funcionando el plan?
-Evaluacien del trabajo.

~Planificacidén de las proximas etarmas.

ta Investigagicrr

“Dentro de  la cosunicacidn turistica, la investigaciin es el
Proceso por €l cual se recorilan los datos pertinentes para suprimir la
incertidumbre en materia de toma de decisiones: determinar las posibles
consecusncias de las aeciticnes pre.istas,  las neces1dades, las
motivationes de los turistas y del me: cado a car-lpv".lza

Con la invaestigacidn s¢ pretende crear Jus condicicnes propicias,
auerernitan a lox realizadores de lar campafas da Proadcion turistica,
comocer los dasecs de los viajeros, Jas caracteristicas del mercado, la
s1tuaczidn de la competenTia  Con lus elementos necesarios para
t2a.

Tro=eal, Pill. Lr;_ve"tma:x(& en el asbita
{ponencial,

fleY

¢ la gomercializag




promocionar los destinos y servicios ofrecidos.

Esta al soporte publicitarior de ahi se elabora 1a estrategia
creativa, a partir del conocimiento del material y recursos con los que
se cuenta. La eficacia de toda campafa depancera de la investigacien
Previa, del material de propaganda, de lax atracciones sobre las que
incide la publicidad v la produccién da mensajes adecuados.

La 1nvestigacion, durante la ctapa preparatoria de la campafia,
tiere una fase tematxca‘”. en la cual se formulan las ideas rublicitarias

¥ la evaluacion da las mismas, antes del diseRo final del mensaje. Para

lizarla se observan, clasifican y analizan sistemiticamente tos
hechos, se praveen las reacciones y respuestas dal piblico a ralz de los
mencajes utllizados con anterioridad.

Antes de tomar cualquier decision scbre el objeto principal de la
campPafia de promocicn turistica sc debhe tener profundo conccimiento  de
las accionas a tomar; de la =ituacidn del destino, paguete o servicio a
promocionar, saber con exactitud las caractertsticas de lo ofrecido,
conocer la percepcitn dal turista ante la oferta presentada y los
ingrasos dlspon&blcs.lao

En esta etapa, se analizan los antecadentes vy circunstancias, con
los cualas ja publicidad tiene que operar: la naturaleza del mercado a
captar; asi comjo la posicidn del producto o servicio turistico a
promocionar, en el mercado.

Ex importante definir, mediante la investigaci¢n previa, el grupoc

metas de viaj)eros & captar, su es*ti1le de vids., sus caracteristicas

‘Zsepggug§|v1dgg y eficacia & largo plaze.... op. Git., capitulo III.

)Johcrton. William. Programas y campafas publicitaries, (ponenecial.



sociales y demograficas, su comportamiento, actitudes, habitos Y

necesidades.

A traves de sordeos, encuestas y técnicas de 1nvestigacidn direc

%& averigua la naturaleza dal mercade turistico: tamato. estructura,
beneficios, caracteristicas propias de cada destino, pPrecios,
o1 ferencias regionales, inversiones publicitarias, estrategias

pPromocionales previas, y compararlos con otros destindos a mivel mundial
Para percibir las diferercias e~istentes.

Asimismo, con la i1nvestigacidn se especifjcar .cual es la verdadera

competencia? ,cudlexz son lor puntos debiles ¢ fuertes en relacion a la
capacidad e i1nfraestructura del destino a promocionar? .quién lo  visita
¥ con qué frecuencila o Propdsito? ila rersonalidad propia del  lugar?
sué es 1o que explica la eleccien del turista por determinads atractivo
turisticc vy no de otrolmotivos e influencias)™

Ademss, dentro del proceso de investigacién se realiza un ensayo de
los mensajes corsiztenta en una serie de pruetas de laboraterica o
Psicoldgicas, destinadas a obtemer informacion util rara predecir los
efactos producidos en el publico, con los mensasjes.

Al respecto, Ricardo Ducker, afirma sue "la publicidad no se hace
nada mis porque st: tode debe ir de acuerdo a un estudio Frevio vy auma
estrategia planificada para responder a las necesidades del cliente”.

La investigacion motivacional es 1levada a cabo con el objeto de
indagar opiniones, 10deps, imigenes, actitudes, estereotipos de
los posibles turistas. Determina el contenidc dwl mensaje a traves de un

estudic de como y el por qué de loo acesor orurridos  en el consumu.

Estudia las motivaciones de los viajerns potenclales con una muestra o



Qrupo de personas, que rerrasenten lo major posible a la totalidad dal
publico a captar.

Ejeaplo de investigaciin motivaclonal dentro de laz campalNas  dr
pPromocion turistica son los cuestionarics arlicados en los Princirales
aeropuertos de la Reptblica Mexicana para conocer los gustos ¥
necesidades de los turistas, tanto nacionzles como extranjeros, su
opinion, conforaidad o disconformidad cori el dastino visitado, el
servicio adquirido, la transportacien contratada, entre otrosz factores.

Otro tipo de investigacidn reguerida parz la =laboracién de este
tipo de campalNas es la de recursos exFrresivosi en ella se pPlantea la
forma mis adecuada de presentar la i1deu principsl del menssje, para  ser
captado por el publico, los recurses e.presivos (slogar., frases de
apoyo, imigernes, misica, texto, nombre...) a utlirarse en una campala.

"Lo Primero es Eaber qué ax 1o que Te va a decir; a quién sea lo
voy a dacir: delimitar los objetivos al ver cuiles son las
caracteristicas socioecondmicas ¥ culturales del publtco Para
identificar al turista con el mensaje y motivarlo a viajar a Mnco".la‘l

A su vez, a través de la investigacidr s= debe averiguar al
pensamiento y Jos intereses de la gente; crear un estimulo adecuado al
estudiar las costumbre, nivel aduisitive, 1dedlogle del publico
objetivo: delimitar un contexto de comportamiento social., Todo esto para
trazar ]Ja ruta estratégica de la publicidad. 13z

La investigacidn “ex la etapa mix importante, pues la actividad

publicitaria parte de ésta, al analizar el entorno social y la situacién

K”Entrevxsta a Blanca Santistéban, Directora de Cuantas de la agencia de
punlicidad Walter Thompson.

1:';’,Ilnt,rnvl sta a Blanca Santisteéban. Idem.
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del marcado., Las nacesidades actuales no son como las  rresentadas
anteriormente, cuango mnada mas Ccon una idea creativa buena, sin
investigaci4n estaba todo resuelto'.lsa

Se debe partir de la investijacCion para pPosiCionar cualquier
Froductc, bien o tervicio en el mercadol conocer el publico adezuads v
los mensajes arropiados.

“No es lo mizmo tratar de pOsiCiOonar 1os serviclos turisticos
mexicCanos €n el extranjero Que en el nacional o promoc:onar un hotel de

cinco estrellaz a uno de tres o dos. Debe existir congruencia entre el

servicio a ofrecer v el segmento del mercado al que se quiere llegar vy

134
¢5to, 10 va a determinar la investigacitn®, 3

Pelamit

Una vez analizades los resultados de la 1nvestigacidon previa se
delimitan los objetivos de toda camapaRa publicitaria: lanzar un  nueve
Paquete, poticionar ern el mercado un nuevo destino, captar un  volumen
mayor de turistas nacionales o extranjeros, darle una imagen favorable vy
de prestigic a un rals destino, aumentar la captacicn de divisas o©
promover l& inversidn mexicana y extranjera en el fomento vy desarrollo
de nuevos complejos turisticos,

Para tal fin, se lle.an a cabo reuniones preparatorias entre todos
los interesados, en lax cuales se plantea la forma de emerender una
accién especifica y wuna campafia de promocicn publicitaria en su

conjunto. Agul se retoman varios fpuntos 1mportantes: antecedentes del

laJEntrevnatl a Mauricic Guerrero., Subdirector del Centro Avanzado oge la
Conunicaien A.C.

lE‘ntrevlsta a Mauraicio Guerrero, ldem,
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Barcaco, CamcaMas Previaz, caracteristicas de los viajeros y destinost
ia competancia. el eresupuesto. las restricciones lesales, la estrateg:
craativa de prosoxiion. los plazos...

“Ef obretive es lugrar aue lx  gente seleccione a Merico contre
uns serie de CECIONES A Nivel mundial. La labor esti en demdstrar aue 1a
Repwblica Mexicans puede ofrecer alge oiferente a lo de los desas

)
PAlI®E wOPCIOres” . >

PUblige chietivor

Hay variaxs formas de defirar al piblico objetivo o turista qua se
autere captar y atraer por medio de Jas campalMas publicitarias de
Promocidn turlsticas esto se hace de acuerdo a factores demograficos,
SOC10-@CONimICOE, ZOna de residencla, COCUPARCION. ..

Existen dos Lipos principales de consumidores: aquellos aue actdan
de modo raciornal y tienden a buscar reforzamientos convincentes y
argumentos solidos para justificar sux  acciones, adauisiciones o
compras, vy lox «Que determinan su dacisitn mediatizasdos por la
Prexentacion, precico stract:vo de un servicis o producto turistico. 136

“Extablecer el papel! de lh pulicidad tiene consecuencias evidentes
que afectan la aleccitrn del grupco objetivo. Al especificar comd
asperancs que la publicided trabaje estamos también  indicande sobre
qué personas esperamros 1nfluir. Como eunto de partida de cualauier

estrategia, se debe especificar el grupo objetivo, descrito en términos

Y .
l"‘Ent,revlstaa Blarca Santisteban. Directora de Cuentas de Walter

Thomeson Publicidad.
o,

Torin, Guias Complets de Publicidad, pis. 1495.
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de usuarios, usos y actitudes™. 137

Delimitar con claridad las caracteristicas del publico meta es
importante pues en xus actitudes y comeortamiento pretenda influir la
estrategia promocional. Un buen diseNo publicitario busca siempre
dirigir mensajes a las personas qQue responden a ellos con mayor

probabilidad. Para ello se deben especificar s:iete aspectos: t.-clase
de 3ngresos y precios: 2,-intereses culturales; 3.-edad; 4.-activadad
predominante: S.-servicios deseadoss 6.-duracion de la estancaias
7.-xezaentacion Psicogrdfica del mercado®. 138

Pentro de una estrategia publicitaria "debes saber a quién le estas
hablando y cémo le debes hablar para motivarlo adecuadamente. Nunca
pusdes llegar a diferentes mercados con un mismo mensale, Puestpo que la

idecsincraxia e intereses son dlst:nto:".139

&1 Prosucto a Promocionar:

Por lc general, se considera al rproducto como un objeto, artliculo,
servicio o destinos con cuyo uso o adauisictén, los turistas o viajeros
puaden obtenar algura satisfaccien., En cuanto a las caracteristicas de
¢stox en relacidn con aspectos psicolsgicos delconsumidor o turista vy,
de acuerdo a la clasificacion de Marcall Melierd, se distinguen aquelles

Que promueven una total i1dentificactsan del “yo" del i1ndividuo orientados

a responder a las necesidades hedonisticas y a las basicas.

De lax primaeras, forman parte los productos <Aue dan prestigio vy

1% urones. Op.C1t., pag.24.

‘38'1«: Intosh, Ow. Cat..Pag. 193,

xagEntrqvlsta a Blanca Santisteban, ides.



status, utilizados como simbolos del éxito al ser adamurigos por el
Consumidor. Los segundos satisfacen la sensualicad del comerador vy
aguellas que responden 3 las necesidadesbasicast tiene la finalidad Jde
ser objeto de su prorio consuao.l‘o

En materia de turismo, "si se diers el caso de que las
caracteristicas de los destinos fueran 19uales o semejantes se debe
atacar el lado emocional. Actualmente, la publicidad no verde et
Producto o raquete turistico sino el berneficio final: el gluomour, la
diversién, 1a mlegria, recreacicn, descanso, tranquilidad. Esto es,
explota los aspectos psicoldgicos del ser humano para crear la 1magen
publicitaria del producto por promocicnar™, 141

Blanca Santisteban, Directora de Cuentas de Walter Thompson
Puwlicidad, explica: “cuando tu hablas de Acarulco., Ixtapa o Cancun, el
receptor construye toda una i1magen, la cual va a hacer que una perscna
vaya O visite ese lugar. Para lograr el reto de traer al turista a

detersinado destino, es necesario encontrar la esencia de cada lugar;

¢sta debe dar al viajero lo que est: buscandol algo divertido, bonito,

alegre...".

Qbgetivos de la Marca:

Da manara genaral, puede decirse que establecer los objetivos vy
posicionamientos de 1a marca pretende definir t sdénde debe estar la

marca? y scon qué otras se pretende qua Ccompita; as{ como daterminar

140 rones. 0p. Cit.. pag. 24.

42 trevista a Blanca Santisteban.
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142
Cimo va a ser percililda para los consumigdores”®

Para delimaitar este Lipo de obietivos se debe astablacer:

Enfoque estrateglcot

-lnversionas de marketing: Mas/ mencsS las ®isrmas.,
-Innovacicres al producto: Relansamienta/ dar nueva 1magen/ sin
carbios.

“Participacisn en el mercador Mas alta’ [a mismas declive.

~Usuarios: Actuales/ competancia/ nuavos.

~Usos Actual/ ampliado/ muevo.

Posicionamiento de la marcas

~Posicicn en &l mercado: Lider/ segundo/’/ maror/ precic  altas
wed10/ bajo.

-Alcance: Internacional/ regional/ nacional’
local.

-Valores transaitidos y

Fersonalidad propia.

~Posicién competitiva.

Personalidad de la marcas
-Fstimulos: Apelacion a ios sentidos/ la razdn/
smocionaz/ valores proplos/ aNadidos no
funcionales.
-La marca o destino como un
todo: Caracteristicas/ personalidad/ estilo/

usuario/ contexto.

NzThonpson. Walter. El proceso ge planificecion. pigs.1.7-1.8,
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Bespuestas Qbaietivo:

La publicidad “dedbe ser Pensada como uwn  estimulo especifico gue
busCa consegulr wuna respuesta especifica. Por elle, la estrategia
creativa ha de sar establecida de acuardo a Ccomo queremos nosotros Jue
e)] 9rupo objetivo piense de Ja marca, servicic o destino y coro
resultado de ello, delimitar respuestas objetivo. Es decir, determinar

la i1des mas 1Aportante que queremos que la gente extraiga del mensa}e".l‘:

Respuesta
Directas Publicidag Accion

Buscar informacidn

Relacionar la marca con las
necesidades 1% desecs del
consumidor,

Consaeouir el Top of HMind (el
primer lugar de racuerdo o
recuerde i1nmediatol.

Modificar actitudes.

Reforzar actitudes.

Indirectas

143 yompxon, Walter. Op. Cit., pdg. .12,
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€1 Froceso Creativos

Ante la existencia de paquetes, servicios © destinos turisticos
extranjercs, dentro del mercadc mundial: tanto los orgamismos oficirales
de turismo -Secretaria de Turismo, Fondo Nacional para el Fooento del
Turismo-. los gobiernos estatales y los prestadores de xervicCics Fomen

constantemente en  practica rovedos

£ estrategias para conservar su
Participaciin dentro de Site y adoptar medidas publicitarzas pars que
sus ofertas se distingan de las de la competencia.

En opinidn de Ricardo Ducier, "la creatividad es el elemento
fundamental para el ¢xito de una campafa al tiempo de apuntar la
hecesidad de crear anuncios memorables Para roder estar 1 nivel de 1la
competencia.

Los publicistas entravistadss para la elaboracien del presente

trabajo de investizacidn, gonsideran al proceso creativo la adopciin e

interpretacidn de las decisiones aplicadas; el resultade de los acuerdos
promocionalex establecidos segun la situacion del mercado. asi como de

los objetivos y metas trazados.

Flamifigscion dal Mensmje:

Para alcanzar resultados cetimos, la promocicn turistica requiere
de cuatro elenentos fundamantales: planificacidn, organizacion,
elecuctony control. r44

La planificacion consiste en formular adecuadanente los cbjetivos y

santar las bases a seguir. La eficacia de Jos mensajes amplicara la

capacidad de uwn anuncio parz transmitir Ja informacion deseada vy

l“ELqugtlvldgd y efi aa largo plazc.... op. Cit., pag. 58.
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exhortar a los turistas a realizar ciertas acciomes e inducirlos a
viajar a determinado destino. AQu! es necesario contar con canales de
comunicacion 1ddneos, que por su funcidn, Penetracitn e imagen, sean los
mas adecuados para la transmlsion de las ideas previstas.

Para plantear y desarroljar una campaBa eficaz tantc en materia
turfstica como en cualquier otro aspecto publicitario, se deben tener
claramente definidos los objetives, el mensaje, informar y prersuadir a
los turistas potenciales de tener la disFrosicitn de viajar a Mexxco.145

Los publicistas bazan su planificacicdn er diverrsas técnicas como
el ezsquema DAGMARt el cual contribuye a definir los objetivos de la
campalia a emprender: establece sus fases y orienta las tareas de
medicidén de los resultados. DAGMAR implica cuatro caracteristicas
fundamentales para cualquier tipo de camrafia publicitaria: conocimiento-
ccaprons:cn-conv1cci¢rnyacc:en.l46

€1 consumidor o viajero debe estar constantemente informado de la
existencia de un destino. paquete o servicio, se le debz orientar para

que ¢ste comprende <con exactitud 1

carsctertsticas, ventaas,
baneficios de) bien o servicio: el publico debe sentirse 1impulsado y

. 47
msotivado a viajar y coma resultado debera emprender una accnén.l

Con la aplicacién de dicho esquema, el publicista sabe cuintos de
los posibles clientas tienen conocimiento del destino promocionados

cuintos comprenden el contenido dal! mensaje difundido y cuintos han

1451d0u.. Pags.3I-S.

"GXdeu.. Fag. 12,

147y 1 ctoroft, David. La publicigad y la imagen, Figs. 34-35.
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realizade la acciercu cbjetive final de 1a f:anoa."m.l‘8

Otros métodos som el Reeves y la técnica AIDA. El primero consiste
en alcanzar la pernetracidn del wmensaje con palabras trarsmitidas en
forma brave., directa y repcetitiva: sigulendc la secuencia:  consumidor-
manikje-recepCliin-racuerdo. La segunda busca captar la atencion,
suscitar el interes, despertar el desec en el publico y #rrovocar la
adquisicidn del Prooutto. SErViClO-l‘?

A partir de la planificacicn se produce la estrategia creativa del
plan da medios detallado. "El propésito de dicho proceso ex  ayudar y
orfentar a los creativos & producir una publicidag imaginativa, sue
consiga una atencion total e i1nvolucraciin del grupo meta: diseXar 1deas
con inventiva e 1nnovacidn. .. ", 150

Dentro de la planificacion publicitaria se debe contar con un
conocimiento cormplato y e-acto de todos los elementcs Gue integrardn la
campala, para la formulacidn de un plan o estratesia adecuada.

Con ello. loz rmensajes tendrin unidad, articulaci<n y se les dara
unia combinacidn adecuada a los conceptos utilizados y producir asi, un
efecto de p2netracictn si1n causar confusion o dudas. Con &l mismo obieto,
@] meniaje debe ser disefado en forma sencilla y directa, sin presentar
aspectos dasorientadores o demasiado elaborados.

Es 1mportante también. enfatizar térmimes., evitar ja monotonta al
resaltar idfeas que logren diferenciar la oferts nacional a la dal

extranjero. Los slogans deben ser originales vy slaborarse con ingenio,

18500510, Fublicidad. pay. 47.
HgApuntes de la mater:a “Teoria de la Publicidad”, impartida por e}
profesor Serqio Montero, semestre 1990-°91.

lbolnompsou. Halter. Op. Cit, ,pag. 1. L4,



inventiva e imaginacion y no sar aloc cotidiamo © convencional; deben
estructurarse con frases breves y por sl mismos, tramsmitir al turista
Sensa3Cciones O 1cdeas qua lo motiver a viajar al destinc pdblicitage. EQ
conten1do debe ser, por tales circunstancias. breve, corto, sencillo,

ficil de recordar, a pPrueba de tiempo, es decir, no debe pasar de moda.

Eleccion del Megin o Difusjon
Adecurds 2 und Camea™: Dublicitarja:

Una de las desicioras wds importante: Jdentro de la pPlaneacicn de
una caspalla publicitaria es la aleccicr del medic adecuadc para difundair
al menzaje princiral. Se deba hacer ur ectudio previe para detaerwinar
Ins caracteristicas. ventajas y desventajas, alcances vy el publico de
cada uno.

Ricardo Duzler, afirma que en Frimer lugar se debe terer en cuenta

los medi10s “que oigkn, vean © lean los grurcs objetivos. Cor esto suierc
dacir que se debe considerar la cobertura del mediy de comunicacidn, el
presupuesto del cliente, la frecuercia del mensala y la contirwidad para

penetrar adecuadamente en e} pat.lico consumidor®.

La seleccidn de lo: medins o bazarse en la hipclesis y metas
previamente establecidas pzro la estrategia de la marca, el papel de 1a
publicidad, la 1nversisn publicitaria, su distribucisn, los grupos
objetivos y laz raspuestas desesdas.

“Para 13 seleccidn te tiensen que seguir tres criterios: ,qué medlo
por su naturaleza y conrmtaciones, contribuira mejor a la  estrategtia?

sCuil es el medio mis adecuado para suscitar las respuestas dal grupo

objelivo y Fara adaptersec mejor a la direccion elegida pur el publicista



para lograrlas®; as! cowd la investig9acién de la cobartura, frecuencia vy
costo de cada —emo'.‘m

"A fir de aue un mensaje sea efectivo, adermis de la creatividad. sé
debe saber exactazente dirde. cuindo y Céoo colocarlo en los medios. Amn
cuarda la estrateg:a es suy efectiva y buena, s1 nc estd Dbien colocada
en los medics de comunicacitn o en el horario mencs  1dineo, se pierde
tosc el trataso al o poder difurdirle adecuadamente".‘S:

Como contecusncia de esto, lat agencias de rublicidad elaboran  un
plan o proyect. de medics, dondde se detarmina la utilizacion del etpacio
v tiempo destinado a los antmcios para alcanrar los objetives planteados
en la estrategia.

Entre la informacién contenids esta la relativa al tipo de medio,
caracteristicas Jesosraficas del mercado. la circulacisn o ra:ting, el
costo Je los arvanzicos, las fechas de transmision e insercidn, el tamaXa,
tienmpo, frecuencia, canal, nora...En ocasionesx, los wmed) 08 de
commicacidn crean Pazuetec que permlten econcmicar los recursos y darle
mayor proyeccicn @ impacto al mensaje,

Cada mecdio tiene una ventzja especifica: la prensa permite el
lector revisar la infarmacisn detenidamente, puede repetir cuantas veces
qulera la lectura, es mis eficaz y persuasiva. La radio establece un
contacto mas personal, airecto vy rapide, por ello puede ser mis
persuasivo. En la telavision fe conjuga la imagen vy &l somdo, por 1o
que el grado de interferencia y distraccion es bajo.

Al respecto, Maurscio Guerrero seXala aue las campalias

13 hempson, Walter. Op. C1t., pag. 1.13.

.
ls‘En(revlsta & Plarca Santisteban. Iden.
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publicitarias vy de difusidn sin los nedios de comunicacidn no podrian
subsittir, "El scporte de las campafas esti en los medios masivor ¥
promocionales: radio, prensa, televisidn,cine, carteles, articulos de
Fromocidn (botones, camisetas, encendedores, entre otros.)™.

Asrega que &n la actualidad la actividad publicitaria tiende a
crear astrategias multimedia para no basarse unicamente en un medio sino
utilizarlos en forma equitativa y balanceada. En ocasiones, “cuando no
se cuenta con mucho presupuesto, sacar uno © dos spots en televisidn no
va a tener la penetracidn deseads, pues na hay un nivel dptimo da
recordacidn an el receptor por la falta de frecuencia. Por lo tanto, se
debeéa hacer un plan de mwedios adecuado vy toda wunaestrategia para
deterainagr los canales idongos para difundir una campaha™.

A diario, las personas extin e-puestas a un sinnimerc de mensajes
publicitarios a traves de periddicos, revistas, carteleg, radio,
telavizion; ademis de otros medios,

Actualmente, la publicidad en pericdicos ra resultado sar
particularmente «fectiva por tener un caricter permarente. Los diarijos,
ys 3ean de circulacien nacicnal, estatal o Jocal, proporcioman la
oportunidad de describirlos destinos en forma atractiva y detallada,

£n materta de turismo, los anuncios en revistas de deportes, wodax
© para novias atraen a los lectores a vizitar el lugsr promociocnado, al
sugerirles una gama de posibilidades y actividades vy realizar durante
SuUR Vacaciones,

Por otra parte, los folletos constituyen una de las formas wmis
efectivas de la publicidad impresa: 1s fotografia, ilustraciones v

mensajes,por 1o general son muy descriptivox y van dirigides en la
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@ayoria de las ocasiones a las mujeres o nilios, pues son ellos quienes
cas: siemnre toman la decision sobre el lugar donde la familia

vacacionari.

Eromocicnes erpeciales:

En la publicidad, los mensajes se pueden difundir en diversas
formas: entre cllas se encuentra la promocisn de ventas que estimula a
log comerciantes. en este caso a los agentes de viajes y prestadores de

servicios turisticos, a esforzarse para dar salida a sus productos,

verta de paquates y prorccién de destinos, Esto con rebajas, concesicnes
promocicnales, e-posiciones en Funtos de venta y descuentos.

La publicidad cocperativa es un acuerdo entre los comerciantes y el
productor para preomcilonar conjuntamente wn articulo. En mataria  de
turizsmo esto puede ejemplificarse con la creacid de los Fondos Mixtos
de Premocion integrados por los organtsmos federales u oficiales de
turismo, los 9ctierros eastatales, prestadores de servicies turisticos,
agentes de viajes para porer en marcha campafas publicitarias y de
promocicn turistica en forma conjunta, bajo uma participacion Por partes
iguales.

Expogicicnes, éstas pueden hacerse en escararates. aparadores,
midulos informatives donde los prestadores de servicios, la Secrataria
de Turismo, el Fondo Haciconel para el Fomento del Turismo, los gobiernos
de los estados de la Reptblica, los representantes de Turismo en el
exterior promocionan tus productores y destinos. Como % en el cuso de
el Tianguis Turlstido que afio con affo se celetra en Acapulco, Guerrero,

la Ferta Nacional "Turismo para JTodus™ efactuado en 1990, entre otras.



Sorteos, 1os publicistas aqui realizan concurscs y sorteos para que
la g9ente compre un producto a fin de ocbtener un prenio, en este caso un
viaje a determinado destino.

Globos aerostiticos, éstos se ban convertido an un excelente medio
de publicidad, especialmente een provincia y centros turisticos, donde
millones de personas se enteran del mensaje al verle volnr.153

Fersas turisticas: Es un medic eficaz da facilitar contactos,
intercambiar informacién e 1deas, estalilecer relaciones con  mercados,
vinjeros, publico en general, promaver servicios y Programas...

Sa puede mencionar 18 Feria de San Marcox, las Fiestas de Octubre
en Guadalajara, 1a Feria de San Luis Potosi, antre otras, 154

El Prezupugsto:

Generalmente, la determiraci¢n de la cantidad a invertir en una
campata publicitaria la realiza el cliente, aun cuando con frecuercia
las agencias publicitarias recomiendan una ctifra, El presupuesto se pude
calcular aplicando un porcentaje de las ventas realiradas con la puesta
@n marcha de estrategias pravias.

Sin  embargo, no hay una regla o métode exacto para roder
precisar}o. En materia de turismo, la Secretarta encaraada de dicho
cactor fija las inversiones rara las campkBas de promecadn turictica, da
acuerde al presupuesto asignado arualmente por la Federacidn y de

acuardo a 10s requer tmientos de la orerta.xss

‘53"UnIVEFSO Publicitario” suplemento de El Untversal, junio 2% de 1987,

#4y1001. Estudios zobre las formas act
de distribucion. Ginebra, Suizs. 1973

‘55Entr(evxsta a Lecwoldo Regaladu, Dlirector de Intormacidn ¥y Difusidn de
la Secretar:a deo Comunicacidn Social de SECTUR,

Liales v gotenciales de 10s canales
> Pag.56.
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El gasto publicitario se dustribuye en su mayor pParte, entre los
medios de comunicacion, dorde se inserta el wmensaje de las agencias
FPublicitarias, a las cuales se les paca aproximadamente el suince por
ciento de la inversi¢n total sin contar las cordiciones que les otorga
cadas meclo de comnicacidn por la contrataciin de espacios.

De acuerdo a los planteado por #Aglas Palmerin, el proceso
Presusuestaric &s un2 d2 los disposltivee basicos de control  financiero
y publicitario. Ests actividad imelica e sistema de plameacicn adecuado

para deliasitar vy ampliar

POsIbDI]108C0es. a traves de Ut ro
reguerimientos: evaluacisn, Toordinacian, control vy desenbolso.‘56

“Muchas veces s2 tiene la creencila que com Jastar en  publicidad.
osta lo va a hacer todo, ¥ €30 no es cierto. Lla rublicidad es el
complemento de un conjuntn de elementos y debe ser congruente con la
imagen institucicnal, com los frocedimientos previarente es!ablecxdos".157

Cabe destacar que nu existe nl s& Fuede oetermina: un tiemre exacto
o definido para elaborar una campafa publicitaria, todo depende de  la
intensicad de ¢sta, de las personas que intervengan Para realizarla, el
presupuestc vy la sremura del tiempo.

Ricardc Ducher, mencicna Que en ocasiones “el anilisis requerido se
realiza & través de varios v diferentes estudios y sesiones srupales, lo

que puede llevar hasta meses, pero una ver con todes los datos

recopilados la estratesia pueda realizarse en unos cuantos dias.

l56"Unxver$o Publicitaric” surlemento de El Universal, junio lo. de 1927,

157Erntrensta a3 Mauricio Guerrero, Idem.
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entre los cambios conceptuales o de actitud de un i1ndividud en cuanto a
un determinado producto o servicio y los cambios en  la  adquis:iade ce
los mismos.

El motcdo mis utilizado para evaluar la eficacia de lar accaiones
emprendidas por la publicidad, promocidn y relaciones publicas  se
sustentar en la relacisnr causal entre la publicidad y los  ingresos
parcibioos en materia turistica, el incremento de las corrientes de
s1ajercs  tanto nacilonales como  extranjerss y al observar si la:z
técnicas utilizadas fueron =ficaces en la cartacidn y orientacien de la
atercide @ interds de los turistas, 160

“L.a publicidad debe evaluarse siempre en relacidn con los
objetivos especlficos elegidos y aceptados para ella. No hay estirndares
absolutes, o hay sistemas de madida universal. Despues de que la
putrlicidad haya aparecido en el mercado se puede hacer una gran cantidag
de cosut pars evaluarla. Siempre y cuande utilicemos una serie de

. w16
rediciones distintas y una interpretacicn sansata”. !

1e'oEM.rev 1sta alecroldo Regalado. 1dem.

161 70MPSON, W. Op. Cit., pag. 1. 15,
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DESARRULLO. DE UNA CAMPARA PROMOCIONAL'S2

ETAPAS

ACOPIO DE INFORMACION
REQUERIDA.

DETERMINACION DE
OBJETIVOS

ESTRATEGIA Y
DISERO

DESARROLLO DE
LA CAMPARA

CONTROL. ¥
VERIFICACION DE
LOS EFECTOS
{RESULTADOS)

MATERIAS DE DECISION

HERCAPO- DEMANDA
SERVICIOS- INSTALACIONES
TURISTAS POTENCIALES
COMPETENCIA

OBJETIVOS DEL:
HARKETING
PROMOCION

DISTRIBUCIONR- OPERACICH

EBTRATEGIA DE PROMOCION
CONCEPTO DE MENSAJE:
FLANIFICACION DE MEDIOS
ASIGHACION DE FRESUPUESTO

~CHEACION D'EL MENSAJE
~PLANIFICACION DE LA
DIFUSION,

CONTROL DE PRESUPUESTO
CONTROL DE INPUT
CORTFOL DE REPERCUSIDNES
COMPARNCION '/E OBJETIVQS
Y EFECTOS.

1625 o guct s vidad ¥ Eff{cacie a Larang Plare.... Fa3.29,
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TRABAJO DE INVESTIGAPIION

ESTUDI0 DE MERCADO;
-MERCADO
-MOTIVACIONES
-ACTITUDES
-HABITOS

-DE MEPIDS DE
DIFUSION.

IGUAL AL ANTERIOR

-INVESTIGACION DE
CONCEPTOS;
~COMPARACION ¥
ESTUDIO DE MEDIOS
DE COMUNICACION,
- INVESTIGACION
DPERACIONAL .

~TECNICAS ['E ENSAYQ
PREVIO.
-~ESTUDIO DE MEDIOS

~COMPROBACION

~IRVESTIGACION DE
LOS RESULTADOS
DOBTENITOS,



TECNICAS DE INVESTIGACION PUBLICITAR!A163

AMBITO DE LA DECISION

-AUDIENCIA QUE SE
QUIERE AICANZAR
-8R QUIEN DIRIGIRSE?
~OBJETIVOS DE LA
CAMPARA PUBLICITARIA
‘~INFORMACION A
UTILIZARSE.

-CONTENIDO DE LOS
MENSAJES
PUBLICITARIUS.
-JQUE SE DEBE DECIR
EN ELLOS?

~-FORMA DEL MENSAJE
~3COM0 EXPRESARLO?

SELECCION DE MEDIGS

CONTROL DURANRTE LA
CAMPARA Y POSTERIOR
A LA MISMA.

lsald'm.ﬂig. 58.

INFORMACION A UTILIZAR

+DETERMINACION DEL. GRUPO
META.

+DETERMINACION DE LOS
OBJETIVOS DE LA .
ACTIVILAD PROMOCIONAL O
FOMENT.

+FORMULACION DE
CONCEPTOS DE VARIAS
ALTERNATIVAS DE MENSAJE
+SELECCION DE LOS MAS
EFICACES.

+INCREMENTO Y
PERFECCION DEL PODER
ATRACTIVO ¥
CONVINCENTE,
COMPRENSIBLE Y CREIBLE
DEL MENSAJE

+IDENTIFICACION DE MEDIOS
+DECISION DE LA MEJOR
COMRINACIOUN DE MEDIQS
+DATOS DE AUDIENCIA
+IMPACTOS

+TIPOS DE PUBLICIDAD
«LECISTON DE LA FRECUENCIA
SEGUN LA AUDIENCIA.

+DETERMINAR SI SE HAN
CuMPLIDO LOS OBJETIVUS
PLANEADOS.
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TECNICAS DE INVESTIGACION

INFORMACION REQUERIDA

=DATOS SOCICECONOMICOS

~COSTUMBRES COMPORTAMIENTO
~VIAJES, VACACIONES,
MOTIVOS.

~TOMA DE DECISIONES.

=INFORMACICN

=PUNTO DE DESTIND
~VENTAJAS,

-CLASIFICACION Y
ORDENACION DE CONCEPTOS.
LTEMAS)

“VALOR ABSOLUTO Y
RELATIVO DEL INTERES.
-ATRACTIVO, COMPRENSIGH,

PECULIARIDAD Y
CREDIBILIDAD DE LAS
ALTERNATIVAS DEL
MENSAJE.

-CIRCULACION, RADIACION,
PENETRACION DE LUS
MEDIOS.

-DATOS DE LA AUDPIENCIA.

-IMPACTO.

-TIPO LE PUBLICIDAD.

~CAMBIO EN EL:
CONQCIMIENTO,
COMPRENSION, CONVICCION,
COMPORTAMIENTO Y ACCION
CON RESPECTO A LA
SITUACION PREVIA A LA
CAMPARI.

152

PUBLICITARIA (coONTINUA!

TECNILAS DE INVESTIGACION

+DATOS BASICOS

+ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO
+€STUDIO SOBRE EL
CONOCIMIENTO

+ESTUDIO [E LAS MOTIVACIONES.

+ANALISIS [E LOS
CONTENIDOS.
+PRUEBA DE CONCEPTOS.

+ENSAY0S PREVIOS
+COMPARACIONES
+ESCALA DE VALORES
+TEXTOS PSICOLOGICOS
+EXFERIENCIAS FREVIAS

RECOPILACION DE DATOS:
+RELATIVA A LOS MEDIOS
+ INFORMACION TURISTICA
+COSTUMBRES

+ENSAYO A POSTERIORI
+TEST DE INVESTIGACION
+OBSERVACION DIARIA,



CONCLUSIONES

Como se vio. el turismo en Moéxico se ha traducide en un elesento
trascendental para el desarrollo sociceconsmico del pats, al ser fuente
generadora de divisas, la mis importante después del patrdieo, al
contribuir al financiamiento de! desarrcollo nacional, ogenerar mes
empleos vy elevar el rivel de vida de los mexicanos.

Es consideradc como una actividad importante por sus aportacicnes
al fortalecimiento de la identidad nacional, al esrlritu solidarioc entre
los mexicanos, ss. Como POr dar a Mexico una imagen favorable, de
Prestigio y popularicrad ante los ojos del mundo.

Por eztas y otras razones, la presente administracidn puso en
marcha diversas estrategias promocionales sustentadas en la publicadad,
conercializacidn y relaciones publicas, para fomentar el dereche al
descanso y esparcimiento de los mexicanos, aumentar el flujo de las
corrientes turi{sticas extranjeras, principalmente de Estados Unidos v
Canadi por su cercania geografica.

Se tnstrumentaron rprogramas de pPromocion mas intensos, diseRados
con mayor calidad y con amplia cobartura en el caso del extranjero, donda
1a 1magen provectada dal pais abarca: playas, zZonas arqueoldégicas,
ciudades coloniales, recursos naturales, folklore y las caracteristicas
de las grandes wrbes, que constituyan una visidn de un Mexico
polifacetico.

A su vez, se disaflaron estrategias de promocidn de la inversicn
extranjera y nacional para fortalecer algunos destinos o crear nuevos
complejos turlsticos como en w«l caso de lot mezaprovectos espectificados,

Las acciones desarrolladas con las campalias publicitarias tienen ¢l
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propdsito de consolidar y modernizar al turismo mexicano, coadyuvar al
desarrollo econdmico A cienal ¥y "contribuir con el Plan Nacional de
Desarrollo para alcanzar i. recuperaciin econdmica y <! mejoramiento del
nivel de vida de lcs mcxxclnoa".’e4

De acuerdo a estadisticas oficiales, en 19790 ze presentd un repunte

.
de} turismo: 36 millcones de turistas mexicanas se desplazaren a lo largs
del territoric naciomal y efectuaron una derrama  econdimica de 22.5
billones de pesos, que sumads al flujo de corrientes de viajeros
extranjeros, sobrepasd los 3,400 millones de ddlares ¥y se tradujo en un
superavit equivalente a mi) millones de délares en la balanza turistica.

En los dosz primearos afos de gobiernc de Carlos Salinas de
Gortar: (1989-1990), se ha hecho de la promocid¢n y comercializacicn del
turismo ~a través de la publicidad, propaganda vy relaciones publicas-,
un elemento extratédgico de las accioner emprendidas en el desarrollo
turistico nacional.

Se ha buscado el mejor aprovachamiento y utilizatida de los mediws
de comunicacidn colectiva y las telecomunicaciones e integrar un sistema
de informacidn turistica que permita a les visitantes tener acceso
oportunc v conocimiento de loz atractivos, destinog y servicios.

tas campaMas publicitarias emprendidas son contratadas por  la
Secretaria de Turismo, el Fondo Nacional para «! Fomento del Turismo,
los gobiernos de los Estados de la Repiblica, los Fondes Mixtos de
Promocidn, prestadores de sarvicios turisticos, después de lanzar una
convocatoria a las agencias de publicidad y someter a concurso las
mstrategias presentadas.

£n el caso de los mercados extranjeros, #stas se llevan a cabo Ppor

164gecrataria de Turismo. Programa de Accion para la Modernizacion.
México, 1988-1994, ep.29-30.
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agencias astadounidenses, y las de promocion nacional se disefan  por
Compafiias mexicanas, s1n recurrir a firmas axtranjeras, “pues éstas
desconocen las posibilidades y caracteristicas de nuestra realidad
turistica e 1deosincracia de los me(xcanos“.lss

Se har. Jdestinado partidas presupuestales e invertide cifras sin
precedante «r e] pasado en el disano y aplicacién de astrategias
publiicitarias, Se incrementl el Presuruesto en 1990 para promocionar
Fublicitariamonite a los principales destinos turlsticos del pals: 540
a1llones de dilares para los priximos cuatro afios, ya que "este rubro no
&s un gasrto sino una inversidn®, segun afirmacidn del titular de SECTUR,
Pedr ¢ Joaauin Coldwell, al hacer el relevo de mandoe de principios de
193%0.

En materia de presuruesto publicitario se integraron en 14
ciudadsr vy resaones de  la Republica Mesicara. Fondos Mixtos de
Publicidad, los cuales varian de acuerdo a sus propias caracteristicas

Asimizm2, el importante incremento presupuestal a  las  actividades
de promocidn y putilicidad turistica se complementd con el saneamiento
financieto oel Fondo Nacional de Fomento Turistico (FONATUR), el volumen
se SWAPS (borwos de deudal otorgados Para 1a creacién de
infrasstructura turitica mexicana, la liberacidn a la inversion privada
y a las comumicaciones: acciones que €n su conjuntc han dade lugar al
*despegue” del turismo mexicano.

Para cumplir ia meta de duplicar al numero total de turistas Que
ingresan a nuestro pals y recibir a 10 millonaes de visitantes por afio,
se 1nvirtirin corca da 3,500 millones de ddlares, provenientes de
recursos publicos v particulares, para impulsar al turismo ~on politicas

lssEntreleta a Leopolde Regalado, Director de Informacidn y Difusion de

la Sacretarla de Comunicacion Secial de SECTUR.
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adecuadas de promocitn y fomento.

Dentro de la promocifin internacional se ecprendieron acciones
similares; aqul el objetivo es dasarrcllar el conocimiento de Maxico en
e] extran)ero coma wun atractivo distinto a los existentes, lanzar
ofertas en el mercado 1internaciconal, informar y dar a conocCer Sus
atributos: afecto, cordialidad de su Sente, sus recursos naturales vy
culturales, su historia y cultura milenaria.

Esto para consolidar y aumentar las corrientes turtsticas
extranjeras al palis, captar mayor nGCrero de diVisas, generar mis Yy
mejores empleos, dar una 1mazen de precztigio en el exterior y Prosover
la inversidn evtranjera €n México.

Con 1o ariterior y resitiendonos a la hipotes:s que origind este
trakajo t “La publictdad y los rediocs de comunicecion colectiva ~prensa,
radie y talevision- son los canales fundarmentales vy determinintes para
la promoctéﬂ de la actiuvided turlstica nactonal y parc su  buen
desentoluimiento”, en el presente se demuestra que la publicidad, si
bien., es. uno de los principales elementos de los cuales sae dispone Ppara
estinular el crecimiento dae las corrientes turisticas tanto extranjeras
comc nacionales mo es el unico.

€n materia turistica, para que la actividad publicitaria rinda sus
maxi1mos beneficios
dube complementarse con Acciones propagandisticas, de comercializacion y
de realciones publicasy asi como corresponder a las situscidn real de la
oferta
e infraestructura turistica, sin alterar, modificar sus caracteristicas,
ni sucho menos, engrandacerlas. ’

La publicidad en el turismo es entonces, un elemento 1impCrtante
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dentro de todo un proceso de mercadotecnias su labor as  “cuidar o
construir marcas. Los publicistas antiguos pientan que la publicicad
vende productes. pera no es tanto eso. A large pPlaze, consiste en
PosiICIOnar marcas, destinos © servicies. Los destinos que van a
sobrevivir muchos aMos, como el caso de Acsiulco. son aauellos que hayan
estado mejor diseNados en la mente del publicista o mercad'::loqo".le'6

Existen factores erternos que pueden obstaculizar los alcances de
las campatias & mivel turistico: la deficientia o falta de atenciin en
los servicios turisticos ofrecidos por parte de los prestadores de los
mismos y hoteleros. agentes de viajes, transportistas o factores como
las guerras, terremotos u otros i1mprevistcs

La eficacia dependerd del éxito o fracasc de 1los programas de
pProsocicn y desarrollo de la infraestructura turistica emprendidos por
los diversos organismos del sector ptblico © Privado, intaresados en  la
cowercializacidn del turismo mexicany.

A fin de que las estrategias publicitarias lcogren sus objetives a
corto y largo plazo es nacesaria también, renovar y dar adecuado vy
oportuno mantenimiento a la infraestructura existente, constante
capacitacion a los prestadores de servicios para elevar y mejorar su
calidad, simplificar los triamites de internacidn de viajeros a)l  pags,
poner especial atencicn en el  aseo urbano, seguridad: asl como dar
lugar a una cultura turistica integral, en 1la cual se PpPromueva una
cultura ciudadana hospitalaria, de conocimiento y cuidado de nuestro
patrimonio histdrico vy cultural, aurentar log niveles de calidad v
compatitividad, ampliar la promocica Lturistica al extranjero y difundar
adecuadamente y con mayor frecuencla en los medios de comunicacidn, lac

lssEntrav)sta a Blamca Santiestéban, Uirectora de Cuantas de la Agencia
"Walter Thompson®.
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campalias a nivel internacional.

Para que un destino perdure en la mente del turista, se debe cuidar
todo lo que esti detrds y alrededor de éste, su i1magen ante les ojos
cel visitante, ax: como la persoralidad del lusar, creada a través de
las campatax.

La politica a seguir y la creacidn de la iragen publicitaria debe
zer veridica y no ser alterada ni  ajustarse a las preferencias Jdel
rublico. Una reprezantacidn visual que no responda a las
caracteristicas, costumbres, infraestructura y servicios imperantes en
el lugar. dara como resultado la reduccion del ntmero de visitaentes vy,
Por 1o tanto, de los 1nyresos generades por esta industria.

Ei mensaje publicitario debe, bajo cualquier Circunstancia,

realizarse con calidad vy difurdirse adecusdamente rara e surta ofecto:

debe ser girecto, brev proporcionir la infermacion neesaria y  atraer

Ia atencion del turista.

"Ex una falacia creer qus el turismo se desarrcllars por st solo,
£1n un Programa de publicidad culdadosamerte planszado. Una canmfafia
turistica bien plareads y estrusturada regucrird de Ja publicidad en
todar sus formas. Asismismc, en la publicidad turistica se necesitu fo vy
paciencia, Fe en la eficacia del esfuerzo publicitario solido v,
paciencta para continuar con un prograra durante dos o trez abos, a fin
de dar tiempo a l& inversicon publicitaria se reditue".167

Asimismo, la penetracidn de las campafas tanto a nivel nacional
como internacional, esta sustentada en la buena o mala eleccidn de una
estrategia de medios de camunicacidn para la transmisisn de sus

mensates, as! como de la constancis de su difusidn.

1674c. Intosh. Op. Cit., pag. 205.
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En cuestion de turismo nacional existen campaBas muy bien
planeadas, dondz2 se utilizan un stnntmero de recursos PpPublicitarios vy
monetarios, pero con poca 0 nula difusion al ser exhibidas tan sdlo en
los tiempos ofiCiales de radic v televisidn.

51 no se tiene una adecuada difusicn en los medies. Toda la labor
e hay detras no se cristalizara por no haber una estrategia bien
definida er. lc referenta a la transmision de mensajes. Para lograr los
propesitos  planteados por  la  actual admimistracién es necesarioc
Fpersuadir a3 la gente en el momento exacto.

La funci¢n el=amental da los mensajes publicitarios sera incidir
sobre lau caracteristicas de los destircs a publicitar y transmitirlos a
un determinadc puhlico y convencerlo de que al seguir patrones de accidn

preestablacides, alcanzars baneficios y ventajas: diversicn., descanso,

eIFarcimiante, - reacidv y acceso a la cultura, Su disefo y creacion se
basa principalmente al utilizar teorlas y técnicas de caracter
Petanldgdrco pare persuadir a los viajeros de tracladarse a nuestro pals

La publicidad, tanto en el turismo como en otras actividades
humanas ha marcado reutas de comportamiento, woda, estilos de vida,
expsctativen...Fn materia turistica, a travées de las estrategias
publiitarias 3e bwisca dar una  imagen da prestizio y popularided a
Mévice y & sus Jestinos.

La publicidad turistica entonces, Crea concilencia en los turistas
de lax caracteristicas y cualidades del atractivo a promocionar, fomenta
el 1nterds por conccer el destino, crea el deseo de los Indivaduos  For
vizjar al lular. al mismo ti1emecO Que Qenera racesidad de ecoarcimientos,
recreaci4n y descanso tanto de mexiIanoas come de €-tranjeros.

Los diteNadires y estrategas de las campa®as, han puesto particular
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Interes en crear nuevos modelos © Patrones de promocidn originales,
convircentes e interesantes.

Se han esforzado por explotar novedosamente las caracteristicas de
los deztinos para estimular a la gent: a pensar en “Mesico como el mejor
destino” y les motivan a actuar al visitar sus atractivos,sin parscer
una simple copia de los deris lugares.

Como se¢ menciond anteriormente. la promocicn ec otro de los
factores princifFales para convertir la demarda potencial en activa, al
propiciar estimulos a los viajaros, mediante la aIreacita ¢ pagueles,

ofertas o descuentos.

La labor promociconal conforms tarbien «n  los turisztas, sl
astructura mental adecuada para persuadirle a viajar E3 Iuaar
Fublicitade ror las oportunidades pressntadas. Esta tiene mayor

difusicin en temporadas bajas para aumwistar la ocupacién hotelera © en
épocas de vacaciones fara atraer mayor flujo d2 visitantes.

Tanto las campafas promocicnales como Ppublicitarias estan
orientadas a motivar el disfrute de los atractivos culturales, zonas
arqueclégicas, ciudades coloniales..., a fin de fortalecer la identicad
mexicana en el caso del turismo intarro vy, difundirla al exterior cuando
se trata de flujcs de viajeros extranjeras.

A su vez, se fFromueven el esparcimiento y descanto con la  difusidén
de los atractivos naturales: playas, campamentos, bosques.

Para dar lugar a "¢ptimos resultadox® se disefaron estrategiaz de
caricter conjunto con “fondos de tsualdad®. Es decir, agul participan en
un esfuerzo coordinado, el Gobierno Federal, los Gobiernos Estatales,
capital privado, prestadores de servicios turisticos: transportistas,

hoteleros, restaurantercs, agentes Jde viajes.
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