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INTRODUCCION.

El turismo es toda aquella actividad en donde se producen un conjunto de
relaciones y fenémenos por causa del desplazamiento y permanencia de personas
a un lugar que no sea el de su domicilio, siempre y cuando estos movimientos no
sean con fines de lucro.

A partir de la década de 1950, el turismo comienza a verse como una actividad
lucrativa en donde no so6lo se involucran personas conocedoras del tema sino
también empresarios, que a pesar de no tener experiencia en el ramo, si la tenian
en los negocios, cuyas técnicas aplicarian al turismo, como fue la de marketing:
logrando asi que éste incursionara en el sector econémico.

Los turistas en la década de los 90; se perciben mas conocedores, por lo tanto
mas exigentes; ya que han visitado diferentes sitios del mundo y se han formado
un juicio sobre las caracteristicas con las que deben contar los destinos turisticos
a los que arriban y por los cuales pagan, generando de manera simultanea un
beneficio econdmico a los lugares visitados.

Esto ultimo se ve manifestado en muchos paises que han adoptado como base
de su economia al turismo, siendo éste a nivel internacional un generador de
divisas bastante fuerte y un claro ejemplo de esto son los paises caribefos.

Por elio, hoy en dia la mayor parte de los paises anhelan incursionar en este ir
y venir de turistas y divisas; incrementando asi, significativas inversiones en
cuanto a promocion turistica, e instituyéndose de tal manera proyectos
innovadores que le permitan la participacién de todos que de una u otra forma se
relacionan con la actividad turistica.

El turismo en nuestro pais, es considerado ya una tradicion, pues contamos
con un vasto atractivo natural y cultural; asi como con instalaciones adecuadas
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para competir en el ambito mundial. Teniendo como ventaja, e! hecho de que no
se encuentran en ningun otra parte; puesto que éstos van de la mano de nuestras

raices histdaricas y culturales.

Debido a la amplia diversidad de parajes y climas con la que contamos,
podemos brindar destinos que vayan desde volcanes cubiertos de nieve hasta las
mas paradisiacas playas; por {o que en todos los aspectos la explotacion turistica

del pais es simplemente extensa.

A finales de Ia década de los 60 y principios de los 70, el turismo para México
comienza a ser parte de la moda y un instrumento importante dentro de las
relaciones internacionales del pais, incursionandose sobre todo en el area
diplomatica, otorgandole prestigio y una imagen mas moderna a la nacion. Siendo
las Olimpiadas del 68 y el Mundial de Futbol en 1970, los eventos mas explotados

para dar impuliso al turismo.

A pesar de que es una época en la que existe una gran aferracion al
nacionalismo, es indispensable la captacion de capitales extranjeros para
continuar sobre la via de la industrializacion y por consiguiente de la modernidad;
por lo que la expansion hacia el exterior en este campo inicia.

Acapulco, Mazatlan y Cozumel se convierten en los destinos turisticos de
mayor captacion turistica del pais, ya que los destinos de playa eran considerados
como lo mas “in” dentro de la moda; enfocandose sdlo a ellos la promocion
turistica. Acapulco se colocaria como el destino nimero uno de esta categoria,
adquiriendo un encanto especial. Convirtiéndose en el modelo a seguir no soélo a

nivel nacional sino internacional.

En 1970 se consolidé el patrén de operacion del sistema turistico mexicano
que hasta el anfo 2000 orienté en gran medida la politica de desarrollo turistico. La
urbanizacion y la creacidon de infraestructura, fueron la base del crecimiento del
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turismo nacional, respaldadas siempre en un trabajo instituciona! de promocién y
publicidad.

En los 80 el peso se devalud a causa del derrumbe del precio del petréleo y los
problemas que éste trajo consigo fueron la fuga de capitales, la inseguridad
econdmica y la triplicacion de la deuda externa; asi como la reduccidn o la
eliminacién total de areas involucradas en las actividades de planificacion y
actividades importantes para el analisis y seguimiento de! turismo en el pais.

Durante los ultimos afos de |la década delos 80 y durante los 90, el mundo
entero atravesaba por cambios importantes dictados por la globalizacién®, la cual
asigna la implantacién de nuevas formas de hacer politicas en todos los aspectos;
obviamente esto trascendié al turismo, ya que considerado como una importante
actividad econdmica, no podia ser rezagada. México no gquedd atras de dichas

transformaciones.

El patron bajo el cual se manejo nuestro pais hasta finalizar el sexenio del C.
Lic Miguel de ta Madrid Hurtado, ya no cumplia con las expectativas del sector, por
lo gue era necesario volver a definir los papeles que juegan tanto el Estado como
la sociedad en toda la gama econdmica, incluyendo légicamente al turismo.

No obstante, consideramos que los diversos mandatarios presidenciales de
nuestro pais, durante el transcurso de la historia; han puesto atencion al turismo.
Sin embargo, cada periodo sexenal ha actuado de manera individualista sin
considerar los avances o retrocesos de las administraciones pasadas.

' Es un proceso de integracién que tiende a crear un solo mercado mundial, en el que se
comercien productos idénticos, producidos por empresas cuyo origen es dificil de determinar, ya
que sus operaciones estan distribuidas en varios paises, surge después de la Segunda Guerra
Mundial y se acelera en los ochenta y sobre todo en los noventa. Banco Mundial. Global Economic
Prospects and the Developing Countries 2000.

131
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Por tal motivo, a nuestro parecer el Lic. Carlos Salinas de Gortari, si reevalud
la'situacion turistica del pais, tal hecho, conlieva a que en la actualidad, el turismo
sea visto nuevamente como un sector prioritario para el desarrollo del pais.

Es por ello, que se destaca la importancia del manejo de la promocion del
turismo mexicano en los mercados internacionales durante el periodo 1988-1994,
cuyo estudio es de gran interés para nosotras, debido a que en |la actualidad son
necesarias nuevas fuentes generadoras de dividas para el pais; logrando de
manera simultanea colaborar y concientizar a la poblacién del cuidado de los
recursos naturales, culturales e historicos con los que contamos para su
preservacion y proyeccion. Consiguiendo una mayor diversificacion de los
recursos de los cuales el pais obtiene beneficios econdmicos.

Bajo la consideracion anterior, podemos decir que para nosotras; después del
auge turistico en el periodo echeverrista; el turismo sufrid un pequerio declive,
pues a pesar de sus incrementos estadisticos en la captacién de turistas
extranjeros, no se le prestd a este sector mayor atencion, sino hasta la era
salinista. En la que se inicia un nuevo proceso para el pais y se retoma en
importancia al turismo como sector economico primordial de México.

Cavilando para este sector, los medios que lo colocaran a un nivel mas
competitivo nacional e internacionaimente, en comparacion con sus antecesores;
estableciendo asi, las bases de una politica turistica que sus consecutivos en la
presidencia retomaron en sus respectivos mandatos; y que se pueden apreciar
hoy en dia por la posicién de captacién de turistas que nuestro pais ha logrado

mejorar en e! ambito internacional.

El turismo como ya es bien sabido, es una actividad que implica a un sin
numero de elementos con los cuales se interrelaciona, desarrollando acciones
encaminadas a la satisfaccion de los turistas, por medio del suministro de bienes y

servicios necesarios para esta actividad.
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Sin embargo, el turismo carece de un método de evaluacién; debido a que esta
sector no es considerado como una disciplina o una ciencia sino es visto como
objeto de estudio que puede ser planteado desde diferentes puntos de vista, por
tal razén, la Teoria de los Sistemas ha sido la base fundamental para nuestra
investigacion; ya que ésta muestra una vision interdisciplinaria, 1o cual resuita ser
de gran utilidad para estudiar totalimente al turismo.

- Nuestro marco tedrico, tiene principalmente como objeto de estudio la forma en
que el gobierno salinista aplica la promocién turistica. Asi que para nosotros, un
sisterma podria ser, una conformacion de sujetos gubernamentales que forman un
grupo organizado, ya que; esto hace que se pueda diferenciar a un sistema, pues
hay una organizacion y una coherencia en el mismo.

Lo que aqui se quiere lograr, es conjuntar desde personas hasta los objetivos
que se deseen cumplir, la atencidn de éste recae, en demasia, en el desglose de

las alternativas y medios informativos.

Tradicionalmente, se tiene jerarquizacion de funciones, pero desde e! punto de
vista de Ja Teoria de Sistemas, hay una igualdad entre todos aqueillos
participantes del mismo. Hay que mencionar también que se incluyen ciertos
elementos como la union que existe entre las instituciones y la gente mejor
capacitada; la interdependencia existente entre los posibles viajeros y sus agentes
turisticos, el punto clave del turista es, por supuesto, aquel jlugar que llene sus
expectativas y satisfaga sus necesidades.?

De acuerdo con la Teoria a seguir nuestro sistema seria el gobierno y su
administracion publica pero antes de continuar es necesario que definamos qué es
un sistema, segun Ludwin von Bertalanffy, creador de ta Teoria General de los

2 Dorff, Raif L.. Mercad nia: para las empresas medianas y pequefias, Ed. Trillas, Meéxico 1988,
p.125.

\%
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Sistemas, quién apunta que el sistema "es un conjunto de elementos interrelacionados entre

si y con el medio circundante "

Sin embargo, diversos estudiosos del tema no han llegado a una conclusion o
un término conceptual especifico, por lo que el sistema en sus diferentes
definiciones *implica la idea de un grupo de elementos que se encuentran en una relaciéon
estructural determinada y que interactian entre si sobre la base de procesos susceptibles de

caracterizacion™

Una vez entendido el concepto de sistema, continuaremos con la estructura del
nuestro y su estudio; en el cual, el conjunto de decisiones tomadas por el gobierno
tiene como propdsito obtener el mayor provecho de los turistas y sus efectos.

Con respecto a las decisiones y acciones, éstas seran dirigidas principalmente
a los aspectos concernientes a la oferta y la demanda, atractivos, planta turistica e

infraestructuras asociadas asi como a la promocion y comercializacion.

Las actividades a seguir por el sistema seran las de planificacion y realizacion
del desarrollo turistico, teniendo en cuenta, que en estas actividades se encuentra
el proceso de marketing, el cual puede ser realizado en dos niveles especificos; el
primero a nivel institucional, es decir, sera desarrollado por el organismo nacional
de turismo que en nuestro caso es la SECTUR y el segundo a nivel producto
especifico donde participan de manera individual aquellos que prestan los

servicios turisticos nacionales.

Por consiguiente, la promocion turistica toma el papel de un subsistema o
componente y [as actividades realizadas por éste en los dos niveles antes
mencionados; serian las misiones o tareas que se le hayan encomendado y por

* BERTALANFFY, von Ludwig. Teoria general de sistemas. Editorial Alianza Universidad, Madrid.
1979. p. 263

* MEDINA Penfa, Luis._El sistema bipolar en tensitn (la crisis de_octutire de 1962). Ed. Colegio de
México, México, 1971. p. 8

A2
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medio de las cuales llevarad a cabo la realizacién de!l objetivo de! sistema en su
conjunto. Tenemos asi, una estructura tal que cada misién realizada a un nivel es
un medio al servicio de misiones de nivel superior.

Otro aspecto que es importante tener en cuenta, son los instrumentos
publicitarios utilizados en los diversos mercados, los cuales se dividen en dos
grandes grupos: medios de comunicacion masiva y medios de comunicaciéon
selectiva; los cuales tienen también participacién dentro del sistema en las
misiones a realizar, éstos ultimos niveles se denominan segun ia Teoria como

tareas elementales.

Considerando lo anterior, se puede observar como la promocién y publicidad
turisticas trabajan y se desenvuelven en el proceso de marketing de manera
organizada y sistematizada; sin olvidar el importante papel que juega la
comunicaciéon en el interior del sistema, la cual ayudara a afianzar la coordinaciéon
entre sus componentes; logrando de esta manera su complementariedad y una
coherencia de los diferentes niveles de objetivos.

Lo expuesto anteriormente, nos permite identificar de forma mas clara, los
elementos que conforman nuestro estudio; cuya dificultad esta determinada no
sélo por niumero de elementos, sino por la interrelacidn que entre éstos existe.
Nuestro estudio analiza de manera contundente, a través de sus apartados, la
dinamica de los elementos relevantes, la relacion entre ellos, asi como los efectos
de la promocidn del turismo en el pais.

En el primer capitulo mostraremos una fase tedrica que sera la base para
analizar el buen ejecutamiento de la promocion turistica mexicana, en donde se
identificaran algunos conceptos basicos para el entendimiento del tema como son:
producto turistico, publicidad, promocion y marketing; de este ultimo, no sdélo
conoceremos su significado sino también su procedimiento por lo que seguiremos
cada uno de sus pasos y en especial el de la promocion turistica.

\21]
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De la misma forma, se da a conocer como |la administracién gubernamental se
relaciona con el procesc de marketing. Todo esto con el objetivo de que el lector
logre distinguir ios pasos a seguir de! marketing turistico y la importancia que tiene

ia promocién en este proceso.

En el segundo capitulo se abordaran aqueilos aspectos mas relevantes que
influyen en la planificacion, para asi conocer de manera general como se realiza
un Plan de Desarrollo Turistico; el cual se llevara a cabo bajo los lineamientos
marcados ya en el Plan Nacional de Desarrollo de un pais. Por otra parte, en este
capitulo se presenta la oferta politica que manejé y did a conocer desde su
camparfna electoral y durante todo su sexenio el entonces presidente Carlos
Salinas de Gortari; quien traté de impulsar nuevamente el desarrollo turistico junto
con otros sectores a base de una palabra clave “modernizacién”.

Por lo que al terminar esta segunda parte, sabremos distinguir la importancia
que tiene el sector gubernamental en la realizacion de politicas promocionales en
el ambito turistico por medio del Plan Nacional de Desarrollo, identificando el papel
que el gobierno tiene como promotor del turismo; asi como conocer las propuestas
dadas por el Ejecutivo en el Plan Nacional de Desarrollo del Sector Turistico
durante el periodo de 1988-1994 y ejecutadas por la SECTUR.

El dltimo capitulo desarrolla las acciones realizadas en materia de turismo del
periodo antes mencionado, las cuales se dieron en un proceso de modernizacion
del pais; en donde el sector privado tuvo una mayor participacion econdmica para
la realizacion de dicho proyecto, pero sin dejar fuera al sector gubernamental, el

cual debe velar por la mejora social.

Este capitulo, presentara los tres diferentes productos turisticos que se dieron
a conocer en el extranjero que son: Mundo Maya, Ciudades Coloniales y Frontera
Norte. Asi como las acciones promocionales que se llevaron a cabo, coémo fueron
organizadas, a qué lugares del exterior se dirigieron y cuales fueron sus

Vil
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resultados. Al finalizar conoceremos el objetivo de este apartado: la relevancia que
tuvo el manejo de la promocion turistica por parte de! gobierno mexicano frente a
los mercados internacionales durante el periodo salinista.

Siendo el objetivo general de nuestra tesis, analizar si el manejo de Ia
promocién turistica mexicana fue lievada a cabo efectivamente dentro del
eéquema de marketing, para lograr asi, la realizacién de un buen plan de
desarrollo para el sector turistico y obtener por medio de estas acciones el

posicionamiento de México en los mercados internacionales.

Con el propdsito de dar por efectiva o invalida la hipstesis de la presente tesis:
“el manejo de acciones de promocion internacional del sector turistico mexicano
durante la administracidon salinista, aunado a una planeacion estratégica orientada
a difundir la cultura mexicana y la vasta riqueza de recursos turisticos procurando
una mayor diferenciacion de productos y diversificacion de paises receptores
permitié fortalecer la imagen de Mexico en los mercados turisticos

internacionales”.

Finalmente, daremos nuestra opinidn con respecto a lo investigado y expuesto
en este trabajo de tesis, tratando de ser lo mas objetivas con respecto al tema y
las acciones realizadas en el periodo de tiempo elegido, considerando para
nuestra evaluacion los indicadores cuantitativos referentes al nimero de zonas
turisticas beneficiadas por la promocidon, el aumento de los turistas (flujos
internacionales) y aumento de acciones promocionales. Asi como los indicadores
cualitativos respectivos a la calidad de los promocionales, fortalecimiento de la
imagen turistica mexicana en el exterior, la calidad de tos servicios turisticos,
desarrollo de estrategias de promocion turistica internacional, lo cual se podra
apreciar al final del capitulado.
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1. La promocion turistica.

Sin lugar a dudas, uno de los procesos que actuaimente no puede dejarse a un
iado en cualquier negocio es el rnarikcling, pues es de suma importancia, ya
que por medio de éste se dara a conocer el producto o servicio que se ofrece al

publico.

En el presente capitulo veremos desde la conceptualizacion del rncarkcting
y seguiremos cada uno de los pasos que lo conforman, asi como la aplicacion de

dicho proceso en el area turistica.

Por o que, al finalizar el capitulo seamos capaces de distinguir los pasos a
seguir dentro del rriarh el i turistico y la importancia que tiene la promocion

en este proceso para su buen funcionamiento.

1.1 El enfoque del markecting en la aplicacion de la comerciatizacion del

turismo.

Durante las ultimas décadas, la mayoria de los negocios se han encaminado a
la aplicacion de las técnicas de rricerhct 71117, Al saber que los resultados de éste,
han traido consigo grandes beneficios a las empresas que lo han aplicado de
manera correcta dando eficientes resultados.

A partir de 1950 época de Thomas Cook (a quien se le atribuye la paternidad
del turismo organizado), el turismo comienza a ser tomado en cuenta como una
actividad productiva econémicamente. El éxito de Cook fue, buscar la satisfaccion
del cliente, procurando el mejor servicio. De ahi, surge un nuevo enfoque: el de la
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comercializacion® del turismo, naciendo en Europa Occidental el concepto de
producto turistico®.

Es asi, que en este periodo la técnica de comercializacion cambia, teniendo
ahora como prioridad el enfoque del turista; quien es definitivamente el que hace
uso de los servicios turisticos.

Pero, a todo esto hay que definir squé es el »niarkeling?, se dice que es: “el
proceso de comercializacion de bienes y servicios”’, o de acuerdo con Garrido Fernandez
“se trata de la sistematizacion y la planificacion de los distintos esfuerzos que componen la actividad
comercial'®. Otro concepto mas detallado es: “La ejecucion de actividades comerciales
encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al consumidor, de modo que satisfaga
al consumidor, y cumpla con los objetivos de la empresa”.®

Como podemos observar, el rriaricting busca satisfacer los deseos y
necesidades del cliente o de los clientes potenciales, con el fin de cumplir los
propios objetivos. Este tiene como objeto la prevencion de riesgos y fracasos para
poder crear una confianza empresarial, elegir una politica eficaz acorde a las
circunstancias, que pueda ser manejada tanto a corto como a largo plazo, evitar
gastos innecesarios asi como desviaciones de ios objetivos y fijar metas reales. La
aplicacion de éstos llevara a que la empresa obtenga altos beneficios, con el
optimo manejo de sus recursos.

$ Comercializacién es una filosofia del hombre de empresa que, pensando en los deseos y en la
satisfaccion de sus clientes reales o potenciales, analiza, estudia y desarrolla bienes, productos,
servicios e ideas, haciendo posible su concrecion para colocarios en un mercado, en un tiempo y
lugar oportunos, al menor costo posible, con fines de lucro, a un precio justo y haciendo que todas
tiendan al bien comun. PALACIO, Enrique A. Marketing_Global: Una visidn conceptual del mar
keting. Ediciones Macchi, Buenos Aires, 1996, p. 4

Vid infrap. 5
7 FIGUEROLA, Manuel. Teoria econdmica del turismo. Alianza, Madrid, 1985, p. 135
® GARRIDO Fernandez, R._El Marketing: como conseguir una red comercial. LIMUSA, México,
1979, 2* reimp., p 11

® Asociacién Americana de Marketing.

]
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Todo esto se debe a que en un ambiente comercial siempre se encuentran
presentes factores competitivos a los que hay que enfrentarse; por lo que los
dedicados al marketling, deben de cumplir con lo antes mencionado para no

correr riesgos que puedan ser perjudiciales a su objetivo.

El rnarketing es una sistematizacidon y planificacion de la actividad

comercial, el cual se divide en:

L_os estudios e informaciones iniciales.
La toma de decisiones.
La programacion y aceptacion del plan de rnarkcling.

Ejecucion del plan.

O A wNa

El control del rnarkcting.

Los pasos anteriores se refieren a la aplicacion del 1narkcling en general,
pero lo que a nosotros interesa es como estos pasos son llevados a cabo en el
sector turistico, para ello, es necesario definir que es el 1na kel tng turistico:

“Por rnarhicting turistico se entiende a la adaptacion sistematica y coordinada de las politicas
de los que emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional,
nacional o intemacional, para la satisfaccion optima de ciertos grupos determinados de

consumidores y lograr de esta forma, un beneficio apropiado”.‘°

Podemos ver, que la conceptualizacion del rnarkct ing turistico abarca todas
las actividades que van desde el analisis de sus variables hasta el lograr su

objetivo final, que es obtener un mayor beneficio, tanto para el campo que realiza

el rnarketing como para quien va dirigido.

1% KRIPPENDORF, Jost J. Marketing y turismo. Ed. Lang. Berna, 1971, p. 46
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Ahora bien, la manera en que se realizan las actividades del rnnrkcling en

el turismo es la siguiente:

1.- Los estudios e investigaciones iniciales:

Esta etapa del plan de rnarkeling es de investigacion, la cual servira para
conocer el mercado!! en el que se va a actuar, asi como el perfil del consumidor y
su comportamiento con respecto a lo ofrecido, las caracteristicas de la
competencia y sus formas de distribucion al igual que la promocidon y ventas que
utilizan. También se debe adquirir informacion sobre las caracteristicas de calidad
y costos de los medios publicitarios. En resumen, “la investigacion de rnarketing esla
recopilacion, registro y andlisis sistematico de los datos para proporcionar informacion util., .12

Esta primera etapa es de suma importancia pues, de su eficaz aplicacién, se
tomaran las bases, para que la toma de decisiones sea mas racional y coherente;
lo cual harad mas confiable la labor del rnarkcting para que ésta no caiga en

supuestos que la puedan llevar al fracaso.
2.- La toma de decisiones.

A este proceso se le puede definir como: “la linea de accidn especifica que ha escogido
un ejecutivo -por juzgaria el medio mas efectivo a su alcance- para lograr la finalidad que persigue o

para solucionar el problema que lo afecta.”'?

El proceso de toma de decisiones por parte de los responsables de la
planeacién turistica, se basa en los informes recibidos de las areas encargadas de

' En términos de comercializacion, el concepto de mercado esta dado por el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto. PALACIO, Enrique A. op. cit. p. 23

12 GARCIA Cruz, Rosario. Marketing_Internacional. ED. ESIC, Madrid, 1998, p. 133

3 MORENO, José Maria. Marketing Internacional: Contenido_y_ _estrategias para lograr_la
excelencia. Ediciones Macchi, Buenos Aires, 1991, p. 31

4
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la investigacion inicial. Tiene por cometido el analizar y orientar a todo el proceso
para la futura comercializacién, es decir, las decisiones que se tomen llevaran al
logro o al fracaso de los objetivos y metas que se han planeado.

3.- La programacion y aceptacion del plan de rnarkeling.

Aqui, se especifican ya, los medios que seran utilizados para Ia
comercializacion del producto turistico, éstos van desde la segmentacion de
mercado'’ hasta la promocion que se les dara.

Eminentemente, esto origina una atencion a otros puntos especificos como la
planificacién y desarrollo del producto. Aclaremos antes, que entendemos por
producto turistico: “no es mas que un conjunto de prestaciones, materiales e inmateriales, que
se ofrecen con el propédsito de satisfacer los deseos o las expeclativas del turista”'S. Esta
constituido por tres componentes: atractivos, facilidades y accesos.

El componente mas importante del producto turistico son los atractivos
turisticos que a final de cuentas determinan el lugar de destino. Los atractivos
turisticos se dividen en dos tipos, a) atractivos de sitio y b) atractivos de eventos.
Los primeros se refieren a todos los elementos con los que cuenta el lugar y que lo
hacen llamativo; estos elementos son de tres tipos: natural, como son el clima, la
flora y la fauna; usos y costumbres de la poblacion, es decir, todo o concerniente
a sus culturas y por uitimo la infraestructura con la que cuenta, por ejemplo las
grandes ciudades.

Mientras que., los atractivos de eventos son aquellos como las ferias,
congresos, exposiciones, convenciones y acontecimientos especiales que hacen

" Segmentar un mercado es, dividirlo en porcicnes menores de acuerdo con una determinada
carac(erlstica que le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. PALACIO, Enrique

A. op. cit. p
‘5ACERENZA Miguel Angel. Promocion turistica. Ed. Trillas, México, 1990, p 23

s
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que el lugar sea visitado por el turista debido a su realizacion. Este tipo de eventos

suelen ser de ambito deportivo, econdmico, social y/o cultural.

Es comun que se llegue a dar una combinacién entre éstos, puesto que, un
lugar que cuenta con atractivos de sitio suele organizar o recurrir a eventos
especiales para aumentar su captacion en el ambito turistico, por ejemplo
Guanajuato con el Festival Internacional Cervantino, o Chihuahua que se ha

consolidado como un centro importante de convenciones.

El segundo elemento esta formado por las facilidades con las que cuenta el
destino turistico, éstos son los servicios que se prestan, la accesibilidad del
hospedaje, la alimentacion, las distracciones que hay en el lugar entre otros
servicios. Por si solos dichos servicios no ilogran hacer que aumente el turismo
hacia un lugar, sin embargo, el no contar con ellos podria impedir que el turista se

interese por éste.

El tercer elemento esta constituido por las facilidades de acceso al lugar pues,
se debe de contar con una amplia red de desplazamiento hacia el destino y

disponibilidad de los medios de transporte.

La competitividad del producto turistico depende de la inteligencia del sector
para innovar y mejorar permanentemente sus productos, objetivo que siempre
busca el Sector Turismo al fomentar el desarrollo de productos nuevos. Pues, en
éste negocio, lo que se busca vender es la capacidad con la que se cuenta para

complacer las exigencias del turista.

Ahora bien, una vez conformado el producto turistico como paquete de

servicios se pone a la venta en el mercado a través de los distintos canales de

distribucién; éstos son: las estructuras que intervienen en el proceso de

comercializacion del producto.
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a) Seleccién de los canales de distribucion.

Esta etapa consiste, en seleccionar “las vias o conductos... para hacer llegar al
consumidor de manera completa, eficiente, rapida y econémica los productos...”'® turisticos.

Por lo regular, los prestadores mexicanos de servicios turisticos han ejercido
su comercializacion en dos formas: la primera, quienes poseen representaciones
propias y promueven a través de minoristas sus productos y los segundos que es
en su mayorias el segmento de viajes internacionales, los cuales se acatan a los
servicios turisticos que ofrecen los agentes mayoristas, generando por supuesto
utilidades y a su vez comisionan a otros minoristas. Tambien, existe la llamada
comercializaciéon directa cuya funcidn es utilizada por la micro y pequeria empresa

turistica.

Mientras que en el exterior, y a pesar de que la minoria cuenta con oficinas
propias, hacen uso de los agentes mayoristas; por medio de los cuales realizan un
buen volumen de ventas. Como ejemplo de esto tenemos a las cadenas hoteleras,
aerolineas, agencias de viajes y arrendadoras de autos.

b) Fijacion del precio de venta del producto.

Este es otro de los puntos que se deben de considerar para la estructuracion
del plan de warict itig, y no es sencillo determinario, ya que si se habla de un
marketling internacional,’” se deberan tomar en cuenta las condiciones
reinantes en cada uno de los mercados en que el producto se comercializara,
donde lo que cuenta primordialmente son las posibilidades econdémicas del
consumidor y las ofertas de la competencia, pues éstas determinaran el precio de

': PALACIO, Enrigue A. op. cit. p. 7
7 Son todas las actividades encaminadas a gestionar las operaciones comerciales, realizadas por

la empresa en mercados de diferentes nacionalidades. GARCIA Cruz, Rosario. op. cit. p. 35
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mercado. Otro factor que interviene en !a eleccién de un lugar turistico son en
definitiva las actividades de promocion.

c) Determinacion de las actividades promocionales.

Las ultimas decisiones que se tomaran en cuenta para establecer el plan de
markeling son las referentes a la promocioén, las cuales contribuiran a accesar,

dar a conocer y motivar para que el producto sea interesante a los clientes.

4.- Ejecucion del plan.

Una vez determinado el plan lo siguiente a realizar sera la coordinacidén y
programacién de su ejecucion, es decir, como, cuando y déonde se venderan o se
daran a conocer, qué medios serdan los mas viables y quién se encargara de dirigir

las operaciones.
5.- Controlde rriarkeling.

Para evaluar si el procedimiento esta logrando los objetivos que se habian
marcado, es necesario llevar un control de informacién que nos haga posible
comparar ambos puntos y; asi darnos a conocer los logros o fracasos que se han
obtenido, para continuar con el plan o modificar la parte que no este dando los
resultados esperados. De tal forma, que se puedan corregir lo mas pronto posible

aquellos objetivos o politicas erroneas.

Grosso modo, en el turismo el rnarkclingy es de gran ayuda, puesto que por
su sistematizacion es mas facil lograr un eficaz estudio y planeacion para llevar a
cabo la comercializacién de! turismo, ya que los consumidores de éste y sus
productos varian radicalmente; entonces, por dicho medio se puede, si se lleva de
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manera adecuada. acceder con mayor eficacia a los mercados turisticos, ya sea
por parte del sector ptblico o privado.

1.2 Funcidn, aplicaciones e instrumentos de la promocién y publicidad.

Para profundizar en el tema que a nosotros concierne, tenemos que, el objetivo
de las actividades de promocion es crear demanda para algun producto o servicio,
en sentido amplio la promocidn involucra a la publicidad, ventas personales,
relaciones publicas, publicidad no pagada y actividades de promocion de ventas
como suelen ser los obsequios, las exposiciones o ferias comerciales, y
exhibidores en las tiendas.

Para lograr vender un producto siempre va a ser necesario atraer la atencion,
crear interés, un deseo y actuar, en este caso la publicidad cubre todos estos
pasos, siendo asi adecuada para atraer la atencion y crear interés por los

productos o servicios.

Desde esta perspectiva, la publicidad se ocupa de todos los medios para el
acercamiento psicoldgico, entonces se puede definir a la publicidad como:
“aquella fase del proceso de distribucion de los productos y servicios que se ocupa de informar sobre
la existencia y cualidades de los mismos, de forma tal que se estimule su adquisicion™®

Como ya hemos apreciado, los principios u objetivos que tiene la publicidad
son, primeramente, conseguir llamar la atencién de los posibles consumidores e
inclinar a éstos para que adquieran el producto o servicio ofrecido y no otro que se
le parezca. Es por esto, que por lo regular la publicidad actia en el semi-
inconsciente haciendo uso de la estimulacidon de sentimientos por medio de la
psicologia como son la curiosidad y la vanidad, entre otros; posteriormente
despierta un deseo mediante una atractiva razén como es la calidad, el precio o la

18 GARRIDO Fernandez, R. op. cit. p. 91-92
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utilidad que proporciona el producto, para que éste lleve al cliente a la acciéon de

adquiririo.

Ahora bien, ya sabemos que la publicidad es un componente de la promocién
con la cual, interactua estrechamente; esto nos deja ver que la promocion no es
una actividad que esté aislada, sino que tiene una interaccidn con otros
componentes, en este caso con la publicidad, pero, ¢qué es la promociéon? La
promocion a grandes rasgos es un conjunto de actividades que tienen como fines

el de informar, persuadir e influenciar.

Sin embargo hay que hacer una diferencia entre promocion y promocién de
ventas: “la promocion comprende todos los instrumentos de la combinacion de rriec rh e t i, cuya

funcion principal es la comunicacion persuasiva™ '°

Mientras que la promocién de ventas es un instrumento mas de la promocién al
cual se le define como: “todas las actividades de comercializacion, que no incluyen las ventas
personales y la publicidad, ya sean onerosa o gratuitas, tendientes a estimular las compras del
consumidor, y la efectividad de los intermediarios. Tales como las exhibiciones, representaciones,

demostraciones, y otros esfuerzos de venta, siempre que no sean continuos ni rutinarios” 2°

En la practica, |1a funcion de la publicidad dentro de la promocién es llevada a
cabo de la siguiente forma, va a servir como un instrumento entre el productor y el
mercado, para que éstos puedan tener cierta comunicacion, no va a propiciar de
forma rapida !ta compra del producto o del servicio, simplemente va a influir en los

consumidores, aproximandolos a tal acto.?'

La aplicacion de la publicidad se realiza para lograr los cometidos de dar a
conocer el producto o servicio. Diferenciar las ofertas en relacidon con la

. Ed. Diana, México, 1974, p. 797
3. op. cit. p. 52

'® KOTLER, Philip. Direcci¢n de mercadotecm
2 ACERENZA, Miguel Angel. Prom i
2 cfr. PALACIO, Enrique A. op.
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competencia, acreditar al producto en el mercado e inspirar confianza en el

consumidor.

Con respecto a la promocién de ventas, ésta es la que se encuentra mas cerca
al acto de compra y cuenta con una serie de técnicas para estimular y alcanzar el
objetivo. Marcando asi, la diferencia entre ésta y la publicidad, cuyo método de
accién es indirecto, mientras que la promocion de ventas se realiza directamente

con el cliente.

La promocion de ventas es una tactica que complementa a la publicidad, la
cual, ya ha creado una demanda del producto o del servicio y la promocion de
ventas simplemente aprovecha el terreno avanzado por la publicidad, produciendo
una oferta para aseguraria y sus efectos se pueden ver casi al instante.

La aplicacion de la promocion de ventas tiene como propositos acelerar las
ventas con respecto a su competencia para desarrollo de las ventas en temporada
baja; mejorar resultados obtenidos, aumentar el potencial de venta por medio de
los detalles y aumentar la eficacia del poder de venta.

Otro aspecto que no hay que dejar de lado son las relaciones publicas, las
cuales sirven para formar una buena imagen de la empresa en el medio en el que
se desarrolla, pues ve las cosas de una manera mas humanista y participando en
conjuncién con las técnicas de mnaricting, consigue aprovechar nuevas
medidas como es la publicidad gratuita, que tiene como objetivo crear una imagen
favorable que haga mas eficientes las actividades de comercializacion y venta;
aplicandola en diferentes medios de comunicacion para fograr la preferencia del
consumidor hacia el producto o servicio.??

22 Cfr. MORENO, José Maria. op. cit. p. 24

11
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El Instituto Britanico de Relaciones Pdblicas, las define como: ‘el esfuerzo
deliberado, planificado y continuado de establecer y mantener un entendimiento mutuo entre una

organizacion y su publico.”

Cabe sefalar también, los medios de los que se disponen para llegar a!
consumidor, pues hay que tener cuidado a! seleccionarlos, ya que, es necesario
conocer el medio mas eficaz de acuerdo el mercado al que se piensa incursionar.
Los medios que sirven para la promocidn y publicidad son:

Los periddicos: Estos alcanzan a publicos diversos y a un area local completa,
su costo es minimo y su publicacion contintia, pero son poco selectivos y su vida
es breve.

Las revistas: Dan presencia al! producto y el anuncio tiene un lapso de vida
mayor que en el periddico. Los lectores son mas selectivos pero menos flexibles.

La radio: Tiene gran flexibilidad y su costo es relativamente bajo, el mensaje se
ve ayudado por la voz humana, ademas de ser de largo alcance, siendo local o
nacional; sin embargo carece de representacion visual, lo cual ocasiona que el
usuario preste poca atencion.

La television: Presenta mensajes visuales y auditivos, exige un esfuerzo
minimo por parte del televidente y es muy versatil, pero no es un medio flexible,
los comerciales tienen una vida corta y la publicidad en T. V. es cara en relacién a
otros medios, sin embargo es muy eficaz, pues es el medio publicitario mas
cercano a las ventas personales.

El correo directo: Es uno de los métodos de publicidad mas importantes ya que
es rapido y selectivo y a pesar de que han aumentado sus precios sigue siendo
economico.

Espectaculares: Dan gran flexibilidad pero solo permiten un texto muy breve,
es de bajo costo y llega a toda |la poblacion.
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Medios de transporte: No son muy eficaces ya que no atraen mucho la
atencion del lector; son repetitivos pero poco flexibles y sus resultados son dificiles

de comprobar.?®

La llamada propaganda de refuerzo, utiliza solamente el nombre del producto o
servicio sin direccién, objeto u otro detalle; pero esto basta para no perder la
atencion del consumidor. La publicidad invisible o subliminal es la que ha tenido
mayor impacto y se ha utilizado mas, ya que impresiona el subconsciente del
individuo tratando de enviar mensajes de forma fugaz que la mente conciente no
capta. Al parecer los resultados originados por ésta son buenos.

Otra manera de publicidad es la directa, aqui entran las circulares, cartas por
correo, los regalos o felicitaciones, los libritos informativos y los catalogos bien
ilustrados, por medio de éstos la publicidad se realiza de forma mas personal y
confidencial. Permite que el material entregado de esta forma no entre en
competencia con otro tipo de publicidad, pues cuando ésta es recibida se le presta
toda la atencion siempre y cuando esté bien presentada; ya que en esos
momentos no existe otra recepcion de competencia. La ventaja mas sobresaliente
de la publicidad directa es su flexibilidad, ya sea para su produccién o para su

empleo.

tas camparias de publicidad por su parte, son realizadas principalmente para
lograr una accién de compra hacia el publico que no tiene en ese momento
ninguna intencion de adquirir algo. Pero, una campafia publicitaria no puede ser
llevada a cabo sino se rednen condiciones minimas de calidad, ademas de que et
producto o servicio ofrecido debe de satisfacer alguna necesidad o deseo, se tiene
que distinguir de su competencia por sus caracteristicas para conseguir ser
facilmente identificable y por Gltimo debe de presentar una buena imagen.

2 crr. Ibidem p. 152
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“En esto también se debera tener la necesaria dosis de creatividad e ingenio. Una campaiia
promocional que concentre la atencién de los publicos es una excelente oportunidad para estar
presente en la mente de los consumidores la mayor cantidad de tiempo posible y aceptable.”2*

El manejo de una buena promocion y publicidad puede generar mucho mas de
lo que cuesta y esta ganancia puede ser utilizada tanto por el fabricante como por
el pablico en general, que se beneficiara debido al incremento de las ventas y por
consiguiente de la produccion; la industria de una nacidSn mejora la calidad y
abarata los precios, a parte de que se abren las puertas hacia los mercados
internacionales, trayendo una mejora a la economia.

Para llegar a realizar un buen programa de publicidad siempre hay que recurrir
a especialistas. El poner en practica un programa de este tipo va a requerir antes
que nada de la asignacion de un presupuesto para desarrollarlo y para esto, es
recomendable tomar en cuenta el porcentaje de las ventas del afio anterior, un
porcentaje de las ventas posibles, no obstante, la publicidad no responde a lo que
ya paso, ésta debe de encargarse de crear ventas y nuevos horizontes. Asi que lo
mejor por hacer es establecer un presupuesto, puntualizando claramente los
objetivos propuestos y destinar una cantidad apropiada para conseguirlos.

Otros aspectos de esencial importancia para lograr una gran camparia son el
estudio de mercado (conocer las necesidades del consumidor, formas de venta),
la delimitacion de los factores de venta (constitucion del producto), asi como el tipo
de publicidad de la competencia (buscar ia innovacion).

Después de haber considerado los puntos anteriores se delimitara que medios
publicitarios seran los Optimos para que el producto o servicio llegue al mercado
elegido, no sin antes haber definido a que grupos va a ir dirigida, los cuales
pueden ser consumidores actuales, potenciales y futuros o simplemente al publico

24 pPALACIO, Enrique A. op. cit. p. 156
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en general. Una buena publicidad siempre va a traer ventajas como el permitir
crear nuevos mercados y conservar los anteriores; asegurando asi su clientela.

Hasta ahora, tenemos una vision general de lo es el 1narkcling, el cual esta
compuesto entre otros elementos por la promocion y publicidad que conocemos a
grandes rasgos. Pero, debemos tener claro que, para poder comenzar con las
acciones promocionales es indispensable que el producto turistico,?® se encuentre
ya adecuado a las preferencias y necesidades del cliente. A continuacién veremos

su aplicacién en materia turistica.
1.3 La promocion y la publicidad turistica.

Sabemos que la mayoria de las personas tienden a viajar y a practicar el
turismo, accion que se manifiesta de diversas maneras, segun el nivel
socioeconémico de los individuos y sobretodo de la influencia que hayan recibido
a través de la promocién, la cual, actia comeo difusor y motivador para el viajero.

La promocion tiene, no sélo como objetivo, llegar a la conquista del cliente para
recibir beneficios economicos; también busca lograr efectos en el aspecto social y
cultural. Asi, como mantener el entusiasmo en los viajeros para que lo sigan
siendo, y por otra parte pretende estimular al mercado potencial, el cual no se ha
desplazado por no haber sido estimulado.

Un objetivo mas de la promocién turistica es: lograr en el habitante del lugar
receptor una conciencia turistica, reflejada en la hospitalidad hacia el viajero y en
la mentalidad positiva de que el turismo no es una actividad frivola sino todo lo
contrario, es una fuente de grandes beneficios para quienes la sepan aplicar
correctamente; procurando el cuidado, conserva y proteccion del patrimonio
turistico con el que se cuente. Lo que influira enormemente para la atraccion y

captacién de turistas al lugar.

2% \Vid supra p. 5
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Las técnicas y medios de los cuales hace uso la promocion se hallan en la
propaganda turistica, que de manera general da a conocer la oferta y la demanda.
Por lo regular la primera siempre es mayor que la segunda, debido a la existencia
de la competencia internacional en un pais; aqui se pueden distinguir dos métodos
a seguir de la propaganda turistica, !a correspondiente a los paises desarrollados
cuya técnica siempre cuenta con amplios recursos econémicos, por lo que su
propaganda es de calidad y es totalmente escalonada como especifica; la llevada
a cabo por los paises en desarrollo, es realizada de manera global.

Sin importar la forma en la que se realice la propaganda, debe de cuidarse que
ésta no tenga ninguna contradiccion y refleje el objetivo para la cual fue disefada;
ademas de ser motivadora de deseos. Mostrando posteriormente la informacion

sobre el lugar.

Por lo general, cuando se pretende promover una localidad, lo primero que se
busca encontrar es la marca turistica, es decir, un simbolo o logotipo con el cual,
se pueda reconocer o identificar un lugar turisticamente; por ejemplo: “La
Quebrada” en Acapulco,”La Plaza Roja" en Rusia, etc.28

Visto lo anterior, queda claro que la promocion de un producto turistico, es fa
conjuncion de distintas ramificaciones que tienen como principal objetivo el
encausar al cliente para que adquiera el producto, en este caso un lugar y
beneficiarse a su vez en cuanto a lo econdmico se refiere.

2615 gestién adecuada de una imagen de marca va a permitir a cualquier empresa de ese pals o
conseguir una buena identificacion en el ambito mundial: sus productos, servicios, moda, turismo,
tecnologia, calidad, infraestructura, todo lo que afecta a las sensibilidades propias o del estilo de
vida. La gestion de una imagen de marca de un pals exige de un esfuerzo potente por parte de las
Administraciones Publicas asi como de las empresas privadas. GARCIA Cruz, Rosario. op. cit. p.
308
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1.3.1 La publicidad o propaganda turistica.

Esta es una de las formas que mas causan impacto en el posible cliente, ya
que se hace llegar la informacidén por medio de los distintos medios masivos de
difusion, lo cual hace que se sienta expectacidn por el producto, dentro éstos
destacan: el periddico, las revistas, folletos, libros, posters, etc., claro que sin dejar
de lado a las relaciones publicas.

Claro esta, que la promocion turistica se puede dar de forma directa, la cual es
enfocada a cierto sector, de acuerdo a los intereses que éste muestre y de manera
indirecta, la cual es manejada de forma masiva, y no tiene un sector fijo ni
considera los intereses.

Ahora bien, la realizacion de ésta puede ser manejada tanto a nivel publico, la
cual corresponde a las oficinas de caracter gubernamental, en nuestro pais la
SECTUR y el FONATUR, asi como en el sector privado, que serian las empresas
avocadas y/o relacionadas con el sector.

Para saber como se debera promover un producto, es necesario hacer una
previa consideracion, si el producto es un lugar determinado, se promovera de
manera general, si s6lo se hace la promociéon a un cierto atractivo del lugar, ésta
sera de manera especifica.

Los resultados de la oferta pueden variar, ya que éstos llegan a ser mediatos o
inmediatos, dependiendo de la promocion que se le haya dado al producto. ta
promocién en el aspecto técnico, conlleva una serie de pasos a seguir, entre ellos
destacan tres, siendo éstos los mas esenciales.

El primero es la planeacion o programacion, consiste en |la elecciéon 6ptima de
los medios para lograr alcanzar la meta deseada. La realizacion es el segundo
paso y como su nombre lo indica, lleva a cabo el plan promocional; por uftimo el

i7
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control vy evaluacién de resultados, que es ldgicamente, valorar si los resultados
obtenidos, han de verdad, alcanzado el objetivo propuesto en un principio.

Por o tanto, se puede tener una buena promocion, pero lo que va a determinar
si esta es efectiva sera la seleccién o delimitacion del mercado; esto puede darse
de tres maneras, la orientacion geogriafica del mercado, que es la zona o lugar
donde se encuentran los clientes en potencia, Ia orientacion demografica, que son
las caracteristicas primordiales del cliente en potencia (sexo, edad, ocupacién,
nivel social, etc.) y, finalmente, l|la orientacidon psicografica como son las
necesidades e intereses del futuro consumidor.

1.3.2 Establecimiento de objetivos y planeacién del programa.

Para manejar correctamente la promocion turistica, es importante separar a los
clientes potenciales presentes de los futuros, de acuerdo a tas caracteristicas,
gustos y necesidades de cada uno de estos sectores, después deben de
desarrollarse politicas de promocion, oferta y precios, ya que éstos son los
factores mas importantes a considerar del mercado meta, Hay que atender tanto lo

demografico, geografico y psicografico.

Esto hace que la identificacion de los clientes sea mas eficaz y que asi la
promocion turistica tenga mayor exito y llegue al mercado que se ha propuesto.

De tal modo, para poder llevar a cabo los objetivos o metas establecidos es
necesario plantearlos de manera racional y sobre todo de manera tal que puedan
ser alcanzados, para que al final del proceso de promocién, los resuitados sean
los deseados. Si no hubiere un instrumento en el cual puedan ser medidos los
resultados obtenidos, el proceso no podria ser comprobado y no se podria saber si
se alcanzaron las metas propuestas en un principio; también se debe considerar si
el proceso fue aplicado correctamente.
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1.3.3 Organizacién del programa de promocidn.

Para que se logren l!os objetivos se deben de considerar los siguientes
elementos como base de la promocion:

1. La promocioén a través de los medios de comunicacion.
2. Actividades especificas de promocion, y
3. Relaciones publicas.?”

Otros aspectos a considerar son las distintas formas de promocidn, que
constan de dos vertientes; la publica y la privada. La primera son los elementos
que conforman al organismo gubernamental encargado del area turistica, mientras
que la privada, destaca por su calidad y notoria capacidad promocional,
desplazando con esto, las técnicas gubernamentales que al compararias se

vuelven de menor calidad e incluso inadecuadas.

Por lo que es indispensable, que el gobierno establezca politicas
promocionales para el campo del turismo capaces de cumplir con los objetivos.
Tomando en consideracion, a la publicidad, la cual involucra a todos los medios de
comunicacidén, impresos o visuales. Ademas, de que ésta maneja de forma
primordial las metas a largo o corto plazo en el producto turistico.

Para ello, debe tener en cuenta las siete inclinaciones psicograficas de
mercado, sin embargo sélo tres son las que a nosotros conciernen en este tema,
la primera es la recreacion, que la mayoria de los turistas o clientes potenciales
buscan satisfacer en primer plano. La segunda es ia educacion, puesto que al
haber una promocién en este campo, es mas apto atraer clientes de un rango
especifico como lo son estudiantes y docentes; io mismo gue investigadores.

27 McINTOSH, Robert y Gupta Shashikant. Turismo: planeacion, administracién y_perspectivas. Ed.
LIMUSA, México, 1887, p. 189
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Finalmente el sociocldgico, ya que al haber un interés por parte de! cliente en
conocer e interactuar con otros pueblos de distintas costumbres hace mas facil el

proceso de seleccion y percepcion del mercado.

1.4 La Administracién Puablica en el turismo y la Estructura del Organismo

Nacional de Turismo.

Para que el sistema turistico en un pais llegue a ser efectivo, es necesario que
el Estado intervenga, pues éste establecera como se llevara a cabo la
administracidon del turismo, asi también como manejar los aspectos organico
funcionales y del sector normativo, para regular su funcionamiento, obviamente
para ello sera necesario relacionar la administracion publica que el Estado ejerce
con el turismo, para conseguir de €sta manera el bienestar de la sociedad.

Para entender esto de una mejor manera, sera necesario comenzar por

conocer algunos conceptos y funciones tales como:

Estado: “es unay la primera persona juridica y, como tal, sujeto de derechos y deberes; es una
corporacion ordenada y organizada politica, juridica y administrativamente. Personifica a la
comunidad humana que constituye la nacidén, la cual esta asentada en un territorio propio y
jerarquizado, el cual utiliza para gobernar el pueblo, como instrumento anticonflictivo entre los
diversos grupos sociales de la comunidad, para ejercer la soberania nacicnal y para hacer que
prevalezca el interés general sobre los intereses particulares, con los cuales satisface el propdsito de

su origen y de su finalidad social."?®

Juridicamente, el Estado esta formado por tres elementos que son: el puebio
(es el elemento humano e indispensable para que exista un Estado), el territorio

(es la base fisica del mismo, proporciona los recursos naturales con los que
cuenta la poblacion y se constituye del subsuelo, el espacio aéreo y las aguas

28 JIMENEZ Castro, W, Administracion publica para el desarrollo integral. Ed. Fondo de Cultura

Econémica, México, 1975, pp. 151-152
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jurisdiccionales) y el poder (que es la facuitad que tiene el Estado para establecer
e imponer las normas que regulen el orden juridico, social y politico dentro de su
territorio).

- Ahora bien, un Estado para ejercer de manera efectiva sus funciones de poder,
debe organizarse de la forma que le sea mas conveniente para lograr sus
intereses. En paises del occidente, el Estado se organiza de forma pluralista, por
lo que el poder se divide en tres 6rganos funcionales basicos: el poder ejecutivo
(su naturaleza es operativa y de orden administrativo; busca cumplir con las leyes
estipuladas promoviendo el bienestar y satisfaccion del pueblo), el poder
legislativo (formula ias normas generales que dan estructura al Estado asi como
las que reglamentan las relaciones de éste con sus ciudadanos y la de éstos
dltimos entre si) y el poder judicial (se encarga de manejar el ordenamiento
juridico y de aplicar la justicia).

Pero, sin importar la forma de organizacion que haya adoptado el Estado, éste
se ve en la necesidad de contar con un gobierno que lo represente y haga cumplir
su voluntad, es decir, una serie de érganos y personas que revistan cierto poder y
que respondan al tipo de organizacion adoptada por €l.

Dentro de las funciones que un Estado debe cumplir y que son primacia del
poder u érgano ejecutivo, encontramos:

e La seguridad nacional, la cual es llevada a cabo por los cuerpos de
policia y del ejército.

« Las relaciones diplomaticas con otros Estados.

« La canalizacién de recursos y planificacion de las actividades.

*» La coordinacién de todas ias actividades del Estado.

En el desarrolloc de dichas funciones el poder ejecutivo, cuenta con un

conjunto de organismos institucionales los que se apoya y delega

21
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responsabilidades para su realizacidn, estos pueden ser ministerios, secretarias
de estado, entidades autdnomas o descentralizadas, debido a esto, es
indispensable la aplicacion de una buena administracion publica ya que esta “es la
actividad que realiza el Estado para satisfacer sus fines, a través del conjunto de organismos que
componen la rama ejecutiva del gobiemo, y de los procedimientos que ellos aplican, asi como las
funciones administrativas que llevan a cabo otros érganos y organismos del Estado."2®

De esta manera, |la administracion publica va a poner en accion a las
organizaciones y a las instituciones que forman parte del Estado a través de
medios y pasos sistematizados. Para el logro de sus fines, la administracién
publica debe realizar una planificacion, asi como la ejecucion y por ende la
supervision de sus actividades.

El turismo es una de tantas actividades que debe desarrollar el Estado para
conseguir sus objetivos. Sin embargo, uno de los principales problemas que se
tienen para el desarrollo de este sector es la problematica con que se topa al
definirla desde el punto de vista de la administracion publica, puesto que es
complicado identificar y clasificar las actividades que lo conforman, ya que los
bienes y servicios que se venden a los turistas son originados en varias ramas de
la produccion.®® Aunque por lo regular y basados en los efectos econdmicos del
turismo, se dice que éste pertenece al rubro de la economia.

En el compendio sobre el Turismo de la Organizacion Mundial del Turismo.
correspondiente a 1975, se pueden observar los distintos criterios que tienen los
paises para jerarquizar la importancia que le dan al sector turistico y como se
reflejan de acuerdo a la instancia que designan para ejercer su administracion. El
turismo de acuerdo con la importancia que se le dé en un pais, puede tener la
jerarquia de ministerio, secretaria de Estado, departamento, direccion, oficina,

2% Ibidern 181-182.
3 Cfr. OEA. El turismo: sus efectos econdémicos en la Ameérica Central. Serie de Informes y

Estudios, num.41, afo 1980, p.19.

[S]
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comisién y servicios de viaje como es el caso de los Estados Unidos de

Norteameérica.

. Teniendo presente lo anterior, el turismo se podra localizar en diferentes

secretarias de estado o ministerios de un pais, como:

. Ministerio de Industria y Comercio.

. Ministerio de Industria y Energla.

- Ministerio de Economia.

. Ministerio de Urbanismo, Habitat, Turismo y Medio Ambiente.
. Ministerio de Comunicaciones, Transportes y Turismo.
. Ministerio de Aviacion Civil y Turismo.

. Ministerio de Comunicaciéon Social.

. Ministerio de tnformacién y Turismo.

. Secretaria de Bienestar Social.

. Secretaria de Cultura y Turismo.

. Departamento de Comercio.

. Un “Sector” Independiente.'

En el caso de nuestro pais, el turismo es considerado un sector primordial para
el desarrollo de la nacidon por lo cual tiene una categoria de Secretaria de Estado.

Visto ya, de manera general, la forma en que se maneja ta administracién
publica y la relacion que el turismo tiene con ésta; a continuacidon abordaremos lo

referente al organismo nacional de turismo.

Entendemos que la Organizacion Nacional de Turismo es: “la organizacion
estructurada por el Estado, con responsabilidades en materia turistica a nivel nacional, y cuyo

' ACERENZA, Miguel Angel. Administracion del turismo: conceptualizacion y organizacion. 4* ed.
Ed. Trillas, México, 1981, p. 243-244.
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principal propdsito es optimizar el crecimiento’ del tuyrismo, para maximizar de este modo, su
contribucion al desarrollo econémico y social del pais~3?

Los organismos nacionales de turismo, pueden adoptar cualquiera de las
distintas formas juridicas, como pueden ser:

» Organismos nacionales de turismo de caracter publico.
* Organismos nacionales de turismo de economia mixta.
» Organismos nacionales de turismo de caracter privado.

Si se trata de un organismo nacional de turismo de caracter publico, éste
puede ser de dos tipos:

Un organismo centralizado. Es creado dentro de la estructura administrativa
de un Estado. Este organismo cuenta con la ventaja de poder adaptar sus politicas
de conduccién del sector turistico a las politicas generales designadas para el
desarrollo econémico y social del pais. Pero, la centralizaciéon de un organismo
como éste puede disminuir su eficiencia, si éste se ve influenciado por la
burocracia que por lo regular predomina en 1a administracion publica.

Este tipo de organismos nacionales de turismo pueden adoptar las siguientes

formas:

* Ministerio o Secretaria de Estado.
= Direccion Nacional de Turismo.

= Oficina Nacional de Turismo.

* Servicio Nacional de Turismo.

= Servicio de Viajes.

32 ibidem p. 246.
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Un Organismo descentralizado. Tiene personalidad juridica, al igual que
autonomia técnica y administrativa, sin embargo mantiene vinculos de
dependencia con un ministerio o secretaria de Estado, pues ejecutan politicas que
désigna el Estado en su materia.

Los organismos de este tipo pueden ser:

» Comisidn de Turismo (promocidn turistica)

* Instituto de Turismo (promocion y fomento para el desarrolio del
turismo, tanto éste como el primero sin fines de lucro)

e Empresa de Turismo (promocion y fomento del turismo con fines de
lucro)

* Corporacion de Turismo (incorpora lo realizado por las anteriores, al
aspecto financiero puede otorgar créditos directos, realizar
inversiones, emitir y colocar bonos de desarrollo turistico y aplicar
incentivos para fomentar la inversion en el sector)

Todos estos organismos tienen como objetivo cuidar el interés social de la
entidad y el apego de sus actividades a la politica del gobierno, es decir, tienen la
tarea de fomentar y procurar el turismo para conseguir los logros ya
preestablecidos en la institucion, sin dejar de lado los intereses gubernamentales.

Los organismos nacionales de turismo de economia mixta, son entidades
donde participan Estado e iniciativa privada en la constitucion de su capital social,
estos organismos tienen personalidad y capacidad juridica propia. Cumplen con
funciones operativas solamente, pues, el aspecto normativo es tarea del Estado,
no tienen vinculos con ninguna dependencia del gobierno.

Mientras que los organismos nacionales de turismo de caracter privado,
pueden ser entidades privadas reconocidas por el Estado, cuya labor sera la
conduccion de actividades de promocién turistica.

25
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En el caso de México, existia una Secretaria de Turismo y dos entidades
descentralizadas de cardcter operativo; el Fondo Nacional de Fomento al Turismo
(FONATUR) y el Consejo Naciona! de Turismo; cuyas funciones del Gltimo, le
fueron transferidas a la secretaria del ramo, por decreto presidencial el 24 de
mayo de 1984.

Por su parte, los organismos nacionales de turismo tienen competencia
administrativa y jurisdiccional, es decir, por un lado su campo de actuacion en
materia turistica esta perfectamente delimitado, en relacion con los demas
4érganos administrativos del Estado; y por el otro, el espacio dentro del cual aplica
sus actos de autoridad.

£n el campo de competencia especifico de los organismos nacionales de
turismo se puede observar que regularmente su principal ambito de accion es la
promocién, con la finalidad de conseguir el crecimiento de la actividad turistica,
objetivo para el cual fueron hechos.

Sin embargo, los organismos nacionales de turismo, también dictan politicas
encaminadas al desarrollo del sector y en muchos casos, para ejecutar dichas
politicas necesitara actuar en coordinacion con otros sectores, ya que el turismo
involucra a otros campos en los cuales no tiene competencia administrativa y que
son de suma importancia para el desarrollo del mismo.

Al igual que existe cierta limitacion en la competencia administrativa del
turismo, también el ambito jurisdiccional se ve limitado, pues e! organismo
nacional de turismo puede carecer de facultades para aplicar sus actos de
autoridad en un determinado territorio, ya que la actividad turistica tiene lugar en
cierto espacio fisico y; para que ésta se pueda realizar, se necesita proceder a un
ordenamiento fisico del territorio, donde la competencia corresponderia a las

autoridades municipales.
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En este caso, al organismo nacional de turismo se le pueden dar facultades
transitorias, para que de manera directa o a través de alguna entidad
descentralizada, se haga responsable y pueda actuar en el territorio que se haya
declarado de interés turistico.

En cuanto a las estructuras organizacionales adoptadas por los organismos
nacionales de turismo, en realidad, no existe un patron a seguir, pues ias
funciones que tendran seran designadas por el gobierno de cada pais.

Por ello, es necesario que dentro de su estructura organicofuncional se ponga
mayor atencion a los aspectos de planificacion y ejecucién de las actividades con
respecto a las labores con otros sectores; para asi lograr los objetivos y
estrategias de desarrollo nacional.

Un punto que no podemos dejar a un lado es el concerniente a los aspectos
reguladores del turismo, por medio de los cuales, el organismo nacional de turismo
promueve y normaliza el desenvolvimiento de la actividad para lo cual, es
indispensable una ley organica, donde queden estipuladas por el Estado las
funciones que debera cumplir dicho organismo para lograr sus objetivos, ademas
se especifican las obligaciones que tienen los funcionarios bajo su autoridad

Entonces, la ley organica se encarga de especificar como esta estructurado y
las funciones que tiene el ente ejecutor, pero, no especifica los aspectos

relacionados con las actividades que éste tiene que realizar.

El marco legal que debe seguir el sector turistico para su desarrollo se
encuentra delimitado, por lo regular, en una ley nacional de turismo, la cual, se
adecuara al pais que la designe.

En el caso especifico de México, L.ey Federal de Fomento al Turismo; es la que
detalla las politicas turisticas a seguir por parte del gobierno, estableciendo
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también los objetivos y facultades al organismo nacional de turismo para la
realizacién de sus tareas. Esta ley es la que faculta al organismo nacional de
turismo para actuar, pero a éste Ultimo le corresponde fijar los procedimientos que

reglamentaran los diversos aspectos que involucra el sector.

Por otra parte, la jurisdiccion del sector dependera del tipo de turismo
ejecutado, ya sea nacional o internacional, es decir, las disposiciones reguladoras
en el primer caso tendran injerencia directa mientras que en el segundo su

ompetencia se encuentra limitada a solo una parte del mismo (aquella sobre ia

cual el organismo tiene jurisdiccion).

Ahora bien, hay que ver cual es el papel que juegan las entidades publicas y
privadas de turismo en la promocién de éste; por ello a lo largo del capituio,
hemos mencionado qué es el 'narkcling, cuales son los elementos que lo

conforman y cémo son llevados a cabo, como ya sabemos, cuando el

mnarkeling es realizado a escala nacional éste se convierte en un macro-
markeling, donde todo el Estado va a ser el encargado de realizar dicha

actividad por medio del organismo nacional de turismo, como ya se ha visto.

Mientras que la organizacidon de venta estara a cargo de todas las empresas
relacionadas con el sector, las que definitivamente se cargan de producir y poner a

la venta el producto turistico del pais en los distintos mercados.

Para poder realizar io anterior, es indispensable que el pais cuente con una
serie de servicios turisticos que pueda proporcionar al turista para que éste se
anime a viajar y dentro de lo indispensabie tenemos al transporte el cual, debe de
tener acceso de aproximacion al atractivo turistico; los servicios de hospedaje y
alimentacion al igual que las atracciones y amenidades que haran que el turista

tenga una estancia agradable.
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Es por todos conocido que estos servicios no son proporcionados por el
organismo nacional de turismo, sino por un conjunto de empresas particulares de
diferentes estructuras econémicas y legales como son las empresas hoteleras,
restauranteras, centros de diversiones, empresas de transporte, etc., que se
dedican a prestar sus servicios al turista, dando é€stos en realidad 1a oferta que se
maneja en el mercado. Sin embargo, el organismo nacional de turismo también
tiene responsabilidades en la elaboracion y comercializacion del producto turistico.

En cuanto a las responsabilidades en la elaboraciéon del producto, tenemos que
del organismo nacional de turismo va a depender la existencia de las facilidades
para hacer posible su elaboracion, es decir, este organismo se va a encargar de
que todos los sitios turisticos principales de! pais cuenten con los elementos
basicos que les permitan crear una serie de opciones atractivas para los distintos
mercados, y a partir de estos sitios, desarrollar otros destinos turisticos con el fin
de aumentar la oferta turistica del pais.

Por otra parte, en el proceso de comercializaciéon del producto, sus
responsabilidades son como entidad rectora, o sea, el organismo nacional de
turismo tendra que coordinar e integrar los esfuerzos realizados de los que
participen en el proceso de promocion y ventas, brindandoles los mismos
derechos, oportunidades asi como obligaciones para promover y comercializar los

servicios que prestan.

Por su parte, los prestadores de servicios turisticos nacionales también tienen
responsabilidades en sus actos, éstas recaen en la promocidon que hacen de su
producto y en la proyeccion que daran de la imagen del pais.

Los prestadores de servicios turisticos son aquellas empresas del sector
privado, por decir, tenemos a los transportistas, hoteleros, agentes de viajes,
arrendadoras de autos, etc. Los cuales tendran la responsabilidad de prestar sus
servicios a los turistas en todas sus formas, ya sean sueltas o empaquetadas, esta
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tltima se refiere a los paquetes turisticos o s L7 Que son “un conjunto de
servicios en que se incluye el alojamiento y una combinacion de otros elementos, tales como
traslados, comidas, excursiones locales, etc., que puede, o no, incluir el transporte de aproximacion,
que se vende a un precio global, y que pueden ser adquiridos en un solo acto de compra™33, para
lograr asi una oferta turistica que beneficie al pais.

" Pero, han de tener también responsabilidad en brindar un buen servicio de su
producto, ya que asi contribuiran al fortalecimiento o creacién de la buena imagen
del pais en el exterior, que a final de cuentas es lo que mas se vende en los

mercados internacionales.

33 Acerenza, Miguel Angel. Promocion turistica, op.cit, p. 167
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2. Planificacion del sector turistico por parte del gobierno salinista.

El sector gubernamental tiene la responsabilidad de proporcionar a su
poblacidn los medios necesarios para que éste pueda desarrollarse en los
diferentes aspectos, ya sean sociales, politicos, econémicos, etcétera. Por ello, es
de vital importancia que éste elabore una guia a seguir, la cual contemple todos y
cada uno de los puntos que ayudaran al progreso y desarrollo del mismo, para
esto es necesario que los encargados de esta tarea conozcan y sepan planificar
de manera eficaz y estratégica dicha guia, logrando como resultado la obtenciéon

de un Plan Nacional de Desarrollo.

El Plan Nacional de Desarrollo 1988-1994, se encuentra dividido por sectores y
en nuestro caso, el que a nosotros compete es el econdmico, inclinandonos
especialmente al area turistica y cOmo ésta es planeada para obtener los mejores

resultados.

Por lo que, en este capitulo se dara una vision acerca de ia planificacion y los
puntos a tomar en cuenta para conseguir una buena planeacion turistica, al igual
que las propuestas politicas que en materia de turismo se dieron, durante el
periodo salinista, para finalmente, distinguir la importancia que tiene el sector
gubernamental en la realizacidon de politicas promocionales en el ambito turistico.

2.1 Antecedentes de las actividades turisticas.

Con el paso del tiempo los diversos gobiernos que han conducido al pais se
han preocupado por su organizacion, planeaciédn y un mejor y mas acertado
manejo de la politica turistica, ya que el sector turistico proporciona un sin fin de
oportunidades, entre las que encontramos la generacion de empleos, de divisas,
creacion de infraestructura e inversion, trayendo consigo una gran oportunidad de
desarrolio para las distintas y variadas zonas que cuentan con atractivos turisticos.
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Para ampliar nuestra vision de las actividades realizadas anteriormente at
periodo salinista consideraremos como antecedentes los periodos presidenciales
correspondientes a los arfios 1970 - 1988.

Para el afio de 1970, la politica econdmica denominada como “desarrollo
estabilizador” habia perdido su fuerza y comenzé a dar muestras de ineficiencia
para el pais, obligando al gobierno a adoptar otro tipo de politica que en vez de
favorecer solamente a la iniciativa privada, también beneficiaria a las clases mas
necesitadas a través del sector publico. Es decir, en este modelo el Estado
intervendria en gran medida para volver a lograr la estabilizacion de la economia,
por medio del aumento y consolidacion del mercado interno y los salarios reales,
evitando asi una crisis mas fuerte. Por lo que se pretendié impuisar los productos
manufacturados y ilegar asi a una tendencia positiva en el comercio exterior.

En el sector turistico se comenzd por establecer y actualizar las estadisticas
turisticas para asi conocer la situacion del pais y comenzar a actuar, Echeverria
en el afo de 1972 por medio de un decreto presidencial ordena la creacidon del
Fondo de Promocidn e Infraestructura Turistica (INFRATUR), por medio del cual
se crean los dos primeros polos planificadores para el desarrollo turistico que son:
Cancun e Ixtapa-Zihuatanejo.

Ei INFRATUR tenia como objetivos la creacién y la planificacion de la
estructura turistica asi como de coordinacidon con otras dependencias ya sean
federales o estatales para lograr abastecer al sector de lo necesario en cuanto a

los servicios complementarios.

En 1974 se publica en el Diario Oficial de ia Federacion la Ley Federal del
Fomento al Turismo, el cual tenia como objetivo primordial el incremento del
numero de visitantes y su permanencia. También debia de lograr un equilibrio
regional mediante la generacidn de empleos, la integracién de la poblacion en la
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actividad turistica, especialmente en las clases marginadas. Para lograr dicho
proposito se crea en el mismo afio la Direccion de Turismo Social.

Por otra parte se fusionan el Fondo de Garantia y Fomento del Turismo
(FOGATUR) creado en el sexenio de Adolfo Ruiz Cortines y el INFRATUR en lo
que termina siendo, hasta hoy conocido como el Fondo Nacional de Fomento al
Turismo (FONATUR); sus funciones son como fideicomiso en calidad de banca de
segundo piso®, ademas de ser el organismo ejecutor de los programas de
desarrollo turistico integral y de financiamiento de inversiones turisticas, asistiendo
también de forma técnica a organismos del sector puablico, privado y social.

También en 1974 se abre en México el Centro Interamericano de Capacitaciéon
Turistica dependiente de la OEA; para el 29 de diciembre se crea la Secretaria de
Turismo comeo el érgano del Poder Ejecutivo Federal que se encargara de formular
ia programacion de la actividad turistica nacional, ademas de organizar, controlar,
regular, normar, fomentar y planificar su desarrollo.

Finalmente, en 1976, para concluir el periodo echeverrista, el pais tenia una
captacion de 3.1 millones de turistas de internacion ademas de dejar bases firmes
para la expansion futura de la oferta turistica nacional.

3 Son Bancos que no operan directamente con particulares, lo que significa que no tienen entrada
directa para el publico. Su régimen de propiedad es publico o estatal en razén de gque tiene como
finalidad apoyar a aquellos sectores productivos prioritarios de la economia y a los segmentos
empresariales que por sus condiciones estan limitados para acceder al mercado y requieren de un
servicio de fomento especializado. Adicionalmente, se observa un esquema por medio del cual
desarrollan programas especiales de fomento, suministro de informacion, asistencia técnica,
provisién de garantias y la administracién de fideicomisos como servicio complementario al crédito
de corto, mediano y largo plazo, pero siempre con la connotacidon de canalizar los recursos de
otros intermediarios financieros y con una baja participacidn de las operaciones que desarrollan los
bancos comerciales.

W
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Mientras que para el inicio del sexenio portillista en 1977, se obtiene el traslado
del Centro Internacional de Estudios Superiores de Turismo (CIEST) dependiente
de la OMT, a la ciudad de México.

. Durante este gobierno se siguié fomentando al turismo social. En 1980 publico
su Pian Nacional de Turismo, en &l se establecian etapas donde se especificaba el
desarrollo del turismo, las metas a corto, mediano y largo plazo, los instrumentos y
politicas para la promocidbn y comercializacion del turismo, especialmente en la

demanda y fomento de |la oferta.

En este tiempo se comenzd con los proyectos de dos nuevos polos turisticos
que son: Loreto-Nopold y San José del Cabo, ambos en el estado de Baja
California Sur, ya que con los recursos naturales con los que cuenta esta region,
se cred un plan de desarrollo para lograr hacerlo un punto altamente atractivo para

la recepcion de turistas nacionales y extranjeros.

En los tltimos dos afnos de este sexenio se crean Nacional Operadora y
Nacional Restaurantera, con el afan de brindar mayores facilidades de alojamiento
y alimentacién a bajo costo y al alcance de la poblacion. También surgieron los
Angeles Plateados, que tenian que velar por la seguridad de los turistas en las
playas; y los Angeles Dorados cuyo fin era dar proteccion e informacion en las
ciudades y puntos importantes a los que concurren los turistas. En 1982, se crea
el Banco Nacional de Turismo con el objeto de simplificar los créditos en materia
de financiamiento de la oferta, ademas de agilizarlos.

Al finalizar el sexenio el pais era visitado por 4 millones de turistas cifra mayor
al periodo sexenal anterior, como se puede observar en la siguiente tabla.

En 1984 se modifica por quinta ocasion la Ley Federa! de Turismo en donde
se dan a conocer los siguientes objetivos: “programacién de la actividad turistica,
promocion, fomento y desarrollo del turismo, creacion, conservacion y mejoramiento, proteccion y
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aprovechamiento de los recursos y atractivos turisticos nacionales, ‘ademas de la proteccitn y auxilio
a turistas y la regulacién, clasificacién y control de los servicios turisticos™.

n» 35

L

Turismo Receptivo
Numero de turistas a México

1975-1983
(miles de personas)

1676 [1976 1977 |[1978 |1979 [1680 [1981 [1682 [1683
Enero 253.3| 252.7| 235.4| 2027| 3326/ 363.8| 340.4| 320.1/356.1
Febrero 264.4| 270.4| 260.6| 312.0| 357.3| 374.9| 361.3| 333.2|304.8
Marzo 327.5| 267.3| 268.0| 368.0| 377.3| 407.6| 358.9| 344.0(486.4
Abril 216.2| ,279.2| 288.9| 277.4| 357.8| 331.1| 347.7| .331.5|407.1
Mayo 237.3 222.1| 270.4| '304.5| 326.0| 317.7| _295.8 370.6
Junio 280.1 257.0|300.5(" 351.9] 334.5( ‘332:8( 300.0
Julio 303.8] L3522 3 " 3aas
Agosto 305.3 3%515;6' ','~i{ia.9
Septiembre| 173.7 i',z‘ze.‘d“ 31| 2216
Octubre 233.7 i2796| 281.3| 257.1
Noviembre | 260.3 318, 327.1| 3172| 272.2| .
Diciembre | 362.2| 358.4| 401.5| 440.1| 266.7| ass.s| 4sas| 4287
Total. 3,217.8(3,107.1|3,247.1|3,753.7| 4,134.3| 4,144.2 | 4,037.6 | 3,767.6
Fuente: Banco de México.

3% TORRUCO Marquez, Miguel. Historia Institucional_del Turismo en México 1926-1988. Editorial

Diana, México, 1989. pp. 64-65.
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Se expide un nuevo reglamento interior para la Secretaria de Turismo al iguat
que se actualizan los reglamentos de establecimientos de hospedaje,
campamentos y paraderos de casas rodantes, asi como agencias de viajes y el de
arrendadoras de autos. En 1983, desaparece el Consejo Nacional de Turismo,
pero sus funciones son absorbidas por la nueva Subsecretaria de Promociéon y
Fomento, la cual es dependiente de la Secretaria de Turismo.

Al inicio de 1984 se lleva a cabo e! Programa Nacional de Capacitacion
Turistica que tiene por objeto el capacitar a los prestadores de servicios turisticos
que se encuentran constantemente relacionados con el turista, como son los
recepcionistas, botones, camareros (as) entre otros.

Se inician las obras de infraestructura en un nuevo polo de desarrollo el cual se
ubica en la Bahlia de Huatulco, en el estado de Oaxaca, cuyo objeto era promover
el desarrollo de la region, ademas de generar empleos y captar divisas;
estimulando asi la economia de la entidad.

Los programas del Centro Interamericano de Capacitacion Turistica y el
CIEST, los Angeles Dorados y Plateados, la Nacional Hotelera, la Nacional
Operadora, la Nacional Restaurantera y el Banco Nacional de Turismo

desaparecen en este sexenio.

A pesar de la desaparicidn de los anteriores programas, la captacion de
turistas aumenté considerablemente de 4 a 6 millones de personas en su mayoria
estadounidenses por concepto de turismo de internacion al finalizar este régimen
(Ver graficos 1y 2).

En la grafica 1 podemos ver que efectivamente el flujo internacional de turistas

ha ido incrementando a través de los afios desde el sexenio de Luis Echeverria
hasta el de Carlos Salinas, donde en el afio 1970 se contabilizé 2,250 miles de
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personas y para 1995 el uitimo afo del grafico 8.500, dando un total en los wltimos
25 afos de 123,591 miles.

Grafico 1

Turismo Receptivo 1970-1995
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Fuente: Secretaria de Gobernacion, Dir. Gral. De Servicios Migratorios, Banco de México.
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En la segunda grafica, se observa claramente la importancia que tiene el
mercado estadounidense en materia de turismo para México, ya que como se
aprecia éste abarca casi el 90 por ciento del turismo receptivo que nuestro pais
tiene, repartiendo e! resto del! porcentaje entre Canada, que seria el segundo
mercado en importancia; América Latina, Europa y otros. Esto nos demuestra que
la promocién llevada a cabo en estos sexenios, ha sido enfocada mas hacia
nuestros vecinos del norte olvidandose de los mercados restantes.

Grafico 2
Turismo Receptivo por Origen 1988
Foente: Banc ae werca
D Estados Unidos O Canada O Europa OAmérica Latina @ Otros
LY s8% ™ - o
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Como podemos observar. durante estos periodos sexenales se tuvo la
intencién de mejorar el sector turismo con la creacion y modificacion de leyes,
organismos, escuelas, tianguis y proyectos turisticos. Sin embargo son pocos los
presidentes que hablan y prestan atencién a la promocidn y publicidad turistica
para lograr que el pais tenga una proyeccion a nivel internacional y llegue a ser
competitiva en todos los aspectos. Es por ello, que prestamos atencion al periodo
subsiguiente al de De la Madrid; debido a que en ese periodo se presta una mayor
atencion a la modernizacion del sector turistico, tomando en cuenta como uno de
los factores primordiales a la promocion y publicidad para conseguir un

posicionamiento en los mercados internacionales.

2.2 Importancia de la intervencion del estado en la planificacion turistica

nacionat.

La actividad de planificar en el nivel regional y nacional en las ultimas décadas,
ha ido adquiriendo gran importancia en las diversas actividades que llegan a
desarrollar los Estados con el propdsito de conseguir la prosperidad y un bienestar

para su poblacidon.

Es por ello, que en parte de este capitulo se realizara un enfoque global sobre
la practica de la planificacion para encauzar los recursos con los que se dispone y
asi lograr los objetivos planteados, en este caso por parte del Estado.

2.2.1 Concepto y participantes de la planificaciéon.

Para hacer mas entendible este tema, comenzaremos por dar el concepto que
se tiene de planificacion en un sentido amplio en ia ciencia administrativa.
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“La planificacion es Ia seleccién consciente de determinada linea de accidn, que se diferencia de
las acciones adoptadas por la costumbre, impulsos irracionales e incluso por ignorancia™. 3¢

Como podemos apreciar, la planificacion es una actividad natural, en la que es
indispensable que haya una participacion de {a légica y el raciocinio humano para
poder asi determinar objetivos, ordenar recursos materiales y humanos, establecer
el empleo de métodos y técnicas, estructurar la forma de organizacion, asi como
todos los aspectos necesarios que puedan presentarse en el ejercicio de la
actividad, para conseguir que todo sea manejado de manera racional y lograr los

objetivos planteados.

El proceso de planificacion debe ser ejecutado cuidadosamente, ya que
cualquier error o informacion incompleta puede estropearlo, por consiguiente, es
de suma importancia que las personas encargadas de este proceso tomen en
cuenta todos los elementos, ya sean favorables o desfavorables que puedan
interferir en el resultado final, de tal forma que las decisiones tomadas sean
siempre bajo un conocimiento de las consecuencias futuras que se puedan

acarrear,

La actividad de planificar en la administracidon publica o privada, siempre debe
procurar beneficios a las personas que de ellos dependen; especiaimente en la
administracion publica, ya que en ésta los recursos con los que se cuentan
provienen de su poblacion y por ello deben ser devueltos, ya sea por medio de un
servicio o de beneficios, esto se lograra aplicando los principios de honestidad y/o

eficiencia. Cosa que en nuestro pais poco se ha visto.

En la administracion publica, ia responsabilidad de planificar recae en e! poder
ejecutivo, y éste a su vez encomienda su conduccidn ya sea a un ministro o un

secretario de estado.

% ACERENZA, Miguel Angei. Administracion del Turismo: Planificacién y Direccién. 2* reimp., Vol.
2, Ed. Trillas, México. 1992, pp. 21y 22.
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Por consiguiente, la responsabilidad de planificar corresponde a todos aquellos
que cuenten o tengan cargos directivos en la estructura administrativa, aunque en
ciertos momentos tenga que auxiliarse de asesores a los que asigne tal funcion,
pero siempre se trabajara respetando jerarquias.

2.2.2 Proceso de planificacion.

Como ya vimos la planificacién es una actividad en la cual participan los
diferentes niveles de administracion publica, con el objetivo de racionalizar los
medios con los que cuenta para el alcance de sus rnétas. Esta labor se lleva a
cabo por medio de un proceso que logicamente tiene una secuencia. En este
proceso se establecen las siguientes etapas:

1. ldentificacion del problema y definicion de ios abjetivos.

Los pasos de la identificacion del problema, tienen como fin dar a conocer al
mismo, por eso es importante que el planteamiento del problema asi como su
situacion particular sea lo mas objetivo y se limite a los hechos evitando los
comentarios personales. Si se logra ia buena comprension de los primeros
requisitos de presentacion, la planificacion podra ser llevada de mejor forma y las
etapas siguientes seran mas faciles de llevar a cabo.

2. Analisis y evaluacion de la situacion.

£n esta etapa se busca determinar los hechos, asi que se deberan tomar en
cuenta la disposicion de recursos favorables y desfavorables que estén
relacionados con el problema a resolver sin omitir o menospreciar cualquiera de
estos puntos, pues al hacerlo causaria una falsa operacion de la situacion.

Cuando se haya conseguido tener claros todos los puntos e identificar
perfectamente sus limites, se podra avanzar. En caso de que el problema sea muy
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complejo, es necesario realizar un examen que nos permita identificar de mejor
manera la situacion.

3. Formulacién del plan.

Después de haber entendido la situacion, se deberan plantear las soluciones
que nos lleven a nuestra meta, esto sera por medio de un proceso de clasificacion,
comparacion y seleccion de las lineas de accidn posibles, posteriormente se elige
la solucidén mas conveniente de la cual se formulara un plan.

El plan como nos explica Miguel Angel Acerenza, es un documento de amplia
extension y diversa informacion el cual establece las lineas de accion a seguir,
preponiéndose metas, determinando sistemas e implantando normas. Ademas de
contener un sistema en el que se detallen las actividades a desarrollar y el orden
en que se realizaran, asi como la distribucién de los recursos, los plazos en que se
llevaran a cabo y los responsables de |la ejecucion.

4. Programacion de las acciones.

Concluida la etapa anterior, lo siguiente es establecer de manera cuidadosa los
tiempos en que se llevaran a cabo, es decir, se establecera una agenda de trabajo
que tendra que ir de acuerdo con los medios disponibles, como materiales, el
personal y los recursos financieros, estableciendo los tiempos desde su inicio
hasta su fin. Logrando asi la coordinacién en su ejecucion.

5. Aprobacion y autorizacion para llevar a cabo el plan.
Antes de ejecutar el plan es necesario someterio a la aprobacion y autorizacion

de la persona o personas que ordenaron su elaboraciéon, esto es solamente
cuando el plan ha sido elaborado por asesores o planificadores que actaan bajo
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un mandato o supervisién de otros y por consiguiente no tienen la autoridad para

tomar esta decision.

la(s) persona(s) que por jerarquia

Cuando este plan es presentado a
en dicho momento; hacer

corresponde la aceptacion del plan puede,
modificaciones o exigir una reformulacién de ciertos puntos; en este caso se debe
reconsiderar alguna de las etapas del proceso de planificacion. Por uitimo, cabe
repetir que el plan sdlo sera ejecutado cuando éste cugnte con la autorizacion del

jefe ejecutivo.

6. Ejecucion del plan.

Para lograr Ia ejecucion adecuada de! plan es necesario tomar en cuenta los

aspectos siguientes:
« Ejercer un verdadero esfuerzo para conseguir los objetivos

propuestos.
e Buscar el momento idéneo o ias circunstancias favorabies para

ejecutarlas.
e Optima distribucién de los recursos.
e Libre albedrio en ciertas situaciones durante el proceso de ejecucion.

7. Contro! y evaluacién de resultados.

Como en todo proceder, debe de haber cierta continuidad para poder dar
seguimiento en lo que se ha logrado y asi poder analizar la calidad de lo ya
realizado y si se han cumplido los objetivos con el proposito de obtener una nueva
informacion y realizar ajustes necesarios, todo con la intencion de lograr al cien
por cien ios objetivos. La secuencia de las etapas antes mencionadas, en algunos
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casos, pueden ser modificadas u omitidas, segin el ajuste que sea necesario

hacer.37

En resumen, la participacion del Estado en la planificacion y en la politica a
seguir en sus diversos sectores es sumamente importante; ya que es el encargado
de elaborar y establecer los lineamientos, tomando en cuenta los intereses
nacionales y lograr por medio de ellos el beneficio de su poblacion en el ambito

nacional y no sélo en ciertos sectores.

Asi pues, la planificacidn aplicada al area del turismo facilita la organizacion de
las acciones y tareas a realizar en este sector; fortaleciendo sin duda alguna los
principales procesos para la diversificacidon competitiva y el desarrollo regional.
Todo esto mediante el reconocimiento de las capacidades locales, tanto en
recursos de inversién como en capital humano.

2.3 Consideraciones para la realizacion de un plan de desarrolio turistico.

La Secretaria de Turismo en nuestro pais, es el organismo supremo en materia
de turismo; la cual por medio de la elaboracion y ejecucion de planes nacionales o
en su defecto, regionales de Desarrollo Turistico va a promover y fomentar e!
incremento de la actividad turistica para alcanzar los objetivos nacionales.

Es por ello, que este organismo debe prestar mayor atencién a los puntos
mencionados anteriormente sobre el proceso de planificacion y aplicarlo al area
turistica; asegurandose de que el personal encargado de dicha tarea se encuentre
capacitado y sea eficaz al realizar y ejecutar tal proceso.

Ahora bien, al dirigir el proceso de planificacion al turismo se debe de
establecer una separacion entre la planificacion de alto nivel y a nivel operativo, la

37 cfr. MORENO, José Marla. op. cit. pp. 51-52
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primera, se refiere a la toma de decisiones que se relacionan con el desarroflc de
la actividad y la segunda a la ejecucién de las decisiones

2.3.1 Planificacion Estratégica del Turismo.

En este punto nos avocaremos en la planeacién del turismo en el mas alto
nivel, la cual también se le conoce como planificacion estratégica.®® Para
introducirnos al tema, comenzaremos por dar el concepto de planificacion

estratégica:

“Es el proceso destinado a determinar los objetivos generales del desarrollo, las politicas y las
estrategias que guiaran los aspectos relativos a las inversiones, el uso y el ordenamiento de los

recursos utilizables con este fin"3°

Esto nos hace referencia a que la planificacion estratégica debe tomar en
cuenta todos los aspectos y factores que sean benéficos para el desarrollo del
turismo. Hay que aclarar que la planificacion estratégica es donde se tomaran las
decisiones para tal desarrollo y que éstas seran dictaminadas por las autoridades
mas altas del sector, ya sean los ministros, secretarios de Estado o los directores-
gerentes de las areas nacionales de turismo de.acuerdo a su estructura

gubernamental.

En Meéxico, el mandatario ejecutivo junto con el secretario de la SECTUR se
encargan del establecimiento de las politicas turisticas y la planificacion
estratégica y operacional del sector.

3% | a esencia del planeamiento estratégico esta en dar respuesta a necesidades de las empresas
para poder administrarse ante esa exigencia del medio y lograr no sélo la supervivencia, sino un
desarrollo eficiente a pesar de dichas condiciones. HERMIDA, Jorge A. y Serra Roberto.
DlagnOS(ico Estrategico. p. 9

® ACERENZA, Miguel Angel Administracion del Turismo: Planificacién y direccion. op. cit. p.73
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E€! desarrollo de! proceso de planificacidén estratégica del turismo cumple con

las siguientes fases:
Fase A: Andlisis de la gestion llevada a cabo.

Este punto tiene como fin, dar a conocer los resultados de los planes y
programas realizados con anterioridad por el organismo nacional de turismo con el
fin de fomentar y desarrollar aiin mas la actividad.

Para poder obtener el Plan Nacional de Modernizacion Turistica 1988-1994,
definitivamente se tuvo que efectuar dicho punto, los resultados obtenidos de éste,
dieron a conocer que efectivamente algunas acciones llevadas a cabo con
anterioridad consiguieron que el sector turistico nacional aportara al PIB un
porcentaje del 3.0% promedio, esto durante la década de los ochenta. Siendo
importante senalar que la medida fue bajo el concepto de hoteles y restaurantes;
sin agregar otras variables turisticas como los transportes y entretenimiento; ya
que si hubieran entrado en la medicidn la participacion turistica hubiera sido det

6% aproximadamente.“®
Fase B: Evaluacion de la posicién del turismo.

Esta fase es la mas importante de este proceso, ya que por medioc de ila
evaluacion, los resultados que se obtengan se tomaran como base para formar las
decisiones en politica turistica que llevaran al desarrollo del sector.

Es necesario aclarar, que el turismo en Meéxico es considerado como un sector
relevante, pues, ha llegado a excluir las exportaciones de petréleo crudo en cuanto
a su participacion de ingresos en la cuenta corriente de la balanza de pagos. A
parte de ser un sector capaz de promover el desarrollo regional, generar empleos

“? plan Nacional de Modernizacion del Turismo_1991-1994. SECTUR, México 1991. p. 17
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y diversificador de los destinos turisticos, trasladando su dindmica econdmica a
zonas de escaso desarrollo.

Una vez comentado lo anterior, conoceremos los aspectos de evaluacién del
turismo:

1. Las prioridades nacionales del desarrollo.

El analisis del turismo en las prioridades nacionales debe establecer que
posicidn o punto de importancia tiene éste a nivel nacional; esto permitira conocer
con que apoyo cuenta este sector, especialmente en el economico por parte del
gobierno para asi realizar sus planes establecidos para el desarrollo del turismo.

El nivel, que el turismo ocupe dentro de las prioridades nacionales sera dado
en ultimo término por su capacidad gque tiene para colaborar al logro de las metas
y objetivos que beneficien al desarrollo de la nacidén. Es por ello, que dicha
evaluacién debe realizarse en el nive! mas alto de planificacion nacional.

Para realizar este proceso es necesario asegurarse que el turismo sera
valorado en forma conjunta con respecto a los demas sectores econédmicos. Para
ello, es indispensable tener un conocimiento amplio sobre el turismo a escala
nacional, tanto por los representantes que manejan el sector como por aquellos
expertos que se encargan de planificar en el ambito nacional.

2. La actitud de la comunidad.

Como ya sabemos, el turismo repercute de manera importante sobre la
comunidad, esto sucede principalmente en los lugares donde se realiza dicha
actividad, por ello es que se plantea la necesidad de considerar la actitud de las
personas que de manera directa o indirecta se ven involucradas por et desarrollo
del sector.
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Los métodos a seguir para lograr conocer estas opiniones son: el referéndum,
encuestas de opinidn publica, audiencia publica (consulta popular) y los estudios
de percepcion y actitud.

Para seleccionar el mejor método se debera tomar en cuenta la situaciéon
particular en que se realizara el proceso de planificacion; por ejemplo en nuestro
pais se optd por ila consulta popular para el Plan Nacional de Turismo en el
periodo de 1983-1988.

3. lLas expectativas de la industria turistica.

Es importante saber la opinidon de las industrias turisticas, ya que estas
empresas son las unidades productoras del sector por medio de las cuales de
manera directa o indirecta se generan empleos, los cuales crean a su vez una
mayor derrama econoémica.

Es bueno que en los consejos nacionales de turismo, exista la participacion de
los representantes de los diversos sectores que conforman la industria turistica
donde participen con caracter asesor y asi colaboren de manera armadnica con el
organismo nacional de turismo; pues es necesario, que al evaluar, el sentir de
cada uno de los integrantes de esta industria se conozcan perfectamente las
prioridades de éstos. Para que al elaborar el plan se tomen en cuenta y no se
excluya a ninguno; ya que el mas beneficiado sera el pais, puesto que se lograra
el desarrollo del sector.

La manera mas apta para poder llegar a conocer todos estos puntos de vista y
consolidar un desarrollo venidero del turismo es por medio de la realizacidn de
foros nacionales de turismo, cuyas conclusiones quedan asentadas como
recomendaciones para la industria al respecto.
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De acuerdo a los resultados que arrojen los puntos anteriores se dard a
conocer si es o no necesario modificar las politicas o estrategias de desarrollo
para este sector. En caso de modificacion a las politicas turisticas, es menester
considerar la siguiente fase.

Fase C: Formulacion de la politica turistica.

En esta fase se aclararan los objetivos generales del desarrollo turistico y se
formulara la politica que guiara las acciones que se dictaminen, solo nos queda
determinar que es politica turistica:

“Conjunto de decisiones en materia turistica que integradas armonicamente en el contexto de la
politica nacional de desarrollo, orientan la conduccion del “sector” y norman las acciones por seguir,
las cuales se traducen en planes y programas de desarrollo sectorial™!

Por lo que podemos decir que la politica turistica sirve como guia para dirigir el
desarrollo del sector, en contraparte la estrategia es el medio por el cual se
lograran los objetivos.

Seis fueron las politicas generales que el gobierno de Carlos Salinas aplicéd en
materia de turismo, cuyos patrones fueron la objetividad, la realidad y la
agresividad; teniendo como fin asegurar por medio de ellas la primacia, dinamismo
y complejidad del sector; con el afan de inducir la participacién de todos sus
protagonistas.

Las politicas establecidas en el PN de MT 1988-1994 son las siguientes:

1. Hacer posible que las manifestaciones econdmicas, sociales,
cuiturales y politicas del fenémeno turistico se inscriban en e!

“* ACERENZA, Miguel Angel. Administracion del Turismo; Planificacion y direccion. op. cit. p.85
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proceso de desarrollo de las comunidades donde se genere, con la
participacién decidida de los gobiernos estatales y municipales,
para evitar los desequilibrios y contrastes que actualmente se
presentan. ’

Orientar la dotacién de infraestructura fisica y servicios publicos,
de manera que responda a las necesidades de crecimiento del
sector, en equilibrio con las necesidades y posibilidades de tas
comunidades y su regién, logrando economias de escala y mayor
participacion de la iniciativa privada y de las autoridades locales.
Conservar y desarrollar los atractivos turisticos recreativos,
naturales y socioculturales, como parte del patrimonio nacional,
respetando la ecologia, cultura y tradiciones propias de cada lugar.
Promover la formacion de recursos humanos y la investigacion
basica y aplicada que permitan aumentar la calidad y el acceso a
nuevas etapas y categorias de servicios y el desarrollo turistico
sano, armonico y sostenido.

Propiciar que las empresas del sector, publicas, privadas y
sociales, se desempeiien con eficiencia y competitividad en los
mercados nacionales e internacionales, conformando una nueva
cultura empresarial turistica que enfrente corresponsablemente el
reto que la modernidad impone al desarrollo comunitario.
Promover la actualizacion del marco normativo de la actividad
turistica dentro de una concepcion integral en todas las areas del
gobierno, vinculando todas aquellas actividades relacionadas con
su evolucidén, otorgando a los protagonistas un papel definido y
corresponsable en este proceso.

Fase D: Determinaciéon de la estrategia del desarrollo.

Una vez que se han acordado los objetivos y se ha formuiado la politica de
manejo del sector, el siguiente paso sera determinar la estrategia de desarrollo a
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seguir, la cual es el medio empleado para distribuir los recursos aprovechables
para lograr los objetivos planteados. Hay especialistas que la definen como “el plan
que determina la forma en que la organizacion puede alcanzar sus objetivos finales, a 1a luz de las
presiones de la competencia y las limitaciones de sus propios recursos” 42

A la estrategia se le conoce también como Plan Estratégico General. Una vez
identificados las distintas estrategias se debe de elegir la mas adecuada y se
fijaran los objetivos especificos a los cuales deberan ir acorde los distintos

programas de accion.

Estas decisiones, como ya mencionabamos, se les {laman Plan Estratégico
General, sin embargo en la practica se le denomina Plan Nacional de Turismo, el
estipula los pasos bajo los cuales se dara el desenvolvimiento del sector,
determinando asi, el marco de accion para los programas operativos.

Esta fase es la mas importante, pues se refiere a que en la toma de decisiones,
es necesario involucrar en este proceso a los directores de las unidades de
fomento y desarrollo, y de rnaricling, quienes por su experiencia y
conocimientos en sus areas especificas son los mas adecuados para colaborar
con ayuda en la toma de decisiones.

Las estrategias tomadas para el periodo de 1988-1994 por el ejecutivo de la
nacion y el secretario de la SECTUR, tuvieron como fin que la actividad turistica
participara de manera mas activa en la mejora de! nivel de vida de los mexicanos
por medio de la modernizacidn de la actividad turistica, teniendo como base las
interrelaciones entre México y el mercado turistico mundial.

Por tal razén, las estrategias que se implantaron para poder realizar las
politicas turisticas fueron:

“2 ANSOFF, igor H. Business Strategy. Penguin Books, 1977, p. 151
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1. Incremento de la productividad, calidad y desarrollo tecnolégico.

2. Diferenciacion del producto turistico (ésta se dio a través del manejo de 3
productos: Frontera Norte, Ciudades Coloniales y Mundo Maya).

3. Fortalecimiento del mercado interno.

4. Internacionalizacién det turismo (consisti6 en consofidar la inserciéon
eficiente de la actividad turistica en la economia internacional, por medio
del incremento de la exportacion de productos y servicios turisticos;
mediante el afianzamiento de la imagen de Meéxico en el mundo utilizando
para ello una promocién internacional agresiva y diversificada).

5. Desregulacion.

Ciertamente, las estrategias turisticas filadas en el PN de MT, fueron producto
de un arduo esfuerzo de planificacion de la actividad, las cuales a nuestra
consideracion resultan ser compietas; pues abarcan los puntos mas importantes y

esenciales para el desarrollo del sector.

Ya que, para lograr competir de forma digna y a la altura de los paises
desarrollados en materia de turismo; es totalmente indispensable contar con una
diversa gama de productos que ofrecer y que éstos a su vez traigan consigo et
sello de buena calidad de servicio, siendo necesario para ello, hacer uso del
desarrollo tecnolédgico surgido; brindandole una gran ayuda al turismo.

Sin dejar de lado, la importancia que tiene el hecho de que un pais cuente con
gran variedad de productos turisticos para ofrecer a los turistas, pues éstos son de
gustos variados y, logicamente, entre mas productos diferentes tengamos mayor
sera la captacion; la cual no solo debe ser extranjera sino también nacional.

Esta ultima de igual o mayor significacion que la primera; puesto que la
cimentacion del turismo nacional siempre traera beneficios al pais y a si evitar de
una forma u otra la fuga de divisas.
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" Todo esto, logra consolidar a nuestro pais ante los ojos del mundo, como un
destino turistico de calidad, belleza, extensa variedad de destinos, etc.; cautivando
asi a los turistas extranjeros. Motivo por el cual, es menester recurrir a la
facilitacion de ciertos tramites que motiven al visitante extranjero a incursionar al
territorio nacional y asi obtener un beneficio.

Fase E: Especificacién de los Programas de Accion.

Es la ultima fase del proceso e inicia la planificacion tactica u operacional en la
cual se detallan las acciones a seguir en los cinco campos basicos para el

desarrollo del turismo, los cuales son:

La organizacioén institucional.

E! fomento y desarrollo.

El tnarketing y promocion turistica.

La formacion de los recursos humanos para el sector, y
Lo concerniente a la programacion financiera

S

Las lineas de accidn a seguir de la actividad turistica y que se plasmaron en el
PN de MT en términos generales abarcan las siguientes cuestiones:

1. Desconcentracion y fortalecimiento de la oferta turistica.

Dotacion de infraestructura fisica y equipamiento urbano.

2. Promocion de la inversion y financiamiento.

3. Desarrollo del transporte.

4. Reorientaciéon y fortalecimiento de la demanda y promocién nacional e
internacionai.

5. Formacion de recursos humanos.

o

Asistencia, auxilio y seguridad turistica.
7. Desregulacion de la actividad turistica.

. TESIS CON
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8. Perfeccionamiento de los mecanismos de coordinacién concertacion e
induccion.
8. Perfeccionamiento de los mecanismos de coordinacion concertacion e

induccién.

Como hemos visto, la planificacion estratégica se encarga de establecer los
pilares y la programacion operacional; asi como de dirigir los recursos disponibles
hacia la realizacion de los objetivos y metas establecidas en el Pian Nacional de

Turismo.

Donde definitivamente, se puede observar que dicho proceso, es importante
para lograr grandes avances en el turismo tanto nacional como internacional. Lo
que a nuestro juicio, auxiliara al proceso de +narhcling, en cuanto al beneficio

de la promocidn turistica de nuestro pais en los mercados internacionales.
2.3.2 Planificacidon Operacional del Turismo.

Ya sabemos que la planificacion operacional es el llevar a cabo ta planificacion
estratégica en programas de accidn antes especificados. La planificacion
operacional se encuentra ligada directamente a la realizacion de acciones por lo
que nace el vinculo con el presupuesto del sector publico, ya que este ultimo es un
factor indispensable para llevar a cabo las actividades de la administracion
publica; pues el gobierno es el encargado de distribuir los recursos monetarios y
financieros necesarios para cubrir los gastos que se efectuaran al realizar los
distintos programas establecidos, y lograr con esto el bienestar y progreso de la
poblacidn, por lo que el organismo nacional de turismo debe ajustar sus
operaciones al presupuesto que se le asigna por parte de sector publico.
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FIG. 1 Programas de accidon en el campo del marketin
ACERENZA, Migue! Angel. Administracién_del turismo:
Mexico. 1892, p. 122

TESIS ('Ow
FA-LIJA U‘i \J.ll.‘.\..:'EN




pC> lr b A A it A e s é e s Gas £ ; ~
PR L T

Ahora bien, desarrollaremos los programas de accion concernientes al campo

del wnarketing yla promocion turistica.

En este punto las labores que se llevaran a cabo son las de investigacion, el
desarrollo del producto y las actividades de promociédn que son realizadas en
nﬁestro pais por la Secretaria de Turismo para el proceso de comercializacion del
turismo. En la figura 1 se puede observar el contenido de dichos programas. A
continuacion, explicaremos los programas de accion en el campo del markcling

y la promocion turistica.
A) Programa de Investigacion.

Este programa debe tomar en cuenta dos factores basicos; el primero es la
investigacion de miarhkcting en la que se recaba informacién que ayudara en la
toma de decisiones que se relacionan con el proceso de promocion turistica, y el
segundo es la obtenciédn de ia informacion que se requiere para poder controlar y

evaluar el proceso llevado a cabo.
B) Programa de desarrollo de producto.

En este programa se incluyen acciones referentes al fomento y desarrolio del
producto, es decir, a los circuitos y paquetes turisticos de esta industria, asi como
a la prestacion de servicios al visitante que generalmente trata de dar informacion

y asistencia al turista.

Las acciones de fomento y desarrollc de! producto turistico es uno de los
puntos mas importantes de los que se encarga el organismo nacional de turismo
con respecto al mnarkcting, ya que entre mas productos ofrezca el pais, mas
grandes seran las oportunidades para su venta y oferta turistica; asi como
aumentar la afluencia de visitantes. En lo que concierne, a los servicios de
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informacién y asistencia, el organismo nacional de turismo los brinda al visitante
para estimular el gasto del turista por medio de la sugerencia de excursiones
locales y otros tipos de actividades de interés turistico, ademas de ser un

instrumento de promocion.

Las acciones turisticas, concernientes a éste inciso y que se plasmaron en el
Plan Turistico del sexenio correspondiente al estudio de ésta tesis, fueron las de:
diferenciar los productos turisticos mexicanos, propiciar acciones definidas de
concertacién, avanzar en los mecanismos y esquemas de promocion, coordinar y
disefiar nuevos esquemas entre los gobiernos federal, estatal y los prestadores de
servicios, asi como difundir y disefiar una campana que concientice y oriente
sobre la importancia del turismo en la vida social, econédmica y politica de la

nacién, entre otras.
C) Programa de Promocion

Aqui las acciones mas importantes son las referentes a la produccién del
material promocional, el cual servira de apoyo a las actividades promocionales y
de ventas llevadas a cabo en los diferentes mercados, también se realizara la
programacioéon y realizacion de las actividades promocionales para estimular el
desarrollo de los mercados extranjeros y del mercado nacional.

De las que México en el periodo 88-94 planed: llevar a cabo camparfias de
promocién por destino, apoyar a las ferias y eventos especiales y de relaciones
publicas, intensificar las camparias de publicidad, fortalecer la participacion de
Meéxico en los principales eventos internacionales, difundir el Tianguis Turistico de
Acapulco y otras ferias o bolsas comerciales, intensificar el turismo fronterizo,
publicitar guias y folletos de orientacion turistica, mantener campanas de
promocion de forma permanente sobre los atractivos naturales, culturales,
historicos y tradicionales del pais, promover la organizacidon de un mayor nimero
de eventos de promocion y publicidad a nivel nacional y regional, estimular a los
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medios de comunicacién extranjeros para forjar una imagen positiva de Meéxico,

etc.

Cada uno de estos programas de accion es de caracter funcional por lo que se
dividen en subprogramas, actividades funcionales y tareas como se pudo apreciar

en la figura 1.

Otro aspecto que la planeacidon turistica no puede pasar por alto y debe
considerar, es el impulso de nuevos productos que puedan ofrecer una alta
rentabilidad, dentro de un marco con grandes toques de diferenciacion que
proporcionen un sello de identidad a la oferta turistica; en nuestro caso, la
mexicana, conduciendo de tal manera los esfuerzos de consolidacion y
mejoramiento de productos, destinos, estrategias de promocién  y

comercializacion.
2.3.3 Contenido del Plan Nacional de Turismo.

Después de haber hablado un poco sobre los programas de accién, en
especial del rnarkct ing y promocion, veremos que caracteristicas debe tener el
Plan Nacional de Turismo, las cuales pueden variar segun el grado de desarrollo
del sector y de la politica gubernamental de cada pais. Como nos dice Edgar

Alfonso Hernandez Diaz:

“El plan debe contener una vision global del fendmeno ya que debe elaborarse teniendo en
cuenta las prioridades nacionales y los mejores objetivos para el desarroflo del turismo en cada pals,
los proyectos y programas derivados de aquel que tendran como finalidad contribuir al logro de los
fines conscientemente establecidos... los métodos y criterios que pueden dar lugar a tales proyectos

dentro del plan son diversos™ 43

43 HERNANDEZ Diaz, Edgar Aifonso. Proyvectos turisticos; formulacion y evaluacion, Ed. Trillas,
México, 1998, p. 15
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Un plan nacional de turismo puede ser integral, porque abarca todo el territorio
nacional para el desarrollo del turismo o parcial; ya que se habla del desarrollo de
ciertas zonas de mayor interés turistico, sin importar por cual se incline; ambas
pueden tomar decisiones sobre el ordenamiento del territorio, programas de
desarrollo fisico, de transportes y abastecimientos al igual que el de promocion y
formacion de recursos humanos.

En el plan nacional de turismo de indole parcial las decisiones van dirigidas
principalmente al ruaricling y la promocion turistica, con el fin de desarrollar
circuitos y paquetes turisticos, también se cuida lo que es la supervision de los
servicios y la preservacion del ambiente natural como el patrimonio histérico-

cultural.

De una u otra forma, el contenido de los planes nacionales, seran establecidos
por las decisiones obtenidas en el proceso de planificacion estrategica y los
programas de accion, no en todos los casos seran llevados punto por punto, ya
que sélo son una especie de guia a considerar para ejercer un buen trabajo en

este aspecto.

Sin embargo, hay que decir que el PN de MT efectuado por Salinas de Gortari
es un plan nacional de caracter amplio: pero no deja de !ado el manejo de las
decisiones encaminadas al rnerhet i y promocion. En resumen, el programa
1991-1994 especifica la importancia que se dio a la actividad turistica tratando de
lograr para ella, la mayor y mejor distribucion de sus beneficios en las economias
locales; estableciendo, en su contenido la creacidn de programas regionales
como el Mundo Maya, Ciudades Coloniales y Frontera Norte. Ademas de plantear
como estrategias, el incremento a la productividad, la calidad y el desarrolio

tecnoldgico.
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2.3.4 Aspectos relativos a la organizacion operativa.

Para llevar a cabo de manera eficaz ia organizacion operativa de un organismo
nacional de turismo, es necesario tomar en consideracién y de manera individual a
ciertos elementos indispensables para su ejecucion. Dichos elementos son:

a) El de fomento y desarrollo, en el cual se incluye lo concerniente a la
formacion y capacitacion de recursos humanos.
b) Elde rnar-hc! ing y promocion turistica.

Los cuales, como se menciond anteriormente, deben ser estudiado por
separado. A nuestro tema corresponde solo analizar la estructura organizacional
requerida para la ejecucion de las acciones de @it A el i y promocion turistica.

Como se observd en el primer capitulo, el rnarkcting es una actividad de
gran importancia; por lo que el organismo nacional de turismo debe prestar gran
atencidon a éste, en especial si se quiere desarrollar el turismo internacional.

Por medio del neaarieling, el organismo nacional de turismo, estimula et
aumento de las tendencias turisticas hacia el pais, es por ello que en {a mayoria
de los casos, llega a establecer oficinas promocionales en los principales
mercados emisores de turismo internacional. Por ejemplo, nuestro pais cuenta con
representaciones en Latinoamérica, Estados Unidos, Canada y Europa.

Gran parte de la eficacia que se obtenga de las acciones de rriarictling
dependera de la coordinacién en los distintos departamentos que la conforman en
su unidad estructural, para que asi puedan elaborar el plan integral de
markcting mas idoneo y no sélo realizar acciones aisladas que no llevarian a

nada concreto.
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Ya es bien sabido por nosotros, que e! organismo nacional de turismo de un
pais, no elabora ni vende el producto turistico efectivo; esto es tarea del prestador
de servicios, sin embargo, el resultado de venta de una combinacion de servicios
de varias empresas individuales si es responsabilidad de!l organismo nacional de

turismo y del 1narikecling que se haya llevado a cabo.

Lo anterior, se denomina como operaciones de mna7rkci{ing y tienen como
objetivo el programar y coordinar los programas puestos en marcha en el
programa de rnarAcling, tanto en el mercado nacional como internacional.

A continuacién, hablaremos sobre la perspectiva con la que Salinas veia al
turismo y la oferta politica que propuso en sus campafias rumbo a la presidencia y
bajo las que elabord su plan nacional de turismo.

2.4 La oferta politica salinista en el sector turistico (Plan Nacional de
Desarrollo 1988-1994)

Desde su camparia electoral y a lo largo de su sexenio, la palabra clave fue
modernizacién, que en un principio parecia dificil, puesto que era una falacia que
el pais alcanzara este nivel; sin embargo, era tema que abarcaba de manera
idénea los problemas que acechaban al pais. Asi pues, al tratar de establecer de
manera mas concreta este precepto, se inicid asi el intercambio de informacion
entre los sectores en que llegaba a repercutir tal ideologia.

Este manifiesto de modernizacidn, se movidé en torno a dos principios basicos,
el primero preservar los principios del pais y segundo adaptarlos a los venideros
cambios sociales, tanto nacionales como internacionales. Dichos planes de
modernizacion del pais, daban prioridad a los diversos cambios, pero
principalmente, a los externos, al tiempo que hacian a un jado lo tradicional.
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Estas dos lineas de la modernizacién, de gran ayuda en el sector social, fue
considerada en varias ocasiones, reafirmando su compromiso de cambio en las
técnicas y maneras de realizar las cosas, no dejando de lado los principios basicos
del pais, es decir, eliminar lo que era ineficaz.

Para Salinas de Gortari, la modernidad que ofrecia era en parte nacionalista y
popular. Nacionalista porque se tenia que proteger la Soberania e independencia
nacional y por el otro lado popular, ya que se pretendia incrementar el bienestar
de las mayorias, principalmente el sector social basandose en los lineamientos

marcados en la Constitucion.

“La modernizacion como 1o postulé varias ocasiones el candidato, era inevitable y necesaria.
Inevitable porque de otra forma el pais se quedaria atrés en los grandes cambios que estaban
ocurriendo en el mundo lo que pondria en riesgo la viabilidad misma de México como nacidn
independiente, y necesaria porque no podrian superarse los grandes problemas del pais ni las
dificultades por las cuales pasaba en ese momento sin un cambio profundo en sus estructuras
sociales, politicas y econdmicas™**

La propuesta salinista tenia como fin, y sobre todo, como factor indispensable,
reestablecer sobre una sdélida base el tan anhelado crecimiento econémico, pero
insistia en que esta labor no perjudicaria al pueblo si no al contrario lo beneficiaria,
asi bajo esta idea se estableceria la nueva politica econémica.

A pesar de que promulgaba una equidad entre los tres sectores de la
economia, el social, el publico y el privado, este dltimo siempre tuvo un lugar
preponderante en el proceso de modernizacién econdmica; ya que la inversion
privada seria la fuente idonea tanto para el crecimiento econdmico como para la
creacion de empleos. Los resultados de estas inversiones se encauzarian hacia el
gasto social y la realizacion de infraestructuras para lograr el desarrollo.

“ Cronica_del Gobierno_de Carlos Salinas de_Gortari;_Antecedentes campafia_electoral 1
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En sentido amplio, lo anterior es la oferta politica bajo 1a cual Salinas elaboré
su Plan Nacional de Desarrollo, ahora bien lo que a nosotros interesa es saber

como lo aplico al area turistica.

Entonces, para que México alcanzara la modernizacion, era menester hacer
una reestructuracion en todas sus areas, sobre todo en la econémica, ya que con
ello se lograria ser mas competitivo en el ambito nacional como internacional, asi
como dar a conocer la capacidad del pais y de la poblacion.

Por lo que Salinas veia al pais como una gran fuente de explotaciéon turistica
puesto que, su situacion geografica es estratégica ademas de contar con bellezas
naturales y tradiciones culturales que ayudan a llevar a cabo esta actividad.

Dentro de las politicas que manejo Carlos Salinas, hay una que toca el tema
de la modernizacién del turismo que a su letra dice: “Modemizar al turismo como una de
las fuentes de divisas mas importantes y de mayor potencial de desarrollo y como prestador de un

servicio atractivo y accesible para los nacionales™®

Aqui se refleja la importancia que el salinato le dio desde un principio a este
rubro. Sin dejar de estar consciente aun y contando con los recursos naturales
como cultdrales e histdricos, México todavia no podia competir a nivel
internacional con paises que no contaban con estos recursos, por ello, era
necesario dar un giro a este sector, es decir, "habia que modernizario”, para hacer
de él “un sector prioritario por su dindmica, por su capacidad de absorcion de mano de obra y por
sus caracteristicas de actividad atomizada en cuanto a propiedad, y descentralizada en el territorio

nacional**®

Asi que las actividades que desarrollaria este sector, traerian consigo un
incremento en la economia nacional y un equilibrio a nivel regional por medio det

“> plan Nacional de Desarroilo 1989-1994. Poder Ejecutivo Federal, 1989, p. 70
“¢ SALINAS de Gortari, Carlos. El reto_de la economia. Discurso en San Pedro Garza Garcia,
Nuevo Ledn, mayo 1988.
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engrandecimiento de la planta turistica como de la captacion de visitantes
nacionales y extranjeros. Trayendo ademas nuevas oportunidades de empleo,
esto aunado a fortalecer el desarrolio de una cultura turistica donde se busque
cuidar los bienes con los que cuenta el pais, ayudaria a que México consolide su

imagen a nivel internacional.

De tal manera que dicha oferta politica quedaria pasmada en el Pilan Nacional
de Desarrollo 1988-1994 elaborado por el Lic. Carlos Salinas de Gortari, para el
cual tuvo que valerse de un proceso de planificacion que le permitiera conocer las
diversas situaciones (econdémica, politica, social y cultural) por las que atravesaba
el pais antes de asumir el poder. Asi como conocer los recursos con los que
contaria para ejercer su mandato y tomar la mejor opcion de distribucion de éstos;
consiguiendo son elio tener presente sus ventajas y limitaciones para el desarrollo
de su proyecto de modernizacion.

Sin lugar a dudas, Salinas tenia muy bien establecidas las metas que queria
alcanzar en materia turistica, las que a nuestra consideracion eran el factor de
empuje que hacia falta para colocar al turismo nuevamente como una actividad
benéfica para el pais. Y que, efectivamente, iban tras la vision de ver a México
como un pais renovado, capaz de lograr un posicionamiento estratégico a nivel
internacional, reflejando ante todo una excelente imagen como destino turistico

ideai.
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3. La importancia de la promocién del turismo mexicano en fos
mercados internacionales durante el periodo 1988-1994

Al asumir la presidencia Carlos Salinas de Gortari comienza el proceso de
modernizacién del cual habia venido hablando, desde el principio de su camparna
electoral. En tal proceso participa el sector privado como principal abastecedor de
cépilal para dicho proyecto, pero, el gobierno decia que no por ello abandonaria al

sector social.

En el sector turistico la modernizacién era absolutamente necesaria, ya que al
encontrarse abandonado éste no podia competir a nivel internacional, por lo que el
principal objetivo para la modernizacidon era conseguir un mejor servicio para el
turista nacional y extranjero, asi como aplicar una nueva tecnologia turistica de

infraestructura.

Logrando lo anterior, el siguiente paso seria colocar a nuestro pais en una
posicion estratégica a nivel internacional como local mejorando su imagen, esto se
conseguiria solamente con el manejo de la promocién y publicidad turistica, la cual
tendria que estar adaptada al mercado que va dirigido.

Todo esto, con el objetivo de que México sea capaz de competir a nivel
internacional y colocar su producto turistico en los distintos mercados
internacionales, los cuales son clasificados por bloques siendo: el europeo,
latinoamericano, estadounidense y canadiense; atrayendo la afluencia del turismo

y generando a su vez divisas y empleos.

Por ello, analizaremos la ejecucion de las politicas turisticas llevadas a cabo
por el ejecutivo, los organismos gubernamentales, las instituciones privadas y los
prestadores de servicios. Para asi, destacar la relevancia que tuvo el manejo de la
promocioén turistica por parte del gobierno mexicano frente a los mercados
internacionales durante el periodo salinista.
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3.1 La moderni ion del tur

En México el turismo es una de las actividades que abarcan los tres sectores
mas relevantes para el desarrollo de nuestro pais que son: el econémico, social y
cultural; pues éste es generador de empleos, propicia el desarrollo regional y

funge como actividad recreativa.

Para lograr las politicas turisticas estipuladas en el Plan Nacional de
Desarrollo, se ordend la realizacion de un documento donde se establecieron las
politicas turisticas a seguir de manera especifica, dando por resultado el Programa
Nacional de Modernizacion del Turismo 1991-1994.

En éste, se rescatan las politicas anteriores, toma en cuenta la opiniéon publica
dando como resultado algunas medidas de acciones para dar solucién a los
problemas en esta area, al igual que para su modernizacion y establecimiento
tomando en cuenta los objetivos marcados en el PND, se brindé una estabilidad
en los precios mejorando también la calidad de los servicios y con esto modernizar
al pais, para hacerlo mas competitivo y asi introducirlo a los distintos mercados

internacionales.

E! sector privado juega un papel preponderante en la modernizacién del
turismo, ya que éste invirtié en el desarrollo de la oferta y la demanda, asi como
en la capacitacion del personal y actud en conjuncién con el gobierno federal para
encaminar la modernizacion del turismo a nivel nacional.

La modernizacion de este sector fue realizado en plazos medianos y largos,
adquiriendo los elementos necesarios y crear las condiciones apropiadas que nos
permitieran ser mas competitivos a nivel internacional y poder cubrir los

requerimientos nacionales.
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Para conseguir lo anterior, se reforzaron distintas acciones de fomento a la
inversién, de promocién y publicidad, de descentralizacion, de regulacion,
coordinacién, concentracion e induccion logrando grandes avances.

Empresarios turisticos, autoridades estatales y municipales promueven ahora a
nivel internacional los distintos destinos con los que se cuenta por medio de los
Fondos Mixtos Tripartitas, donde la promocion y la publicidad dejan de estar
centralizada recayendo en ellos la responsabilidad de estas actividades.

Por otra parte, para facilitar y promover la inversion extranjera en el area
turistica, tanto las leyes como reglamentos concernientes a dicha actividad fueron
revisados e incluso modificados. Todo esto para dar solucién a problemas tales
como tenencia del uso de la tierra y baja rentabilidad. Mientras que la
descentralizacion y la administracion turistica se han dado por medio de las
reformas realizadas a las delegaciones federales del pais, creandose consejos de
turismo y facultades de promocién y planeacion.

También se realizaron acciones significativas que favorecen a la pequefia y
gran inversion turistica, por ejemplo en 1990 se establecieron 19 fondos de
garantia para la pequena empresa turistica en todos los estados del pais, que
tenian como objetivo la promocion de las pequefas inversiones en hoteles y
servicios turisticos. Al igual que se dio inicio a la promocién de megaproyectos,
abriendo oportunidades a la inversion turistica.

Finalmente, para obtener la internacionalizacion turistica de México se llevaron
a cabo acuerdos con distintos paises en esta materia y en especial para promover
el esfuerzo binacional. Asi también, el Programa del Mundo Maya, se convirtié uno
de los mas importantes proyectos de caracter multinacional de 1os ultimos afos.*”

%7 Vid infra p. 68

67




= ir e A, it A ; ¢ o~ v ~
Arwvisrls KOSS- 2998~

3.2 La importancia de los programas especiales de promocién y su manejo

durante el salinato.

La modernizacion de México en el area turistica se inclina a la promocion del
pais por medio de distintas zonas organizadas de acuerdo a sus caracteristicas,
disefiando asi programas especiales para ello. Con estos programas se ha
aumentado de manera notoria la promociéon y publicidad tanto nacional como
internacional, asi mismo, se crearon los Fondos Mixtos de Promocion siendo
participes la iniciativa privada, los gobiernos estatales y municipales y la SECTUR;
con el propdsito de colocar tales destinos en los mercados tradicionales y

potenciales.

Para la clasificacion de las diferentes zonas turisticas se tomaron en cuenta
sus caracteristicas comunes tales como: los valores culturales, historicos,
tradicionales, atractivos naturales y servicios con los que cuentan para poder
lograr una diferenciacion de los distintos productos turisticos que ofrece el pais
ante el mercado en potencia; formando asi, los programas especiales de
promocion como “Mundo Maya”, “Ciudades Coloniales” y “Frontera Norte”, de los

cuales es indispensable conocer el por qué de su creacion y objetivos.

Las cifras estadisticas y datos concernientes a la promocidon y publicidad de los
destinos turisticos manejados a continuacion, fueron obtenidos de los Informes de
Labores de la Actividad Turistica de 1989 a 1994.

3.2.1 Mundo Maya

Este programa surge como un proyecto turistico regional que esta integrado
por cinco naciones: México, Honduras, Guatemala, Belice y El Salvador; cuyo
objetivo principal es el desarrollo de ta actividad turistica, ademas de impulsar y
mejorar la imagen de México y Centroamérica en el exterior apoyandose en la
concertacion y coordinacién técnica a nive! internacional para crear un nuevo
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producto turistico; logrando asi diversificar la oferta para conseguir un tipo nuevo
de demanda, basandose en la unién de la cultura, ecologia y desarrollo del area,
sin llegar a perjudicar sus componentes.

Para poder realizar o anterior surge la Organizacién Mundo Maya, conformada
por los cinco paises antes mencionados. Esta tiene como primordial labor elevar
los niveles y calidad de vida de los residentes de la zona, mediante la consecuente
entrada de las corrientes turisticas, ya que por ende se generan empleos, captan
divisas y se desarrolla la region.

La actividad turistica es un enlace entre la economia y la ecologia, ya que se
deben proteger los recursos naturales, culturales e historicos en su explotacion
para que ésta no deje de ser una actividad util en la zona.

La oferta turistica que ofrece el Mundo Maya da por resultado un producto con
distintas alternativas que estan de acuerdo a las demandas de los mercados
turisticos. Se cuenta con la variedad en infraestructura que muchas veces es
mejorada, incluso creada, gracias a la adecuada promocion de la inversion con el
compromiso de la preservacion del entorno. Ya que el Mundo Maya es uno de los
destinos mas ricos y variados a nivel internacional, pues ofrece la combinacién de

satisfactores culturales, estéticos, de aventura y desarrollo personal, etc.

El 14 de agosto de 1992 en la ciudad de La Antigua, Guatemala se suscribid el
Convenio Constitutivo de la Organizacion Mundo Maya®® en donde se estipula que
cada uno de los miembros contara con una estructura nacional coordinada a nivel
oficial y privado que apoyaran las acciones de la organizacion. El Convenio
Constitutivo fue apoyado por los cinco paises sin dirimir de su Carta Magna.

*8 Se publicéd el 25 de octubre de 1993 en el Diario Oficial de la Federacion.
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Para consolidar su compromiso e impulsar las acciones del Mundo Maya los
miembros de la OMM suscribieron la Declaracion de Copan en 1993° con el
propdsito de conjuntar esfuerzos para la defensa, conservacion, investigacion y
difusidn del patrimonio arqueoldgico, historico, natural y cultural de la region
Mundo Maya, uniendo esfuerzos en la practica de proyectos turisticos para el
desarrollo integral de las comunidades, ratificandose los compromisos de
restauracién de zonas arqueologicas e histéricas, acciones de promocion,
formacion de un banco de datos dirigidos a salvaguardar ja ecologia y apoyar la

realizacion de proyectos de infraestructura.

La OMM registra dentro de su plan estratégico de acciones las siguientes

actividades:

* Desarrolio institucional

= Cooperacion interinstitucional
= Proyeccion institucional

* Desarrollo de producto

* Promocion y comercializacion

Los avances que se han conseguido en cada uno de los puntos anteriores se
han dado por medio de la asistencia conjunta a los foros y eventos
internacionales, acciones de cooperacion bilateral como muiltilateral y con
organismos gubernamentales y no gubernamentales. Sin embargo, la intervencion
de! sector privado de cada miembro en acciones de mercadeo del producto

turistico regional ha sido de gran importancia.

Una de las ventajas competitivas que se han reflexionado en los estudios de
mercado y que permite impulsar un producto turistico, esta basada en la riqueza

4% Suscrita en Copan, Honduras, el 27 de enerc de 2002. Jefes de Estado, Jefes de Gobierno y
Vicepresidentes, reunidos el 27 de enero de 2002 en la Acropolis Maya de Copan, Honduras.

70




25 smgpramvirncris db o frrrawacvitn ool Grmiona avervivrie o Kt 2
ervisats £958-1998

de sus recursos, y dentro del Mundo Maya las lineas de producto que se
encuentran son la cultura, la naturaleza, aventura, las playas y arrecifes.

En cuanto al manejo que se (e dio al programa especial de promociéon “Mundo
Maya” durante el periodo de Carlos Salinas, como ya mencionamos se realizaron
diversas acciones con los sectores nacionales e internacionales para consolidar la
creacion de la OMM. Mientras que para la promocion, en 1991 se constituyd la
Comision Empresarial de este programa en la ciudad de Campeche, Campeche
realizando un censo y promocion turistica.

De acuerdo al convenio de asistencia técnica internacional que se realizd, se
consiguieron avances durante 1992 en el sistema de estadisticas de turismo
realizando como primera accion una recopilacion de informacién turistica para la

homeogenizacién con los demas paises.

El primer paso en la estrategia de publicidad para el Mundo Maya fue dado en
el Tianguis Turistico de Acapulco en mayo del mismo afo, en donde se presentd
una revista como material promocional del Mundo Maya, la cual daba informacion
de toda la region, esto fue con la participacion del Banco de Datos de la Comision
Empresarial Mundo Maya de México.

También se elaboré un mapa de atractivos turisticos, lineas aéreas y
carreteras principales al igual que un folleto que muestra los circuitos turisticos
mas relevantes del area, ambos se distribuyeron en diferentes eventos turisticos,

nacionales como internacionales.

Por otra parte, se llevé a cabo en Alemania una exposiciéon sobre la cultura
maya por parte de los miembros de la OMM. La SECTUR, el INAH (Instituto
Nacional de Antropologia e Historia), el INI (Instituto Nacional Indigenista), el
Programa Naciona! de Solidaridad y los gobiernos de los estados, desarrollaron
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proyectos pilotos para algunos sitios arqueoldgicos y fomentar asi el desarrollo de

las regiones donde se encuentren.

El proyecto de la zona arqueoldgica de Xpujil, localizada en el sur de
Campeche tuvo un avance en sus excavaciones y se convirtié en una opcién de
trabajo para los campesinos de la zona, obteniéndose al mismo tiempo resultados
éptimos en el rescate arqueoldgico y reforestacion, firmandose un convenio para
continuar estos trabajos; incorporandose también las zonas de Becan, Chicana y
Hbrmiguero. obteniendo en 1992 un avance del 62.5% de su preservacion.

Con relacion al ecoturismo la SECTUR junto con otras dependencias
implementd un proyecto para fomentar la restauracion ecologica, el cuidado y la
preservacion de la flora y fauna en Tabasco brindando asi trabajo a los pobladores
de dicha zona, ademas de capacitacién especializada de conservaciéon
arqueologica. De la misma forma se trabajo en los sitios arqueoldogicos mayas de
Comalco y Reforma-Balancan, asi como en el sitio olmeca de la Venta. Todas las
labores fueron iniciadas con {a idea de que el progreso del ecoturismo en el
Mundo Maya permitira el desarrollo de modelos turisticos donde se proteja y
respete el medio ambiente, los habitantes y cuituras locales.

En 1993 se iniciaron proyectos eco-arqueolodgicos de: Dzibichaltam, en
Yucatan y Calakmul en Campeche, cuyas caracteristicas geograficas, historicas y
culturales, permiten el desarrollo de una actividad turistica que se dirige a un
turismo de aventura ya que sus principales atractivos se relacionan con su gran
contacto con la naturaleza; pues es apta para la exploracion, caminatas,
campamentos, que se alternan con visitas a los sitios arqueologicos. Para ampliar
esta gama se realizaron exploraciones para crear nuevos circuitos y zonas de

interés turisticos.

En este arfio se inicié el proyecto “Agua Selva” en la Sierra Flores del estado de
Tabasco, el cual consistid en capacitar y sensibilizar a las comunidades en las
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actividades de exploracion, observacién y comportamientos, los cuales se
promocionaran y comercializaran por parte del sector privado.

A lo referente a la cooperacion internacional, se apoyé a los paises
centroamericanos con un programa de capacitacion turistica y en un proyecto de
desarrolio eco-turistico en Bahia de Tela, Honduras, en los aspectos de
infraestructura e instalaciones de servicios y en la proteccion y conservacion de la

flora y fauna.

Para 1994, el programa Mundo Maya por medio de la SECTUR realizo la firma
de extensiones de los convenios interinstitucionales para la restauraciéon
arqueologica de los sitios de Dzibilchaltum, Uxmal, Labna e izamal en Yucatan;
Xpujil y Calakmul en Campeche, Chichan-Ha, Chacchoben y la Laguna en
Quintana Roo; Comalcalco, la Venta, Pomona y Mal Pasito en Tabasco. También
se realizdé la firma de nuevos convenios con el INAH para la restauracion
arqueologica, de las zonas de Chinkuitic, Tenam-Puente y Juan-Charin en el
estado de Chiapas, quedando, de esta forma incluidos todos los estados que
integran el Mundo Maya en los proyectos eco-arqueoldgicos interinstitucionales.

Durante todo este sexenio se dio seguimiento a los 23 proyectos eco-
arqueoldgicos celebrados por la SECTUR con las diversas instituciones integradas
(INAH, INI, el Programa Nacional de Solidaridad y los gobiernos integrados).

Con el fin de impulsar el desarrollo de la actividad turistica se asistio e! 1er.
Festival de los Organismos Mayas en Quintana Roo. Se continudé con el circuito
eco-turistico “Agua Selva”, en el municipio de Huimangillo, estado de Tabasco,
esto con respecto al turismo alternativo; en este mismo rubro se realizaron visitas
a las Lagunas Knabe, Pukté y Ocom en el estado de Quintana Roo.

Por udltimo, se logro la renovacion del fideicomiso del Fondo Mixto Mundo
Maya, gracias a la participacion de los empresarios de Campeche, Tabasco,
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Yucatan, Chiapas y Quintana Roo; con el fin de seguir promocionando los
atractivos turisticos y culturales de la zona.*°

Efectivamente, el mundo maya es un programa que ha logrado establecerse a
nivel internacional, incluso cuenta con un organismo que trabaja exclusivamente
para difundirlo y colocarlo como un destino turistico de gran importancia, esto por
los factores de los cuales se conforma, como es el cultural prehispanico y el eco-
arqueolégico. Los cuales contribuyen a captar el interés de los turistas que gustan
de conocer la cultura de los antiguos mayas; asi como de los que encuentran
placer en el contacto con la naturaleza y fision de ésta con las ciudades
prehispanicas; generando con la visita a estos sitios una derrama econdmica que

beneficia a la region.

Sin embargo, la falta de infraestructura de calidad, la carencia de transporte y
caminos que dificultan el acceso a los sitios que forman el Mundo Maya, logran un
impacto que hace que de alguna manera el arribo de turistas al lugar se vea
disminuido. Otro aspecto, que se convierte en una limitante para el desarrollo del
Mundo Maya en nuestro pais es la centralizacion que todavia existe y no sélo en
materia de turismo, ya que esto detiene y hace tardada la ejecucion de acciones

turisticas en la zona.
3.2.2 Ciudades Coloniales

Ei programa de Ciudades Coloniales surge como un proyecto que tiene como
enfoque lograr el desarrollo turistico de ciudades historicas que tienen un gran
patrimonio urbano y arquitecténico que procede del virreinato y que ademas
cuenta con las tradiciones y manifestaciones artisticas que han perdurado con el

paso de los anos.

s0 SILVA-HERZOG, F. Jesus. Informe de Labores 1993-1994. Ed. SECTUR, p. 31
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Dicho programa tiene como objetivo el incremento de la actividad turistica de
estas ciudades, asi como lograr que se prolongue la estadia promedio de los
visitantes y buscar un aurmento considerable en las corrientes turisticas nacionales

como internacionales.

En febrero de 1991 se reailizd la 1a. Reunion Nacional de Ciudades Coloniales
en donde se presentd la primera cartilla técnica concerniente al sefalamiento
turistico urbano, la metodologia para la integracién de proyectos turisticos en
Ciudades Coloniales, lo concerniente a los proyectos de alojamiento, servicios y
comercializacién, y para los proyectos de mejoramiento urbano de las zonas
turisticas. Al mismo tiempo se presentd la guia para la administracion turistica
municipal, en junio de ese mismo afio se realizdé en |la ciudad de Zacatecas ia 22,
Reunion Nacional de las Ciudades Coloniales dentro de la cual se propusieron los

siguientes puntos:

1.- Aprovechamiento y conservacion del beneficio del turismo nacional e
internacional y la riqueza patrimonial de estas localidades.

2.- Lograr un mejor aprovechamiento y conocimiento del patrimonio
cultural, monumental, histérico, urbano y paisajistico de nuestro pais.

En la Guia de Administracién para Autoridades Municipales se dan a conocer
algunas acciones que permitiran el logro de objetivos para el Programa de

Ciudades Coloniales:

a) Promover el desarrollo de la actividad turistica en las ciudades
contempladas en el programa.

b) Fortalecer la capacidad de la oferta turistica en calidad como en cantidad,
mejorar los servicios basicos y complementarios.

c) Diversificar e incrementar los atractivos turisticos en general.

~
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d) Promover la conservacién y el aprovechamiento del patrimonio histérico
por medio del mejoramiento de su imagen urbana y paisajista en las
zonas de transito turistico.

e) Integrar circuitos turisticos en las distintas ciudades de una o mas
entidades federativas.

f) Comercializar paquetes turisticos en estos circuitos entre los agentes

especializados.

Basandose en los puntos antes mencionados, se han realizado acciones
significantes de coordinacion y concertacion con diversas instituciones como la
SEPA (HINCHA, CONSUL, la Comision Nacional para la Preservacion del
Patrimonio Cultural), ta SEDUE y la Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

A principios del sexenio se firmaron acuerdos de colaboracién para la
promocién turistica en nueve ciudades coloniales que son: Aguascalientes,
Puebla, Michoacan, Guerrero, Oaxaca, San Luis Potosi, Zacatecas, Estado de
Meéxico y Tlaxcala. En coordinacion la SEDUE y la SECTUR impulsaron la
creacion de obras para mejorar los centros historicos de Patzcuaro, Oaxaca y

Zacatecas.

La SECTUR, los gobiernos estatales y los prestadores de servicios turisticos
se unieron para crear el Fondo de Promocion de las Ciudades Coloniales
aportando el total monto de 3 mil millones de pesos, teniendo como objetivo la

promocién de dichas ciudades.

£l programa de ilas Ciudades Coloniales tiene dos vertientes de desarrollo, la
primera es la promocion nacional e internacional de sus atractivos turisticos y la
segunda corresponde a la concertacion de esfuerzos conjuntos de municipios y
comunidades para el mejoramiento turistico urbano.
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Para el periodo de 1991-1992 se siguieron los esfuerzos para la promocién de
las ciudades del interior de la Republica, logrando conseguir una mejor imagen
urbana (senalizacion turistica, alumbrado publico, etc.) y de infraestructura que
ayudo a captar un mayor numero de turistas nacionales e internacionales asi
como su ocupacion y gasto promedio. Véase cuadros anexos 1 y 2 de Ciudades

Coloniales.

Se dio seguimiento a las acciones de mejoramiento urbano por medio de
convenios de coordinacion entre la SECTUR, BANOBRAS y los gobiernos de
Aguascalientes, Campeche, Estado de Meéxico, Guerrero, Michoacan, Morelos,
Oaxaca, Puebla, Querétaro, San Luis Potosi, Tlaxcala y Zacatecas, como
reéultado de esto se consiguid instalar doce comités turisticos locales con la
participacion del INAH, gobiernos municipales, ciudades turisticas estatales,
prestadores de servicios y asociaciones civiles dedicadas a la protecciéon del
patrimonio historico nacional.

Para 1993 el Programa de Ciudades Coloniales ya habia firmado quince
convenios de coordinacién para el sefalamiento turistico urbano, que sumados a
los seis convenios pasados hacen un total de veintiuno de ias cincuenta ciudades

que forman el programa.

Con base a mejorar la imagen urbana en las ciudades turisticas se realizaron
diversos talleres en las ciudades de Villa Hermosa, Tabasco; Mérida, Yucatan;
Morelia, Michoacan con la participacion de presidentes municipales, directores de
obras publicas, representantes de los colegios de arquitectos e ingenieros,
camaras de comercios locales, representantes de las juntas de vecinos, de
consejeros y patronatos, registrando asi una asistencia total de 600 personas.

Durante el dGitimo afio del sexenio el programa de Ciudades Coloniales, realizo
siete convenios de coordinacion para ja instalacion turistica urbana en las
ciudades de Puebla, Puebla; Guadalupe, Zacatecas; Guadalajara, Jalisco;
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Coatepec, Veracruz; Zapopan, Jalisco; Zacatecas, Zacatecas: San Joaquin,
Querétaro; los que sumados a los veintiun convenios celebrados anteriormente
hacen un total de veintiocho. Se pretendia realizar tres talleres mas de imagen
urbana en los fondos de Veracruz, Zacatecas y Oaxaca para la conservacion del

patrimonio histérico.'

Cabe senalar que la institucion responsable de fomentar las acciones
promocionales y apoyos necesarios para la operacion de los programas es la
SECTUR. Por otra parte, a los gobiernos estatales les toca apoyar en el marco de
su competencia, la creacion de obras de infraestructura, de equipamiento, asi
como de ayudar a la promocion turistica y dar apoyo a las actividades econémicas
relacionadas con el turismo; mientras que a los gobiernos municipales se les
designa la realizacion de acciones de apoyo urbano necesarias para el
mejoramiento de ta infraestructura, equipamiento, mobiliario, imagen urbana,

vialidad y servicios urbanos.

Por su parte, los prestadores de servicios turisticos se encargaran de realizar
un mejoramiento de la oferta y servicios turisticos, contribuir y mejorar la
informacion y la orientacion local, capacitar al personal de servicio y apoyar las
campafias promocionales que realiza SECTUR, mediante la aportacién de

recursos econdmicos.
3.2.3 Frontera Norte

El programa Frontera Norte impulsado por la SECTUR dentro de su
participacion en el Grupo Intersectorial de Puentes y Cruces Fronterizos, se basa

fundamentalmente en:

“1) La promocién para la internacion de visitantes a nuestro pais a través de la frontera norte, y

fundamentalmente por via terrestre.

S Ibidem p.32
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2) El fomento de la oferta turistica en la franja y en los estados fronterizos, con el propésito de
crear la infraestructura turistica, recreacional, comercial y de servicios para atender
eficientemente las demandas del turismo fronterizo y de intemacién a dichos estados.”5?

Por lo tanto, el mejoramiento de los servicios, el aumento de establecimientos
turisticos y la accesibilidad a las ciudades fronterizas sirven para aumentar la
entrada de turistas por via terrestre a nuestro pais. Ademas, se establecié el
servicio de auxilio vial, informacién, paradores de carretera, asi como el apoyo
brindado para la seguridad por los radiopatrullas los “Angeles Verdes”, para que el
desplazamiento del turista en los circuitos y corredores turisticos sea mas tranquilo

y confiable.

Las acciones para facilitar el acceso de los turistas a través de la frontera norte
se basaron en el mejoramiento de los servicios aduanales y migratorios; la
coordinacion de planes de desarrollo y las campafias promocionales. Con las
acciones antes mencionadas se crearon subprogramas: el Corredor Tijuana-
Ensenada, el Circuito Eco-turistico del Mar de Cortés y Barranca del Cobre con su
respectivo Fondo Mixto y Caminos del Rio.

Por medio de este programa se busca tener una frontera competitiva, cuyo
objetivo principal es atraer visitantes nacionales, extranjeros, pero sobretodo
hispano pariantes, trabajadores migratorios mexicanos y ciudadanos
norteamericanos; siendo la frontera una via mas de internacion al resto del pais.

3.3 Promocion y fomento de la actividad turistica mexicana en los mercados

internacionales.

La SECTUR, en base a los objetivos y estrategias del Plan Nacional de
Desarrollo, redobld sus ilabores enfocadas al avance de la modernizacion y
fortalecimiento de esta actividad para el desarrollo del pais, econdmicamente

52 CONDWELL, Pedro Joaqulin. Informe de Labores 1989-1990. Ed. SECTUR, México, 19890, p.32
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hablando. México en el exterior, consolidé su imagen de destino turistico con el fin
de incrementar la entrada de turistas extranjeros y extender la actividad turistica
en el area nacional, gracias a las labores de colocacién del pais en los mercados
potenciales en términos de cordialidad, seguridad, valores culturales, historicos y
tradicionales, calidad de equipamiento y servicios turisticos, riqueza de los
atractivos; por medio de estrategias de promocion del producto turistico nacional y

de los mercados emisores.

Por ello, se cuidd que el uso de los atractivos tanto naturales como culturales
fuera racionalmente empleados, fortaleciendo la conciencia turistica y la identidad
del pais a través de estos valores; los cuales, fueron promovidos en campanas
institucionales para lograr un alcance estatal y regional. También se realizaron
acciones de concertacion con los distintos sectores relacionados con la actividad
turistica en el disefio y operacion de estrategias para la promocion del turismo
social, campismo. excursionismo y de la tercera edad permitiendo que los
nacionales tengan un mayor acceso a la actividad turistica.

Para ser mas competitivos a nivel internacional, se desarrollaron fuertes
estrategias de promocidén y comercializacion del producto turistico mexicano,
llevandose distintas acciones en los principales paises emisores de viajeros que
son: Alemania, Espafna, Francia, Italia, y Reino Unido en Europa, Argentina, Chile
y Brasil en Ameérica Latina, Estado Unidos y Canada. Ademas, se abrieron nuevos
canales para la introduccion a nuevos mercados participando en eventos

nacionales e internacionales.

Por medio de las Delegaciones de Turismo Extranjero se ampliaron las
estrategias promocionales, siendo estas participes en distintos eventos en los
principales mercados turisticos en conjuncion con los Fondos Mixtos de
Promocion y sus programas turisticos “Bienvenido a México Paisano”, “Ciudades
Coloniales” y "Frontera Norte". De la misma manera se tomaron medidas de
prevencion para situaciones donde la imagen de México este desprestigiada.
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La promocién se enfocd a la evaluacion de los distintos segmentos turisticos
de los mercados internacionales y nacionales, se incorporaron programas de
promocién con la intervencion de prestadores de servicios, se incrementaron las
camparfias de publicidad a nivel internacional, se fomentaron las convenciones, se
promovieron los Fondos Mixtos de Promocién y Publicidad, se impulso el Tianguis
Turistico y la Feria Nacional de Turismo para todos; se buscé la atraccion det
turismo fronterizo, y se fomento la organizacion de todo tipo de eventos
promocionales. Finalmente se Hevaron acabo esfuerzos junto con las distintas
dependencias del sector publico relacionadas con la actividad turistica.

3.3.1 Promocion turistica nacional

Para poder brindar buena calidad y excelente imagen a nivel internacional es
necesario consolidar la actividad turistica nacional. De lo cual la encargada de
dicha tarea es la SECTUR, dando responsabilidad a la Direcciéon General de
Turismo Interno cuyos objetivos son: “el mantener y acrecentar la participacion de
los mexicanos en las actividades recreativas y vacacionales dentro de nuestro
pais; dar a conocer nuevas alternativas de viaje y destinos turisticos hacia el
interior; contribuir con el fortalecimiento y una mejor operacion de la planta de
servicios turisticos; informar y orientar con suficiencia al vacacionista, y buscar una
revaloracion de nuestro patrimonio nacional, cuitural, historico y tradicionai®.5?

La estrategia adoptada por la SECTUR con el propdsito de obtener una amplia
cobertura y entrar en mercados ya definidos fue por medio del fortalecimiento y
diversificacion de acciones promocionales para el mercado nacional,
estableciendo un sobresaliente programa de mercadotecnia turistica, que consiste
en la divulgacion de distintas campafas institucionales, estatales y destinos
especificos por medio de los diversos medios de comunicacion, dirigidos
especialmente a la familia. Las tres lineas promocionales que se siguieron son: la
institucional, la coordinada y la concertada.

2SILVA-HERZOG. F. Jesas.,op. cit. p.35
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a) Promocidn institucional

Este tipo de promocion esta integrada por tres camparias, cuyos objetivos van
dirigidos a los nacionales para que conozcan su pais, estableciendo la imagen de
éste como un destino turistico de gran accesibilidad. La primer campafia es para el
turismo interno y es llamada “Déjate conquistar por México”, la segunda esta
dirigida a la demanda y se le denominé “La planeacion de las vacaciones”;
finalmente la tercer campana es ia llevada a cabo por la SECTUR ya que participa
vy da apoyo en los distintos eventos como ferias, fiestas, festivales y exposiciones;
ocupando para ello su tiempo oficial en radio y televisién ya sea de caracter local o
regional. Asi mismo, produce distintos tipos de material informativo impreso.

b) Promocidn coordinada

En esta forma de promocion participan cada una de las entidades federativas
con recursos financieros, humanos y materiales del fondo; definiendo de esta
forma las estrategias utilizadas para la promocidn turistica, siendo este tipo de
accion una de las mas importantes, a través de un convenio donde se establecen
los tiempos, volumenes y productos.

c) Promocidn concertada

Esta promocion se Hevo a cabo mediante los Fondos Mixtos de Promocion y
dentro de sus objetivos destaca el mercado nacional por medio del esquema
tripartita (Gobiernos estatales y municipales, iniciativa privada y la SECTUR),
ademas las acciones de la Direccion General fueron de asesoramiento para la
realizacion y establecimiento de distintas campanas al tiempo gque se controlaron
agencias de publicidad y se gestionaba la obtencion de tiempos oficiales para ia
promocion de los Programas Especiales manejados por los fondos que como ya
mencionamos son Mundo Maya., Ciudades Coloniales y Frontera Norte.
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3.3.2 Promocion turistica internacional

Para que la actividad turistica tenga un mayor crecimiento, la principal medida
a seguir es insertar la actividad en el ambiente econdmico internacional que
muestra su interdependencia y su integridad, asi como, el accesar a los mas
importantes mercados, procurando disponer de la informaciéon necesaria que
satisfaga las diversas necesidades de los demandantes, los cuales se modifican

constantemente.

Como ya hemos mencionado, es de vital importancia establecer una atractiva y
excelente imagen de México en el extranjero por medioc de una impresionante
campafa promocional, permitiendo que la cultura mexicana y su inmensa riqueza
de recursos turisticos sean diferenciados y se diversifiquen en paises receptores;
incrementando con esto la exportacion de los variados productos y servicios

turisticos.

Por otra parte, se buscd la incorporacidon de la inversién extranjera para
complementar la nacional consiguiendo aumentar la fuente de empleos y la
transferencia de tecnologia, ademas se fortalecieron las acciones de cooperacion
y concertacion en el area turistica con paises americanos, asiaticos y europeos

favoreciendo la entrada de México a estos mercados.

El principal propésito de la promocion internacional es basicamente obtener e
incrementar la captacion de divisas y generacion de empleos lo cual se logré a
traveés del disefo, elaboracion y puesta en practica de campafas de promocion y
publicidad, enfocados a mercados y segmentos especificados y determinados
mediante estudios realizados anteriormente en el marco economico-social y del

ambiente externo.

Por ello, la SECTUR implementd un programa de comunicacion vy
mercadotecnia dirigido al extranjero, basandose en campanas publicitarias; que
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mas adelante se podran observar de manera mas detallada, y de relaciones
publicas, las cuales tienen tres objetivos: el primero es el mejoramiento y aumento
de la imagen de México como un lugar que brinda gran calidad y diversidad de sus
atractivos al mundo; el segundo consiste en el mantenimiento de los mercados
tradicionales y la atraccidn de nuevos mercados internacionales; el Gitimo de
estos objetivos es el mostrar la riqueza de México en gran medida, distinguiéndolo

de los demas productos turisticos.

La camparsia de publicidad implementada por la SECTUR, tiene como prioridad
el promover a nuestro pais como el lugar idbneo para vacacionar, motivando a las
distintas agencias de viajes en el extranjero para que presenten a la Repuablica

Mexicana como la mejor opcion.

Las acciones de promocion y publicidad implementadas en los distintos paises
las cuales se podran ver mas adelante, forman parte de los mercados potenciales
en materia de recepcidén de turistas para México, buscan fortalecer los lazos de
cooperacién entre nuestro pais y los prestadores de servicios en el extranjero,
consiguiendo hacer presente e! producto mexicano en el ambito internacional
donde existe una indiscutible competitividad.

Mientras que las campaiias de relaciones publicas, mantienen contacto con los
distintos medios de comunicacidn extranjeros con el objetivo de lograr la
permanencia y aumento de mensajes que encausen al turista para visitar México
haciendo conciencia en los intermediarios como son los mayoristas, agencias de
viajes y transportistas internacionales sobre los diversos puntos turisticos del pais.

Ahora bien, mostraremos como se condujeron las campafias publicitarias

realizadas por el gobierno para procurar una buena imagen del pais por medio de

la promocién turistica.
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a) Tianguis turistico

En el aspecto de comercializar y promover el turismo nacional, e! Tianguis
Turistico de Acapulco es el acontecimiento de mayor relevancia a nivel
internacional. En éste se realizan negociaciones de comercializacién de productos
turisticos; ya que asisten invitados internacionales provenientes de Ameérica
Latina, Norteameérica, Europa y el resto del mundo, a parte de la prensa nacional e
internacional, asi como representantes de empresas mexicanas prestadoras de

servicios turisticos.

En este evento se promovieron los tres programas especiales de la SECTUR
que son el “Mundo Maya”, “Ciudades Coloniales” y “Frontera Norte” que

obtuvieron resultados favorables.
b) Eurobolsa

La Eurobolsa es un evento que se realiza en México con el objetivo de llamar
la atencion del mercado europeo, ésta fue llevada a cabo por primera vez del 28 al
30 de septiembre de 1991 en la ciudad de Mérida, Yucatan; resuitando ser una
magnifica opcion para comercializar y promover el producto turistico mexicano en
Europa, el cual es un mercado con multiples posibilidades de explotacion. Durante
el sexenio salinista este evento fue consolidandose logrando cada afo superar los

resultados anteriores.

En todo el periodo salinista Meéxico asistid a diversos eventos de talla
internacional con el fin de promover y comercializar el turismo mexicano,
acrecentandose su asistencia a éstos durante los ultimos dos afos, donde
sobresalen los siguientes: Bolsa de Turismo de Lisboa BTL'93-94 en Lisboa,
Portugal; Feria Internacional de Turismo FITUR'93-94 en Madrid, Espafa; La
Bolsa Internacional de Turismo 81T; en Milan, ltalia; La Bolsa Internacional de
Turismo ITB en Berlin, Alemania; el Salon Mundial de Turismo y Viajes SMTV'93-
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94 en Paris, Francia; la Tour-Swebish International Travel and Trade Fair en
Gotemburgo, Suecia; el XXXVI Congreso y Exposicion en Panama’93 y Chile'94;
el European Insentive and Business Travel Exposition en Ginebra, Suiza;
Congreso de la Asociacién Brasilefia de Agencias de Viajes ABAV en Foz de
lguazu, Brasil'93 y posteriormente en Recife, Brasi'94; ASTA Word Travel
Congress en San Luis Missuri, Estados Unidos'93 y un afio mas tarde en Lisboa,
Portugal'94; el Insentive Travel and Meeting Exposition'93 en Chicago, Estados
Unidos; EUROPALIA (México en Europa) en Bruselas, Paises Bajos; Francia y
Luxemburgo’'93, Congreso Anual Sociedad Americana de Escritores de Viajes en
Puerto Vallarta, México'93, el XX Congreso de la Asociacion Argentina de
Agencias de Viajes y Turismo en Bariloche, Argentina’83 y en 1894 en Codrdoba,
Argentina; Word Travel Market en Londres, Inglaterra’93-94; el Bruselas Travel
Fair BTF'93-94 en Bruselas, Bélgica; el JATA'93 en Tokio, Japdn: la Top Reso
Deauville en Deauville, Francia; la Travel Trad Work Shop en Montreaux, Suiza; la
X!l Vitrina Turistica ANATO (Asociacion Colombiana de Agentes de Viajes) en
Bogota, Colombia; la Feria Internacional Expo-vacaciones en Bilbao, Espafa; la
Feria Internacional Vacancis en Barcelona, Espana; y el Festival Latinoamericano
en Milan, Italia; todos éstos llevados a cabo en 1994.

También se han impulsado ias caravanas, los congresos, foros y encuentros
de comercializacién por parte de la SECTUR, como: el Seminario de Capacitacion
de San José, Costa Rica; el Seminario Lacsa Mart en Lima, Peru; el Seminario de
Capacitacién para Agencias de Viajes en Rio de Janeiro y en Sao Paolo, Brasil;
asi como otro analogo en Oviedo, Espana; el Encuentro de Comercializacion en
Caracas, Venezuela; el Encuentro de Comercializacion de Meéxico en
Centroameérica; la Semana de México en Madrid, Espafia; la Ecopresse en Paris,
Francia; el Xl Seminario de Mercadotecnia en Geemin, Alemania; el Congreso

COTAL en Madrid, Espana.

La SECTUR estuvo en estos eventos por medio de pabellones, desayunos,
mesas de trabajo, noches mexicanas, etc.; distribuyendo por medio de éstos
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material de informacién y promocién, donde se destacan todas las ventajas que
Meéxico ofrece como destino turistico.

Asl mismo se elaboraron algunas semanas gastrondmicas en los palses de
Suecia, Finlandia, Noruega, Holanda; Islandia e Irlanda, esto bajo la coordinacion
de las embajadas, dichas semanas resultaron ser todo un éxito.

Aunado a estos esfuerzos, la Direccion General de Promocion efectud diversas
campafas, una de las campafias encaminada a Estados Unidos, es la
denominada “Sienta el afecto de Meéxico”, de la cual se difundieron nueve
comerciales de televisién y mensajes radiofonicos en las principales ciudades de
Estados Unidos, también se pusieron anuncios en revistas especializadas con el
fin de llegar a segmentos importantes de: congresos, convenciones, viajes de
incentivo y viajes de luna de miel, abarcando las ciudades de Nueva York,
Houston, Miami, San Diego, Dallas, San Antonio, Atlanta, Filadelfia, VWashington y
Denver, esto durante el periodo 1989-1990.

A mediados de estos afnos, se comenzd con la difusidon de una nueva campania
institucional denominada “"México, la magia nunca te abandona”, la cual se
difundi® en revistas especializadas, radio y television; en esta campafia se da la
perspectiva a los visitantes de vivir experiencias tan ricas y conmovedoras
capaces de crear sensaciones que siempre permaneceran en ellos. Esta campana
fue un éxito pues en realidad consiguiod llegar a los turistas potenciales de manera
eficiente, ya que logré permanecer durante todo ese afio vigente.

Por medio de la insercién de anuncios promocionales se logrd estar presentes
en nueve de las revistas mas prestigiadas de los Estados Unidos, como en
Nalioral Coogra/re. Frople. e New XYorfcs. i,
Trave! anrd Loaswre, Swnillesoriar, KHorn Hppoli?l, entre otras;

como en revistas dirigidas al mercado de luna mieleros, siendo asi el /7w ecl
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flol iclers.  NF e Chor~es g Nl Qllo04. Tambiéen se llegd a
promocionar en cinco revistas dirigidas a la industria de viajes y en cinco mas que
ayudaron a captar al mercado de convenciones e incentivos.

Para el mercado canadiense se realizaron inserciones en seis revistas dirigidas
al consumidor como en J//adcares. Lostinaltorns, loyagcs Al ees.
Ageetrnos Cily and Cowrdrz. Horne. Al igual’ que en cuatro revistas
dirigidas a !a industria de viajes Cawnan/iar  Travel, ress  NeckZiy.
Crriecrelicere  Zrrecl Cowric?. Jowrdsine, Afeclitrng  and  Snccrlivce

Jrev et

El material de la camparia anterior que todavia se encontraba en existencia se
reimprimié afadiendo el nuevo lema “México, la magia nunca te abandona”. Se
realizé .la impresion de folletos que corresponden a la nueva edicidon de la
campafa antes mencionada con mas de un millén de ejemplares.

Con la idea de apoyar de manera mas ardua el pacifico de nuestro pais, se
cred un programa emergente de radio, el cual constaba en la transmision de
mensajes de 30 segundos en los cuales se promovian los destinos de Acapulico,
Puerto Vallarta, Ixtapa-Zihuatanejo y Mazatlan en los mercados de Los Angeles,
San Francisco, Phoenix, Denver, Dallas y Houston.

La estrategia de la Camparia de Relaciones Publicas consistié en estimular a
los consumidores para que seleccionen a nuestro pais como un destino turistico
de alta calidad y alentar a las Agencias Turisticas Extranjeras a que incrementen
sus volimenes de venta hacia México. Para conseguir esto, se aumentd la ayuda
a escritores de turismo, columnistas. editores, autores de guias turisticas,
fotografos de revistas, productores de peliculas y programas de television; lo cual
ha dado como resultado la aparicion de programas y/o articulos sobre México y
sus destinos turisticos en variadas publicaciones y canales de television, sin

TESIS COW
FALLA DE GRIGEN
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necesidad de que la SECTUR pague algin costo. A éste respecto se generaron

260 articulos periodisticos en el extranjero.

Asi también se dio asesoria a quince compafiias productoras de television, de
cine y de video entre las que sobresalen la productora 7o Cigss
Froctuectiosr, la cual realiza una serie de television llamada “./c.riceo
Lrcarres” (Suefios de México), en donde se pueden observar muestras de
folcklor, costumbres y artesanias, que es difundida por la PBS que es una cadena
estadounidense con alcance de 335 estaciones de televisidon y con una cobertura
de hasta 90 millones de televidentes semanales, esto en los Estados Unidos.

En esta categoria, lo Ultimo que se realizo durante este periodo fue brindar un
facil acceso a la produccidn de “‘/i~r  yow where ferr” de TAharies
Zelowvesiore en Londres, la cual tuvo locaciones en la Ciudad de México, Taxco y
Cancun; esta produccidon fue transmitida en las cadenas europeas mas

importantes.

Por otro lado, se brindd apoyo para la realizacion de viajes de familiarizacion a
destinos mexicanos para 3,500 agentes de viajes y representantes de los medios
de comunicacion que procedian de aproximadamente 25 paises. En este tiempo
también se continud la elaboracion y distribucion mensual del boletin informativo
cZraect Aol Lere Afewriceo” en el cual se puede encontrar informacion
reciente sobre los eventos y destinos turisticos mexicanos; dicho boletin va
encaminado a los mayoristas y agencias de viajes.

Dentro de los servicios de informacion para ios Estados Unidos y Canada, se
cuenta con el sistema computarizado SABRE, el cual da informaciéon turistica
actual a 13 mil agentes de viajes aproximadamente sobre 25 destinos turisticos
del pals. Asi como de la linea 800 que es un sistema telefénico de informacién, en
donde el demandante y el agente de viajes puede obtener informaciéon si asi lo
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requiere, folleteria sobre destinos especificos en el pais de una manera eficaz y
sin costo, esto con el fin de incrementar el interés del turista para que nos visite.>*

. Se realizaron tres caravanas promocionales con la ayuda de prestadores
turisticos nacionales en ocho ciudades de Norteameérica, Houston, Dallas,
Philadelphia, Los Angeles, Denver, Chicago, Torontp y Vancouver y seis en
Europa, como Madrid, Milan, Paris, Frankfurt, Amsterdam y Londres, esto con el
objetivo de promover los servicios y atractivos turisticos de nuestro pais.

Con respecto a las acciones promocionales ejercidas por las diversas
representaciones de la SECTUR a escala internacional, destacan la participacion
en ferias, festivales y exposiciones con el fin de difundir una imagen integral de
México dando como resuitado un total de 254 eventos asistidos; estas
representaciones organizaron 214 presentaciones y seminarios dirigidos a
personal de ventas y reservaciones de agencias de viajes, lineas aéreas y grupos
potenciales. También otorgaron 3,450 apoyos promocionales a entidades locales
y a representantes de la comunidad turistica mexicana, con ef objetivo de difundir
y comercializar los servicios brindando facilidades turisticas del pais en el
extranjero, dicha facilidad consiste en asesorar la coordinacion y ejecucion de
presentaciones, visitas de promocion, entrega de material impreso, préstamo de
videos, objetos artesanales y reproducciones arqueoldgicas.®

Como evento especial se tuvo la exhibicion de arte mexicano mas importante
de los ultimos 50 afos, que llevd por titulo “Meéxico: 30 siglos de esplendor”, esta
exhibicion se presentd en el Museo Metropolitano de Nueva York y muestra
nuestra cultura como un verdadero tesoro, posteriormente se traslado a las

ciudades de Los Angeles y San Antonio.

4 CONDWELL, Pedro Joaquin. Informe de labores 1989-1990. op. cit. p. 53
% ibidem p. 54
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Para apoyar lo anterior se conté con una campaia de publicidad titulada:
T eeden: e work oy 477 esto permitié que México fortaleciera su imagen
como un pais lileno de arte y cultura, realzando su pasado y su presente, esta
actividad de promocion trajo consigo diversas actividades culturales como el ballet,
el cine, la mdasica, y l|la danza ademas de conferencias y seminarios,
presentaciones cientificas, difusiones educativas, exposiciones, muestras

gastrondmicas y ferias, entre otras.

Las camparias radiofénicas de 1990 a 1991 constaron de comerciales con una
duracién de 60 segundos, dirigidos a siete mercados claves en Estados Unidos y a
diez mercados del sur de Canada, siendo las ciudades mas destacadas Montreal,
Vancouver y Toronto. Para la television, los comerciales fueron de 30 segundos y
mostraban las zonas arqueologicas y las ciudades coloniales con las que México
cuenta, estos comerciales se transmitieron durante el invierno en los 16 mercados

principales de los Estados Unidos.

La publicidad en otros paises realizada por la SECTUR, fue la de contratar
agencias de publicidad en paises como Espafa, Alemania y Japén en donde se
trato de diversificar e implementar nuevas estrategias para atraer a nuevos
mercados demograficos, psicograficos y geograficos por medio del impulso y
mejora de la imagen de México presentandolo como la mejor opcidn por su alta

calidad y diversidad de atractivos.

Al mismo tiempo se reforzaron los Fondos Mixtos correspondientes a Cancun,
Cozumel, Acapulco, ixtapa, Mazatian, Puerto Vallarta y Los Cabos; con el fin de
reestablecer el flujo del turismo receptivo, ya que a raiz de la recesion en
Norteameérica y la Guerra del Golfo Pérsico, éste habia disminuido.
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Para ello se lanzaron al aire -2/~ en la radio y se publicaron anuncios en
periddicos, donde se realzaban aspectos de cercania y seguridad para los turistas,
dichos anuncios de prensa aparecieron en publicaciones de diez mercados de
Estados Unidos y los swe/s (mensajes radiofénicos) en las 17 ciudades

principales del mismo pais.

La segunda fue la campafia de verano, la cual serviria para complementar a la
de los Fondos Mixtos de Veracruz, Cozumel, Acapulco, Cancun, ixtapa y Puerto
Vallarta, ésta se llevo a cabo con el fin de incrementar la llegada de turistas del
mercado a nuestro pails, principalmente en la temporada veraniega. Esta se
anuncié en periddicos dominicales durante los meses de mayo y junio en seis
mercados claves que fueron reforzados con mensajes en la radio.

Con respecto al mercado hispano en los Estados Unidos y como ya se habia
mencionado anteriormente, ta campana dirigida a éste es la llamada: “México, la
magia nunca te abandona”, la cual consté de la transmision de dos comerciales en
espariol de 30 segundos cada uno por medio de la cadena de television Univision.

Apoyando las campafias publicitarias se conté con la comparnia productora
“Froerew eddee”, 1a cual realizd varios spots sobre Meéxico que se
transmitieron en el programa semanal de Viajes Arsc/csvows en el canal de
television Ai~coecry donde se presentaban los destinos de la Ruta Maya, La

Costa del Pacifico, Ciudades Coloniales y la Ciudad de México.

Uno de los fendmenos naturales que ayudd en gran medida a publicitar a
nuestro pais, fue el Eclipse Total de Sol, el cual se promociond como parte de la
campana: “We.rleo, LRhc rieegie rcecr locics  yoe”, para la cual se diserio

un promocional en donde se podia apreciar el Eclipse Total de Sol con la imagen

% voz inglesa que significa espacio publicitario televisivo o radiofdnico. Diccionario Enciclopedia
Encarta Microsoft 2000.
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de Monte Alban, este anuncio aparecio en revistas dirigidas al consumidor durante
los meses de mayo y junio, para este mismo evento particip® la cadena Cable
Entertaiment de Estados Unidos.

Por su parte, ia subsecretaria de Promocion y Fomento aporté a la comisiéon
Intersecretarial del Eclipse, el diseiio e impresion de carteles, folletos y carpetas
de prensa en inglés y espafiol para la promociéon del fendémeno, los cuales se
distribuyeron en las Secretarias de Estado, las Delegaciones de Turismo, en los
Gobiernos Estatales, Delegaciones Federales, Embajadas y varias empresas.

La camparfia publicitaria que se dirigic a Espana se tituld “Es magico. Es
México™; ésta se basod principalmente en la publicidad impresa que aparecié en
revistas dirigidas al consumidor, revistas para la industria y carteles
espectaculares, finalmente como material de apoyo se utilizaron carteles, folletos y

publicaciones.

Para el mercado aleman la promocion, basicamente fue de los atractivos
histéricos y culturales de México, los cuales se mostraron por medio de anuncios
en cinco revistas al consumidor entre las que destacan L/, Npicgel/ y Neds
e SornnlZag, y en seis revistas de la industria turistica alemana Joiwsis/iA
Alerrecrgernnerrl y 7wiristiA Aepos/, ademas de una revista austriaca y otra

suiza.

La publicidad para Japdn se publico en el periddico .\ ekwrn Aciscr
St eers en donde se promociond Uxmal y en coordinacion con la delegacidn

de SECTUR en Tokio se publicaron articulos sobre Meéxico en revistas al
consumidor como AN/ rearnl Yy irnd/s, también se comenzd en 1991 a

elaborar nuevo material para este pais.

93




pCap ‘v b Ao S R ) Z o s 2 > 2 ~ .
eovisctls KOFS- 5298 ~

Por otra parte se concluyeron seis posters y folletos en inglés (uno general,
cuatro tematicos y seis regionales), italiano (uno general) francés y aleman (uno
general, tres tematicos y uno regional para cada idioma). Esta folleteria se
distribuy® en las delegaciones de SECTUR asi como a mayoristas, agentes de

viajes y consumidores en el extranjero.

La Direccién General de promociéon para Norteamérica y Asia durante el
periodo 1992-1993, realizd entre sus actividades: la campafia de mercadeo directo
con el objeto de que los usuarios de servicios turisticos, consumidores, agentes de
viajes, mayoristas, lineas aéreas, dispongan de un servicio capaz de brindaries
todo tipo de informacion turistica autorizada sobre México.

Para conseguir lo anterior, la SECTUR contratd servicios de una empresa
especializada de mercadeo directo, la cual proporciona, mantiene, distribuye y
administra informacién actualizada de nuestro pais en los mercados de
Norteamerica, Europa, Asia y Latinoamérica por medio del establecimiento de un
nadmero 800 (01-800-44-México) para Estados Unidos y otro para Canada que
corresponde en francés (01-800-2-México); el cual proporciona informacion
turistica basica a todos aquellos que accesen a ésta. Ademas de proporcionar el
envio de material colateral, investigacidon de mercado y creacion de una biblioteca
audiovisual central, obteniendo de este servicio magnificos resultados.

Para cubrir la demanda de informacion se imprimieron 1 millén 600 mil nuevos
folletos en espariol, franceés, inglés, aleman, italiano y japonés, que llevan como
titulos: “Catalogo General”, “Deportes”, 77w/ 775" “Ciudades Coloniales”,
“Ecoturismo”, “Arqueologia”, “Playas”, “Congresos e incentivos” y diversos posters.
Asi también se crearon 25 videocasetes con cinco diferentes titulos que

complementaron [a propaganda anterior.

Durante el periodo del 1° de noviembre de 1992 al 31 de octubre de 1993, se
puso en marcha un programa de promocion y comercializacion especialmente
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para América Latina, el cual consistié en campafas de publicidad, relaciones
publicas y eventos internacionales que tienen por objeto colocar a México como
destino preferente, consolidar los mercados. asi como captar otros nuevos e
incrementar la imagen competitiva de nuestro pais, dando a conocer de manera
ardua las ventajas y bellezas turisticas con las que contamos.

Las campafias promocionales para América Latina, hicieron uso de diversos
medios de comunicacidon como son: la prensa, tas revistas a! consumidor, revistas
dirigidas a la industria, radio y television; también se distribuyeron carteles,
tripticos, folletos, etcétera; principalmente en los paises de Argentina, Chile, Brasil,
Colombia, El Salvador, Venezuela, Guatemala, Puerto Rico y Panama.®’

Dentro de las Actividades de Relaciones Publicas, se llevaron a cabo viajes de
promocion, se organizaron seminarios de capacitacion y divulgacion con el fin de
brindar un eficiente servicio de informacién sobre Meéxico, ademas se envid
material propagandistico a distintas representaciones diplomaticas en esparol y
portugués; asi como participar u organizar congresos, exposiciones y caravanas
promocionales para fortalecer nuestra imagen en Ameérica Latina, todo esto a
través de la SECTUR.

Por otra parte, se han seguido apoyando los promocionales impresos y
audiovisuales que difunden la imagen de nuestro pais en el extranjero en ias
lineas aéreas que cubren rutas a Latinoamérica; asi como en las embajadas y
consulados por medio de la firma de Convenios de Cooperacién (COOPS)%8.

En este tiempo la Direccion General de promocion para Latinoamérica y
Europa, realizé un calendario anual donde se presentaban los eventos
internacionales en los que Meéxico participd; se disefiaron dos campafas de

57T CONDWELL, Pedro Joagquin. Informe de Labores 1992-1993. £d. SECTUR, p. 35.

58 Fondos de Promocién Cooperativa, donde la SECTUR participa en el financiamiento de material
promocional impreso y audiovisual, para empresas de servicios turisticos que difundan la imagen
de Meéxico en el extranjero. SILVA-HERZOG, F. Jesus. op. cit. p. 30
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publicidad y relaciones publicas; una de ellas se dio a conocer en Espafia, Francia
y Portugal y la otra en Alemania, Suiza, Austria e Italia, dando respuesta a
variadas solicitudes de Europa a ia SECTUR la cual le envié material promocional
el cual abarcaba posters, artesanias, etcétera y fornmas de declaracién aduanal,
asf como se atendieron solicitudes de informacion de las embajadas en Europa y
las presentadas por algunos organismos sobre informacion turistica.

Para el ultimo arfio del régimen salinista, la Direccion General de promocién de
Norteamérica y Asia, siguid disefiando campanas publicitarias y de relaciones
publicas en los Estados Unidos con el lema: ““Jfrico, cocryllerng o
cver Arcavecd o/ principaimente en la ciudades de Atlanta, Baltimore,
Boston, Chicago, Denver, Detroit, Dallas, Fort-Worth, Houston, Los Angeles,
Miami, Minneapolis, Nueva York, Filadeifia, Phoenix, San Antonio, San Diego, San
Francisco, Seattle, Tucson y Washington.

La publicidad empleada para estas ciudades consté de campafas en radio y
television con duracién de 20, 30 y 60 segundos al igual que impresos en revistas
nacionales con proporcion de una pagina y a todo color que iban dirigidas al
consumidor e industria; la campafa de peridodicos se basd en anuncios en blanco
y negro asi como a color al tamarfno de una pagina y 1/3 de pagina. Otra forma de
publicidad, fue la campafia en revistas especializadas donde se emplearon
anuncios del tamarno de una pagina a todo color que iban enfocadas al segmento
de convenciones e incentivos.

A lo que concierne a Canada, se continud con la utilizacién del namero 800 de
México aunado a la campanfia titulada ““.//c.oico (he Oost of Goll Nortd s
donde los mercados meta fueron Montreal y Toronto para los cuales se utilizaron
los medios siguientes: la televisibn donde se presentaron comerciales de 30
segundos; las revistas especializadas que van dirigidas especialmente a la
industria de viajes donde los anuncios eran a doble medida a todo color a nivel
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nacional y la dirigida a la industria de convenciones e incentivos donde el tamafio
de los anuncios era de una pagina completa y a todo color; estos anuncios
aparecieron en las revistas especializadas en el ramo.

Nuevamente para el mercado hispano residente en los Estados Unidos se
disefio una campafa llamada “Encuéntrese en México” los mercados que la
recibieron principalmente fueron Los Angeles, Chicago, Texas y Nueva York,
ademas de todas las comunidades hispanas en este mismo pais. El medio
utilizado para este fin fue la radio con comerciales de 30 segundos de transmisién.

En Asia, |la publicidad fue enfocada al consumidor de la industria turistica con
el lema: /e  MWagreals Acsoess” y los medios que se utilizaron fueron
impresos en revistas especializadas dirigidas al consumidor y a la industria, con
anuncios del tamafio de una pagina y a todo color.>®

Para el Reino Unido la camparfia publicitaria fue dirigida al consumidor y a la
industria con el titulo: “6'Q0F 1 ile~y  of beacleos, TR0 ycars of -

N1ENL02Yy. .. orico. cucrylli g Yo crer drcarncd o/

Los principales mercados a los que llegd esta publicidad fueron Irlanda, Gran
Bretana y Escocia; la cual consisti® en anuncios tamano tabloide en periddicos,
anuncios del tamafio de una pagina en revistas dirigidas al agente de viajes y a la
industria; asi como anuncios de transito colocados en los autobuses londinenses
todos a colores.

En términos generales, la campafna institucional de Relaciones Publicas del
sexenio, fue la de establecer una cobertura amplia y relaciones adecuadas con los
diversos medios de comunicaciéon en el exterior del pais donde se favoreciera a

nuestro turismo.

%% SILVA-HERZOG, F. Jesus. op. cit. p 28.
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Para ello, se apoyd a escritores de turismo, columnistas, editores, autores de
guias turisticas, fotografos, productores de peliculas y programas de television,
propiciando asi la creacién de articulos editoriales y programas concernientes a
los atractivos turisticos de nuestro pais, sin costo adicional para fa Secretaria. Esto
se logré gracias a la creacién del Mcexico 7Travel News HBurecau dque se

encarga de atender todas las peticiones de la prensa extranjera.

También se encargé de crear un programa de materiales colaterales con el fin
de poder contar con material impreso y audiovisual suficiente y actualizado, que
logre satisfacer a las diversas misiones diplomaticas de México, a las agencias de
viajes, a los mayoristas y a los turistas potenciales de Europa y América Latina, de
tal suerte que sirvan como herramientas de promocion donde quede impresa la
calidad y variedad de nuestro producto turistico.

En 1994 se presenta por primera vez en Espafa un promocional televisivo con
el spot “Estas vacaciones descubra México: le va a conquistar”.

De noviembre de 1993 a octubre de 1994, se realizaron 30,000 videocasetes
con seis diferentes temas, lo cual reafirma las acciones publicitarias. Asi mismo,
las representaciones del turismo mexicano en el extranjero promovieron a México
dentro de 52 eventos tales como ferias, festivales y exposiciones, las reuniones de
trabajo en las cuales se tratd de obtener apoyo y realizar acciones con distintos
prestadores de servicios turisticos, dando un total de 836 reuniones, los /s /c
~2o s que sumaron 204 dieron a México mayor contacto con agentes de viajes y
publico en general que buscan obtener informacion sobre los distintos destinos en
nuestro pais; 401 presentaciones se llevaron a cabo ante agentes de viajes,
personal de reservaciones de lineas aéreas y hoteleros, de tal manera que
tuvieran informacién reciente de nuestro pais como destino turistico, también se
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realizaron tales presentaciones a estudiantes y publico motivado a conocer el

producto.®®

Meéxico participd en 66 eventos, como en congresos de A.S.T.A, AC.TA,
LA.T.A, C.N.E, LT.& M.E, etcétera, seminarios dirigidos a personal tanto de
eventos como reservaciones de agencias de viajes y lineas aéreas, asi también a
pérsonas que podrian convertirse en futuros turistas potenciales siendo 78 el
numero total de seminarios, el apoyo promocional para entidades locales y
representantes de la comunidad turistica mexicana ascendio a mas de 1,500
logrando una mayor difusion y comercializacidon del producto mexicano.®!

Se apoyaron también mas de 1,200 viajes de grupos, congresos y viajes de
incentivo; por otra parte se apoy® a la radio, prensa escrita, television y compaifiias
productoras de video dando un total de 120 incentivos, y 40,000 turistas en
potencia fueron atendidos de manera directa en las distintas representaciones.

Finaimente, durante este Gitimo periodo se consolidaron las delegaciones de
México en el extranjero, ya que éstas son de suma importancia para llevar a cabo
las acciones y objetivos de las distintas estrategias promocionales de nuestro pais
acorde a lo planteado en el Programa de Modernizaciéon Turistica.

Tales delegaciones realizaron eficientemente su trabajo consiguiendo los
resultados esperados por medio de su presencia en distintos eventos de
promocién, seminarios a mayoristas y agentes de viajes; convenios de
colaboracién con empresas europeas, enlaces y apoyo con los medios de
comunicacién; supervision y control de las agencias de publicidad; promocién det
Tianguis Turistico y de la Eurobolsa, distribucion de folletos, atencidon directa y

% bidem p. 29
* ldem
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telefénica al publico, organizacion de semanas gastronomicas y la organizacion de

seminarios.

Las acciones publicitarias anteriores sirvieron para mostrar a nuestro pais de
manera general sin especificar ninguno de los destinos como son: el sol y playa,
Zonas arqueolégicas, rutas histéricas o cultura, al turismo potencial con la
intencién de promover al pais en su totalidad y presentario como un destino
versatil al cual acceder. Siendo esta una buena opcidn, ya que promueve a
nuestra nacién como un lugar diverso y lleno de atractivos para las distintas
necesidades de los turistas. Proyectando cada uno de los destinos como piezas
de un rompecabezas, proporcionando opciones tanto especificas como en

conjunto.
3.3.3 Promocioén Turistica de los Programas Especiales.

Los productos turisticos que se elaboraron y manejaron durante el sexenio
regido por el entonces presidente Carlos Salinas de Gortari, esencialmente fueron
el Mundo Maya, Ciudades Coloniales y Frontera Norte donde se incluye el
programa Bienvenido a Meéxico paisano, cuya promocion internacional

conoceremaos a continuacion.

Mundo Maya.

Con el fin de promover y dar a conocer el Mundo Maya, se asistio a la Feria
Turistica de I.T.B en Berlin, Alemania donde asistieron ejecutivos bancarios y
representantes del sector privado mexicano, asi como altos funcionarios de la
SECTUR y prestadores de servicios del sureste mexicano a la Feria B.i.T en
Milan, Italia, participando en éstas todos los arios.

Hubo participacion en distintas ferias turisticas, donde el objetivo primordial era
promover lo atractivo de esta zona, destacando: el XVI Tianguis de Acapulco,
CAAL KABIL en Guatemala, Guatemala, la Primera Eurobolsa llevada a cabo en
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Mérida, Yucatan y la Reunién de NTA en Cleveland, Estados Unidos de Turismo
Terrestre. Para promover tal proyecto en estas ferias se realizaron folletos en los
cuales se muestran las ofertas turisticas de la Ruta Maya en Mexico, apareciendo
en aleman, italiano, inglés y espafnol.

- Con agencias de viajes MTA e International Tours, se dirigieron grupos
universitarios y culturales a la zona maya. Se inauguré una agencia de noticias
“Mexico Travel Neows Hurcau™ en la ciudad de Nueva York y Los Angeles

ademas de representaciones en Paris, Londres, Roma, Madrid, Frankfurt y Tokio.

En distintos seminarios la SECTUR participd y dio a conocer las acciones y
metas a reatlizar para el Mundo Maya en los que destacan el seminaric México-
Italia, 1l Conferencia de Ecoturismo en Belice, Reunién Internacional Meéxico-
Belice-Honduras, en las areas de Salud y Turismo; asi como en el Encuentro
sobre la Conservacion del Patrimonio Cultural de la Humanidad de Latinoameérica

y el Caribe.

Para 1991, se firmod el Fondo Mixto para promover a nivel internacional el
Mundo Maya contando con empresarios de los cinco estados que conforman la
regién: Chiapas, Tabasco, Yucatan, Campeche y Quintana Roo; se renueva en
1992 con la aparicion de carteles y videos;, asi mismo se crea una revista
semestral autofinanciable y presentada en el Tianguis Turistico de Acapulco en
mayo, la cual se distribuyé en los principales eventos tanto nacionales como

internacionales.

Para marzo de este mismo afo, México y Guatemala dieron a conocer el
Programa Mundo Maya en Londres, Paris, Estocolmo, Suecia y en otros eventos
turisticos de talla internacional; éste fue aceptado con gran interés por
inversionistas, considerandolo como una alternativa del turismo mundial.
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Ef Mundo Maya fue promovido por la SECTUR, participando y organizando los
siguientes eventos: la XIV Reunion Regional en San Salvador. El Salvador, la Xi
Reunion del Comité Técnico del Fideicomiso, coordinado junto con el Consejo
Nacional para la Cultura y ias Artes (CNCA) y el Instituto Nacional de Antropologia
e Historia (INAH); se firmé el Convenio de Cooperacibn de los Proyectos
Arqueoldgicos Especiales, el Acuerdo de Coordinacion para la Administracion y
Vigilancia de la Reserva de la Biosfera de Catakmul, el Taller de Metodologia y
Estadistica del Mundo Maya; se organizé un viaje de familiarizacion para
periodistas internacionales; se participd en la Gira Cumbre de los Presidentes
integrantes del Programa Mundo Maya, firma del Convenio Preliminar del Rescate
Arqueoldgico de Xpujil, asi como la firma de! Convenio de Rescate Arqueologico
de Dzibilchaltan, se participd en el Il Simposio Internacional de Turismo, Ecologia
y Municipio en la Conferencia de México sobre Desarrollo Social y Pobreza; en el
Seminario de la National Tours Association y particip6 en la lll Eurobolsa.

Se crea el Manual de Identidad Corporativa, el Manual de Operacion del
Comité Técnico del Fondo Mixto Mundo Maya, asi como las restricciones para el
uso de la marca y el logotipo Mundo Maya, los cuales fueron presentados dentro
de la XIV Reunién del Comité en Cancuan, Quintana Roo.

Para 1994 se firmo entre la National Film Board of Canada y el Instituto
Mexicano de Cinematografia, un convenio para producir la cinta “El Misterio de los
Mayas"”, coordinada con IMCINE, INAH, SEDENA y |la Embajada de Canada. Para
promocionar al Mundo Maya en la Gran Bretafia se apoydé logisticamente a
“lonecly PFlanct™ para filmar algunas locaciones en los Estados de Quintana

Roo y Yucatan.

Los eventos en los que México participd por medio de la cooperacion bilateral y
regional con los otros paises del Mundo Maya fueron las Reuniones Regionales
XVil, XVII, XIX, XX y XXI, celebradas en Tegucigalpa, Belice, San Saivador, El
Salvador, Campeche y Guatemala. Asi mismo, se desarrollo el proyecto de

102




- ver i i How b orrriomns e srivrmes vw o ameorvecdlis sademmirevirmerdiis ibvmvemdie o

Sraeisids KOS 2998 T

asistencia técnica apoyado por la OMT, elaborando un manua! de eventos en
apoyo a la iniciativa privada de los cinco integrantes del Mundo Maya en el
proceso de comercializacidn de éste producto turistico.

Finalmente, en 1994 las representaciones de México, El Salvador, Guatemala
y Honduras se reunieron y organizaron en Santa Fe de Bogota, Colombia {a |
Semana det Mundo Maya, consiguiendo resultados positivos en este pais. Por
ello, el Programa se ha tomado en cuenta para realizar futuras acciones
promocionales del Mundo Maya en paises considerados como mercados emisores
de gran potencial para esta region.

Ciudades Coloniales

Entre las acciones promocionales que se realizaron para este programa se
encuentran las reuniones del Comité Técnico del Fondo con el fin de verificar los
productos editoriales y comerciales que promocionarian las Ciudades Coloniales a

nivel internacional.

Se elabord material impreso donde se da a conocer informacién de los circuitos
coloniales; con el fin de mostrar a los operadores internacionales los recorridos a
través de las Ciudades Coloniales contando con tedos los servicios, tal documento
fue difundido en la Eurobolsa de 1991. En la Eurobolsa celebrada en Mérida,
Yucatan fueron promovidas las 47 Ciudades Coloniales de 20 entidades de la
Republica, con el objeto de que los promotores turisticos europeos se animasen a
promover los atractivos histéricos y culturales de nuestro pais, de tal suerte que se
incrementaran la recepcion turistica en nuestro pais.

Por otro lado, se obtuvieron avances en el disefio de un sisterna de informaciéon
turistica México-Centroameérica, creando circuitos turisticos integrales y promociéon
e integracion de paquetes turisticos para toda el area, llevandose a cabo cuatro
reuniones a nivel internacional con los paises de la region.
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Para 1993, se elabord el tarifario confidencial y se estructuraron 47 circuitos
turisticos los cuales cubren 63 ciudades de 21 entidades federativas,
imprimiéndose material promocional y audiovisual, destacando nueve tripticos en
seis idiomas, el folleto de Ciudades Coloniales igual en seis idiomas, 14 videos
promocionales en esparnol, inglés y aleman; cinco carteles y guias turisticas de

Morelia, Tlaxcala y Taxco.%?

La promocién llevada a cabo en Estados Unidos y Canada, fue con la
publicacion en revistas especializadas en el ramo, comerciales en television,
informacién teleféonica a través de {a linea 800, envios de material promocional por
correo a agentes de viajes, operadores mayaristas y publico en general.

Asi mismo, se participéd en las mas importantes ferias y exposiciones
especializadas en el area turistica a nivel nacional e internacional; como lo es el
Tianguis de Acapulco y la Eurobolsa realizada en la Ciudad de Guadalajara, y a
nivel internacional en Caracas, Buenos Aires, Bogota, Rio de Janeiro, Sao Paulo,
San Antonio Texas, Mc Allen, Pittsburg, Madrid, Milan, Berlin, Estocolmo, Paris,
Londres, El Cairo y Tokio.

Dentro de los eventos realizados en el extranjero, donde Meéxico fue participe
destacan: FITUR'93 De Madrid, Espana; ITB de Milan'93 en ltalia; ASTA Wold
Trave! Congress en San Luis, Incentive Travel and Meeting Exposition'93 en
Chicago, Huddle West'93 en San Diego, en la Caravana Promocional Turistica a
Sudameérica se visitaron las ciudades de Caracas, Venezuela, Puerto Iguazu,
Buenos Aires, Argentina, Santiago de Chile y Bogota, Colombia. También en el
XVII Tianguis de Acapulco y la Il Eurobolsa Mexicana de Turismo se distribuyo

material promocional en diferentes idiomas.

62 CONDWELL, Pedro Joaguin. Informe de Labores 1991-1992. Ed. SECTUR, p. 29.
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Para agosto de 1994 se finalizé la impresiéon de libros que lleva por nombre
“Ciudades Coloniales Mexicanas”, por otro lado termina la actualizacion de ia
“Guia para autoridades municipales. Administracidn Turistica”.

' El Tarifario Confidencial de Ciudades Coloniales se terminé de integrar, éste se
distribuyo en la IV Eurobolsa, celebrada en octubre de ese afio en Querétaro, en el
Top Resa en Francia;, FITUR de Esparfia, en la BIT de Italia, en ila ITB de
Alemania, e! World Travel Market de Inglaterra; en las Caravanas a Centro y
Sudamérica, en el ASTA World Travel Congress'94 en Lisboa, en el Tianguis
Turistico de México y en las Delegaciones de la SECTUR en el extranjero.

Finalmente, se concluye el Catdlogo de Hoteles y Servicios Turisticos, asi
como el nuevo Manual de Ventas los cuales fueron distribuidos al igual que el Pian
Tarifario. Por otro lado, el plan "Viajes de Ciudades Coloniales” (VCC) se
distribuyé por correo a agencias de viajes importantes en el pais.

Frontera Norte.

Como se menciond anteriormente, el Programa Frontera Norte tiene como
propdsito aumentar al numero de turistas provenientes de Estados Unidos a
nuestro pais por via terrestre, interviniendo en ello la SECTUR; mejorando asi los
servicios e infraestructura especialmente en los Circuitos Ensenada-Tijuana, San
Felipe-Nogales-Guaimas, Cd.Juarez-Chihuahua-Barranca del Cobre-Topolobampo
y Colombia-Nuevo Laredo-Reynosa- Matamoros, aunado a esto se estimuild la
creacion de paradores turisticos y el aumento de fa sefalarizacion de carreteras.

La promocion que se manejo para este proyecto fue la edicion de una revista
turistica donde participaron empresas de SOLIDARIDAD-Fonatur; para el corredor
Mar de Cortés-Barranca de! Cobre, logrando avances para la produccion de
material promocional; asi mismo se realizaron viajes de familiarizacion para darlo
a conocer a distintos agentes de viajes y en la creacion del fondo de promocién
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internaciona!l que tiene como responsabilidad promover el circuito ecolégico del

area.

Las lineas aéreas y la iniciativa privada de la zona se organizaron para llevar a
cabo un recorrido denominado “Amigos de la Sierra Tarahumara”, participando en
este proyecto mas de 60 agentes de viajes de las principales ciudades como son:
Los Angeles, San Diego, Tijuana, Guadalajara y la Ciudad de México.

En la promocion impresa para este Programa Especial sobresale 1la un
promocional tanto en espafol como en inglés que iba dirigido a mayoristas, al
igual que directorios de servicios, mapas de rutas, destinos, revistas tematicas,
siendo éstos distribuidos por medio de las Embajadas y Consulados en los
Estados Unidos. También se incursiond en las ediciones 93 y 94 de la Asociacion
Automovilistica Americana (Triple AAA), mostrando las rutas y mapas de México

tanto en inglés como en espariol.
“Bienvenido a México Paisano”

En el programa de SOLIDARIDAD, que se manejo en este periodo sexenal, se
incluyé el Programa “Bienvenido a Meéxico Paisano” cuyo objetivo principal era
atraer el mayor numero de turistas a la parte norte del pais, especialmente a los
turistas con raices mexicanas e hispanas, abarcando el Distrito Federal y once
estados (Aguascalientes, Baja California, Chihuahua, Coahuila, Guanajuato,
Jalisco, Nuevo Ledn, Oaxaca, Sinaloa, Sonora y Tamaulipas).

E! programa consistié en facilitar los tramites de acceso al pais, orientar e
informar por medio de mddulos en los principales puntos fronterizos de entrada,
aeropuertos y terminales de autobuses y ferrocarriles de los once estados antes
mencionados, ademas del Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México, a
todos aquellos turistas provenientes del exterior o del interior para lo cual se
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unieron en esfuerzos la SECTUR, la SHCP. la Secretaria de Gobernaciéon y la
Contraioria General de ia Federacion.

Este programa fue aprovechado como base logistica para realizar e! XVII
Tianguis de Acapuico en la Eurobolsa realizada en Guadalajara, asi como de
apoyo en las distintas acciones institucionales para los modulos de atenciéon e

informacion al turista.

Para los dos ultimos afios se inicia el programa “Centroameérica Vecinos”, el
cual se manejo de las misma forma que el de "Bienvenido a México Paisano”
implementado exclusivamente para la frontera sur.

Fondos Mixtos

Como ya sabemos, los Fondos Mixtos®® tienen como objeto promocionar
algunas zonas del pais estratégicamente seleccionados tales como: Acapuico,
Cancun, Ciudades Coloniales, Ciudad de México, Ciudad de Oaxaca, Cozumel!,
Ensenada, Guadalajara, Huatulco, Ixtapa-Zihuatanejo, La Paz, Los Cabos,
Manzanillo. Mar de Cortés-Barranca del Cobre, Mundo Maya, Mazatlan, Nuevo
Ledn, Puerto Escondido, Puerto Vallarta, Rosario, Tijuana, San Felipe, Mexicali,
Guanajuato, Nayarit, Chihuahua y San Carlos.

La promocién utilizada para Cancun fue por medio de ~ 0/~ de television y
radio, promocionales, television por cable, prensa y eventos en las principales
ciudades de Estados Unidos, Atlanta, Baltimore, Chicago, Dallas, Los Angeles,
Houston, Nueva York, Miami, Tampa, Boston, Detroit, Nueva Orleans y Filadelfia,
logrando colocarse en estos mercados y asi seguir buscando nuevos segmentos.

©3 Estrategia establecida en el Plan Naciona! de Desarrollo 1989-1994 para la Modernizacion del
Sector, establece una mayor participacion del sector privado en e| desarrollo y promocion del
turismo. SILVA-HERZOG, F. Jesus. op. cit. p 30
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Para Puerto Vallarta la promocion se basé bajo los lemas “Justo cuando no
quiero que termine”, “Le damos tres noches gratis”, “~“Awd/e’; dirigidas
principalmente a San Diego, San Francisco, Los Angeles, Dallas, Houston,
Chicago, San Antonio, Denver, Nueva York, Minneapolis, Austin, Phoenix, Seattle
y Nuevo México por medio de la television, la radio y la prensa norteamericana.
Mientras que en Los Cabos se utilizaron los mismos medios solo que se afiaden
las radio revistas y la industria turistica que realiza ias campafas de publicidad en
los mercados de Los Angeles, Seattle, San Diego, Denver, San Francisco,
Phoenix, San José y Orange Country con el fin de colocarse en estos mercados.

Acapuico se promociond por medio de folletos, revistas especializadas, prensa
e industria turistica en los segmentos de Chicago, Dallas, Los Angeles, Austin,
Tulsa, Oklahoma, San Luis, Cleveland, Pittsburg, Raleigh, Cincinnati, Baltimore,
Nashville, Houston, Nueva York, San Francisco y San José. Cozumel penetré en
los mercados de Nueva York, Boston, Los Angeles, Filadelfia, Detroit, Houston,
Dallas, Chicago, Texas, Atlanta y Miami a través de la promocion en periodicos y

revistas especializadas.

Las acciones realizadas por los Fondos Mixtos para las campanas de
Publicidad y Relaciones Publicas, han servido para mostrar a nivel internacional y
principalmente en mercados tradicionales cada uno de los destinos mexicanos ya
mencionados, resaltando sus atractivos y logrando asi colocarlos en Estados
Unidos, Canada y Europa.

3.4 Flujos Internacionales de Turismo.
Finalmente, daremos a conocer las cifras correspondientes a los flujos
internacionales de turismo receptivo que tuvo México durante los afios de 1988 a

1994, pero antes conoceremos la situacion de la década comprendida de 1980 a
1990.
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£n este tiempo, la entrada de los turistas internacionales obtuvo un aumento
anual de 4.1 por ciento, nuestro pais, en el mismo periodo aumento el 4.4 por
ciento anual dando como resultado una dinAamica en la actividad turistica en
comparacion con el turismo mundial.®*

En el afno de 1990, se aprecid un flujo internacional de turistas de 425 millones
de personas, de las que 6.4 millones se internaron en México, teniendo una
participacidén a nivel internacional con el 1.5 por ciento del total. Para el pais hubo
un incremento a una tasa de 7.4 por ciento anual, consolidandose tanto los flujos
de turistas como la aportacion de divisas. Se logra también un incremento del 15.1
por ciento debido al resultado de los 3,400 millones de ddlares captados por el
ingreso mundial de turismo internacional siendo ésta una cifra histérica en nuestro

pais.%®

. Meéxico ha logrado consolidarse a nivel internacional reflejandose en distintos
indicadores turisticos, por ejemplo en 1989 se coloco en el octavo lugar de oferta
hotelera, el décimo en ingresos turisticos y el catorceavo en la captacion de

viajeros internacionales.

L.a importancia del sector puede verse con su participacion en el sector
externo, puesto que el turismo receptivo se hizo notar en los ingresos de la cuenta
corriente de la balanza de pagos.®® sin contar las exportaciones de petroleo crudo,
con un 9.4 por ciento en 1990.

El turismo esta capacitado para la promocion del desarrollo de las regiones, |a
generacion de empleos y ia diversificacidon de lfos destinos turisticos, esto lo ha

:; Programa Nacional de Modernizacion del Turismo 1991-1994. Ed. SECTUR. p. 17
Idem

® Balanza de pagos, relacién entre la cantidad de dinero que un pais gasta en el extranjero y la
cantidad que ingresa de otras naciones. El concepto de balanza de pagos no sélo incluye el
comercio de bienes y servicios, sino también el movimiento de otros capitales, como la ayuda al
desarrollo, las inversiones extranjeras, los gastos militares y la amortizacién de |1a deuda poblica.
Enciclopedia Microsoft Encarta 1999 .

109 TE‘;T::‘ IATALY

FALLA U




A vir @t 47, e e ot ; - As o ' ~
Mrovisets KOKS-299F

aprovechado el pais para que la actividad economica se descentralice, la
reduccion de ila concentracion poblacional en las grandes ciudades, asi como
fortalecer la economia en las regiones, tal es el caso de Cancun, Ixtapa-
Zihuatanejo, Los Cabos, Loreto-Nopol6é y Bahias de Huatulco, ya que desde su
inicio generaron fuertes demandas en infraestructura y equipamiento urbano,
transporte, inversion y financiamiento, planta turistica, ademas de un aumento en
la oferta de empleos tanto eventuales como permanentes.

Los atractivos naturales y culturales, asi como la gran promocion de nuestro
pais a nivel internacional, el crecimiento de las economias desarrolladas y el
crecimiento en la oferta turistica, han sido factores decisivos para que en este
periodo el turismo receptivo de internaciéon mantuviera un crecimiento promedio

anual superior al mundial.

En esta década, el turismo receptivo por via aérea fue la principal fuente de
entrada al pais registrando una participacion promedio de 63.4 por ciento total y
una tasa anual de crecimiento de 5.7 por ciento, por su parte el turismo via
terrestre registré una actividad de 2.3 por ciento anual en esa misma década.%”

La segunda mitad de este periodo, los turistas que arribaron por via aérea se
vio disminuido por la reduccién de rutas y frecuencias de lineas aéreas
comerciales, 1o cual se vio recompensado en el aumento de vuelos de fletamento

y operacion de lineas aéreas regionales.

Los turistas que viajaron a México via terrestre obtuvieron un sdélido desarrollo
en los ultimos tres afios con un crecimiento anual del 11 por ciento gracias a las
facilidades en aduanas y migracion, asi como el apoyo a la infraestructura y
servicios que hacen mas facil el acceso a los turistas de origen mexicano que

residen en el extranjero.

%7 programa Nacional de Modernizacion del Turismo_1991-1994. op. cit. p. 18
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Con respecto a los segmentos de mercado que mas visitaron nuestro pais, el
norteamericano represents el 87.4 por ciento de la captacion de turistas en el pais;
siendo Texas y California los principales estados generadores de turistas; le sigue
Canada con un total de 4.1 por ciento en 1980 y con un 4.6 por ciento para 1980.

Los mercados europeo y fatinoamericano disminuyeron su actividad de un 11.6
a un 5.8 por ciento y de un 7.1 a un 5.1 por ciento respectivamente, siendo un reto
el recuperar estos mercados; asi como conquistar el mercado asiatico, ya que
estos mercados fueron relegados por Canada y los Estados Unidos. A parte de los
acontecimientos beélicos ocurridos a finales de esta década (Guerra del Golfo),
esto, para los mercados europeo y latino: sin embargo, el mercado asiatico
representa una nueva fuente de captacion de turistas, pero es bien sabido que es
dificil la incursion en éste.

€1 Distrito Federal, Cancan, Acapulco y Puerto Vallarta son los principales
destinos que captan turistas via aérea puesto que éstos son los lugares de playa
mas atractivos turisticamente hablando, mientras que e! Distrito Federal es
considerado como una de las ciudades mas cosmopolita a parte de ser la capital
de la Republica Mexicana.

Ahora bien, lo que corresponde al periodo salinista, iniciando por 1989, el pais
registré una cifra historica de 6.3 millones de turistas procedentes del exterior,
superando el 10.6 por ciento del volumen del ano anterior, con aumentos del 4.8
por ciento de los viajeros por via aérea y el 21.1 por ciento via terrestre.®®

El turismo que se interno via aérea se vio influenciado por la flexibilidad de
reglas y convenios bilaterales aéreos llevados a cabo., esto propicid que lineas
aereas regulares consiguieran aumentar el volumen de pasajeros que
transportaban en vuelos internacionales y las lineas aéreas de fletamento

%8 CONDWELL, Pedro Joaquin. Informe de Labores 1989-1990. op. cit. p. 11
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incrementaran su movimiento de pasajeros en 21.0 por ciento con respecto a
1988.5°

Lo concerniente con el turismo por via terrestre se aumenté gracias a ia
entrada de mexicanos que residen en el extranjero, que se vio reflejado en un 38
por ciento, principalmente por las acciones llevadas a cabo por los Gobiernos de
Estados Unidos y México, por medio del Programa de Solidaridad “Para un buen
regreso a México paisano” y la Ley Simpson-Rodinc que facilita los tramites
migratorios y precisaron los puntos relacionados con !a estancia legal de los

mexicanos en los Estados Unidos.

En el norte del pais se registraron 149 mil cruces fronterizos, un 4.1 por ciento
mas que el afio anterior, de ese total 67 millones fueron extranjeros, los cuales
visitaron la region norte y 82 millones corresponden a mexicanos que viajaron al
sur de los Estados Unidos. En los primeros seis meses de 1990 los cruces
fronterizos ascendieron a 78.1 millones de los cuales 44.5 por ciento corresponden
a turistas norteamericanos y 5.5 por ciento a mexicanos que se trasladaron a la

frontera norteamericana.”®

La Guerra del Golfo Pérsico y la Recesion Econdmica que se dio
principalmente en los Estados Unidos, dieron comienzo a mediados de 1990 y
continuaron durante 1991 causando graves consecuencias en el turismo mundial,
sin embargo, México logré que se internaran un total de 6 millones 493 mil
personas; el 71.0 por ciento fue por via aérea y el 29.0 por ciento restante via
terrestre, variando del 4.4 y —10.0 por ciento respectivamente en 1990.7"

Lo que contribuyé para realizar lo anterior fueron las acciones que
complementaban las camparfias de promocion institucional, tales acciones se

% Idem
 [dem
71 CONDWELL, Pedro Joaquin. Informe de Labores 1991-1992. op. cit. p. 9
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vieron reforzadas para aumentar el ingreso de turistas internacionales por medio
de la creaciéon de Fondos Mixtos de Promocion’?, adoptandose también politicas
de precios y tarifas, apoyada por la incorporaciéon de los prestadores de servicios
al Pacto de Estabilidad y Crecimiento Econdmico (PECE), el cual ayuda a que el
pais sea capaz de que su oferta turistica compita a nive! internacional y a la vez

tenga acceso a los nacionales.

En 1992 y 1993 la transportaciéon aérea mundial atravesd por diversos
cambios, por ejemplo la desaparicion de empresas tradicionales, absorcién de
empresas y fusiones, lo cual fue el resultado de la presion por ser mas
competitivos; aunado a esto se siguid alargando la resecion econémica en los
mercados mas importantes para nosotros; Estados Unidos, Canada y Europa
conjugandose y afectando negativamente nuestra recepcidn de turistas

internacionales.

L.a recepcion de turistas en estos anos siguid igual con respecto a los
anteriores dos afos al ingresar al pais 6 millones 352 mil personas, el 73.7 por
ciento entro al pais por via aérea, mientras que el 26.3 por ciento utilizd la via
terrestre, 4.0 por ciento mas y 10.7 por ciento menos respectivamente.

La Il Eurobolsa dio por resultado un incremento del 10 por ciento en el ingreso
de turistas europeos dando un total de 361 mil viajeros. De enero a junio de 1993,
arribaron a México 3 millones 315 mil turistas extranjeros con un aumento de 3.0
por ciento con respecto al mismo lapso de tiempo del afio anterior, el 76 por ciento

fue via aérea y el otro 24 por ciento via terrestre.

El cruce en la frontera norte fue de 185.6 millones de cruces un 10.2 por ciento
mayor al de 1991, de ese total 76.3 millones de residentes en el exterior se

72 Vid supra p. 68
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internaron en el pais y 109.4 millones se dirigieron a Estados Unidos’™. Para
finales de este afio se contabilizo un total de 82.1 millones de personas.

Para el ultimo afo de este sexenio, el aumento en el turismo receptivo fue
originado por la rapida recuperacion de la economia norteamericana, la puesta en
marcha del Tratado de Libre Comercio, ia Guerra de Tarifas Aéreas y la promocion
dé paquetes turisticos abaratando el costo para turistas extranjeros. Dando un
total de 82.3 millones de personas que visitaron nuestro pais provenientes del

exterior.

El grado de importancia, socioecondmicamente hablando, de la afluencia de
turistas es que ésta ayuda a que el desarrollo de una region sea equilibrado por
medio de la redistribucidn de ingresos, ya que estimula la actividad economica,
genera empleos ya sean directos o indirectos; asi como el fomento para conocer
los valores naturales y culturales, de ta! forma que se fortalezca nuestra identidad

nacional.

Cabe mencionar, que el acceso a la recreacion y al descanso ha venido
meodificAndose, ahora ya no sélo se buscan destinos de playa, sino también
coloniales y arqueoldgicos; ya que las acciones de promocién y publicidad
llevadas a cabo por la SECTUR, la formacion de los Fondos Mixtos de Promocidén,
los Convenios con oftras instituciones u organizaciones para poder realizar
actividades culturales, ecoldégicas y artisticas; asi como la concertacion de
acciones con sectores involucrados en el area turistica, han ayudado a que la
imagen de México en el exterior se fortalezca y se estimule a nive! nacional el

movimiento de turistas.

En la siguiente grafica, podemos observar el aumento y disminucion de los
flujos internacionales de turismo en nuestro pais, de acuerdo a las cifras antes

mencionadas.

73 CONDWELL, Pedro Joaquin, informe de Labores 1992-1993. op cit. p. 10
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Fuente: Secretaria de gobernacion, Dir. Gral. De Servicios Migratorios, Banco de México

Definitivamente, como se ha podido observar el aumento de turistas en los seis
afios que duro el mandato de Carlos Salinas, aumentd de manera paulatina, a
excepcion del afio 1991, donde se afianzé la Guerra del Golfo Pérsico; sin
embargo después de esta racha vuelve a surgir la seguridad en los turistas para
viajar, por consiguiente, nuestro pais obtiene un incremento en su cifra turistica, a
pesar de mantener casi la misma cifra en los ultimos dos afios del sexenio

salinista.
3.5 RESULTADOS Y PROSPECCIONES.
Teniendo en consideracion, los siguientes indicadores los resultados son:
El aumento del nimero de las zonas turisticas beneficiadas por la promociéon

de los fondos tripartitas fueron: Aguascalientes, Campeche, Estado de Meéxico,
Guanajuato, Guerrero, Jalisco, Michoacan, Morelos, Oaxaca, Puebla, Querétaro,
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San Luis Potosi, Tlaxcala, Veracruz, Yucatan y Zacatecas conformando el
proyecto Ciudades Coloniales; Campeche, Chiapas, Quintana Roo, Tabasco y
Yucatan por el Mundo Maya y en Frontera Norte El Mar de Cortés, Baja
California, Chihuahua, Coahuila, Durango, Nuevo Ledn, Sonora y Tamaulipas.

' De forma individual: Acapulco, Bahia de Huatulco, Cancun, Distrito Federal,
Ixtapa- Zihuatanejo, Loreto-Nopold, San José del Cabo, siendo estos 6 ultimos
destinos turisticos promocionados en los sexenios antepuestos.

Es decir, los dieciocho afos que tuvieron los gobiernos predecesores al de
Salinas, solo publicitaron seis destinos turisticos fundamentaimente de playa,
mientras que durante los seis afios que abarcaron de 1988 a 1994, las zonas
promocionadas fueron en total 29 estados y siete destinos de playa.

Otro factor, que nos puede hacer ver el aumento de dicha actividad, es el
numero de turistas que irrumpid en nuestro pais, el cual constaba de 29 millones
335 mil personas al finalizar el sexenio del C. Lic. Miguel de la Madrid Hurtado.
Cantidad comparada con los 41 millones 985 mil turistas provenientes de!
extranjero durante todo el periodo presidencial de Carlos Salinas de Gortari. Estos
resultados nos permiten observar que hubo un aumento de 12 millones 650 mil

personas en este Ultimo sexenio

Ahora bien, el aumento de las acciones promocionales es mas que obvio, ya
que no soélo se promocionaron en el ambito internacional destinos de playa, sino
que también se incorporaron destinos eco-arqueologicos, histérico-culturales y
fronterizos. Efectivamente la calidad de los promocionales fue mayor, pues logro
fortalecer la imagen turistica mexicana a escala internacional por medio del
desarrollo de estrategias de promocion turistica aunado a esto, el mejoramiento de
los servicios turisticos asi como de su infraestructura. Consiguiendo ademas
colocarse en el octavo lugar a nivel mundial en percepcidn de turistas

internacionales.
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Como hemos podido observar, ciertamente las acciones realizadas en el
salinismo, llegaron a posicionar a la nacién en un lugar éptimo en materia turistica,
logrando con ello retomar al sector como un elemento prioritario para el desarrollo
del pais, haciendo que de alguna manera los objetivos que éste se propuso
trascendieran a sus subsiguientes en el cargo presidencial y retomaran la vision
de que el turismo es un gran promotor y detonador del desarrollo y crecimiento
econdémico nacional, regional, estatal y municipal del pais.

Por lo que es indispensable que se siga trabajando en dicha area; por que si
bien es cierto que Salinas tuvo avances, también es verdad que hace falta mucho

por hacer.

Partiendo del punto de vista anterior, en el periodo zedillista, se puede apreciar
que basicamente se siguid con el mismo modelo implantado por Salinas de
Gortari, a pesar de que el modelo tiempo atras iba funcionando; con Ernesto
Zedillo se lograron resultados de incremento de turistas al pais sin olvidar que a
este sector se le considero poco en este periodo, demostrandonos que el
posicionamiento del pais aun y con el incremento antes mencionado, no fue el
idoneo, ya que se hubiera podido llegar a un nivel turistico mas alto, que reflejara
una constitucion sélida de nuestro sector turistico; si Zedillo hubiese puesto mayor
atencién al buen desempefio dei plan turistico como el de su antecesor, hubiera
aumentado aun mas esta area.

La deficiencia que el C. Lic Ernesto Zedillo Ponce de Ledn mostré con respecto
al turismo to podemos ver reflejado en la pérdida de competitividad de la industria

turistica nacional, es decir:

1. “México paso del lugar 10 en ingresos por visitantes a escala mundial en 1990, al 12 en el afo
2000.

2. Aunque en el rengléon de llegadas de turistas internacionales en el &mbito mundial nuestro pais
ha mantenido un lugar protagonico, ubicandose en el lugar 10 en 1990, el 7 en 1996 y el 8 en
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el afio 2000; existe pérdida en participacion del mercado, pasando del 3075% en 1990 al 3.0%
en 2000; una reduccién de poco mas del 199 por ciento.

3. Mas grave aun, por lo que hace la participacion del mercado con relacion el total de ingresos
por visitantes a escala mundial, se pas6 del 2.05 % en 1990 al 1.7% en el 2000, lo que
representa una pérdida de casi 18 por ciento.

4. Aunque el turismo receptivo de internacion crecié en la década de los noventa al 4.2% como
tasa media anual, su gasto promedio ha sufrido una sensible disminucion, pasando de $608.9
délares americanos en el afio de 1992 a $549.2 en 2000. Por lo que toca al gasto medio del
turismo internacional que arriba por via aérea, ha decrecido de $718.4 dolares en 1991 a
$655.6 en 2000. Actualmente, en el rubro del gasto medio por turista, México ocupa el lugar 40

en el ambito mundiat.””*

Para abril de 1999, se cred el Consejo de Promocion de México como una
entidad mixta que contempla la participacion del gobierno federal a traveés de la
SECTUR, los gobiernos estatales y municipales asi como la iniciativa privada; con
el objeto de disefiar y operar las estrategias de promocion turistica en el ambito

nacional e internacional.

Por otro lado, el régimen del actual presidente Vicente Fox Quezada, sefala en
el Plan Nacional de Desarrollo 2001-2006 que “El sector turismo es una prioridad del
Estado mexicano y éste se ha propuesto asegurar su capacidad competitiva. Se buscara desarrollar
y fortalecer la oferta turistica para consolidar los destinos nacionales y diversificar el producto
turistico nacional, aprovechando el enorme potencial con que cuenta México en materia de recursos

naturales y culturales™”>

Podemos ver que el presidente Vicente Fox, considera nuevamente ai igual
que Salinas al turismo como un sector primordial para el desarrollo econédmico de

7“PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 2001, SECTUR, FONATUR Y CONSEJO DE
PROMOCION TURISTICA. Programa_Nacional de _Turismo 2001-2006; El turismo la fuerza que
nos une. Ed. Talleres Graficos de México, México, 2001, p. 44.

*lbidem p.47
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fa nacién. Proponiendo el mejoramiento y consolidacién de los servicios y
productos turisticos del pais para hacerlos mas competitivos.

Como ya es bien sabido, para ello es indispensable no soélo contar con una
buena infraestructura sino también es necesario contar con un excelente plan de
markcting, planeacién y promocion turistica, ya que éstos seran los medios
para elaborar y dar a conocer los productos turisticos mexicanos ante los

mercados potenciales y futuros.

. Al parecer, el gobierno foxista se ha percatado de dicha situacion, la cual se ha
visto en el transcurso del afio 2002 con mayor fuerza, empezando por una serie de
comerciales televisivos, spots radiofénicos y espectaculares ubicados en avenidas
principales de la Ciudad de México.

A los comerciales transmitidos via satélite, podriamos clasificarlos en dos tipos,
el primero seria de orden informativo, pues nos muestran lo esencial del turismo
como actividad econémica para el pais, asi como el incuicar y fomentar en la
poblacién una cultura turistica. Mientras que el segundo promociona parte de
nuestros atractivos tanto culturales, ecoldgicos, arqueoldgicos, naturales e
histéricos por Estado, donde cotaboran la Presidencia de la Republica, Gobierno
Estatales y la SECTUR.

En este tipo de acciones podemos apreciar la aplicacion e importancia que
tiene la promocion y publicidad en materia de turismo. Es agradable ver que este
gobierno, se preocupa por fomentar la actividad turistica nacional e internacional
como parte esencial del desarroilo econdémico nacicnal y otra prueba de elio; es |a
reforma al articulo 73 constitucional et cual fortalecera la actividad turistica y que
fue aprobado el 24 de octubre de 2002.
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Actualmente, se siguen teniendo como mercados turisticos internacionales”
los mismos que en el salinato, y manejando para éstos una promocion estratégica
y _particularizada para la cual el gobiernc federal encausé la cantidad de 800
millones de pesos para promocién, siendo la cantidad mas grande proporcionada

en los ultimos afos para dicho fin.

En nuestros dias, el turismo se presenta como la actividad econémica mas
importante del mundo junto con los transportes internacionales ya que se han
expandido y por ende crecido durante los ultimos afios. Como hemos podido ver,
Mexico junto con otros muchos paises se ha percatado de los grandes beneficios
econdmicos que se pueden obtener para el desarrollo de los mismos. (Véase tabla

de Ingresos Mundiales en anexos).

De acuerdo con el informe “Turismo: Panorama 2020" de la Organizacion
Mundial de Turismo se dice que la actividad turistica incrementara favorablemente
para el ano 2020. Considerado lo anterior, el pais debe de tomar en cuenta que a
pésar de haber obtenido durante los uitimos sexenios resultados favorables es
cierto que todavia hace falta mucho por hacer y para poder generar gue la
actividad sea explotada en un futuro a su capacidad real es necesario brindar mas
atencion y apoyo a este sector que ha demostrado ser uno de los mas comerciales

internacionalmente.

Para que esto pueda resultar, es menester que nuestro pais continué con
labores de mantenimiento y creacién de infraestructura que este en armonia con el
medio ambiente, ya que es de suma importancia el no deteriorar el ecosistema del
cual nos valemos para esta actividad; por lo que es indispensable el exigir politicas
que protejan la diversa naturaleza de nuestro territorio asi como la ejecucion de

éstas.

% Vid supra p. 65
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Ademas. es necesario que las zonas y comunidades donde se desarrolle dicha
actividad reciban informacién acerca de los beneficios que se obtendran de este
desarrollo asi como el prevenir por medio de estrategias problemas de indole
social, como la transculturacion’’, prostitucion, delincuencia, trafico de piezas
arqueologicas, etcétera; también es indispensable fomentar el cuidado det
patrimonio cuitural e historico por parte de, primeramente la poblacion que habite
en esas zonas y de los turistas que llegan a visitarlas, y por otro lado las
autoridades federales y estatales del area turistica.

Al concretarse cada uno de los puntos anteriores, nuestro pais puede estar
tranquilo para desempeniar la actividad turistica efectivamente; sin embargo esto
no basta, pues es necesario darla a conocer tanto nacional como
internacionaimente mediante una estrategia promocional eficaz que llegue a
impactar favorablemente los mercados a los cuales se dirige, y como hemos visto
es de suma importancia esta parte del proceso de rnarkcting; ya que de ella
depende la motivacién del turista potencial y futuro asi como la adquisicion del
producto turistico por medio de la imagen que se haya promovido.

Finalmente podemos decir, que al elaborar un optimo Plan Nacional de
Desarrollo Turistico y conjuntario con un buen plan de rnaricling podemos
obtener un producto turistico competitivo nacional e internacionalmente, el cual
debe ser promocionado de la manera mas adecuada segun el tipo de mercado al
que se dirija, obteniendo asi, una excelente presentacion en todos los niveles.
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CONCLUSIONES

En el siglo XXI, el turismo es la actividad econdmica mas importante a nivel
mundial, {a forma en la que ha evolucionado y desarrollado, la ha caracterizado de
tal manera y sin jugar a dudas. Por elio, México al igual que otros paises, se ha
percatado de los beneficios que ésta brinda al desarrollo econémico.

El desarrollo de! turismo en cualquier entorno (politico, social, econdmico y/o
ecologico) es cada vez mas complicado, sobre todo si se busca penetrar en los
mercados de mayor competencia; para ello se requiere de herramientas de suma
eficacia; capaces de brindar sustento a la administraciéon de informacion requerida

para la realizacion del proceso del mnarikcting.

Por lo que la planeacién resulta ser el instrumento mas eficiente, cuyo proceso
ayuda a la organizacion y racionalizacion para irrumpir del modo mas adecuado
las intervenciones los contextos de mayor complejidad e inestables que se

vislumbran en el turismo.

Debido a tal situacidon, el gobierno federal, los gobiernos estatales y
municipales han tomado a la planeacion como herramienta principal para obtener
sus objetivos, logrando asi la coordinacion de sus esfuerzos.

Esto permiti® que el gobiermno federal, bajo el mandato de! C. Lic. Carlos
Salinas de Gortari, lograra contar con una vasta informacion referenfe atl panorama
en que se encontraba el turismo en nuestro pals; y mediante el estudio obtenido
de su conduccion, eligio la forma mas adecuada para aplicar su politica turistica.

Dichas estrategias, quedaron plasmadas en su Plan Nacional de
Modernizacion de Turismo 1991-1994; documento que muestra las labores
primordiales que fortalecerian al turismo como una industria en desarrollo.
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Para realizar las acciones contenidas en el Plan Nacional de Modernizacion de
Turismo se requirid de la integracidon de numerosos actores relacionados con el
sector. A pesar, de que en este periodo presidencia! se pretendid ejecutar
acciones que hicieran posible contar con un sistema especifico de actuacion,
lamentablemente no se ha conseguido del todo. Sin embargo es indispensable
buscar la forma de adaptacion de la organizacién y coordinacion de los diferentes
componentes del sector para que éste pueda aplicarse a las determinantes del

mercado.

Analizando los datos histéricos nos hemos percatado que la politica turistica no
ha tomado en consideracion la totalidad de las exigencias y la fuerza motora del
turismo, y a pesar de que ha sido buena ia mision que ha tenido ésta, s6lo ha
considerado el desarrollo geofisico de ciertos lugares, tanto en lo interno como en

lo externo.

Entonces, el aire complexo que hoy en dia se vive sobre la actividad, reclama
claramente que las politicas turisticas se den en una esfera de vinculaciéon
sectorial, si esto no sucediera las condiciones para enfrentar los desafios de!
mercado internacional y doméstico se dificultarian al tratar de hacerlos mas
optimos. Esto fue bien sabido por parte de! gobierno salinista, el cual dio inicio a
las primeras acciones de descentralizacion del manejo del turismo; delegando
responsabilidades y repartiendo tareas sin olvidarse de la interrelacién que debe
existir entre los diversos actores (SECTUR, Gobierno Federal, Gobierno municipal

y Estatal, prestadores de servicios y Secretarias de Estado).

Asi que, es necesario crear una dinamica que incorpore al turismo y acciones
de otros sectores y dependencias, con el propdsito de fortalecer los instrumentos
administrativos y juridicos del Estado que resuelvan satisfactoriamente las

necesidades y objetivos nacionales.
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A través de los afos, el papel que ha jugado el Estado dentro del area turistica
ha venido desenvolviéendose favorablemente, ya no sélo es mediador y
organizador sino que ahora promueve, regula y coordina las acciones en la
materia. Definitivamente, la intervencién del Estado en el turismo, tiene su razén
de ser en la exigencia de una ejecucién con calidad en cuanto al ofrecimiento de
fos servicios turisticos para el desarrollo del turismo en un pais. Principalmente en
nuestro caso, ya que al contar con una excelente variedad de recursos naturales,
histéricos y arqueolbégicos; es necesario que estos sean regulados para ser
explotados de manera 6ptima, lo cual favorecera las ganancias que se produzcan

de esta actividad.

Es por elio, que debido a la responsabilidad asignada de los 6rganos publicos,
que forman el sector turismo para conducir e impulsar el desarrollo del area; se
demanda una conjuncién armoénica y eficiente de las acciones, con el objeto de
llegar a un indudable progreso y capacidad de competencia, que pueda ser
ofrecido con la mayor calidad posible a los turistas.

Para esto, es sumamente importante que las tareas, acciones y/o actividades
realizadas por las instituciones del sector turistico, ayuden a lograr los objetivos
establecidos en |la planeacién estratégica del sector; y de igual forma supervisar
que dichas asignaciones sean llevadas a cabo de manera correcta. Cumpliendo
con las normas de calidad requeridas sin sobre pasar el presupuesto y obteniendo
resultados satisfactorios dentro del margen de tiempo establecido.

Por tal motivo, el Estado ai participar en el turismo internacional como parte de
una actividad economicamente productiva, no puede hacer caso omiso a lo antes
mencionado, ya que si esto sucediera, de antemano se estaria dirigiendo al
fracaso; pues incurriria en un mundo donde la competencia cada dia es mejor y
mas fuerte sin los elementos necesarios para hacerie frente.
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Por tal razén, uno de los instrumentos que se ha vuelto indispensable en el
campo de los negocios es el riarkel g, el cual se vio en el desarrollo del
capitulado, y permite que una empresa pueda incursionar con éxito en el comercio
internacional; para que esto ocurra es de suma importancia que los encargados de
hacer negocios conozcan y dominen tal proceso.

Dicho proceso se ha aplicado favorablemente al area turistica; logrando en ella
optimos resultados por medio de la satisfaccion de los turistas, tales resultados se
ven plasmados al obtener los objetivos deseados por aquellos que lo han apticado.

Para poder ejecutar un proceso de i rhct ing, es indispensable contar con
un producto turistico; en el sexenio de Carlos Salinas tres fueron los principales
productos en materia turistica que se conformaron y son el “Mundo Maya",
“Ciudades Coloniales" y “Frontera Norte"; los que una vez establecidos
comenzaron con su proceso de rnarhcl i ng turistico. El cual consté en recabar
informacién con respecto a la economia general del mercado al que se dirigirian, a
la situacion en que se desarrolla la industria turistica; las caracteristicas de los
consumidores, las motivaciones y criterios de comportamiento; asi como de toda
competencia existente a la que se enfrentarian en la fase de comercializaciéon.

Por lo que atafie a la Planeacion del Proceso de Promocion, podemos decir
que ésta se efectua a través del Plan Estratégico Nacional y el Plan de
markcling, los cuales estan basados en el constante conocimiento del “ir y

venir’ de los mercados.

Aunado a esto, las actividades de promocion, tuvieron como objetivo el
fortalecer el desarrollo de la cultura turistica, para asi consolidar una imagen de
México a nivel nacional e internacional; estableciendo las formas en que se dieron
a conocer los productos turisticos y como se motivo a los clientes; para que junto
con una interaccién en las formas de ventas se consiguiera la compra de éstos.
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Ratificando de esta forma, que el Plan Estratégico de Promocién, Planeacion y
Evaluacién de las acciones y resultados alcanzados por los programas,
campafas, planes y estrategias utilizados para los diferentes mercados,
segmentos y productos principales, definitivamente deben estar planeados de
manera tal que traigan beneficios a un gran namero de la poblacién, puesto que
ésta es la que presta los recursos para su ejecucion. De tal suerte que las
personas encargadas de planificar tienen que ser honestas y eficientes.

Esto sera posible, solo si reatizan estudios de mercado que permitan compilar,
examinar, propagar y procesar informacion con el objeto de determinar las lineas
que llevaran a la creacion y sistematizacion de las actividades de promocion
turistica para los distintos mercados. Consiguiendo asi, crear un plan de
mercadotecnia con una composicion de programas completos de promocién como
son: los estudios de mercado, la publicidad, relaciones publicas y mercadeo
directo que vayan encaminados inteligentemente a cada producto turistico a

promocionar.

Durante el periodo 1988-1994, las campafas internacionales de publicidad se
efectuaron a través de mensajes permanentes y unificados transmitidos en los
medios masivos de comunicacion; consiguiendo asi, la promocién de la oferta de
productos turisticos de México ante los consumidores e intermediarios en los
mercados de origen, obteniendo como resultado el incremento de visitantes

internacionales a nuestro pais.

A su vez, las actividades de relaciones publicas que consistieron en brindar
atencion adecuada a cada uno de los medios utilizados para la promocion del
turismo, asi como a los actos promocionales de éste, ejercidas durante el mandato
salinista, operaron efectivamente para atender a los medios de comunicacion
nacional e internacional. Logrando motivar asi, la creacion de percepciones
positivas, identificando claramente e! producto turistico mexicano, y desarrollando
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una posicidn competitiva; evitando de tal manera situaciones de crisis donde el

turismo nacional pudiera salir perjudicado.

Mientras que Ila publicidad fue dirigida a tres sectores esenciales, al
consumidor, profesionales de ventas e industria turistica. Los programas vy
campanas de publicidad dirigidas al primer sector, lograron el objetivo de dar a
conocer los productos turisticos mexicanos, establecidos de acuerdo a las
predilecciones y perfil del turista, captando y alterando el interés de éstos para asi
influenciar su decisidn de consumo a favor de nuestros productos.

Las acciones dirigidas a los segundos, consigui® que éstos en su
comercializacion del turismo mexicano y de sus productos. Funcionaran como
intermediarios estratégicos en los medios de comunicacion en beneficio de los
productos turisticos nacionales ante los turistas. Por ultimo, se dirigieron al tercero
obteniendo el apoyo de éste en las acciones de promocién del sector turistico

nacional.

Otro elemento utilizado por parte de este gobierno, fue el mercadeo directo, el
cual operd como instrumento estratégico para distribuir y exhibir los productos
turisticos mexicanos en el mercado extranjero, cumpliendo con los objetivos
planteados para éste; que fue la de dar informacion turistica particularizada y
especializada en varios idiomas acerca de los atractivos turisticos mexicanos,
ejerciendo a la par un sistema de induccién de ventas.

Motivo por el cual, podemos decir, que todo proceso lleva implicita una
coordinacion e interrelacion de las areas y componentes que {a estructuran y una
vez establecida una armonia entre éstos se dara por resultado el logro de los

objetivos de una manera eficaz y positiva.

En esta etapa, surgieron con el proposito de fortalecer las funciones del
programa de promocion los Fondos Mixtos de Promocion Turistica, los cuales




Gorsclerscanes

operaron como agencias ejecutivas de la SECTUR, actuando con autonomia de
labores y contando con el apoyo de los gobiernos estatales y municipates junto
con el sector privado, para la toma de decisiones acerca de las programaciones y
tareas de promocion turistica a realizar en los mercados.

Los programas creados bajo esta organizacion fueron: Mundo Maya, Ciudades
Coloniales y Frontera Norte, cuyos resultados fueron sobresalientes pues se
incrementé en gran medida el numero de turistas internacionales que visitaron
nuestro pais en el periodo sexenal de Carlos Salinas. Sirviendo toda
modernizacion y planeacion del turismo no solo para su incremento sino también
para su consolidacion a nivel internacional

Pero, si bien es cierto que la modernizacion del turismo en nuestro pais no ha
llegado todavia, en comparacion con otros paises que han manejado a esta
actividad como parte de su desarrollo econémico, si es valido decir que a pesar de
no contar con un gran apoyo economico por parte del gobierno, se han llegado a
alcanzar metas que han logrado que nuestro pais proyecte una imagen cada vez
mejor a nivel internacional, logrando incluso, competir con paises que tienen mas

demanda en esta area.

Como hemos podido observar, efectivamente el gobierno salinista logro
posicionar a México como destino turistico en los mercados mas importantes a
nivel internacional por medio de la realizacion de una buena promocion turistica
que consiguié en base de la aplicacion efectiva del proceso de mmarikclinig y un
programa de planeacion eficaz, los resultados de estos procesos se vieron
reflejados en la alza de los porcentajes de ingresos de turistas al pais.

Demostrando con esto, que el buen manejo de la promocién y publicidad de un
producto turistico, puede lograr, posicionar a un pais para hacerlo
estratégicamente mas competitivo ante los demas mercados.
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De acuerdo al apartado Resultados y Prospecciones, comprobamos
plenamente nuestra hipotesis que es: “"el manejo efectivo de acciones de
promocién internacional del sector turistico mexicano durante la administracion
salinista, aunado a una planeacién estratégica orientada a difundir la cultura
mexicana y la vasta riqueza de recursos turisticos procurando una mayor
diferenciacién de productos y diversificacion de paises receptores permitio
fortalecer la imagen de México en los mercados turisticos internacionales”,

Esta resulta ser factible, ya que de acuerdo a los indicadores cualitativos y
cuantitativos manejados y dados a conocer en este trabajo, hubo un aumento del
nimero de las zonas turisticas beneficiadas por tal promocién, asf como el de
turistas, y las acciones promocionales; ademas se incremento la calidad de los
mismos; logrando el fortalecimiento de la imagen turistica mexicana en el exterior,
mejorando a su vez la calidad de servicios turisticos y el desarrollo de estrategias

de promocion turistica internacional.

Sin olvidar, la importancia que tiene el preservar la riqueza con la que cuenta
nuestro palis, ya sea natural, cultural, histdrica y arquitectonica, la cual a fin de
cuentas, es la base de la diversificacion del producto turistico que ofrecemos al

extranjero.

Esta diversificacion, exige que el producto turistico de un pais, en este caso el
nuestro, cada vez sea mas competitivo a nivel internacional, ya que el turista va
evolucionando y volviéndose mas exigente, en cuanto a la calidad del producto. Y
no solamente exige calidad sino también renovacion e innovacion de lo ofrecido.
Tal razon, nos demanda mayor eficiencia en la planeacion de las politicas
turisticas del proceso de (e rhclirnig y obviamente de la promocion turistica

internacional que se va a manejar.

Todos estos fueron manejados de manera eficaz durante el salinato.
Permitiendo asi, nuestra colocaciéon en los distintos mercados internacionales,
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mediante la imagen positiva, refiejada en los diversos medios promocionales

expuestos en
Mexicana.

los mercados meta de los destinos turisticos de la Republica
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OTRAS FUENTES

Internet:

http://www.altavista.com.mx
http://www.google.com
http://www.inegi.gob.mx
http://www.promotur.com.mx
http://www.sectur.gob.mx
http://www.visitmexico.com
http://www.wotw.com/mundo maya
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Enciclopedia Microsoft Encarta 2000, Microsoft ©*®,
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Universidad de Colima, México 1998.
Instancias:

Instituto de Geografia Estadistica e Informatica (INEGI)

Secretaria de Turismo
Presidente Masaryk 172, Polanco

Otros:

Testimonio:

Sr. Jorge A. Lerma Nava

Subgerente de Publicidad Europa y Asia

Consejo de Promocion Turistica. Mariano Escobedo 5§50, 6° Piso Col. Anzures.
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Ingresos mundiales por actividades de exportacion 1999.

Lugar Rubro Miles de miliones de Porcentaje
dolares
Turismo y transportes
1 internacionales 555 8.1
Productos
2 automotrices 549 8
Productos quimicos
3 526 7.6
Productos
4 | alimenticios 437 6.6
Combustibles
5 401 5.8
Computadoras y
6 equipos de oficina 394 5.7
Textiles y prendas de
7 vestir 334 4.8
Equipo de
8 telecomunicaciones 289 4.2
Produccion, industria
9 extractiva 1565 2.3
10 Hierro y acero 126 1.8
Total mundial de exportaciones 6,890 100

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo, Organizacién Mundial de Cornercio, Fondo Monetario
internacional.
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SECRETARIA DE TURISMO
FONDOS MIXTOS TRIPARTITAS DE PROMOCION

FONDO MIXTO

CAMPANA

MERCADOS META

MEDIOS

CANCUN

PUERTO VALLARTA

LA PAZ

LOS CABOS

ACAPULCO

COZUMEL

FUENTE: FONATUR D!
. SECTUR

QUIERO QUE
TERMINE,

LE DAMOS TRES
NOCHES GRATIS

ATLANTA, BALTIMORE,
CHICAGO, DALLAS,
HOUSTON, NEW YORK,
MIAMI, TAMPA, BOSTON,
DETROIT, NEW ORLEANS,
BALTIMORE Y
PHILADELPHIA.

SN. DIEGO, SN.’
FRANCISCO, LOS
ANGELES, DALLAS,
HOUSTON, CHICAGO, SAN
ANTONIO, DENVER, NEW
YORK, MINNEAPOLIS,
AUSTIN, PHOENIX,
SAETTLE Y MEXICO.

C.S.E. Y AB.C. ENLAS
AREAS DEL DF,
GUADALAJARA Y
NOROESTE DEL PAIS,
AGENTES DE VIAJES,

LOS ANGELES, SEATTLE,
SAN DIEGO, DENVER, SAN
FCO., PHOENIX, SAN
JOSE Y ORANGE
COUNTRY.

CHICAGO, DALLAS, LOS
ANGELES, AUSTIN, TULSA,
OKLAHOMA, SAN LOUIS,
CLEVELAND, PITTSBURG,
RALEIGH,

CINCINNATI, BALTIMORE,
NASHVILLE, HOUSTON,
NEW YORK, SN. FCO., SAN
JOSE Y A NIVEL
NACIONAL.

NEW YORK, BOSTON, LOS
ANGELES, PHILADELPHIA,
DETROIT, HOUSTON,
DALLAS, CHICAGO,
TEXAS, ATLANTA Y MIAMI,

SPOT TV, TV
PROMOCION,
SPOT RADIO,TV.
CABLE, PRENSA
Y EVENTOS.

TELEVISION,
PRENSA,
FOLLETOS Y KIT
PROMOCIONAL.

REVISTAS,
PRENSA,
FOLLETOS Y KIT
PROMOCIONAL.

TV., RADIO,
REVISTAS,
PRENSA E
INDUSTRIA
TURISTICA.

FOLETOS,
REVISTAS
ESPECIALIZADAS,
PRENSA E
INDUSTRIA
TURISTICA.

PERIODICOS Y
REVISTAS
ESPECIALIZADAS.

RECCION GENERAL DE POLITICA TURISTICA
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SECRETARIA DE TURISMO

FONDOS MIXTOS TRIPARTITAS DE PROMOCION

FONDO MIXTO

MERCADO META

MEDIOS

CANCUN

VALLARTA

LA PAZ

LOS CABOS

ACAPULCO

COZUMEL

FUENTE: FONATUR DIRECCIO!
SECT

UR

ATLANTA, BALTIMORE,
DALLAS, CHICAGO, LOS
ANGELES, NUEVA YORK,
HOUSTON, MIAMI, NUEVA
ORLEANS, DETROIT,
BOSTON Y FILADELFIA,

SAN DIEGO, SAN FCO.,
DALLAS, LOS ANGELES,
HOUSTON, SAN ANTONIO,
CHICAGO, DENVER, NUEVA
YORK, MINNEAPOLIS,
AUSTIN, PHOENIX, SEATTLE
Y NUEVO MEXICO.

JAPON, LOS ANGELES,
TUCSON, DALLAS Y NUEVA
YORK.

LOS ANGELES, SEATTLE,
SAN DIEGO, DENVER,
PHOENIX, SAN FRANCISCO,
ORANGE COUNTRY Y SAN
JOSE.

CHICAGO, DALLAS, LOS
ANGELES. AUSTIN, TULSA,
OKLAHOMA, SAN LOUIS,
CLEVELAND, CHICAGO,
PITTSBURG, RALEIGH,
HOUSTON, CINCINNATI,
BALTIMORE, NUEVA YORK,
NASHVILLE, SAN FCO., SAN
JOSE Y A NIVEL NACIONAL.

NUEVA YORK, BOSTON,
DETROIT, LOS ANGELES,
FILADELFIA, HOUSTON,
DALLAS, CHICAGO, TEXAS,
ATLANTA Y MIAMI.

145

SPOT TV., TV PROMOCION,
SPOT RADIO, TV CABLE,
PRENSA Y EVENTOS.

TELEVISION, RADIO,
PRENSA AMERICANA Y
NACIONAL.

REVISTAS, PRENSA,
AGENCIAS ¥ TV,

TV, RADIO, REVISTAS Y
PRENSA.

FOLLETOS, REVISTAS,
PRENSA, REVISTAS
ESPECIALIZADAS E
INDUSTRIA TURISTICA.

PERIODICOS Y REVISTAS
ESPECIALIZADAS.

N GENERAL DE POLITICA TURISTICA
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SECRETARIA DE TURISMO
FONDOS MIXTOS TRIPARTITAS DE PROMOCION

MERCADOS META MEDIOS
LOS ANGELES, HOUSTON, TV, RADIO, PRENSA Y
MIAML, DALLAS, SAN REVISTAS ESPECIALIZADAS.

ANTONIO, CHICAGO Y
NUEVA YORK.

FONDO MIXTO
CD. DE MEXICO

IXTAPA TEXAS, LOS ANGELES, TELEVISION, RADIO,
ORANGE CONTRY, SAN PRENSA AMERICANA Y
FRANCISCO, SAN JOSE, NACIONAL.

HOUSTON. NUEVAYORK,
STA. BARBARA, CHICAGO,
DETROIT, TORONTO,
MONTREAL, DALLAS, AUSTIN
Y VANCOUVER.

MAZATLAN LOS ANGELES, SN. FCO,, REVISTAS, PRENSA,
DENVER, CHICAGO, DALLAS, | AGENCIAS Y TV.
SAN ANTONIO, HOUSTON,
PORTLAND, MINNEAPOLIS,
ANCHORANGE, ALBERTA,
VANCOUVER, TUCSON,
SACRAMENTO, CLEVELAND,
KANSAS, OMAHA,
NEBRASKA Y SEATTLE.

TIJUANA LOS ANGELES, ORANGE TV.. RADIO Y REVISTAS.

COUNTRY, SN. DIEGO, PALM
A SPRINGS Y YUMA,

VERACRUZ HOUSTON Y MIAML. PRENSA Y RADIO.

YUCATAN HOUSTON, MIAMI, DALLAS Y [ PERIODICOS Y REVISTAS.
ESPANA.

MUNDO MAYA E.U.A., ITALIA, FRANCIA E REVISTAS
INGLATERRA. ESPECIALIZADAS.

CIUDADES COLONIALES E.U.A., CANADA Y EUROPA.

N GENERAL DE POLITICA TURISTICA
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SECRETARIA DE TURISMO

FONDOS MIXTOS TRIPARTITAS DE PROMOCION

FONDO MIXTO

MERCADOS META

MEDIOS

ACAPULCO

COZUMEL

IXTAPA

MANZANILLO

ROSARITO

TIJUANA

VALLARTA

CHICAGO, DALLAS, LOS
ANGELES, AUSTIN, TULSA,
OKLAHOMA, SN. LOUIS,
CLEVELAND, CHICAGO,
PITTSBURG. RALEIGH,
HOUSTON, CINCINNATI,
BALTIMORE, NUEVA YORK,
NASHVILLE, SN. FCO. Y SAN
JOSE.

NUEVA YORK, BOSTON
DETROIT, PHILADELPHIA,
LOS ANGELES, HOUSTON,
DALLAS, CHICAGO,
ATLANTA, MIAMI Y
CALIFORNIA,

TEXAS, LOS ANGELES,
ORANGE COUNTRY, SAN
FRANCISCO, SAN JOSE,
HOUSTON, NUEVA YORK,
CHICAGO, DETROIT, DALLAS
Y VANCOUVER.

LOS ANGELES, DALLAS Y
PROMOCION NACIONAL.

SAN DIEGO, LOS ANGELES,
SAN FRANCISCO Y NIVEL
NACIONAL.

LOS ANGELES, ORANGE
COUNTRY, SAN DIEGO,
PALM SPRINGS Y YUMA,

LOS ANGELES, SAN
FRANCISCO, DALLAS,
HOUSTON, CHICAGO, SAN
ANTONIO, DENVER,
SEATTLE, SAN DIEGO,
NUEVA YORK, AUSTIN,
MINNEAPOLIS Y PHOENIX.

REVISTAS, RADIO, PRENSA
Y TV.

PERIODICOS,
REVISTAS,

TV. Y REVISTAS
ESPECIALIZADAS.

REVISTAS ESPECIALIZADAS
Y PERIODICOS.

REVISTAS Y AGENCIAS.

PERIODICOS, REVISTAS
ESPECIALIZADAS Y
FOLLETOS.

PERIODICOS, REVISTAS
ESPECIALZADAS Y
FOLLETOS.

TELEVISION, RADIO Y
REVISTAS.

FUENTE: FONATUR DIRECCIO|
SE

CTUR
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Turismo Receptivo

Fuente: SECTUR

Porcentajes de un total de 10.591 miliones de personas.
Texas y California representan en conjunto el 42.8% del mercado estadounidense.

Palses europeos: Alemania, Espafia,Francia,Reino Unido e Itatia
Paises latinos: Brasil y Argentina

{*Estados Unidos :Canada i« Europa @ América Latina wiOtros
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Placer Visitas familiares Negocios
10.591millones de viajeros 63.10% 26.60% 5.20%
ruente: SECTUR
Motivo
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CIUDADES COLONIALES 1991

Primera reunion Nacional de
Ciudades Coloniales
celebrada en Morelia el mes
de febrero de 1991.

Celebracién de convenios
con los estados.

Establecimiento de Comités
Turisticos en las Ciudades
Coloniales contempladas
dentro del programa.

Disefio e instrumentacion de
camparlias promocionales
en el  ambito nacional e
internacional.

Elaborar convenios de
concertaciéon para la
promocion y fomento de la
oferta.

Para promover la
comercializacion de los
Circuitos Coloniales se tiene
programada la realizacién
de viajes de familiarizacion.

100%

12 Entidades

Se firmoé el convenio de colaboracion para
el desarrollo turistico de Ciudades
Histdricas con los Gobiernos de los
Estados participantes.

Se estima que al concluir el afio se
encuentren integrados de tleno al
programa 12 Estados del pais.

Una vez integradas dentro del programa,
las ciudades deberan de contar con un
comité que se encargue de mstrumemar
mecanismos de promocioén local.

Se diseflan campafias que promueven los
atractivos de las Ciudades Coloniales asi
como los circuitos turisticos integrados
dentro del programa respectivo.

Se han celebrado convenios con la SEP y
la SEDUE para la elaboracién de
proyectos para ta sefializacion,
construccion de infraestructura,
ordenamiento territorial, integracién de
circuitos Coloniales y revision de la
normatividad vigente a efecto de promover
el aprovechamientc  del Patrimonio
Historico. Asi mismo se llevaron a cabo
acuerdos con Banobras y Fonatur, para
apoyar financieramente la realizacion de
estos proyectos; por ejemplo, la ciudad de
Taxco recibi® un crédito por 1,000
millones de pesos para su reordenacion
urbana y para sefializacion. Con la CFE,
se esta trabajando para la operacion de
un proyecto sobre alumbrado publico en
estas ciudades.

FUENTE: Coordlnaclén del Programa de Ciudades Coloniales.
Di
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CIUDADES COLONIALES 1992

ACTIVIDAD

META
ALCANZADA

OBSERVACIONES

Segunda reunion Nacional de
Ciudades Coloniales celebrada
en Querétaro del mes de
febrero de 1991.

Celebracién de convenios con
los estados.

Establecimiento de Comités
Turisticos en las Ciudades
Coloniales contempladas
dentro del programa.

Disefio e instrumentacion de
campafas promocionales en el
ambito nacional e
internacional.

Elaborar convenios de
concertacion para la promociéon
y fomento de la oferta.

Para promover la
comercializaciéon de los
Circuitos Coloniales se tiene
programada la realizacion de
viajes de familiarizacion.

100%

12 Entidades

10

Se firmd el convenio de colaboracion para el
desarrollo turistico de Ciudades Historicas con
los Gobiernos de los Estados y se firmd el Fondo
Mixto para 1992.

Los Estados que firmaron ei convenio son:
Aguascalientes, Campeche, México, Guerrero,

Michoacan, Morelos, Oaxaca, Puebla,
Querétaro, San Luis Potosi, Tiaxcala y
Zacatecas.

Se han instalado en Campeche, Toluca,
Guanajuato, San Miguel de Allende, Tonala,
Morelia, Patzcuaro, Querétaro, Mérida y
Zacatecas.

La camparia del Fondo Mixto se inicié el 1° de
julio en Estados Unidos y Canada; se ha
participado en ferias internacionales
especializadas; se llevé a cabo campaia
nacional en television y se participd en el
Tianguis y la Eurcbolsa.

Se han celebrado convenios con la SEP y la
SEDESOL para la elaboracion de proyectos de
senalizacion, construccién de infraestructura,
ordenamiento territorial, integracién de Circuitos
Coloniales y revision de la normatividad vigente
a efecto de promover el aprovechamiento del
patrimonio historico.

Asimismo, se llevaron a cabo acucrdos con Banobras
y Bancomex para poyar financieramente la
realizacion de cstos proyectos por ejemplo: 1a ciudad
de Taxco recibié un crédito por 1,000 millones de
pesos para su reordenacién urbana y seiializacidn, se
apoy¢é a lzamal, Yuc., y a San Migucl de Allende con
la CFE, se csta trabajando para la introduccion

FUENTE: Coordinacién del Programa de Ciudades Coloniales.

Direccién General de Politica Turistica SECTUR
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