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INTROOUcOON 

En la actualidad. h publicidad "!!S •l instn.-er.t.o •As util 1zad0 

para pr090Clonar cualquier bi.,,. proctJcto o servicio en el •er.-::::ado. Por 

l111POrta.nc1a, tal actividad se encuentra d~ntro de un A.rab1to 

s.oc1oecon~1c:o que ~ra princ:iPal....nt-e •n el calflP(> de la distribuc:ión y 

vanta de 111arcas y a.rticulos e influv• en aayor medida en la 

vic:Mi de todos los hoclbres, con •l Pr"OP6sito de inductrlos a la ccwnpra y 

consumo. Por t..tlol razón se considera c0tno el fen69ano econ6«!.1co y social 

•l cual todos estalllOS tntMrsos. 

La publ icldad es etnPl••d• Por •1 aparato c;1Ubernan1ental y pcir la 

inic1ativa privada Para provocar en •1 públ1co receptor una reacción 

favorable, acorde a los intereses del promotor Publ 1c1tar" io. Es. el 

medio ut1l1zado para infon•ar y persuadir a lITT.i. serie de consum1dore~ de 

las caractensticas de un deter•inado produi:to. 

fomentar 'liU adqu1sic1ón. 

la finalidad de 

Cabe: des tacar qu• •• actividad cien por ciento come,.-cial. al 

la ••'lor1a d9 las oca•iones.. su objetivo1 la venta 

p0sic:1onaauento d• l6l ••rvic10 o bien en el ••rcado. Esto no quier-• 

de<:lr qu. no pue-da ••r- utilizado par-a otros. fine• y~ distin~s. Ar-aAs. 

Es. cons1der-ada cOMO el factor- fundamental para el deaarr-ollo 

integ,.-al de diversas actividades. • .,,tr• •11•5 la tur-1stica, al ejer-cer 

cier-to poder de d1r-ecci6n aobreil! el pábl ico. per-suadi,.- a los ,.-ec•Pt.or•s 

de r•alizar det•ra1nadas acciones o adquirir cierto ComPOrta•i•nto. 

Al mismo t1entPo, el turis.iso s• concibe como 0:1 instrU111E"nto pf"ect1vo 



pera al des•rrol lo socic.<:Of"IÓll1Co y cult.ur•l cS. .,...... nacion. Desde una 

Pltr•P•etiv• econ611ica, al int.e-g,..ar t.odós lo-. b-wleficios qu• cOl"'ll l•va 1.1'1 

de-spla2a•i.nto t.e.por•l de t.uri•t•s. 

Le int•rnac:1én d• viajeros tra• c.onsi90 la "Qeneracion e i•?Ort•c1L~1 

~ d1v1sas •l sar fu.nt-a de 1ngr•so5 para varios sectores de la 

POblac1on. 

En flli&t)(íco, al turismo •• l• se'QUr\da fvente: de in<;:ras.05 y la •As 

uapertant.e. des?1.uk O.l P9tróleo, en la balanza de P•90SI ad«mi.s de ••r 

9ef""9r'adora de •a.pleo• dir.etos • indirectos • i.apulaora d•l deisarrollo 

,..91onal. 

Con r•l•c100 a la publicidad t.urist1ca. pUQ:de D4tncionarsa que: esta 

ti4lf'WI C:OCl'tO fur"IC.i~r •l Pr090ver la necasldad ~ asparcimiiento, dasc:anao. 

r•craaci~. accft:so a la cultura de; los IN'Xjcanos v viajeJ""os .,, 99fl&r•lJ 

orr•cer al Pübltco los ••rvtcios y atractivo• a)(ist9Mt.as an los destino• 

turl•tico•. a...-.ntar al flujo de turistas nac:ionalea. c:otno oeio:tr•nJeros al 

P•1 s, incren..ntar al vol1.9en de divisas capt.adu; a través del turhlllO y 

promoc.1onar la inv•r•í6n para al tomento y d•••rrollo de 101' nuevos 

conapl•Jo• t-ur1st.ico11 a la vez de incit•r a los 1'texicanos a Vi•it•r los 

d1st1ntos Polos Wrlstico• d• la R•Públlc• .n 1U9•r de vieJar al 

•:octranJ•ro .. 

S.9un datos re9istrados por la Sec:rat.arlia de Tut"isao tsE:CTUA> Y Por 

las d9cJarac:iOf"'l•a de sus funcionarioth el turicnto. 9racia1 a la 

Plbl lC::idad y al •PoVO cH: lo• •edtos da CO•U .. #1lCACi1.~:it'h N Pr•ciantado ........ 

c:oaaportaau.-nto i:auy dtnA..tco .,.., los Olt..itnOs al'fos# al crec:•r COf"I tesas 

suPar1or•• a las c;.1 resto deo los •ectore'5 de· la •cor.o1nl• n¡¡i,o:::tonal. El 

?resident• Car los Sal 1nas de Gort.ari planteó desdt1: el ll"\icio cH 

•d•int•trac:ton, •1 prOP6sito de integrar un ad.cuado sist•m• de 



pro-oci6n tur!.sttca. sustentado en la putil1c1dad ~

act1v1c:t..des r•f•rent.e:s a las relaciones publtcas. 

•l~s 

Actual-nt•. •l 90b1•rno fed4ral ha 1111PUlsado la activ1d•d 

tur!st1ca. al cons1cHrarla •le•ento pr1.ordi•l el de'J,arrol lo 

económico de Mll!>x1co. "ªs al li. de la reducc16n cM las tasas de int•r6-s 

aplicadas al f1nanc1a•J.nto de la 1nfra.structura tur1st1ca y cM un 

indisp..nsable cr•c1ra1ento araOn\CO de la 1ndustr1a hot•lera para evitar 

... turac16n en la oferta de hospedaJ1::i d• a l9Un0• destinos, se han PoVesto 

.,.. •archa ca-.paf'\a• proooc1onales •n •l Pais y en el extranjero, basadas 

en est,..atAt11as publ1c1tar1as y de cc.erc1ali%ac16n. 

Lo anterior. con la 1ntenc16n de persuadir" A los turistas 

potenciales, e infor•arlos de la ex1stenc1a de los atractivos. ventaJas 

V caract•riaticas esenciales d• lOfi destinos a pr040e1onar; 

deaa.nchos pr1•ar·1as til el publico. a través de un estucho pr-evio de sus. 

mot1vacione.s y necesidades Para introducir al .. rcado un nuevo de!ii.tlno o 

paqoete; aumentar l&'t. corr1ent•s turis.t..ica!.; incentivar las inversi0t"1es, 

ent.re otros aspectos. 

Por todo lo ya Dene1onad0. la Presente 1nvest19•ci6n t.1.ne colrtO 

objetivo conflr .. ar y cOtN>robar ~ la difU't.tón de los •ensaJ•s 

publ tcitarios en prensa, radio y t.el•visi6n actúan como pro.atores del 

turtslDO en 11itx1co. Ver1f1car IA hiP6t.esis de q!A .. la publicidad y lo• 

.edios. de com...ri1caci6n colectiva -prensa, rad10 Y televisión- son los 

canal•• fundaoent•l•• y det-er•1nant.s. para la promoción d9 la act.iv1d.ad 

tur1s.t1ca n.;1cional y para su buen desenvolv1n11@nto". 

Por la 9r&n cantidad de infc.•r1nac16n el<i~tente y p0r lo 8l<tenso del 

t.e•a a tratar, ••analizó un1ca1r1.anta la difusión public1tar1a en ••t•ria 

de tur1s•o Puesta en •archa durante •1 ••)(en10 del Presídente i:arlos 



6a1tnas. ck Gortar1. P•ro •• toaó co.o ant.•c:9dent• 101!. t.rab<11jos pr•v1os 

para h.ac•,. una CC>mPar'"ac10n. 

p.artic:1pac10n en la Pr""ensa, ,.•dio v t.•l•v1s16n. as1 c:o.o de •19"610• 

llllPr•sos POr ser fftot. los medios •As utilizados en l• Promoc10n O. las 

r'"*<:\Jr'"r10 al anills1s 

bibli09r.&.fic:a V he••r09r"-ficat boleti,..s de pl"'•ns•. POner-.cias. foll•tos 

Y Fondo Nacional Pal"'a •1 F~t.o <MI TUl"'ISao-. los 90b1ernos estatales v 

al vunas ttmPr•:t•• privadas.. 

L• 1nfor,.,.c16n se compl..ent6 con los datos pr0p0rc1onado!i POr los 

test.190n1os verbales. da f~1onarioio y P'Ubliclst••• Osear ~in•• 

Gerente d• Adqu1 stc1ones de FONATl.Rt Mauricio Guerrero. Subdirector del 

Infor .. c1cn y D1 fus1~ O. l• S.cretaria de l.:Olkrlicaci6n Soci•l de 

SECTURi Blanca Sant1st6ban. Directora de Cuanta de "'Walt.er Tholllpson. 

P\.,ibl ácidad"t Ricardo Ducker, Director de h. ~neta Creativo Publicidad, 

y Jul 10 S..rranca. &.rente ~ P'roducc100 Publ ic:ttaria de FONATUR. 

Por falt.a O. acceso directo a l-odas las cai.paf"ias v estrat.e91as 

publicitarias y da pro-.oc16n. al an.i.ltsls &e realizo a travH cM las 

est.adlst1cas infor.-aciOri escrita exist.ente Y los datos 

P•ro ••to n.o isap1d16 la P0•1b1l1d•d da a)l;&•1nar •19Uf"'I•• caaa.pa~as 

nac-1Nlales e: 1nternac1on•l•• re.!11 tzada~ por parta del Estado cc:eo: 

1AM. 1.,tapa.!1 La..s Bchla.s d• H\.lat\.tlt:o, Pa.ralso r••r.contrad.a; ccnci:m, le 



Ext can.c" Isla d~l CartOc:J L~s Cabos:. El S.crt!'to c. Bar~· Cc.t tjornlaJ 

las •xPl 1cac1ones de las caJaPaP'!l!ls tHaP,.•ndtdaE d<erntro dfl' lt:t prO'flOC1cYl a 

nivel lnternac1onal. durante el periodo 1989-1990. 

As1•1s-.o. se analizaron lo. ProtrrCL'*>a.S Ha:::ton.ales d. Pr-0~1.Ón. la 

C~a Na.cton.al de Publlc1.da.d I99Ch H~xtco, H1. Hu.~vo ~sU:no. .Jof~xtco. 

t.m.a AVt!'rot\il"Q. a l'U Alcance v rf;xtco. te dD. a Esco~~r-. 

A su vez, sie- obs•r·yaron as~tos co11101 la influencia • inipacto de 

la PObl1cidad en •l desarrollo del tur1srso tae"'1c<tno. 111ed1ante •studio~ 

de .. rcado V ••tadl st1cas ex1st.ntes, que refl•J•n Jos l90r"ltos de 

inYerstOrl d4tstinada a las estrategias y los resultados t,.aducidos 

b-9-neficios ec:onóm1cos e 1ncrecftentos de viaJeros, con lo cual se pudo 

deaostrar que la publ icldad •POyada por diversos factores 

-comerc1al1z11c16n, relaciones pUbl1cas, buena calidad v atencson .. n lo• 

servicsos, infraestructura v atractivos ofr•cldos, postb1 l idades rf!ales 

dei descanso y esparc1•1ento, ofertas, paquet..es •ulti~1a- si es de 

los ele•ftt'tos determinantes para la pro1nOc16n del turism.o nacional. 

C>. esta forma, ~n el pruner capitulo ~1 trabaJo d@ invest1911c16n 

L.I. Publicidad.a.. 1º.á ~ ~ CO!!UQ1c1cjon :t tl I.ld..c..i.I.!! -.n ~. 

define la tmpod.anc1a 6-1 turismo en la ec.onoala nacional v detalla los 

aspectos 9e;n.ral•• 9s¡prend1dos en •ateria de promoc.10n tur1st1c• de 

car.\cter publ 1c1tarto durant• los dos p,.imeros a!";c-s de 90bterno del 

pr"!l:S&nte SE:Xenio ( 1999-1990) r relaciona • Ja PUblicidad c:on •1 

t.uri-...o y •• dest~c::• la fLrK:16n de l•• est,.ategias de promoción. 

En el s~nd<:i capitulo •• explica en for•a detallada las 

sameJanzas c:on la prapag11nda, pro1Doc16n 'I relaciones ptJl..ll ic:asr su PIPf"l 

e iinport.anc:ia dentro de:l contexto soc1oeconocdco en 111 actual 1d•d 'I les 



t.eorl•s _, las. ~ •u•t.nt.• au• ca111Paf"iaa1 •sl C090 su int..eracc10n con la 

actividad tur1s.t.aca. 

L• t.ercer• P•rt.e conata de l• axplicaci6n. P111to por punto. de las 

campan.as .-prandida& en la prceoc16n nacional • int•rnaclonal en ,.atería 

d9 tur1a.eo dYrant.41 1988. 1999. 1990. ttn cuant.o a publicidad. prOP•9anda 

y relac1or-..a pObl leas.. 

La Oltu•a part.. enusMtr• las conclusiones a las que se lle:90 con la 

lnv ... t.ivac1M efectuada a fin de. corroborar la hipótesis planteada. 



CAPITU.O l 

EL TU11SMO Y LA PUBLJC!DAO 

PrCJil!!.C-C:l'!in Y difvs1::::.n Ge valoret: y concttPlo1i. qve constltJY•n la riqJ1a2.• 

n.ac1or-..-.1•. 1 

lo-s viaJeros al pa.!.~ 

~ra.ndo aaltipl•s lnterr•l•<;ione., O. i~rt..,-.c:1• s.0<:1al ec~ica y 

cult..uraJ•. 2 

1.EWUCEfJO. Fr..nk; f>r 1orid•~· ObJ•ttvos y Estr•te9tas de Pr~tOn 
Pro0&ttv1d•d y Ef1c1p• a laroo ph;o de 111 Ca~"las Q« PrOP.?C&Oo 
~~"Sin. 

2 TORRE Padilla. Osear o. la; il_lyq1..o. Fcn0.eno Sochh PÁ9. 19. 



turis.tta co-o la suia.a de relaciones y sarv1cios r•s-ult.antes d• un caMio 

de residoctnc:1a t .. poral y ... oh•itaria. no moti ... ada por razon.s 

BensctM!ridt serlala al turi•mo cC*O '"el conj\A'lt.o de relacione• 

Pac1 ficas y ~pori.dicas q\M resultan del contact.o entre personas que: 

Visitan un deter•inado lugar po,. c:ircunstacias no profesionales y a los 

naturales del h.19ar•. 3 

El D&ccionario Turlst.ico Int..ernaclonal explica que la palabra 

TURISMO Proviene del vocablo ingl'11 tour, viaJe1 tér11uno 0.rivado del 

franc:es tour, viaJe o e><cursi6n circular. 4 

Luis FernMld«z Fuste c0taent.a ~ la• ralees de la palabra son our, 

derivada del latin tornWJ, que ca.o sustantivo significa torno y 

verbo, redondear, tornear, girar. Es decir. se refiere a un viaje 

circular. de ...uelta al punto de partida. 5 

Por su parte. Manuel Ram1rez Blanco en el libro It0ria General de] 

~ •••90ra que est.a acti ... tdad est,.a. integrada por un •conjunto de 

relaciones y fenónerios Producidos por el desplazamtent..o Y penaanencia de 

personas fuera de su 11.19ar de domtcl 1 io1 en tanto •stos no estén 

..oti ... ados por una actividad luc.r.ativa•. 

En el te>Cto Jyri1"'9. FcoÓrnoo Sos:i9t<;0nÓmic9 >' Cyltur1l .. cla•dfica 

a esta activ&dad en varias cate90rlas 
6

• Entre ellas1 

3Grandes Te11as Sal ... at: Ocjo y Turi11101 pa9. <46. 

•Academiit Internacional de Turi..-01 Díccionado Inttrn1cion1l d9 

h!!:.i.usu. 
5FERNANDEZ Fuster. Luis1 Ttoria y Técnis1 del Turismo; páQ'. 21. 

6 TORRE Pad11la, Osear de laJ Op. Cit. pp.28--4:5. 
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Aquel que real izan los habitantes de su 

pai5 dentro de los 11•1t.•s ~ su prOPio 

territorio. 

rn2!Q EXTRANJERQ; 

viajeros traspasar los l1Rit.as de 

pais para 1nt•rnarse ef"I otros; e5t..e 

aporta cons.tderabl~ divisas.. ~ 

contribuyen al desarrollo de 

nación. 

Aqve} c:uya prActica illlPl ica •star sujeto 

trav6¡¡ d. un acto de ComPra !le contrata 

con un intermed1ar10. 

El que realiza •l turista de acue-rdo .. 

itinerario elaborado POr •I, 

confor•e a s;us necesidades o deseos, 

por tnedio de \M'\ proceso de contratacion 

directa o indintcta. 

~ ~ Q_ ~ Por la libertad que el turista t1eoe de 

selecclon.a.r 

transporta, tietl\po de per"'a,..,.ncta, 

sitios a visitar ••• 

por razon.s de descanso, ocio. cultura, esparci•iento v ragr•s• a 

h.19ar d• or09en o residencia pernianente, después d• cjerto tie•po. 
7 

7 RAM1REZ Blanco, 1'1anuel. T!'QrÍa General dtl IyriJm.oi pág. 19, 
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Al hablar ac•rca del objeto del turismo •• har.t refer•nc1a la 

10<:.•ltdad ~ motiva •l d•SPlaza111i•nto tur!st1co de lo• v1ajeros1 as! 

c::>ma las facthdades ~ ~r111iten 5lJ traslado y •stc.nc:ia. En si •l 

conJ\A'lt..o dtt •le .. ntos. CQft\POnentes de la of•rta del .. ercado turist1c:o. 

Ra•!r•z Blanco d1c• que t..r\a corriente lurÍsllca gruipo 

l"'il.MMroso O. ~rsonas. tl cual •• de1ióplaza d9: un h.19ar a otro •n forma 

trans1tot la. Por la5 c'1lr•cter1sticas proP1as de circulación y 

P9rmanencia las cataloga como actual o activa. cuando son continuas, 

P•r••~t•s y ntables y coi'llO potencial. POr s•r mi.s e:5po,.Adicas sus 

v1sitas. 

La L•Y Fed•ral de Turismo en su pr1m•r capitulo. articulo terce,.o 

Juga,. <S. r•s1denci• habitual o que uttl1ce 

algunos serv1c1os tur1st1cos sin P'lt"Juic10 a lo dispuesto por asta ley y 

Por la L•Y Genera.! de PobliaciOO. piara evitar eftK:tos 11i9rator1os. 

En el documento Patrlrnoaio ~editado por la Secretaria de 

Educación Pübl 1ca ($EP) se enfatiza qve •l turismo •es la actividad 

econótmicia deriviada del aprovechamiento de los recursos tur.lsticos, ci\.141 

surge cuando al atractivo se la dota de servicios•. 
8 

"al conJunto de fenómenos turisticos, los cuales Particip•n las 

clases sociales de 1t)9resos #IOdastos1 con bas•li Y medidas esp.ec1 ficas de 

car~ct•r poUt1co, ec:onómico y social, mis1u11s que iaplican la prioridad 

de netas y serY1c1os sobre aquittl las que reflej•n un af.tn da lucro". 9 

Esta cJasi f1cac1on o tipo de actividad turi st.tca tiene el prapósito 

8 s.c:retaria de Educac16f\ PUbl ica; Pat(imon10 Tyr-Ísqco; Tomo 11 pág. 2. 

9RAMIREZ Blanco* Manuel. Op. C1t. pp. 156-157. 



cl11<ses POPVl.ares. al ti~o de br1nd.arles <1'CCttso a. su derecho de vi•J•r 

•st.ud1ant1les t<l!!ngan acc::eso .a los atr•c:tivos y s•rv1c1os turls.t.ico~ óel 

P•l&. As1•is..o tales prograiaas estAn ori~tadQs .a prOPiciar la identidad 

Y so1 id•r1dad ~ los n•c1onal'll:St ~anta la di fusión 6e hs .zonas 

tur1stiCAli con atracttvos natural••~ c::utt.vrales, l11st6ricos v tipic:os. 10 

1ºLiry Eed1ral de Turumoi Coapitulo Vlr •rt1cutos '43 v 44. 
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1.2 .. -caracte,.j1tic11 del !uris!ftO f1edctno .. 

El tur1sao ..-. M6xico COMO en el •undo es un fenO.eno c:ontempor.tneo. 

Si bi.n e1 c:ierto ~ el hombre h• viajado de'&de hice mucho tientP01 

anterioraente no lo hacia con del!lasiada frecum"leia per la carencia de 

ciertos factore1 peculiares de la actualid1d1 que acortan 

distanc:tas1 la 1.r1tversal 1zac16n de las v!as de coaunicaci6n1 

..... 1 ttpl tctdad de tr1nsport..e:s • tnfraestruct.ura adecuada• c;t.19 faci 1 i ten 

los v1aje1 por placer, ocio. descanso y no sólo per traba.Jo. 

Existen datos donde se describe que las primeras corrientes 

t.uristicas extranjeras en nv.stro pais aparecieron 101 af'ios 20'1, 

Pero fue hasta 1935. cuando POr decreto, el 90bierno del Pre1ident• 

Llzaro Ci.rdttnas creó 11 Con11s16n Nac1~l de Turiseo1 dedic1da a 

re9ta ... ntar toda actividad concern1ent• a l• práctica tur11tica.. En la 

ó6cad• de los '40' s est.e fenómeno tuvo un desarrollo 1celerildo. En 19'42 

1n9resal"'on al pal1 apro)(imadam.nte 90 •il turistas y en 19'46. cel"'ca de 

250 .11. 

[>orante •l rbgi-n del Presidente Hi9J91 Ahunin 1e promovió 

pr09raaa de planeaci6n pira la industria turistica nacional Y 

extr1nj•r"•I con el propósito de que ést• contribuyera al desarrollo 

.con6m1co y 1ocial de la naclónS acciM con l• cu•l. tl turismo •• 

constt twó en uno de los •.is import.•nt•• s.ctor•• de la econotnl • 

11t•)(ican•. 

En 1949 se publicó la pri .. ra Ley Federal de Turismo y s.• for1116 el 

Departamento de Turas.o a car90 de l• S.crelaria cM Gobern-.ci6n. M.:i.s 

adelanta. en 197-'. 5e modific6 la Ley de Secretarla~ y De?artamento'!li de 
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E•tado Y se cr•~ la S.Cr&tarla de Tur15MO (SECTUR>. Cr9ano del Poder· 

EJecutavo de la F.-derac1M enc:ar9•do de for•ular lia pr09ra•ac10n de l;a 

act.1v1d.a.d tur1st-1ca nac1onalr v191lar y coordinar •l f~rito d• 

des•rrollo. 

En ese •is1110 a!'kl Sllit const1tuy6 •l Fondo Nac1cinal para el Foaento 

del TurislltO CFONATLIR>. f1de1cci•1so const1tu1do en Nacional Financiera, 

C\IYO obJet1vo flXldai.ental es pi1rt1c1par en la pr09raaac10n, foeent<:> y 

desarrollo del turismo m.ex1cano. 

foraa ~is 

d4-<:1dida a tlllf>Ulsar •l s•ct.or turu.i.o, al la infraestructura 

tur1stica neces11r1a, a.-pliar la va evistent-e y pr090ver lo5 c~tros 

turist1cos integrales. a nivel nacional e 1nternacional. 

Ac:tuaJ111ent•, Mé)(ico ofre-c• al tur-1saio nacional y extranjer-o t.n 

suv10..ro de atractivos hist~r1cos, naturales, ar-qui t-.-::t0n1cos, 

arqu.olOgicos y cultural•sr de .ahl que el sector- turi590 se considere 

CO'ltO ~ POteoc1a ~ los 90. 

Cabe destacar ~ raJestro pats cu.tita con apro;o;:i•ada.-iente 85 

dos •ill004s ckt ktll!.iMtros 

cuadrados. Al norte CQ9IP.11rta tres mil kilOIQ4:tros de frontera con Estados 

Urudos. Sus r1q..., .. zas naturales tanto en el norte, centro y de I• 

Rep!lbl 1ca per•1ten a Kéx1co ocuPar uno da: los pr1rn•ros 1U9•,..•s el 

rul:.lro de la a1no.:ria1 •l dec1mopr1eero como potencia pesquera as!. e.ceo el 

cuarto •n r•servas y producc1on de p..,tróleo. AcM-•.a.s de 0.5tacar por. su 

infrae!ltruct"~ra de cont•_.n1c.ac1one!. y transp0rtos. 

~:oo:tco euf!n':a ccri ~"7 a~r-C'~~ .... )<l!"rt~s 7- ~ ini l k t l<!rl:;etrcs. d<= 

carnrteras. Oe las cu&le<r; 3,SOO sc-n autOP1stas1 caract•rlst1ca 

ubica et.otro M los diez primeros li..r;ares a nivel internacional •n radas 
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de coa....-.1cac1ones. 

El 90b1 erno del Presidente Carlos Salinas de Gortar i ha dado mucha 

import.anc1a al apoyo e iSl?Ultoo del sector tur-1!i1no. Si bien es cierto. la 

industria t.ur1stu:a nacional es rela.t1va-.ente nueva o joven, con 

relación • los centros de turismo europeo, del Pac.1 fico y 

•stadounide:nse1 en tan sólo 40 af'!,os ha 109rado consolidarse y 

r•conocido a nivel 1nt•rnac1onal. 

En infraestructura hotelera y d• hospedaJe cuenta con 7, 742 

•stableci111i..,..to.., dedicados a la atención de dicho n.bro1 cirOJn5tanc:ia 

~ repr~enta una disponibilidad de 317.906 cuartos de hotel. 

Para 1994 se pretende l09rar una afluencia de 10 1ni 1 lone:s de 

Visitantes extranjeros y la capt.aci6t"I d~ alrededor de~ •il •illone!i de 

dólares y un incre•ento en la planta de sarv1c:ios y hospedaJe. 

En la actualidad. las fronteras me.-..:icana'5 se real izan 

aprox1aadamente 65 mil tones de cruces anual~. En cuestión al t.urisfllO de 

tipo domóst1co o nacional~ carca de 34 mil lOf"le;S da personas se desplazan 

anualaente en ol interior del pals, bajo fines estrtcta111.nte 

re-creativos. Hechos con los cuales se estima que •l sector t.uristJIO 

participa con •1 7 por ciento del Producto Inte..-no Bruto (PIB). 

Con el fin d• convertir a México en IX'• pote:ncta t.uristica. la 

Secretarla de Turisll\O ha puesto en marcha diversos planes v pro9r~1nas de 

fomento. desarrollo y pronaOCi6n. Para efectuar dicha cons.i9na. cu.nt.a 

con el apcyo cred1t.icio de 1~1 millones de dólar-'• por parte de:l Banco 

Inter•Mericano de De•arrollo y del Banco Mundial. Ademas de una 

1nvers16t"I privada diez v&ees suPertor a la ejercida por la Federaci6r1. 

En cuestión Publicitaria y de promoc:iOn, SECTUR pus.o en marcha en 

Estados Unido• y CanadA la ca11paf'!a Ht,:><.tco: La Ha~(a Nunca te Abandona, 
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la cual 1n1c10 en 1990 Para sostener y •levar las corrientes turist.1cas 

estadoun1d4inses. y c•nad1ens•s. pr1n<::1paliner,le, hac1a territ0r10 

nacional. 

otra Ca91PaMa r•al 1xada en al pres.nte sexenio es rl;xtco. HL N\.;.11\K:l 

~sttr.o dir19ida al Merciildo de habla hispana. Sunada 

ant.4r1or .. nte incnc1onadas y para contribuir la d1v•rs1f1cacié'11 y 

expan~10n del S1ercado turtst1co •~x1carl0. SECTOR puso itn practica 

estrategias prcmoc1onales d1r191das espec1f1Cal'\ente a los .,.rcados de 

En 1989, el sector cc-nt.ribu'16 al financ1a111iento de otros rubros dí!' 

la .c.onom1a, con un saldo en la ba.la.nza de d1v1sa5 par turls1110 da 1 1 120 

Esto Ult11no ha sido pasible 9raciils • las carnpaMas promoc1onales an el 

txterior, el impulso recibido por el turisrno •toreo y terr.estr•, a trav~ 

de la apertura d4 los convenios bilaterales a6reos y desrreSJUl•r1zaci6"\ 

d91 autotransporte •>'elusivo para turtsl'M). 

Otros pro9rat11as de!i;t.r1ollados por el 5ectcir Tur1s-.o ~on los 

'"'66aproy~clos. "fOraula 11\0derna par;a el c:Htsarrollo de centros tur1st1cos 

tnte-aralmente planeadc·~, que con•i•t•n en la preparac16n de una oferta 

"ª•iva de tierras ofrecidas a los inversic-nistas nactonalfts. Y 

extranJaro• para cklsarrol tarl• coord1nac16n con FONATUR, 9arant1zando 

asl •1 desarrollo de la infraestructura V superll!!lstruc::tura nec•saria Y 

una h'a111en del destino tur1•tico".
11 

Con tales programas, las rtqu.zas con las qoe ct.Htnta México Y con 

al 1iapulso dll!!I los proyectos cr•ados constantefM!:nt• tanto par los 

or9an1smo5 of¡.cial•s de turisll'to -llA•ese $ECTUR, FONATUR. Gobiernos 

11 secretar1• de Turismo. Informe d1 Labon115 19G9-1990, Pri••r C.pitulo. 
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Estatal•s- cc:-o dw. las _.:presas privadas y fondos mixtos1 nvest:.ro pa!.s 

PUede conv•rt.irse •n una PotW'l<:i• turl.stica a fines de la Presente 

dkada. 

Act.u•l•ent•, •1 90b1•rno ••x1cano 1•pulsil a la 11"K:Justria tur1st1ca 

mexicana a travtrs de la apl1cac16n de ~idas como la lt0d1f1caci~ de la 

Ley y RNlainent.o cj.E. la lrwers16n Extranjera; an1Pllac1on d• la r@d de: 

carr•t•ras nac1onales1 1r.cre111ento del presupuesto para la promociór"I y· 

publ lctdad turl.st1ca1 as1 como •l fOMento de l• invers16n tanto ~cional 

c.-o •xtranJ•r• para •l desarrollo de los destinos. 

El CltillK> proyecto proaoc1onal pu•sto en Klarcha con este prap6s1to, 

fu• la Pl"'esentact6n d•l Ttan9U1S Tul"'lstico AcapUlco '91, en •l cual 

•• tscati•al"'on e:sf'u•rz:o5 ni dinel"'o para que •1 evento fuera un trxito. 
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1.3.-Iieologjp de 101 Atractivos TurÍ•t.icos. 

Los atractivos de un p1l11s coru¡tit.uyen el •l•aHtnto ba.s1co para el 

desarrollo diel t.uri•~J ~stos son los factores qye motival'"'I a los 

1nd1v1duos a abandonar Sll do•icil10 habitual y pe1·11aanecer fuera de él 

durante un det•rrn1nado tiempo. 

La r'"t~za o patrimonio tur1stico nacional estA lntegrado por los 

r.cursos n.alurales o aqu41 lo'i. atractivos existente.s sin int•rvenci6n del 

holnbre, paro son suscapt1bles ckt modi ficaciM, coflK'!: •ontañas, 

planicies, costas, la9os, rios, cascadas. grutas, tlora y fauna, parque-; 

nacionales y por otra parte, por los recursos culluraloio: o conJunt-.o de 

elementos1 producto de las snani festacion•li humanas como •l foUdore, 

lugares arqueol091cos o culturales, obras de arte y técn1ca, museos, 

ferias, expos1c1onei., centros comerciales, reli9iosos o recreativos, 

fiestas V fest1v1dade.~ 00 car.'tcter na..:::ional ••• 
12 

En al Informa de Labores de la Secretaria de Turismo 1988-1989 SC' 

menciona qu.:r el 1nter'"é>s tur1st1co de cada atractivo se evalúa de •cuerdo 

a ta capacidad de éste para •ot.1var el des,plazam1ento de loT> viajeros. 

El porcentaje mayor lo tienen 105 atr•ctivos naturales V las 

••ni festac::ione5 culturale~. En al los se observa el predominio de 

visitantes en 1a1> play-.s y ::onas arqi...teológicas,. 

Mi9\,Jel Torruco en 5U libro ~ TurÍ•ticos.. ar9U'1Hlnta que los 

at.ractivo5 se catalogan en dos 9rUPos: aquel los los cuales puede 

c.rears~ y los que e>:isten como un recurso dado1 estos ult.imo5 tan solo 

son susceptiblies de descubr1rs.e, t!><P1otarse. preservars.e y/o mejorarse. 

12TORRE Pad1 t la, Osear dt! la;Tudsmo. Fenómeno Socio«C:Q0•~1cn y 
~pp. ::tb-37 .. 
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difunden ,..,._,.str• cultura. trad1c16n. folklore. 1dios1ncra1tli11J ad<l!:d .. s de 

arra19ar la tcfe.ntidad nacional de los pueblos. Est.l.n concebiJo'I 

func16n del "t..ur1sao cor1"venc1onal -rcant1l '. Es decir, en la •edidiiill que 

•l tur1.-o contengia •i'I •le•e-t"ltos oó.><:at.ivos. culturales y recreativos. 

cobrari. Mayor hipartancta•, 13 

En la •is•• obra el autor es.t.abl•C• una clasiftcaciai de atriiillctivos 

aanif••taci~s culturales, folklore, reilll ix:.ctones técnicas, 

ci.-.t1f1cas o artl'lticas cOl'lt91'11PVrAneas y aconteci1111ientos pr09ra11u1.dos.
14 

Por otra parte. el articulo 19 del Cap:.tulo IV d4t la~~ Qs. 

I.w:.i.U!Q d t Ce 1 • Podr .in consider.ados como de desarrollo turlstico 

pr1orttar10, aquellas zonas que por sus caracter!sticas constitl'Yotn un 

atractivo turlst1co r•BI o petencLal evidente". 

La S.Cretar1 a de Edt1e•ción Pabl ica sef'fala como Patr unonio 

Turtsltco a todos los recursos y riqueza natural y cultural que sirven 

de. atractivo para los visitantes. 1:5 

Los recursos n.alurales entonces, son elementos geoaiorfol6';1icos o la 

••zcla d• ainbos, cuyas caract.rlsticas los hacen susceptibles de 

v1sttados POr los tur1stas1 son ?e!rmanentes Pero r~ui•r•n d• t6cnic•s. V 

pr.l.c:tic•s d• conservaci 6ru son di fici les d• re-conocen ••t.in Ubicados 

lu9ares de no f.á.cil acc••oJ 5U aprovechamiento requiere .n oeastoneis. de 

-oc:t1 ftc:ac16n v dotacl6n de lA'l cuadro de servtc1os. conc:Uci6n 

tncflspensabla para que surJan COMO activtdad econOlatca. 

13rORRUCO MarCf',.l'dos, Mtgu~l. Servicio,. Tyristicos: Ed. DianaJ pii9.17. 

14TORRtlCO Marqués. Mi9\..lel. Op. Cit. Pp. 16-23. 

15Secretarla de Educación Pública. Patri!!IJO(!IO Tu,..fstícoi tof90 h pp.3-18. 
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rMK•sitan del ~poyo de '-"'ª le9J•lac10tl t•ndiente evitar su 

ct.strucc1~n cono tan.b1t-n es el cao;¡o de los recur~os culturales. 

Los re<:ursos c-ul lur•ltts son elenoe-ntos creados por el hoft\bret Jos 

cual•s contt.ncn atractivos capaces de •olivar e tntaresar al turista 

par• visitar-los y conocerloi., Los re-curso'S. <:1.ilturales de car.act:~r 

htstor1co son permancnt~s~ r•-:iuieran dt ree'5tructuraci6n y protecc16n: 

P9:rt.enecttn a épocas p"sadas y son manifestaciones de la cult.ura. 

cott...-br•s y t.rad1ciol'l4la de cad& .etapa histórica. 

Los de tiPO o tendc!!nc:ia moderna son cr•ados por •l Trol!lbre actual 

con una finalidad Pre-est.abl.cida1 •• const-uituyen para sati,.facer 

t'in practJcoJ SUr"9eM donde e-..:1ste cuadro da 

~rvicios come:rcia1es. no comerciales v no renovables. 

México•• un pais con una basta 9ama de recursois nat1.1rales 

cultural.es, uti 1 u:ados par las •strat.egias. promociona les coor.o tema 

c•ntral d~ •us inensaj•s pan1 atraer il los turiste'li potenciales a vuiitar 

l• Republ ica Me)(icana. Estos s,e destacan mAs en lit.~ Ca!Tlparias dlri9idas 

•l auditorio •xtranJero. 
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l."'· -Iaportar.ci 1 Sostoe;;on?,,1c1 del Twn S!!O. 

El W,.1s1DO es un instn .. Mrlento efectivo para el desarr1 lo 

socioeconc::aicc:. Y cultural de una nación. O.sdtl ""ª pe:rs.pectiva 

desplaz1111tento t*'M?Or•l d• P4;rsonas. "'Las 1ntarnilc16n de un tur-ista 

trae cons190 Uf'\il i~rtac1-on de divisas y la aMternaci6n, la expc,.tacion 

de llK>neda nacional•. 16 < V•r cua.droe ·wrxtco;TUlllSW:o as::cs::Pnvo· y "TVlllSWO 

El tuf"ismo n1cional r-epercute Positiva ... nte en la actividad 

JMreso aCOMulado en cantros cow.erc1ales, industriales, artesanales, 

turlst1cos ••• A su vaz, trad\..lc• en ._., &LIQMnto en la recepc1on de 

diVl•••• •s una fuent• de in9r••os y prosperidad abundante para las 

etr1Presas quft participan directa.menta en el transporte, alo1a1nient.o de 

viaJef'"o'lo, al1•entact6n y para 1quellos quienes sa benefician directa o 

indirecta•ente con dic:ha activid•d. 17 

A su vez, se confiQUra como un el.mento de r-elevanc11 en la 

inte9r'tci6n y difusión da la cultura nacion1l, al pennitir el 

lntercalllbio de costumbres y tradicionesJ al tiempo de <generar una visión 

positiva, tanto de nacionales ca.o de extranjeros, de la i•agen de 

""xtco. 

16tORRE Padilla, Osc:ar de la; El Turi1!lt0: EenÓ!!teno Soci•ll pi9. 108. 

17TORRE P~dt l la, Osear de la1 Op. C1t. Pp. 99-103. 
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El Wrssao nacional• aún sin haber alcanzado los ni vales de 

c:M-sarrollo d• los paises euroP<itOS, cuent.• con un lu9ar inPOrtant.a en la 

e<:ono•1• v l•Jos da constituir un fen6m<l!!lno de i•portancsa exclusiva para 

•l s•ctor de los prest.11.dores de. servicios se ha con..,,ert ido. POr la 

•el 90b1•rno 1ntarY•rt9a desde los alborat: de: su naciraiento en 'IU 

ra9Ulacl6n y ra9lamentac16n y haya creado or9anisr11os públicos encargados 

da dir19ir las acti..,,ida.des tur1sticas me)(icanas ... 18 

"'El t.uris.o •• •l sector, que por su pot.nc1al econócntco .., 

cultural. OCUPa un 1U<;1ar prioritario en lorr; planes dti:l o;obiorno del 

acttal sex•nio. México cuenta con los at.ractivos de nuestros lttorale-:;, 

mt:ont.nl)entos arqueológicos, ctudade'I coloniales, nuevas y viejas cult.uras 

li9adas a nv••tra historia y naturale:;::a. En esta ~tapa da cambio y 

modernización s• ha resuelto crear una infraestr-uctura, la calidad y 

conciencia ccmún para dar impulso sin Pr•cedento: al t.urismo en Mé::oqco". 
19 

Asimismo y se"Ol!Un un discurso pronvnc1ado por Carlos Hank Gonz.:.lez, 

•x-s•cretario de Tur1sao, "esta actividad 9enera fu.ntes de trabaJo, 

proPicia ínversiones nacionales y extranjeras y un in'ltrumant.o de paz 

y fraternidad, qu., sirve al •ismo tier.po para acr.centar lM'1 in9r-eso 

iRLPOrtanta de di vi '&as •.• M. 2D 

Pedro Joaqu1n Coldwel l, actual titular de la Secretarla de Turismo, 

OPtna ~ al .gobierno y la in1c1ativa privada con•idftran al t.uri•.o COCllO 

•l inadio para resolver problenias •struc:turaltsJ ya que la ac:tividad 

18RA11IREZ BlUlCo, Manoel. Op. Cit. pA9. 1. 

19SALINAS de Gortari, Carlos. Dtscurso Inau9ural del XIV Tianguis 
Tur1stico celebr-ado en Acapulco, Guerrero el t 1 de junio d• 1969. 

2ºHA~ GonzAlez, Car·loi.. Di$curso del Seer-et.ario de Turis1110 en Acil!l.Pulco. 
Guerrero el 11 de junio de l 989. 
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econc.1c• 0.r i v•d• d.l:l ten-»~ tur 1 stJco per•i te a este ser 99f')erador 

2.4 1ndirecto111 •d••as d• ~ la Plant. de trab1tJo que- se •rige rRqUiertt 

..-nares montos de inversión en comparaci6n con otros sectores•. 21 

El turi•IKJ diversifica fuent..s d9i captación de divisas1 recicla • 

la aconom1a1 ~ra .. rcados y oPOrtunidad@s para otros s.-ctores coa.o el 

de la construcc:1on, •anufac:tura, pesca. al1mentaci6n1 as! como el 

u1pact.o considerable 

de su nivel de vida .. 22 

la c&Ptación de los trab•Jadores y -.jora•uento 

Entonces, •• PYed• Gecir que el turismo es aquella actividad 

considerad• c;090 un instrt.Mlento .conóA'lico para ca.ptar d1v1sas, qenerar 

•mPl-as y est1ttular a otros sectores econ6'aicosJ asl coao el medio para 

ante los naeionales y extranJ•ros. De ah! la importancia d• cont.ar COt"l 

loto •élodos aóecuados para proraover est• actividad, publ icit.al"'iamente. 

"E 1 futuro se r'!conoc• ahora, .,, todo el mundo, COMO una p1trt.e 

1ns•Parabl• de la cultura y ••Parch1iant.o cont-e:111?0r.lne.a. Es tambi"'1 el 

f•ctor que influye en forM• decisiva en el desarrollo de los P\Jeblos, 

sobre todo ahora que 5e ha profundizado la int-ernacional 1zaciOn de 

laUC'hos servicios turist1cos·. 23 

El actual 9obierno salini5ta ha dado alt.a prioridad la 

modern1zac:i0rl Otl sector .ed1ante l• difu-ai6n de una cultura turisttca 

del patr1monto h1stor1c:o y cultural. asl como de hosptt.alidad -.xicana. 

21 FONATUR; ~. Agosto de 1989. p.lg. 9. 

22FONATUR, ~. Enotro da 1930. p~9. 7. 

23Pal01bras del Pr•std•nte de- la Repoblica. lie:enci;;,do Carlos Salin•s de 
Gortart, durante la 1nau9urac1ón de:l Tianguis Tur!stico M•x1co 1991. 
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Dentro d• d'tcha •cc10n se busc• duPl 1car- el 11~0-ro de tun.s.t.s 

vistt.an ani.>ahatnte nuestro pats y •lcanz•r la •et.a d~ 10 aiillOM<l!S de 

tur1atas. por a~. lo cual se trackJcira en 

desarrollo int1t9raJ astat.al al •l•1r'o11r lo~ niv•les de calid.cf Y 

c~t1t1"'1dad tM"I los servicio~ turisticos. 
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ME><lCOtiüRt&.0-REcrPTIVO------------------------------------

Arios NÚH:r"o de Tun st...a1 t.q les J 
V1 a Aérea Vi• Terrestre 

1980 • 13< nd nd 
1981 4 039 nd nd 
1982 3 767 2 172 595 
J99J: • 7<9 2 992 757 
198< 4 655 3 00~ 653 
1985 • 207 2 69'4 513 
1986 • 625 2 950 67'5 
1987 5 407 3 635 l 772 
198S !i 692' 3 667 2 02!5 
1989 6 297 3 64.\ 2 453 .1.22.2.i!.L ________________ LJ2i 

l 617 607 
• •,,.ro-11.bri l 1 nd1 .dat.0'5 no dt&POnibles 

Marzo 
Abrll 
l'teyo 
Junio 
J'ulio 
A9osto 
8-pt.tffl.br• 
Octubre 
Nov1•abr• 
Dictieabr• 
Tot.•l 
l~l&O.., J:::I R-.......-,.. d& 

341 3Bl 372 3S6 
352 407 371 '406 
393 439 -431 '462 
30'4 319 325 363 
28< 264 269 
284 269 286 
292 291 304 
299 271 284 
t95 178 2n 
2!5~ 2ll 253 
297 269 31~ 

35'4 369 427 
i.-n ~,635 3.6§6 3,81"4 \,617 

te 



Enero 
Febrero 
tit.r:zo 
Abril 
M.ayo 
Junio 
Julto 
A-gosto 
Sept1...ttre 
Oct•..1br• 
Nov1etnbre. 
Diciembre 
Total 

IJ:'IU:JJTE1 Banco de ~ ..... ,,...,... 

116 136 133 136 
120 138 123 13~ 
150 197 194 170 
140 146 1'41 16B 
135 147 148 
1~9 163 169 
163 205 101 
160 168 23-4 
115 125 217 
138 145 213. 
151 156 235 
227 ::>OO <66 

t. 772 2. 026 2. o\S-4 
Ind1,..•.-<.-..r-• 
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Total: 
Placer" 66 74 75 80 77 
~los 10 7 7 5 6 
Tri.n.ut.o 1 1 1 o o 
Vtstt.• faMl l l•r"•S 18 14 14 12 14 
V1•1t.a ... 1sta0.S 4 3 1 1 1 
otro• 1 2 1 1 1 
Extran.;~ros 
Placer 72 78 80 84 83 
~ios 10 7 7 5 7 
Estudios o o 1 o o 
Tr".l.nsit.o 1 1 1 o o 
Vt•tt.a far11l1ar•s 11 9 9 s 7 
Vis1t.• ••ist.ades 3 1 1 1 
Otros 2 1 
/tci=(on.cl•' 
Pl•c•r 24 42 41 45 49 
N4t90elOS 4 4 5 4 4 
Visita f••1 l u1res 68 47 51 .. 0 45 
Visita ••1 stade:s 3 3 1 2 1 
Otros 3 1 1 o 

PT GM~H V - " ~ TllR •N 

fii11t2 !1!:!:~H2 t!11~2 m1d12 sft..!..!::.li?. Pt;r"f!!l~U mt:Qil 
(dlsl (dl~> Cdlasl 

Bf'SQ1 I12t11I e ~·l I <- > Ih A I --~-A ____ _L 
1902 873.15 516.62 177. 78 36.10 59.04 1'4.23 10.3 e.e 12.5 
196:1 '408.72 532.74 187.92 «.68 62.58 19.28 9, 1 8,5 10.3 
1987 ~20.62 518.92 218.99 o\3.31 58.28 19.27 9.7 9.9 11.'4 
1988 '446.98 555.65 250.19 '42.49 61.97 18. 77 10.5 9. o 13.3 
1989 "473.57 598.99 277. 07 •U.81 65.6-\ 18. 75 1L3 9.1 14.8 
1990 
Enero 562.17 650.~ 310.3'4 52.75 70.99 20.86 10.7 9.2 14.9 
Fttb. M3.74 64..if.3'9 317.73 51.97 n.45 18.91 10.8 8.9 16.8 
Mar. 507.16 689,.06 311.51 !54.0~ 77.60 19.20 10.9 8.9 16.2 
Abr. 568.43 ~ ~ ~ Z1....il... ~ _l..LJ_ ~ --1.:!..Z 

AC•>1V1a a6r•a1 T •)1Vla t•rr•str•. 
lr:'IJENTE I-A• . . ...... .., ......, Ran ... .-. t"'le .. • . -o 
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~J:~I IWl~ ~PT¡VQ E:QB El&BIQ ~ ~A[!A 
-!!i l:Ui 21: e.t1r1:2!l11· 

- ¡~7º 12:e2 1m l~ ~qg7 l~~i! Tot;z-- 2250 41'4.C 4207 '4625 ~-407 :5692 
vu aé-r•• 075 2.C70 269'4 2950 3635 ""67 
Ac•P\..llc:o, Gro. 130 302 361 377 433 <SJ 
Cancc.:n. O.Roo - ISJ <62 '561 742 670 
Co'Z\Mel, o.Roo 10 •• 99 !OS 139 117 
Distr J to Federa! 496 1027 , .. 790 863 94:0 
GuadalaJara, Jal .. 2• 239 217 241 300 36'5 
Gu.avaa.s, Son. - s 29 27 " 26 
La Paz, a.c. s. 26 27 20 18 33 17 
Lor•to, B.C .. 5. - - 16 8 13 l:O 
Kan::cani l lo. Col. - 23 7 12 32 51 
Kazat.-14.n, Sin. 4< 19" 197 !90 239 258 
,..rida. Yue. 36 ., 31 45 39 
Mont•rrey, 11.L. z:¡ 63 65 72 09 76 
Pto. Val l•r\:.a, Jal. •• 121 28• 312 429 •0• 
Sn José 691 Cabo,9.C .. S. - 34 ,. 90 107 102 
ztnuatllneJo. Gro. - 17 34 22 53 7< 
Otros n 99 65 71 70 78 
V1a terr-•stre 1375 16'74 1513 1675 1772 2025 
Awa Pr1•t.•,Son. l4 23 29 35 36 52 
Cd.HJdal90,Ch1•. - 57 <3 39 30 38 
Cd. Juir•z..Chih. 1<0 181 153 147 1<3 179 
Cd,Migvel Al .. ~. T•aps. •3 48 63 63 65 77 
Cd.R•vnosa. Tat11P~. 106 170 167 188 19< 
Chett.11&al, Q.Roo - 21 25 29 ~ 37 
Ensenada. a.c. 1 3 2• 30 24 
Hat~rot, Ta•ps. 67 e• 78 82 86 89 
Jiki.xic:al!, 9.C. 59 34 •o <! 45 56 
N09iales. Son. 194 199 152 174 200 305 
N\ro.L•r•do• Ta11Ps. 316 304 239 260 296 330 
0-..t..,.al,Q.Roo - 21 29 32 32 53 
Piedras N~ras,Ch1h. 63 70 70 79 76 95 
Sonoit•• Son. 153 155 119 15• 169 177 
Tal 1••4.n, Chis. 25 70 53 56 .. 3S 
Ta.Juana. 9.C. 32 36 126 159 l<O 99 
Ql;cSO?a in 19~ '~~ 1'48 H~Z 
>fOlU: t.O• po.im<aJ•.l'O• <;v• \l"-;r••o,.. ~·T '1\Q. IJ04T\\\""(I. •• Lt'lduyen eT'I vt o 1, 

l•rr••ll'• •io:c:eptQ e~\:.·o Se1.r> """.;~. V•r~r ... 11. • l•\o W...ij.r••· 

1 
FUENTEr E•t.adist.Jcas B~sica• d• ,. .,c:tili<'Jdad Tur1,tic::a.. SECTUR, con 

datos dfto la Secretaria. de GotMtrnac;16n, Dir•cci6n Ge-~ral de 
~ ... v1 ... 1~., ..,,,..r••""'r"'"'"' J:ia-- ,...., M.;.w · --
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Vi t terrw1trs 
1991 
1813 
2092 
2"412 
27'51 
eoe 

-----------------------------o-A---------------,-~-------------

Marzo 
Abril 
Mayo 
Jl.M'"llO 

Jul 10 

A9osto 
S•ptle-•bra 
Oc:tubrs 
Nov1etabr• 
l>1c1•mbr• 
!12t•l 

19e1 12s2 1990 
9.1 11.7 10.5 
9.1 11.7 10.:5 
9.1 11.7 10.!í 
9.9 10."4 11.5 
9.9 10."4 
9,9 10."4 

11. 7 13. l 
11. 7 13, 1 
11. 7 13.1 
9.5 12.6 
9.5 12.6 
9.5 12.6 

10.3 11.9 10.? 
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!lfil5"QEGRESIVOP06VIA-fEBBESiRf----------------------------

El"Mtro 
Febrero 
Karzo 
Abril 
P\.i11YO 
J\lliO 
Julio 
A9osto 
5-pt1 .. br• 
Octubre 
Noviembre 
Dict•tlbre 
,!¡2t•l 

Obltto del vta fe 
Total 
Placer 
Ne9ocio1 
Estudios 
V1s1ta farai liares 
Vi51ta. a•1sta.des 
Atenc1c.n rn6d1ca 
Compras 
Otros 
via a;rea 
Place-r 
Ne90<=1os 
Estvc:hos 
Visita fami l 1.ara1 
Visita amistades 
Atenci 6n •édica 
Comporas 
Otros 
via terre~tr• 
Placer 
Ne<¡¡¡iocios 
Estudio'" 
Visita fa•il1are1 
V1s1ta aaistades 
Atenc.1c:.n •6d1ca 
COtnPras 
~·- --

-~,h ls1 d9 Ptr1on•1-
19f37 1900 19$9 

116.0 12 ... 0 166 
112.0 123.0 1 .. 3 
103.0 15-4.0 176 
211.0 167.0 200 
1~.o 161. o 212 
161.0 190.0 lBS 
216.0 236.0 250 
187.0 211.0 263 
192. o 205. o 223 
221. o 266. o 21 .. 
203. o 2 .. 6. o 273 
215. o 32 ... o 363 

2,093.Q 2.:<fi3.0 2.751 

nb•~1n .-.r• \j 

~E!!\2r!:~n$:a.Jei rs1~~!2 sH 
1986 1987 

•2 •• 
9 B 
1 1 

38 32 
2 3 
2 3 
5 e 

1 

•7 50 
33 29 

3 1 
B 11 
2 1 

• 3 
o 1 
3 • 

41 •2 
o 1 
o 1 

•a •o 
2 3 
2 
6 11 
o o 

cas de. la ... _. .. u ........ e• 

23 

1990 
162 
19'6 
156 
30• 

808.0 

121 $:ott:l•1> 
1900 

39 
10 

1 
37 

2 
3 
B 
1 

49 
33 

2 
9 
2 
2 
1 
2 

~ 
1 
o 

40 
3 
3 

10 
o 



/n~r•~os C•1 l lon.:s de dólares> 1 2~. 1 1 -455. 9 1 812. 2 
Residentes de la zona fronteriza 501.3 605.0 77-4.1 
Rdtes. de ••t..ados frOt"lte:rizos 580.0 705.4 824.3 
R•sldent.es de otros. •stados 143.8 145.5 213.8 
M.vr-aro d• \.d.:rltcn,l!'s(•ules) 62 194 65 118 66 998 
Rdt.•. •n la zona frontenza 36 225 39 011 37 220 
Rdt.es. en los edos.front•r1zos 20 466 22 575 2-4 022 
Rdtes:. •n los otros e-stados. 5 503 4 532 5 656 
Ep••o•<•1llones de dólares) 1 518.5 2 196.7 2 702.S 
Rdt~. en la zona frcnt..ru:a 937.9 1 268.2 1 861.1 
Rdtes. en los .-dos. fronterizos. 169.2 150.7 3-42.3 
Rdt-4!'5. en otros estados -474. 4 ~77. 8 99. 1 
HÚ!vro da vtsl tant•:rCai.les> 74 025 77 720 81 8!'3 
Rdte:$. en zona tronterua 6'4 66~ 67 722 70 560 
Rdtas. en edos.. fr0t1tarizos. 4 199 4 825 5 687 
Rdt.s. en otros ••tados 5 161 5 473 5 406 
Saldoh11 l lones de dól•resJ -356.4 -640. 9 -990. 3 
Rdtes. en la zona fronteriz1t 436.6 -66-j.2 -1 087. O 
Rdt..s. en edos. fronteriro~ 410.8 4~. 7 482.0 
Bdtes. tn otros n!;..:ios -330. 6 -432. 3 -285. 3 
F n. ; .-n ; radnra<= , ro<= 

IJIA.JEROS FRONTERIZOS Cct~•s raE1.1wr>1Aars> 
&tato y n~Hro de y ja ieros por -.dio deo tran'-'=eo"-r=-t~•~--c-o-,-,,-----,=-

COQCtpto --- 1286 JCl87 1989 1989 
Saldo -360.o -356.5 -6'40.e -9'90.3 
Ingresos. 
Gasto total C•l l lones de dls.> 
Aut.c.ovl listas 
Pea ton.es 
N<-er-o d• v1ajerot<•11es1 
Avt.OMOvi l 1stas 
Peatones 
E9resos 
Gasto tot.al hüllones. de dls> 
Auto.oval 1stas 
P•at.on.s 
Nt:.ltro de viajeros <•i l•s> 
AutODOv 1115 tas 

O. ..,,.)(leo 

1 197.9 
997. 7 
200.2 

62 153 
-49 797 
12 356 

1 22'5. o 
1 002.8 

22Z.2 
62 194 
'49 581 
12 613 

1 ~!57.9 l 581.5 
l 276.3 1 279.0 

201.6 302.'5 
76 635 ,. 026 
'!57 947 ~5 165 
19 688 18 861 
r•s ~,..~- ,r,..c 

2< 

1 455.9 
1 176.6 

279.3 
6~ 110 
'!51 834 
13 20'4 

2 096. 7 
1 ~0.5 

<56.2 
77 720 
56 209 
21 511 

1 912.2 
1 460.3 

351.9 
66 898 
53 "427 
13 '471 

2 702.5 
2 136.5 

:566. o 
81 953 
59 902 
21 951 



Tot.al deo 
•st.blKi • &tnt.OJ 

7 B:l6 
e 028 
8 268 
~ 310 
6 000 
6 761 
6 822 
7 S-07 
7 200 

7 ººº 

Categor!.1 Ofert. .. 
ttoteln b1bít1ctone1 

Gran turu.ao 17 6,632 
5 estr•llas 96 19.92'8 
'4estr•llas 338 32.159 
3 es.trallas 67'4 3-4,0-49 
2 •~tr•llas 718 26.075 
1 estrel lt 511 15. 767 
Clase 
.c~ica 
Total 

Hoteles 

• 989 
5 029 
6 268 

Moteles 
y otr21 
2 8-49 
J 000 
2 000 
1 013 

100 
291 
303 

PorcentaJe res~t..o 
al total O. hoteles 

o. 7 
•• o 

13.8 
27.5 
29.3 
20. e 

N..,. de 
cuartp:s(•j ltJ) 

;}27 

2•6 
~7 

262 
270 
300 
JOS 
30" 
310 
31~ 

•.8 
1.-.~ l 

23.5 
2'4.9 
19.1 
11.5 

t.7 
100. o 

30. -4): 
30.JX 
10.ex 
to. 7X 
7.6Y. 
9.8Y. 

Y. 



Costo Pof' cuarto 
<•i l lones de pesos) 65 
<•i le• d9 dls. J 25 
~t.o por az. 
(.-i •1 las de P4S.OS) 1585 
Metros cuadrados 
pr9P1dio por cutrto il 
Valor•• a enero de 1990 

~ 120 
3:5 •s 

1939 2105 

i9 57 

<cata9or1a1 Gro::yrim¡ 
160 210 
60 80 ~ 1 

1 
2222 2333 2500 

72 90 100 

Varia •1• o a.enes un 10X en C\H'StJ.6n de la loc:alizaci6n d•l hotel. 
inst.al •ciones. •11'.trvicios ••• 
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t.'3.-L..t. ~ Turistica. 

de•anda p0te,-.c1al 9fl efectiva. al propiciar est1aulos en los. receptores, 

a travé:a de la ~t1vac1tn. En el aspecto t.ur1'5t..1co, la IabQr prOMo.-::iorial 

foeent..a en lo ... receptores de los 1a~ajes una estructura. .. ntal ad&c:uada 

para P•rsuad1r de vtaJar al 1U9ar publ ic1tado; ad&cl.1s de infor•ar 

~car d« la To1·re Padilla establie-c:e que la procaocton en materia Oe 

de efe.:tos y 9.nanc::1as •con6M1cas. labor est• encaminada a 

causar en ello• reacciones d~ car~ct..r soctal y culturai. 24 

Es ck>cir, hacar que los habitantes d41 sitio t.ur1stico 

promoct..:>nar tengan conc::itne:1a acerca o.a la 1mPortan<:1a 00 tratar bien y 

ac09er favorableiaente illl vudero y crear con ello, U"I a111butnte 

hospitalario. 

Los anterior, su::nado a la ne<:esidad de foiaentar la prot.cc16n Y 

conservaci6r'i del patri.onio tur1stico del pa1s. Mar>Vf!'l Rara1rez. Blanco, 

por su part., sef'\ala ~ "la ProllllOCiOn turistica ac:t1tud 

1nte9rada por un con;unto <Mi acc1ones e 1ns.tr._..ntos que cumplen la 

func:i6n de favorece,. los •St1•ulo1' al sur9i•iento Y desarrollo del 

desplaza1ucnto tur1st1co1 asi al creci•ianto y l'!'Pe:Joria d• las 

operaciones de la industria. aprovechados con fi,.,.s O. eXPlotaciM 

econ6nn ca•. 25 

2"d• la Torre Pa.di l la, Osear.El Turtsmo1 FtnÓm.,no Socioes;onÓmtco y 
~- p!9. 20. 

25RaM1rez Blanco, Manuel.. Ieor-Ía Genera;J del Iud1mo. pll.9. 100. 
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D• c.ualquier for....,, el propou to furodamental de la promoción •S 
inc:rell'entar las corrientes de tur i srno interno y e>eterno, para coadyuvar 

al desarrollo econ6-1co 0.1 pals IMtdianla la captación de dhdsas y la 

creación de .. pl.os1 as! co•o para afirmar la identidad nacional 

impulsar la r.cr••c10r1 de: los aexicanoti. 

Las accion•" desarrollolldas en •l .lrea d• la Promoción a nivel 

nacional tiene cofllO objetívo1 fomentar •I der•cho al descanso de los 

rne:><icanosJ •1 fortal•ci•iento de la id.,,tidad nacionil.l y de una imagen 

p0&1tiva de ~><1CO ante •1 mundo. Razón POr la cual prC>ftMJ9ven 

C&llP•l't•• dt tipo institucu>nal y privado, Planes estatales de proMOCión 

o •strale-gias mixtas. donde intervi•nen la Secretarla d• Turisl'llO, el 

Fondo Nacional para el Fomento d•l Tur"is90, los Gobier"nos Estatal•• 

c:oordinaci6n con prestadores de rtervicios y otras inw.t1tucion•s 

dedicadas al f'ortaleciaiento y desarrollo de tal actividad. 

Cabe destacar que Mé>e1co no es el ánico P&is que compite •l 

....,,-.do par"& atr&•r" corr"1entes turlsticas crecientes. Por" tal motivo, a lo 

lar90 del presente sexenio se han dise:nado diversos mecan1~mos, con los 

cuales s• bus.e:• au.entar" •l flujo de visttant•s nacionales y extranjero5 

a nuestra nac:tón. 

En varias. d• las ad11111ni strac iones 9ub•rnaraentales pasada a se 

r•ilerO la nec:eso1dad d• apevar al tur111.mo por su capacidad de sustentar 

el desar"rollo r,..gional y nacional, a tr•vH de la co1Dercializac:i6n de 

Jos productos tur!st1cos.. Pero a pesar de plantearse esta n•cesidad, 

fu• sino hasta 19$8 cuando el 90bierno puso en •ar"cha ...-ia es.trategia de 

prOC\\OC.ión inte9ral de las r"e-9ionei; tur1sttcas nacionales, que 

... t.istaci•r• r•al111ente Ja d•rnanda axist.e:rit.e. 
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A pesar d@ la bo..Jena i••9en de Mltxico sn el a)(terior no se habla 

iniciado ninguna campa!'\a de ce>Mercia l 1zac1t:n y promocion de car.l.c:ter 

int.eflr"al, que 1c:MntificarA.. cuantificará y e.xplotari al 9Mll"c:ado 

Pot«ncial. 

Ac:tual-.ente, •• han •stablecido t"MJevos par~111etros para activar la 

pro.oei6n d• lo-s atractivos turistico. de la RepCblica "•xicana a nivel 

nacional e 1nternac..1onal, los. cuales se ~tallarin más. adolante. 
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1 .. 6.-U ~ Qs. la Publicidad .a U.~~ CO!tf!r<::j1lizac1Ón ~ 

1'l.!:..U!!2 !ID !!tu<=.. 

La publ 1cid•d turi st1ca •s uno de los pr1nc::ipales instrulftentos da 

que sa di'SP0041 para •st.1mular el crac1aiento de las corrientes turist1cas 

hacia un det..er•1nado de:st1no. De su efic:acía d•Pender.l el ~xito o 

fracaso de los pl..,,.s V Pro9r•aa• de: desarrollo del turlsll)(). e!'FIPrer.-jidos 

por los dtv•rs.os organis..os gubernalH!ntales y privados para obtener 

•a.vor•• .ganancias. 

La publicidad en ••• sentado tiene como base a la co~icacion 

P41rsuas1va. d1r1gida al pablu:o para darl• conocer los 

caract.erlstícas V ventaja• s.obre un servicio o producto de tiPo 

turlst.ico. 

La ft.riel6n elemental de los .ensajes publ1cit.ar1os ser¡. persuadir a 

det.er•inado público, d4t. lo ofrecido y hacerle ver qUe de se9Uir 

cierto co~orta111ento o de raal 1:z:ar diversas acciones, alcanzar.\ un 

Aqui •• trata de aantener la proye<.c16n d• una autMit1ca 1ma9en de 

M•xico como un lu<;ar con amplias posibilidades de r~cnto. diversión. 

acceso a la cultura, entr•t.eni•i•nto. vacacion.es ••• Con eii.t• fin se 

presenta al auditorio una serie: da explicac:torre:s relativas al Producto. 

Los pr09r•••s P'Ubl icitarivs hacen que •l recept.or del rumsaJe tome 

concienc1a d4 las bel leras y atractivos del pa1s de destino, este 

Ca'io de M•><ico, d• su calidad de vld•J d.,. lo q\.JC vale ln pena hecP.r&e y 
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El Principal •letH:nto de toda •cci6n publicitaria. como lo sef'íala 

verdad no hay q\le lttMer de que el mensaje no pueda ser aceptado por ol 

público•.
26 

Esto ado:t~!s de recurrir a la creatividad para encontrar 

len.a adecuado y •laborar un •en~•Je que cubra los inte1 t:!Se5 de la 

Todo plan publ ic1t..ario ~b@ri. estar b.ilsado •n una estrale91a 

~ftn1daJ con una adecuada sel..::c1én de los m.-d1os doe comunicacior-. para 

acciones para snflu•nc1ar· y persuadlr con ello al auditorio. 

En sus 1n1c1os, la pUbl1cidad tur1stica se utiliz•bA para pre'E.ervnr" 

o increi.ent.ar las corrientes del tur1smo1 est.aba tan s6lo diri9ida a los 

centros de r~cr•ac1on trad1c1on11les y empleaba. J16todos emPlr1cos 

lu9a.r de procedudentos •odernos de de'l>&rr·ol lo de .ercado. 

Actuatrr.O!'nte '5:~ ha progresado i::onsiderablementaJ los or9an1SfftOS 

encargados de la pro~i6n turi stica han adoptado nuevos enfoques y 

técnicas, CC'n una vis16n a futuro da l• d@manda potencial e)(istente. 

Ahora. qi.Jlenes tiQrWtn dicha tarea a su cargo toman en cuenta que el 

pObl ic:o no tts una forae ni r"eacciona del •tSllK) •odo ante di ferttntes o 

igualas est1 .. ulos y que para ejarcer lX\a influencia favorable en el 

receptor deben reconoC'.@r y analizar sus diferencil'ls. 27 

26u100T.In1tn.nriento1 E.Y:~dJ-1.S.Q!o..B-_l"a la ME>dtciÓQ da la Puti~ 
Promoción. p.\g, 36. 

:t. 7UIOOT.Er.2..du~t1v1qa!J > ___ ! r__u;:_ ... c.1a a te:rqo_El~~Q._Q.Ll.U>~~f'i~ 
~ Tur11t1ca. p.'..o;o. ,.., 1ntroductorta y pr1111ar cap1tulo. 
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~1.,...li lion, CS.- d~ vi~. q....it&- desean obt~r. \'er y •Prendar óu.r'ant.e: 

creativas. ao.cuadali y •ftc•c•s. 

y de dsac:ubrir •190 dlferttnte, COJ"J'tltuyen para él una flMrt.. 

-.ottvac:100. Por el lo, la oferta debe ser lipíca•entA nacion•l Y no 

del ....-. Z8 

29~:u • ..,tes de la waater1• Se:min•rio de furj.-.o,. intPartida dur-ante el 
..... str• 19'90·1. 
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1.7.-Aelscapón & il Prqea9anda stn tl Turi~•o. 

en los Estados de la RttPúbl1ca, 

al<¡iunas ocasiones, par l•s 

a9..-oeias de viaJ• ,. pre-stadores de servic1os. 

La propaganda oficial en aateri• d9 turismo, se ~~troi; dir191da 

a 9rande-s y di\'ersos sectores de la poblac16n, to.ando en cuenta el 

Luis Fern~d4tz Fuster clasif1ca a la Prc•Pa9anda Tu,-1st1ce en dos 

cat.egori•s. 29 

-Propaganda de Atracc16n1 destinada • captar· públ1c:o 

desc:onoctdo con el obJeto de mostrar· le 

los elen.entos diferenc:1Ales 

at.ract1vo• de todo ord•n, que P1.1ede 

1nduc1r al futuro turista. 

-Propaganda de Info,..,••c16n1 dirigid• al el 1ente, quien r~iere de 

datos espectfJco• doc...-.,, tac l 6" 

concret3 pa,-a de..::idirs.e y •cluar. 

La primera debe tener una presentación MUY atractiva, po,- ser •l 

29Fernández Fuster, Luis. Qp, Cit. PA9s. 275-277. 
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P<i .. r contact.o con •1 viaJero1 la ·~· debe ser aivy clara y directa, 

••1 ce.o pre....-ntar \X\ conJunt-o de ~tos E.sp.ec1ficos sobre la oferta. 

ap.oya la 

Pr090Ci6n turls.t1ca s.on1 los i11Presos put>l1c1tarios -folletos. cartelas. 

tr1pt.1cos ••• -. los anvnc:ios • ins•rc10l"'>es en los 9'td1os de coeo..nicac1t!'t'l, 

•9enel•• de v1•J• y toda'5 aqvellas e.-Pres.as d«sttnfl.adas a la prOMOCtl!o 

del turta.ao. 30 

1.1.1.-u eroe121.!"fd• l.~ 

Dftntro 0e: ltt. prep19anda ir.presa •• eir.plea toda una serie do 

publicaciones ca.o fol l•t~. carteles. reV'istas espec:ial1xAdas V <M 

entr• otros. 

Los foll•los se c:Msttnan al pOblico 90 9aneral, ~ ellos s• 

rec•tor-. En •llos. s• incluyen datos generale"S del pals o destino 

publ1c1taóo (PQblac16n, sit..uaci6n, t.btcac16in, ciudad4ts 

princtpales, .ooeda, •tract1vos, servicios, infraestructura ••• >, al 

tt.-po de l"\acer una descrlpcic::in •inuciosa de lo• servicios ofreeidos.. 

El cart.el o post.er es el -.dio pVbl icit.Ario, donde la COftlPOsic1on 

dal d1"S•P"io y la coa-c>os1ci6n 9r¿f1ca t1e"'*n a.).s i-.portac1• que el texto • 

dif~1r. La p¡¡¡rt• 9rJ..fiC• de un cartel puede es.t...r •~truetvrada POr una 

:tOD-e la Torre Padil1111. Osear. (\p. Cit. Pp. 110-115. 



fotograflil o dlbuJo con colore$ vivo51 su ta111af'W varia sa9t:in 

int4nci6n, tiene 1111ayor penetración an el p!Jblico que los follato5, 

Las revistas espeoeia11zadas son el medio promocinnal destinado d 

los promotores y •l publico en 9eneralJ contiene propaganda directa en 

articulos. m4!nsa1es y fotograf1as. 

Los bolelincs o coaunlcados 1nforSl\al1vus • l .:::onduc:to para 

lnfonnar a los 1Mtd1os de comunicación acerca de lo!> acontec.imientos a 

ocurrir en el lu-aar, fecha y hora determinada y posteriormente, la forma 

como ocurrieron los mismos. 

Dentro dE: los ,.ed1os de la. pr0Pa9anda impresa se pueden incluir la'!o 

pancartas, _.nsa1es murales, las r•laciones telaf6nicas y la~ 

in••rcior.as pagada-. en periódico-; y revistas d• tnte,-es general. 31 

1.7.2.-~ O. 1ll [lel991c1one¡ TurÍ1\1s:1t'f tn tl ~ 

-&. 1.1. Rtp\ibl ict. 

La funcion da las dele9aciones d• turt'fino en el interior de la 

acciontts v pr'ograaas da proinoc:ic!-n, publicidad, f04M:nto turlstico; 

ori•ntadas a propiciar la afluencia de viaJeros v d1r1gir las corrientes 

ckt turisl90 hacia ::onas y entidades faderat..tvas correspondientes a cada 

una de el las. 32 

31 c.rvera, Et.hiel. Lts RehC:iopts P~blicat Y h Propaganda PolÍt1c;1. 
Ed1c:.ion•11 IMP, p,i.9. "'º· 
32sECTfJR. MfQUBI de Or2an1zaciÓO !n1tjtuc1ory1l.. ¡qes-i~fA. pl.9. 102. 
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1.7.3.-~ ~ lU. Repr1¡entac10C'h!, Turi1t1cts t!1 tl txt,raniaro. 

El obJet1vo de las representaciones de tur1sMO en el extranjero 

tnc:r-.entar las corr1ente1 tur11t1Ca'li hacia el pais.. tr~vés de la 

histOr1ca Y a los 1U9&re1 de intere1 t.uristico de la R-.=iúbhca Mtxtcana, 

dentro de la c1rcunscr1pci6n que la corresponde a cada una de ellas, 

t>e:ntro de sus tareas 1e encuentra la de 1nstri..aentar v dirigir el 

desarrollo de los pro;rra•as de pr090Ci6n y fo.ante turistico de M8><ico 

.n el e><tranJerot ejecutar proyectos en ferias. expesictonas. congreso1 

y evento'& turlsticos de carlct.er int•rnacion1l1 real i:z:ar d1a9n6sticosr. 

con N•• en enc:ue1ta1 de las actitude1 y Preferencias del pUblico. para 

anal1z.ar las caract.eristlcas de la de9anda. Adela.i.s de! est...ablecer y 

aant.-..r relaciones con 101 llH?d'ios de ccwurricaciá'I CfV9 operan en el i.rea 

ql."4t l •s correSf>OOC:le. 33 

1,7.-4.-Di1po1tci90es ta~ l.l. Esznn1g_ a I.Yr..i.H2 Bohc:iooades 

a ll ~ Proe•s•odÍ1tica. 

La L•Y Federal de: Tur11ao establece en su capitulo VI que le 

Secretaria de Turas.o. 

tur1..o. realiz:ari. acc1on.s enca•inadas a prot..e94tr, ID9Jorar, tncre"'9nt&r 

y da fundir los atractivo• y ••rvicios tur11ttcos del pnls1 ••1 

orientar y al.,tar a las corrientes turuoticas nacionales y extranjeras. 

Con tal•1 prap6sltos, dlfundirl a travét de •alertal para prensa, radio 

33seocretarta d• Tur1swio. ~ Qs. Or-s•nlz•c1Óp Ins\1tucíotU1:l. México 
1988-1994. pl9. 102. 
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•tr-•ct-1vos Wr1.st1cos nae:1ooal'ts,. 

coord1nac:t6n de ~ndenc::l•• v cSRP•rta•entos re-.ponsablu del foeent:..o de 

s:-ro-oc1ooeles., para su difusión. 

A travff de cot1it.+s., Patronato~. asoctac1one~ turlstíca'! deo 

SECTIJR~ cuando svs acttvidadolts contribuyan a l• pro.octl!fi y fo.ento del 

Wr:lsao .,.,uoc:ano. 34 

por la S.cr•t.•ria de Turis•o con C0111Paf'Uas aéreas, aarlti•as, de 

tr.,,sport..1 a!U COMO con •l Instituto Nacional de la Seneetvd, la 

3'1~ ~ ~ ~· Capitulo VI, art1cutos 29, 33 .. 36 y 3$. 
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1.8.-~~~~durante!tl_ ~ ~ Prts1dente 

~ kLlnll ~ ~ 1988-1990. 

1.8.J.-Panoraraa ~ 

En la actualidad, el tur1sao en México es considerado 

•le1r1ento !•Portante para •l desarrollo soc1oecon6nnco del paJ s. por 

fu~t• de d1v1sas y e..:pres16n de prest.1910 para fortalecer la imagen de 

111 nac16n ra.x1cana ante el IDUl'ldo. R01z6n POr la cual el desarrollo d&l 

sttetor •s vital. 

El turt~ tiene relevancia dentro del asPect.o social y cultural. 

su •POrtaci6n ill fortalec11111ento de la identidad nactonal y Por su 

capacidad de dift.M'\dlr los valores culturales de México. Lo anterior 

svm¡¡do a la creac10n de empleos y al desarrollo l'"e9ional y estat•l de 1• 

Repúbl 1ca Mex1c•na, 

Se ha observado que la planta tur1st1ca nac1onal tiene 

est,..uctura or1.nt•d• a satisfacer la C:Oft1Pet1tividad de la demandi1 de 

tul'"tsmo 1nternac1onal1 en tanto que la ofert.a para Jos turistas 

nac1on11J es ha crecido en forina constante. 

Méox1co. pro9res1vamente, se hi1 cons.t1tu1do 

r•ceptor de tu,..isto11.s internacionales, PrincipalDMtnte de Estados Unidos. 

Canad.a., Aletnanu•, I09laterra v Japon. S.9ún exPlic6 L•oPOldo Regalado. 

Director ~ Inform•c16n y 01 fusión de 111 Secr•tarla de ComtAiicac16n 

Social de SECTOR, "el 86 por ciento c:M:l total de turistas extranJeros 

que v1s1tan el pa1s anual111ente Prov1•nen de los Estados UnJdos Y 

apro:.c1mad01.mente vn sets por ciento de Canad.a." .. 



se har. Prom.oc1c-na.Jc< Pr•do•1nanteir.ente al9Uf)as playas 

tr-ad1c1onales., '5.ln por..r at_er.c1or·, en los. ~l'!..a'I. at.ra-:t1 'ºs natural e:. 

co-o: la9os, 'J'loC>nt,a!".as. :::or.as coloniales y corqo..1.;>olC:';1cas". 35 

t.ur1sa.o .,~n•::hal. dYrante la década de lo~ 7D's, en Cllanto a captac1<!n Q.e 

tur1stas fue de 1.5 por ciento y re"Specto a la captac1én d€ d1v1~u" 

re91stro una part1c1Pac1cn de 1.9 por ciento del lftonto total. 

Para el periodo t')83-19S8, el saldo acuniiulado la balan::;. 

turist.1ca fue de 7,644 •1llones d• dolares, superior en 134 por c1en~ :, 

res.pa<:t.o a los s.e1s al"ios. anteriores' cuando se alcanzó la cifra de J,267 

mil lOf"tt!'S de dólares. La tasa pro11:1ed10 al")Ual para e5te periodo fue d·~ 

'4.0 por ciento infeJ"10r a la del lapso 1977-1992 cuando fue de 5.6 

ciento. 

En 1987, el turismo alcanzó el nivel rl!-<:::ord en la h1stor 1a dliir 

nuestro pals al presentar •.1n incremento de cerca de 17 por ciente· 

re:laciOn a 1986. ano donde se captaron cerca de 2.350 nnllones d• 

dólares. $U<':e-so que al iv16 en gran '"edtd• la balanza de pa905 de Mé .... 1c1:.• 

y se reafirmo la pas1c1ón del turismo mexicano cCWJto 9eneradcw de 

d1v1sas. 36 

Durante 198:8, la part1c1pac16n del turismo eti el Producto Interno 

Bruto <PIS) fue de 2. 7 por ciento, porcentaJe s1mi lar a.l del ar..:• 

35sEClUR. Programa NétCÍC>t-.al Qg Modernización Q!..l. !iH:_~ CaPl to..110 l. 

361EPES-PRI.Plar.tean11entos ~Materia ru:. Tunsmo ~ ll Elabor;;,c10r1 dt?l 
~ ~ Gc-kn~rno 2.~ ~Salinas~ ~!:...l.!- sin. 
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antenor. El t.otal de .-Pleados la actividad tur1st1ca alcanzó 

1'326,000 eiapleos, tanto direct.os coa.o indirectos. 

En 1989 con la actividad turistic:a se Cl"eu·on ~.ooo nuevos 

oeupado en esta rama ascendió a •ls de 1. 8 mi 1 lones de: ... pleos 

indirectos. 

Do esta for"ma entraron al pal s un tota 1 de 6. 3 mil l°"e"' de turi st.as 

que- ~neraron divisas Por 2,982 •illones de dólares. Antbas cifl"as 

•19"1fican tncr ... nt.os del 10.6 y 17.2 POI" ciento respectiva..nte, l01l 

•á.• altos •n los r~istros de la historu tur110tica tnexicana. 

Del total ~ turistas ~ visitaron M•xtco, '4,9 •illon4-S 

corresponden a turi'ltas extranJeros y 1.'4 •iliones a turistas nacionales. 

residentes en el •><tenor. Esto altiao cooo resultado de las -.didas 

moviltzaci.on de las person.s et. la frontera norte a la Repebltca. 

nullor.-s y POI" via a6r•• J.S ll'lillones de personas. El gasto ... dio Por 

turista, excluyendo la transportac:16n, fue de '473.6 dólares, s~rior en 

vn seis por ciento •l de 1989. 37 

Est.a dinUtca de creci•lent.o y a~nto de no.ero de visitantes fue 

promocaonalet. en los p1·tni:;:ip•l•1. aercados .. 1sores de tur1sta•1 1• 

37&ANCOHER/SECTUR.E1tadi1tica1 l!Á2..!m ~l.!.~~ t.o J.2í!:L. 
pP, 101-109, 
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consol1dac1ón ~ la i111•9en de la Repéblica Hexicanil COft'IO un pals cien 

POr ci•nto hosp1talar"10, con ampl1a gama de atractivos y s1t1os de 

interés tur1stico para v1s1tantes nacionales e 1nter'nacionales .,,. 

contr1bu1do a tncr'c;u:1antar las corrientes de v1•Jerosi ·~un afirmó 

Lieopoldo Re<;alado, Director de Informact6n y Difus1on de SECTUR. 

En el aspecto nacional o interno, nuestro pals desde hac..- m~s de 60 

a~s cuenta con estabilidad P0l1t1ca y social. c1rcunstanc1a que lo 

presenta como un s1t10 dQ sumo interes y se9ur1dad para el v1aJerc. Eri 

elemento 

1inportante dentro de la balanza dt P•9o• y en las expectativas de 

c:rec1111iento y desarrollo naciOf"\al, Por otra parte, 

adann1stracion se ha considerado coeio funda1nental, 

extranJera en treas industriales productivas, entre ellas 

la act1v1dad tur1stica. 

la actual 

la 1nvers1M 

encuentra 

l>e: tal for•a se puad• apr.ciar que la act1'w'idad tur1st1ca ha 

registrado un comportamiento dinUico en 10$ Ulti11os anos, al crecu· con 

t-esas superiores a las de: otros sectores económicos. Hecho con el cual 

ha contribuido eftcientement• a la soh.1c1~ de problema• nacionales. 

En 1989, el dina11i'!5at0 dé la actividad tunst.ica se re:fleJO 

positivamente en su rtt•o de crectmiento y en su nivel de part.ic1pac161 

~tr'o de la econom1a nacional. En este ano. el turismo medido tan sólo 

en re9istros de hotel•• y restaurantes. marcó txl incremento de 3. 3 poi 

cient.ot nivel superior en 0.4' puntos al obser'w'Bdo .-ri la econoaila c:Mtl 

pa1s. la cual tuvo un a~to de 29 por ciento con respecto a 1988. 

Esta actitud 11antuvo una parttcipac16n del 2. 7 por ciento dentro 

del PIB, Porcentaje s11nilar al doel ario anterior. Con relac16rt .a la 

part1cipaci6n de viaJeros en la cuenta corriente de l• balanza. de pagos, 
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1.¡.1 Por c:i....,to dentro O.. los 1n<a:resos &t la c:uent.a corr1ft1t.e. La 

6-:rraa.a de tur1s..-o 99res1vo. los Vl&Jero~ fronterizos y los pasaJes 

int.rnacion•le-., part1ciparon en Lr\ 11 p.or ciento dentro óe los egresos 

ckl la euienta. corri~te"'. ~ 

taXt.erior Por 1.544.7 •illon•• de dólares, la balanza de pa90s r..,gistrO 

1999 un saldo POsit1vo cHt t.437.5 mtllonfls de d6lares. 

A .u vez, el flujo d4t los viajeros front..rizos f~ d9 149.8 

d1v1sas. los v>greso'I. ~·cr viaJ•ros fronterizos fue de 18.2 •illones de 

dólares. 
39 

Por su parte, L-.oPoldo Re9alado e:><'PltcO que los Estado~ Ltn1óos. 

part1cipac16n del 87 POr ciento en 1989 y da S6 por ciento en 1990. Los 

.-.rcados canadienses y eurOPeos tuvieron ...-. repunte al auaientar 

partic1pac16n. Asuusmo se puede destillcar qua el 81 por ciento de los; 

turistas extranjeros que vi.sii..ron P'lé>uco por placer V el 68.9 por 

cier1to O.l turismo nacional lo hizo por JaOtivos faiail1are~. 

30SANCOCER/SECT~.Est1dÍ1t1s;11 ~ S1s 1.1. ~ ~ ~ ~ 
PlQ. 39. 

39BANC&'!ER/SECTUR. ~~ !!film si2 la.~ TurÍst1c1. PP. 
89-94. 



el Ml'Ct.or turlst1co busca alcanzar un cr-..c:i•1e-nto ais dtnbico al 

Con •St• prop0s1to, la$ accione!> emprenchda!: tratan de cons.ol i~r :.· 

raodernizar al turismo para coadyuvar. al •1siao t.ietBPQ, al desarrollo 

econóRico nacional y contribuir con el Plan N•c1onal de O.sarrol lo para 

attJoraai@nt.o del nivel de vida de los -xicanos y la protección al -.dio 

&Klbtent.a. 

Lo anterior, a través de una $e:rie d~ estrilte-;u11• -.ccnÓlll1Ca'.I, p111ra 

la captaci6n de divisas. ~r-acion de emple.os, canal izac1on de 

1nvers1ones e 1anpulso del desarrollo re~nc·n•l. para fortalecer la 

ident.idad nacional a 11aagan de Mexico ante el DtUndo. 

Para CUfftPlir con la tarea de captacion de divisas, se fomenta y 

astimula tl fluJO diversificado y crec:ient• dt turistas extranJeros 

intensifica con ello, la pr01K1oei6n y la 

PUbltctdad •n los mercado!i 1nternac1onales y la penetrac16n o. . 

.. rc11dos. "º 
S. ha aumentado el volu.en de t.unsmo 1nter-no mediante campanas 

int.ns1vas d• pro..oci6n. dir191das al disfrute d• 105 atractivo$ 

naturales, culturales, prehisp~n1cos y de folklore, a fin de fortalecer 

la 1dent1dad cultural snex.1cana. 

"'ºsECTUR. ~ ~ e.!.!:..t. l.2. "odern1zac1Ór. sal~ P.lg. 29. 



feru11<;>. e.xposl<:l~s c~rclal•s, •rt•sanit.les. -<;ast:rooe.ic•s y de 

folklore. 
41 

A.:::tualll:oent.e se f!!''St~ 1n,,,.est19io1ndo y analizando lc'li. distintos 

s~tQs d.a los •ercados Jnternaciona.les~ en c:orre .. pOt"\d.er-..::ia y 

Para fort-alec::er- las caJaP•l'l'as 6e publ1c.1dad a nivel ínter-nacional 

"Mt.rvtc:los# hotel•ros, •99nc1as de viaJ•s. inversionistas.... orient•dos 

a diversificar e incr.-e-ntar las c:orr1entes Ce v1ajlftros. '42' 

infantil, Juvenil y d• la tercera edad. f1Ja.rldo tarifas preferanct•l•s. 

concert•d•s. con les pre..,tador-es de se.r-•Hc1os. 43 

Con la S.cre.t.a.r!.a de Got>.rnaci6n se pro.overAn acclone-5 de apoyo 

aapliar as.1. los ttfNlllPOS dedicados a l• PrOA0<:16n y public1dadJ a fin de 

autrientar la aflu6nc1a del turu.m-<:> nacional. 

Hu:iend• y Cr'6dtto Pcbltco 

tntensf.ficari.n las ac::cton.s coordinadas d• pr~16n, .con los 

'41&:CTUR. ~-ª. ~ tl!'.A li ~dern1z1ciÓn Wtl ~ Pi.9.30. 

42sECiUR. ()p. C1t:., p;ig. 3J.. 

-4 3 5ECTLIR.. Op. C1t.. pá9. 34. ... 
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1.8.3.-Cs:eprO!!ilOI \2t. ~ e.1.!..9. tl ~ ~ t!! ~ 

sis lYl:1.H!2. ~ J;!d. ~ f>vbltcit1ri1. 

Ante •l Meho de cwve l16xico no •• el c.n1co pa.1.s qua coepite en •l 

...-do para atraer las corrientes tur11ticas crec:ientes, el actual 

se)r(en10 se han planteado las condiciones para aPo)'ar inSl.Jf!IOS e 

tnv•r11ones al tur1s.mo • .e-d1ant-e su COIM'rcial1zac10n. 

Para ello se considero necesario. el desarrollo de acciones 

coordinadas de co.arcializ:ac1cn para dar Mejor aprovecha .. iento al uso de 

los IM<Uos t.ur1st.1cos • incorporar la utilización de los aedios de 

CC*(.W"licac1Cn colectiva y las t•lec~ic:acione5. ~~ 

Es decir, hacer de la promoc16n y coeercializac1on un •1..-nt.o 

e1trai.91co en •l desarrollo de:l t.uriSlM' nacional. al inte'iJrar Lr'I 

ad4tc:Uado si•te:aa de tnfonaacien tur11t1ca que peralta a los visitantes 

tener acceso al conoci•i.-nto aportuno de los atractivos, destinos V 

serv1c101 ofrecidos. 

Pe acuerdo a lo est~blectdo en el documento !Jt11.L._ Lineamiento¡ X. 

CopprMil(?'i ~ ~ 21J..1nu. Qt ~ tn ~ TyrÍstica. se 

pro-over.l public1t.ar1aSM!flte al turismo por 11aportanc1a, por lo• 

-pleos que 9ef"'*ra. •1 desarrollo re<;1ional que promueve Y por las 

divisas captadas por tal actividad¡ as1 cOGO para cumplir con la de•anda 

social de •sParc::iaiento V recreaci6n de los l'Ml>cicanos. 
46 

Con ••t• obJ•tivo •• ha prapue.sto co..o meta alcanzar los 10 

•iliones de tur1st...s par• 199<4 y una prCMDOCi6n raasivn del turts.nK> 

'4:5IEPES-PRI. Op Cit.• sin. 

"46 IEPES-PRI. Op. Cit •• sin. 
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todos los estrat.Gs soe:1oecon6micos de la Poblac1c-n. 

Lo ant_.rtor, ya que ••1 .. x1ca.no es turista por e.c:c•l<i:•"l<:ta v 

vacacional o en los ftr;es de s~;¡,na, p;¡,r;¡, descansar o con fines de 

esParciase.nto•. Al r•fer1r'Se a l• ltl4ta planteada •ateruo turlst1ca 

durante •l presente Sa.:>.iRnso, leOPoldo RR9Dlado sa!":ala ~ en 19SB 

v1s1taron "é,..::1co, cinco Ni l lones ~ turistas; fenóneno con •l cual 

9«1">9'r0 aproxi•ada..,t• un aonto de 2,500 •t llones de dólares. 

En 1990, la Ctfra prellainar estimada fue de 3,200 mtllones Oe 

O!llares y alrededor de 6.7 1111llones de v1s1tantes. •ctfras que 

•J.-Plifscan para derDOstrar que la 11M11ta traxada se es-U alcan::i.ndo•.
47 

Para 109rarlo se sol1c1t6 la elaborac16n de 111ateriales de proaoc1cri 

publicitaria d1se!'lados ?Or max1canos sin recurrir a f1raas extranJeras 

en las campa~as a nivel nacional, P<AS estas desconocen las 

posibilidad<9s de nues.tra realidad tur1stica e id1osincras1a de los 

.. xicanos. Con relac16n a las estrategias. de cari.cter internacional 

planean y disaP'!.an por a~ncias extranjeras, al ser otras las condiciones 

Y dt f•rentes los mercados a penetrar. 
48 

Carlos Salinas de Gortari, desda su discurso de ca.-pa~a. 

coniprocnet10 a llevar a cábo sist.-a de inforaaci6n y promoción 

lnstit..ucional. aPoyado por las entidades feder""ativas, ••tatales Y 

-.miciPal•s para r•alu:ar una activa prot1oci6n ~l turlsao. "La cual no 

deberá. afectar nuestr-os valores nacionales n1 traducirs.e en per JUicio• 

en contra del sentuuento n•cionalista. Al •isao ti•rapo, 1i• hari. valer 

47Regalado. Leopoldo. Entr-evista. 

48R•9alado,Leopoldo. Entravista. 
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•l 1dio11a •SF•f'k>l y al peso co.a nt0neda de carculac:ton nacional•. 49 

49IEPES-PRI. !.u.iL. Ltnepmjento1 :l. ~~ ~ CAr:..l.21 ~Í!lll Q!:. 
~tnt1ll..t!:.J..!.2-~s/n. 
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1.9.-~ !r2S~~ 1.~~mMaterit Tyrj:st.i-.=.-.
50 

En cuestión publicidad v PrOMOCi6n t.urist1ca, .. n el Foro ót: Consult..il 

Popular sobre Tur1sl9Q, c•le.br•do por la Secretaria de Tur1w.mo ttri febrero 

destinada pr1nc:ipal•ente a .::aptar a los 9Hlrcados •Xtranjeros; pyes; .. son 

( .. s. 1> 

Debido a la inexistAncia de t.lf""¡ r1t91stro vi91t:nte, donde se: apriK:ie 

def1n1ci6n exacta de las zona• v corr.OOre'I. tur1st1coso. es neeesar10 

1dent1tt.car. reo;istrar y activar lo!i atractivos tur1st1cos de la 

( .... 2> 

Para 109rar el Opt.1rio ft..r1Cionam1ento de la pr01Kic16n tur111ot1ca 

re<:11 . .nere de \;u; n:.~ IOOdernas tkn1cas da co"'unicac16n, cons1df?radas 

ConJunto como lrl s1st..,• de •POYO para las estrategias Y pr09ra1r1•lS 

promocion•lEs. razón por la cval, !i4r~ 1ndispensabl• revisar y ajustar 

periódicanHtnte 1o1fii sisteaas de trabaJo, promoc16n y flnanc1a•iento y 

111antener contacto directo con los medios de di fus1.:::.n para dar a 

conocer permanentemente la" tareas y acc1c.mes del sect..or turismo, 

actividades, recursos y proyecciones. 

<•••• 3) 

Sutaado a lo anterior, se propiclari. la creación Y desarrollo de 

pr09raraas y campanas de sensib1l1zac16n hacia la captac16n de turist.as. 

~Olnfor•aci6n obtenida de las ponencias y conclu~1ones acordadas en las 
mesa.a de lrabaJo d•l Foro de Consulta Popular sobre Tur-1smo. 



La.• cuales •sta,.&.n diri91das pr1nc::lpalaente los visit.ant..as 

ttxt.,.anj•ros de Esta.dos Unidos. Orient-e. EurOP>til y la zona 0.1 Pac1 f1c:o. 

( .. sas 6 y 12). 
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CAPITULO 2 

LA PUBLICIDAD 

2.t.-~f1n1qÓn ~ ~ PlJBLICIMD •. 

La publ1c1dad Comur"olllent.e. es e:l raed10 Por el cual infor•a y 

P-9:r"St.J•dtt a una serie de consum;•dore<A de las caracter1sticas de un 

Product.o o strv1c10, con el fin de f~t.ar adqu1s1c16n. 

Al90'1a vez, al9\.11~n dt)':> ciue "el aire Q•.Je respiramos todos los dtas 

e• un c~sto de ox199'lo. nitrbgeno y p..lblic1dad .. 5,t lo cu111l signif1ca 

que •w.1 coiao es l•POstbl• v1v1r sin 0)(19eno, resulta dif1ct 1 evitar la 

creciente evolución de la red puOl1c1tar1a. 

La publ 1c1dad al tt•l"llPO df! proporcionar informac16n acercit dt los 

divérsos servicios y f·rod1...1cto~. ha marcado pautas de. cc-rrpo1·tam1ento, 

siodas, •st1 los de vida, necesidades, e>pe<:tattvas • ideolo91as. 

E!".t& tenuno Pr'O\l'l&nt dtl latln puhlicaro, que 'lt9nifica hacer 

pOblico o dar a conoc•r Wla cosa v COfl:Prend. todas. aquellas actividaci.s 

emprendidas con obJeto de di fvod1r un mensaJe referent.e a un ser\/lco o 

producto. 

publicidad. Las definiciones difteren ••91i'l la opinión O. div•rsos 

autores consultados. 

Para el Comité de I>ef1n1c1~~ de 10t. A•erican Marl..et.ing, '"la 

51 Profesor Montero Olivares, Ser910. Teor!a de la Publ1c1dad, ci.tedra 
imPartida en el semestre 1990-1, en l• F.C.P. v S. 
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PUbl 1c1dad •• o..ialqui•r forma pagad• d• presentación no person•l y 

prOfttOCión d~ 1d•as. bi~nes o servicios por U!"l particular identificado•. ~2 

La publicidad, s•'Jt)rl Alf0t1so A9Uilar. comprende todas las 

c:on el prop6stto de infor••rlo e influir sobre él, para que compre 

1ncl 1narlo favorablemente hacia ciertas. ideas, insti tuciorMts 

personas. 53 

Dorothy Cott.n, autora de Pybl icida.d ~. set'iala ~ dichO 

t•,.•tno hace refe,.encta a •1a actividad comercial contratada. donde s.e 

uttl1zan tecn1cas cr•attvas para diset'ta.r ~ •oO.lo d• c01Dunic011ci6n 

P4trsuasiva. atendida en los ined1os ~ difusiOn ••stva • fin de 

~•arrollar la de••nd• d.- un producto y crearle una 1.,agen positiva a la 

..,,rasa el a ente".~ 

De acuerdo a "i9U•l Furones. la publicidad es la proPilH1illCión cM: 

1nfor .. aci6n pagada, con el PrOPOsito d• V•nd•r a..rcanc1•s y servicios 

para 109rar la acePtac16n de ideas, Para que la gente crea o actUe en 

detarMinada forma. 55 

En el libro ~utMt editado por Publ 1caciones DEUSTO se •firma 

qlH Osta es un tipo de. co&Untcacion •asiva pagada. cuya finalidad Oltima 

eso Ja d1fus16n da infor1Rac1on, el desarrollo de actividades Y el 

i•Pt.ilso d• acciones ventajosas para la einpres& qu• hace publicidad V 

para qo..ssenes l• contratan. :)6. 

52coMn, Dorothv. Publ icid1d Comerchl, Ed. Diana, p.lg. 49. 

53A9uihr AJvarez de Alba, Alfe>nso. ~ 2§. Merc1dot-ecnia, p.ig. 87. 

54eotier1. Dorothy. Op. Cit., pAg. l~. 
55Furones. Miguel. U~ 21: !J. PubJ 1c1dad,, p.l9. 27. 

56PE'USTO.Publictdtd. p.\.g. 30. 
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Pal"a David V1ctol"off, la publicidad "'es el mQdio de: difusil!n 

y técnica de pe1"suas16n de~tinada a dal" a conocer' al pUblico la 

ex1st..ncia de un p,.-oducto o s•l"vicio; la cual pl"eitende suscitar' o 

tncren:iental" el deseo de adquisic:iOn de los •tsmos, al te,.,.r 

obJet.1vo pl"inc:ipal la vt:nta de C1.l90". 57 

Lo antel"10,.- indica que la publicidad e.s lX\a actividad de car•ctel" 

neta-.ente coee.rc1al. qve: ofntce una i"-• al pübltco consur.r.idol" con el 

obJeto de dal" pos1cionami<l'f'\to a un p,.-oducto o sel"v1cio en el m«,.-cado, 

sin pl"es•ntarse ltst.e en fol"ma dil"ecta o pen•.ona 1. 

En op1n1on de Coher Ara190, lo que Ptll"fil• l• noc16n de publ1c1da.d 

as su prepOsit.o de "crear, mantene:r o aumentar una clientela par.a un 

satis factor, sea un articulo o se:rv1c10". 58 

El a,.-t1culo PUbl 1cado por Robel"to Presas, \:,A Publ ic1dad. ~ 

~ ~ final idtóe1, prac1sa que es una actividad de servicio 

Pl"Ofes1onaltz.ado, la cual r.:ombina ciencia y arte, permite la difusitin 

masiva y la cr•ac16n de prafere.nc1a de •arcas o servicios, al promover 

el desarl"ol lo empresarial, ll!!st1111ular la prod'lcc16n e incentivar la 

adquisicl6n de bienes o servicios. 
59 

Para Ricardo Ducker, dir-ect.or 9ene,..al de la A9enci• Cr•ativo 

Publicidad. es un t.iPO de contunic•ción cOCll•rcial d•f1n1da a travé!:> de 

los inedio'S ma~i'll'o5 y nunca d• "boca a boca", s1ie:mpre el motlvo de ésta 

será la venta. de ah1 •u ca,.-Acter coeerc1al. 

:57Victoroff, David. 1J. fiillJ~ ~ lA ~Gustavo Gil1 Edit., 

58var105, La Publ1cidtd. !.!!.!.l. controyersia. Euf~s111, pp, 9-10. 

59EUFESA.lJ. Publicidad. ll!!!. controversia. PA9. 30. 



KAur lelo Gu.rrero. ~direc:tor dtl Centro Avanz•do de Comunicación. 

••r"í•la que la publicidad •as ...,. ac:tivid.lid profesional enca•inada a 

pe:rsuadir al pObl tco para que •st.e opte POr un deter1Rinado servicio o 

producto. al darl• los •l.,._.ntos necesarios para que tome ~ O.Cisión 

a<Mcuada a los tnt•r•s•s de: los promotor•s· 



2.2.-~ ~ ~ l.i!. Publicidad. 

La publicidad ha existido du,.-ante sic;1los. En Babilorua se tu~nen 

datos de ell.a de•de aproximada .. nte 3,000 af"íos ante5 de i:r1sto. En 

E91Pt.o tuvo au9« con base en jer-0911 flc:os inscr- i tos estelas de 

basalto. En las c1v1l1zaciones 9,..te'ila V romana, los pre90neros públicos 

anunciaban noticias sobre espect.iculos, p0l1t1ca. servicios y produc::tos. 

Hay varias versior"l4's que co1nc1den al establecer el or-ir;ien de la 

publicidad. Se dice que el pr1 .. e,.- aspecto publicital"'io existente el 

mundo apareci6 en un papiro e9ipcio encontrado en Tebas. 

El profesor Henry Sanr.pson afiraa en su libro, LA ~ ~ l.!. 

Publ ic1dtd ~ ~ lliee2.I_ ID ~. que esta actividad tuvo lu9ar 

casi desde •l sur9i•ient.o del mundo y ser.ala qUe el primer indicio de 

.nuncio puede eJe:111Plif1ca,.-s• las inscr ipclone5 cunei forl'les 

encontradas en los l adr t l los de 8¡,b11 on1a J, 000 af'ic-o;o ant: e~ de (1· 1 sto. 
57 

f119lHl!l Furones afirma que los primeros soportes publ1c1tario5 

fueron unos paralelep1pedos fabricados en maddrii, los que se 

tns.cribi6 el c6d190 ~ leyes unpVesta~ pcr Solcn. en Grecia. O. la •is•a 

época Pl"'Oceden los krybos, et l tndroto de madera donde •e publ icab;,.n 

co•unicados. 

Lo c1erto eto qi..i• la for-ma ni~s antiQUiil de la publicidad to• difl.,W'Kj10 

por medio de la co'9Un1cac16n oral. la cual lle9aba a la 99nte por o1do. 

En las civil1zac1on«s hebrea. romana y 9rie9JI,, la Publtc1d"d hablada 

utilizada par lo• pre9oneros para llainar la at.enc1~ sobre la venta de 

9anado y ••Clavos. a-.1. como pa,-a promover la venta de ciertos art1culos. 



En cv•st1ón de lil. P\Jbl1cid•d escrltil no se conoce la fecha exact.:a 

en que •l ho&M:Jre la •"'Pleó por pruDer• vez. Existen diversos •scritos en 

f"orma d• anuncio. coeo lo fueron los Primeros POsters encontrados en 

E.gipto. ~ dond4 •• af"Ml'ICiaba a Ptoloe~ co.o "hiJo del Sol. P•dre d• l• 

Luna y custodio de la f•l icidad de los honbres•. SS 

En la ant19uilll Roma s• usaban tableros anunciadores para des19nar 

tiendas o al1aacen.s de: varias clases., •n ella los •tocultoras escribian 

•l •en•aJe con le)'•nd.11s y ft9uras en relieve, colocadas en J.11s paredes 

de l.11 casa o susp•ndidas de la~ ménsulas. 

Los •xcavador•s de las ruinas d• t-'oapeya descubrieron a19Uno• 

•JeftlPlos d• Pt.lblictdad en los muros de las casas y edificios. dOnde se 

hact.11n inscripcion.s •n forma de 9raf1tti, P&9ados en el revestimiento 

exterior. Estos ar'M..XlCiaban funciones t•atrales, dePOrt&s, baNos v 

Durante la Edad Media para di fundir diversas infor•ac1ones en forma 

simultAnea en varios 1Vg.11res, se grabaron manuscritos en pl.11nchas de 

.. d•ra entintadas para reproducir la información .n P9rga1atnos. 

MJ.s adelante, con dicha tknica s• dio !Ugar a la invención de: la 

1rnpres1on con tipos móviles POr Ju•n Gutemberg, quien propic16 la 

difu'lión de información a gr,.n es.cal .. y P<>r ende el fortaleci•ient.o de 

h Poblic1da.d. 

Hasta •1 11.1910 XV, la PUbl1cidad s• aplicó en forlln• oral o por 

.. dio de carteles pintados a mano. c0tno se describió anter1orn1ente. Con 

¡,. invención de la ilftPrenta se dlo un auge a los periódicos V vol•ntes v 

apar.-c16 un sirY"IUiaero de 111ensaJe5 publ 1c1 ta,.1os. 

C>urt1nt• el per todo pos ter 1or la Primera G1_1erra Mundial. la 

58Furones, Miguel. Op. Cit., pJ..9. 67. 
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pub\ 1c1d.ad tuvo un car.ictel"' fM.IY .activo por su c.apacidad de vent3. En 

l929. a partir d• la Cr1111s Ec~«11ca 10un;1el"'on r:i6todos p•lt'>l 10.:1ta•·10'° 

con fundamentos c1ent1 f1cos, cuando las empresas l iiai t.al"'on sus gastos. 

Con la Seirunda Gven·a Mundial florecio en mayor medida, al d1fundfr 

temas caracteristtcos de los t.iempos de gucu·ra, colftO la pac1cnc1a, 

ded1cac1on y calma. El ConseJo Publtc1tar10 de Guel"'I"'&, on;ian1smo mundial 

co•puesto poi"' rePr•sentillnte$ d• la industria PUbl1c1tar1a 01"'gan1zo 

canipal"ias para vender bonos da guerr•, reclutar mano de obra y 

productos que escaseaban. 

Poslel"'lOI"' a •sta e-poca, la pUbl tcidad acentuó temas innovadores. La 

labor •rt1stica y la ori91nal idad de los textos fuerc-n alemE:"ntos que 

contribuye1-on a la forr.aci6n de proaoci6n publ 1cital"'ia actual. Las 

prunel"'as agencias publicitarias com•nzaron por dal"' servicio a los medios 

de comun1ca.ci6n mAs no a los anunciantes. Estas eran agentes de medios 

que compraban e5pacios para venderlos posterior.ente a los anunciantes, 

quienes pagaban una comis16n del 10 al 25 por citmt.o. 

Asi1usmo, aconsejaban aC•l"'ca da los -.dios id6n•os para anunc1arsl:!. 

Tiempo dat:pUéS, cOfllenzal"'on a redact.al"' al90nos anuncios pues 

convenc1el"'on de que mientr·as mejores fueran los mensaJes, tanto 111ejor 

iria su ne9ocio. Asi. poco a poco, las agencias obedecieron en 

escala a los medios de co..unicaci6n, los cuales las pagaban una COftt1ti.t6n 

para at•nder mayor PrOPol"'ciona 

preEupu«staban las caapal"ias. 

l>e tal forma, el Pl"'OfE:Stonalismo de las 1t.9encias trasmitido al 

sector publ1citi:r.rlo, contribuyó a lograr"" al au.ento de contratos1 el 

presentar anuncios bien diseMados y escritos, mejoro la imagE'.'n de los 

propio~ medios de cornlmicac16n. 
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deter•ln6 el desarrollo de un• pres.i.l!:n constante a favor del anuncio CS. 

actividad. 

Según I>ouglas Tor1n. es.ta -:ircunstancia se Present6 por priiaera 

en Estados Unidos como reqo,.,¡er lJDi ento de los el tentes. Caso <M: lo 

anterior fue J. Walter ThonpM>n, quien abrió su primera filial 

Londrn para ll!tender las necesidades de General Mot.ors y as!• 

sucesiva .. nt.e fue abri~ nu41vas sucursales en todo el mundo. Lo Mis.o 

ocu,.ri6 con Mc:.Cann Ertckson. la cual erecto al servicio de Ac•ites 

Es so. 59 

Ac:tualSM:nta la actividad publicitaria cuenta con el apoyo • iriPol50 

de la prensa, ,.adio y talevtsi6nJ •ed1os a trav•s d.,¡ los cuales tiene 

acceso abler-to a la poblac16n sin i111POrtar estratos .con6aicos, sociales 

o culturales, sexo, edad \.1 ocuPac16n. 

59Dougtas Torin. 2Y.li ~ ~ lz Publicidad, P~9. 5'5. 
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2.3.-Ca.racteri,ttct'!: ~ 2§. U Pvbl1cidad. 

2.3.1. -Ob)ttiyos. 

El objetivo principal de la pUbl 1cidad la venta y 

p0s1c1onaaient.o d• un producto o 

la def1n1c1ón ant.ftr1or1nente citada. 

Las estrattt9ias y ca9Pa~as PU'bl1cit•rias t.tenen co.o f1nal1dad 

s•rvicto, focaentar 

const.mto y dema.nd<il. 

aavor v.-nta ~l •iscio, Procurando incr~entar 

A travk de la apl ÍC<il.CtÓf'l de tkn1cas y ni6t.odos P'Ubl tci lar íos se 

busca dar a la empresa-el 1ente 1..r1 r~onibr•, pr·est19to v papularidad, 

para 9anar el respeto del pQbllco y ProPictar la aaximizac16n de sus 

beneficios econócaicos y la cstab1l1dad de las 9anacias o su tncretnento. 

La PUblicidad procurar.\ ta111b1én, conc:tenc:ta 

receptores del aa.tu.&J• c:S. las caract•rist1c:as y beneficios del producto 

• promocionar, captar la at~tón del consumidor, activar el interés POr 

•I articulo, crear un deseo por adqu1r1rlo. aán cuando no ••• dtt pri••ra 

nec:esidad, ~rar una t•illl9ttn P05tliva del sattsfactor v de loa 

instituciOn e:ua lo lanza al •ercado. 

En el caso espec1f1co dtt la publicidad t.urtst1ca llH!xicana, 

f111Cion consiste en promover la n.cestdad d4! es;parct•iento, r~r•actOrl V 

descanso da cada uno de los me>ctcanos y ofrec•rle los d1st1ntos 

serv1ctoa axtstentes en los lwi!lares y sitios de atractivo turlsttco • 

increinentar las corrt•ntes tur1sl1cas nacionales v extranjeras. 
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E• decir, •1 ProPOsito de toda cOfM...nicac1ein de car.\cter 

esperando llOdi ficar •to• conoc:1•1ento5 y ac:t1tvdes o acto• de los 

dest1natar1os d. uoa •anara pr.-d.t•r1111nad•, i~puls;iaf"ldo con ello, le 

r•al izaclón d• cierta• acciones, p0r parte: de los receptores de sus 

~t.•J••·· 60 

Dicho Vl otras palabras, la meta básica es difundir informac1on de 

los destinos y atractivos, d9sarl"'ol lar actitudes POsit1vaa a tl"'•...,6• de 

tAcnlcas pe,..suasivas • inducir a los viajeros a l lavar a cabo 

acción, que beneficie a quien la prortUeve a elabol"'•J esto al 9e0erar la 

venta da un producto o la adqu1siciOn de 

Lo anterior, a.-diante el dlsef'\o 

Pr01toc1onalas adecuados:, a tl"'av6s de dos estrategias b.\s1cas. 

•»Al Cl"'•ar daQt.andas Pl"'l•&l"'las en el público-receptor o consumidores 

potenciale51 ello cuando 1...na •ta?r••• o instituc16n introduce al 

marcado, un nuevo producto o servicio y desea desarl"'Ol lar 

de1nartda con una prott1oci0n de lanza•i•nto. 

b>Cuando avanza el proceso da la camPaf".'a v desea mantener o 

aum•nt.ar las v.nt.as y ,..jorar la imaogttn del al"'tlculo o servicio 

en cuestión, se tras .. iten aensajes publicitarios por los 11tedios 

aproPtados para informal"' v .otivar a los consumidores. 

Para loograr alJlb.as intenciones, la J>Oblicidad d<ebe aPOvarse en la• 

técnicas persuasivas con el fin de .generar incrementos en las ventas d• 

los pront0toreS-. 
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2.3.2. -Fynclones. 

L.a publ ic1d.-d tiene un sinf'\(Jm,.ro d• funciones y beneficios para 

qUienes la uti 11 zan con el prap6sito de cteselfl?fl~ar t&cnica 

pre>!Wtocional ai::Mcuada paril ve~r un producto Qeterainado. 

Cont.ribuye a crear nuevos valores, cuya clave seri.n los deseos y 

valores d•l propio i:.onsvaiidor cOlfto la fel1c1dad, abundancia. 

status soc:i al, ocio, esparci111iento, diver!llii6n •• • y 

paralelamente PrOPone Jae<Sios d• conducta acordes 

moldear •1 •Sti lo de vida de los indi .. 1duos. 61 

inter•s.es al 

Mi909l Furones en~ra las f~1ones de la publicidad •n la 

t.1vu1ente cate9or 1zac1on: 62 

Al Informativa. - Al proporcionar inforinación sobre •1 producto 

o s•rvicio for•a directa o indir•ct.a al 

consLlfftidor. Present.a al producto •adianle 

significados, 

valorados postariort•ente por el consUMidor. 

Bl Econémica. -

proceso productivo y fomenta la compra 

adqU1sic1on del bien o Producto. 

C) Financudora. - Al contribuir al financiaralento de l01i ~lo5 de 

co.unicac16n colectiva. 

D> E-.tareot.1padora. - Cuando t1end4t a i9Ualar vus.tos. nec•sidades, 

e~tilos de vida, cr1terio'5, ideas. 

61 vtcloroff, David. Op. C1t., p.lg .. 19 .. 

62Furones, Miguel. Op .. C1t •• pi.9. 8. 
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E> Irnovadora. - Al lanzar al .arcado ideas cre:11t ivas. d1 ferentiEK 

F) Su9esll va. -

la pvbl 1c1dad 

1nformat1va ".al aapl1.-r ..;J hort.=onte •e!ntal da los rec.,,tores. 

cons t.1 tuya en el".:aE:-nt..o .. ás para promove:r el cainb10 so..:ial, al 

1nforaa,.- Y or1ent.ar acerca de la realidad y caracter!sticas de un bten o 

hrVicio". 63 

El trabajo de la Pllbl1c1daid es com1..rucar a un público, previ••~te 

determinado, inforaacien y adecuada influencia. or-tentadora \' 

motivadora, qu.e lo esti1nule a la coapra. "T1•ne extto o fr-acasa 

rRlac16n directa con la for•a COO\.K'llq>..•• un ra...-isa.Je y d~ 

:rtcuer-do a las act t tudeli deseadas". 6 .(. 

Con esta propOs1to, la ?Ubl 1c1dad debe contar ciertas 

car-iscter-! ~ttcas bAs1c.as1 or t 9tna 1 tdad, s 11npl 1c 1d3d, ver¿;c 1 dad, fuer-za, 

cred1b1lid;ad, caltdi'ld, no atacar con su-. 111ensaJe5 J Oli producto-. o 

sarv1c1os dt- la competenc:111, entre otros aspectos. 

En la actual 1dad, la. PUbl tc:id~d es instrumtmto 1iaportianta y 

fundainental par-a Poder Promocionar cu;;.lqu1er prod\Kto. bten o s•rv1c10. 

•1nc.luso se ha div•r51 ftcado. Ahora •e h•trla de Publ tc1dad co11erc1al 

cien POr ciento co-.erciales. La s&9Und• tiene un contenido de car ... cter 

social, para pers;uadir al públ1co de cambiar 1de•s, hAb1tos. act1lud•s o 

adquiera determ1nada conducta o en sl par a cr-ear-1 • 

63var-1os. b.!. Pllbl1c1dt?d. ~~ controv9r~1a. pA9. 18. 

6"'Ide•. P&.9.27. 
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pre"St1910 a""• instit.uci6n o aspecto s.oe:ia1•. 65 

65 Guar"rero. Mauricio. Entrevista .. 



2. 4. -Pvbl icidad. Proeasanda, Promoc1Ón l!. Re la e iones P~1t>l icas. 

Existen diferencias importantes de resaltar entre la p1,Jt>l1ctdad, 

la prQPaganda, proiaoc1on y las relaciones públ leas. tstas. pesar de 

ser técrncas inuy parecidas para la di fus1cn de mensajes r•ferentes al 

pos1ciona•1ento de prod1.1ctos. bienes y servicios. 

2. '4.1. -6..2 Publicidad. 

Como se ha mencionado a lo largo de este sequndo capitulo, la 

publicidad es lKl conJunto de técnicas y medios dirigidos atraer la 

atención del público hacia el consuao de det~rm1nados productos o 

serv1c1os. 

La publicidad tiene una carac:terlstica comercial: la f1na.lidad de 

servir· como instrumento de influencia psicolOgica esta orientada 

maneJar decisiones de c0.v2pra y consumo; busca proyectar una imagen de 

seriedad, prestigio y seguridad. •ezclada con un objetivo comercial e 

1deol691co y en algunos casos pollt1co, al tratarse de publicidad 

1nsti tuc1onal. 66 

El discurso public1tario es de tiPO inforMativo-exhortativo por 

transmitir hechos e invitar al Püblico a la realización de determinadas 

acciones .. 67 

El éxito de é5ta se expr•sa en términos del volumen de vtmtas. 

cuotas de mercado ••• Por ejemplo, la publicid~d turtstica da a conocer y 

66
Bernal Sahagún, V1ctor. Anatomia ~ 1ª. Publicidad~~~. pág. 48. 

67
lJEUSTO .. Op. Cit., p~g. 30. 
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promueve las d1Ferentes Jnstalaciones y servicios existentes en el pals; 

al tiempo de cvidc.r el a.spi!cto de mercado, al real izar evaluac1ones 

pe.r1ód1cas con los resulte.dos obten1dos. 

En si atrae a los clientes persuaid1éndolos de que el lugar de 

de:st1no y los serv1cios ofrec1dos corresponden mejor que cualquier otra 

opc16n a sus expectativas y necesidades de ocio, descanso y a sus 

Pref•renci as de esparc1m1ento. 68 

La pub! ic1dad consiste en dar al receptor o al1ditorio explicaciones 

relat1vas 1 a oferta de producto o servicio; los programas 

r:>ubl1c1tar1os tienden" a provocar la toma de conciencia de las bellezas 

de un pals, dtt su calidad de vida, de los que vale la pena hacer y 

ver'". 69 

Para Eulalio Ferrer, la publicidad '"da a las cosas un estado 

Públ1co de notoriedad, actúa para servir al Mundo y está en relación 

d1rectA con los bienes de consumo. se inclina por la apologla de las 

cosas, procura hacer Pensar a la gente en los que quiere y desea. No 

crea a los medios7 los utiliza, adapta y combina". 7º 

La propaganda es "el conjunto de té-cnicas y medios de comunicación 

social tendientes a influir con fines ideol69icos. en el comportamiento 

humano; ésta se extiende la tarea de man1pulaciór1 

68urooT. Funciones del ~ Turistico ~Productividad~ E#ficacia ~ 
~ ~~~ Q_g_ Promocion Tur1stica. P~9- s. 
69

carman, Ale .... fficucia ª- Lar-90 Plazop Qg_ .Li!..~ ~...!.'L~-ª.f'i~ ••• sln. 

JOUIOOT. (lp. C1 t., Cap. IV. 
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u:seol6;11ca-POJ 1 taca•. 71 

c:oavn1cac1i:-n hl.aana. caractert:z:ad.a por su alto grado de intenc1onalidad 

7" una Conducta detera1r.•da'" .... 

Los modelos pr0opa9ar.d!.st1cos se fortMJlan Para 9a.nar adeptos a 

r.cursos vt1l1:z:ados por la publ1c1d.lr.d :1 las r•lactone:• públicasr d• las 

cuales dif1er• en cuanto .a inter.cioriultdad. La publicidad busca el 

par11 un.a Persona o 1nst1tuc16n y la pr0Pa9anda influye 

con Lrllo 1nter.::16n POllt1ca o rwJ1g1oo;a. 
73 

Jf'fta9en POsitiv• 

la conducta 

llk..IY concret.asJ adeaJ.s de informar. fC>r•ar criterios y convicciones. 

r•for:z:ar deterrri1nados ~chos soc10Pol1t1cos y/o rel191osos. 

A dt ferenct.a de l.a Pl1bl 1c1dad. la difusión de 11utns1ues 

proP•'iiiiand1st1 cos puede no diir a conocer al patrocinador 1 es ~e 1 r • puede 

o no estar plan.a .. nte id.ntificado. 

d1sPOnib1 l ldad de la of•rta. su cal id.ad, caract.er1sllca• Y naturale:Z:•J 

as1 coMO orientar deseos y necesidades de la demanda. Sieapre •• reali:z:a 

71 s.rnal Sahagon. Victor. Op. Cit.• pA.9. -47. 

72eartelett.. F.C. IJ. PrODl?dnCH! ~. Ed1t. Huella. p!.9. e. 
73A?llltt'!5 de la 1r1ateria Teorla de la Propa9ar'td.a d•l se111•str• 1990-Il. 
¡111partida por el prof-esor Hugo SAnche:z: Guchr'!o. 
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baJo una idea central planificada, para ci.ot1var l.X') c:H:seo y provoc.a.r una 

cabo ur, ac:to espec! f1co. 

S. sut-enta t=ri aspectos. POl!t1cos al dtt.rle una 1 .. -wen pasitiva par0t 

En Méx1co, part1c•.,lar-.ente al de la 

S.Cretilr.ta o~ Turismo ISECTURl y del r-ondo Nacional para el Fone-nto rlel 

Tur1s•110 (f•<" .. :.O.TU;:;ol, a.dea.1s de persuadir a los visitantes d-e v1a1ar 

~Jcr alternativa para el turtst•, tanto a nivel nac1or~al 

1ntern.c1onal. 

En OPlni.:-.-. do!'." Luis Fern.l.nde.:: FustE=r, prapa9<1r y put•l1car 

•1snio concePt.o, P'-'es r,o se puede: publ 1car szn prcipagar. 74 

ésta a propa')ar -. publ1c;¡r. Raz:':n ::•:·r la cual. el t.ur1s•o desde hac:e 

la prapaganda, por de los -..cani~ 

pr1nc1pales f'E,...o captar un numero mayor de cl1antes, al colabinar 

t.&cnicas con la pub! :.c1dad. 

co111Cn denominador da propa9and• tur!st.1ca. La comp@t.encia de la!> 9rand•s 

publ1c1tar1.as para la venta de sus serv1c:.1os, cera loa pro•ocil!'rl de s1t.1os 

de: atractivo turlst1co. 
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2.1.3 ... p,.omosiÓo. 

potencial •n activa y •fecthra. al propiciar est119Ulos a tos viaJero!.. 

L• labor PrO!bOCton•l confor•• en loa receptores vna estructura •ental 

adecuad• par• ~rsuadirlos de: viajar •l luga,- publicit.tdC>, a.deis.A.• cM 

Al ret1ttt1rnos a. la ral:z de la palabra pron10c1Ón pode:mos decir que 

aste t.6ra1no •• refiert!: • l• técnica c:on la cual se PUed• acrecentar el 

volumen de: ventas de productos. 7S 

Pre s1•7n t'1ca a favor y m.ot to. eoviatent.01 es decir, "un niovitniento 

La Pr00to<:i6n t.ur1!:tica const.1tvye: un0 de los campos en los que ae 

P\.lbllcit.tari•• y de promoci6n ll•v•das a cabo per or9ani~11os oficiales d• 

turtsmo. COMO •n •l caso da SECTUR y FONATUR V por empresas privadas, 

cMs••P•l'S•n un papel relevante, al contribuir en el fomento de viaje-s 

y al ayudar al pCbltco a esc:o9er su destino. 

Al parec:•r de Alfonso A9U1 Ju·. lo• objetivos de la pro1nOción aonJ 

al wnercado y J Ja111ar la •tenc16n d•l ccaprador sobre el producto. En 

cuestión turlstic•r la pro111oci6n •• utiliza con ••vor frecuencia 

épocas de te111parada baja para aumentar la oeupac:i6n de los c•ntros d4' 

t.urts~. 76 

75
p1ccionario ~ 2Jt ll ~ ~~2JA. P.t9 .. 461. 

76A90ilal'" de Alba, Alfon&o .. Op. Cit., pA9 .. 93. 
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y art!culos 

Prensa. aud1ov1suales, vis1t.as de periodistas nacionales y extranJti,.os a 

&'5!. coao través de descuentos, 

deeostrac1°'*s• ~s para al i•entos y bebidas, volantes cat~l~90s. 

llaveros, plustas, •ncendedonts, folletos, carteles. entre otrcs. 

A nivel pr0Pa<;and!st1co. con la difus16n d4iil notas per1od1st1cas 

radio telev1s16n, docur:".enta 1 es 

cinemat09rA.f1co5, se da apoyo y cred1bil1dad a la 1nform11c:1on Pl"esentada 

al pUbl ice. 

La Unión Internacional de Q,..9an1s..os Oficiales de Tur1scao <UIOOf) 

.,, su doocunwento Prodyct iyidad i'.. ~ 1. W...L.9.Q tls..() ~ l..n. ~nn 

s1.I. ~ ~. consl.Jera co.a prornoc16n tur1st1c:a a todas. las 

actividades pro'ilras::adas, nrlaclonadas con la difusión de Me-nsaJ•s a 

través da los distlnt.os IMtdlO'S- de COR)l.X)lcac16n, con e:l pro-posito de 

PrOPorctonar infor•aci6n f1ded19f)a a los Pos1blas turisl•a v •Jerc•r9n 

•llos un• afluencia que favorezca. al empleo da uno o ...... r1os s~r ..... 1c1os y 

a los Vl•Jes h•cia los de ... l1rY.JS. 
77 

2.'4.4.-R1hct00t;J ~ 

Las carnparlas de relaciones pÚbl leas la actividad pron1oc1on•l 

or9an1:r•d• ~d1ante la informac1M v contacto 1>4trs.onal. Su obj•ti\lo 

procaov•r el consumo de los servicios turisticos, en ••te caso, lograr la 

part.1cipac16n con Junta •ntr• los di fer entes sectorff que actua.n en •l 

caiapo de dtch• act.1v1dad, ofrecer ur.a 1111a9an positiva hacia. de:terni!nilld& 

localidad, destine o producto y Provocur la repet1c10n la 

77utOOT. Qp. Cit., PA'i15.· 8 Y 9. 

69 



adqi..11s1ci6n óe: ..., servicio o bien de cons~. 76 

Las relaciones p(;bl 1c:::as ce>aPrenden los esfuerzos de los or9a.n1sJ1K>s 

oficiales de turismo y de las •af:'resas particulares para desarrollar 

el auditorio, accion1-.tas. ent.1dad•• 

'9Uberna..ntales v prov-®res. 

Tal actividad abarca variados •~F-ectos.entr• el lou 

re-.::e?CiC'nes, 

-proeoc16n de viajes y eventos esp~iales; 

-est.ablecimi ent.o v OP9rac1 On de oficinas PObl ic•i. de proasoc t 6n e 

infor•actOO para viaJ•ros.J 

-distribuc16n ~ .a.rtlculos. c~in•..ri1cado y folo<¡raf1as d. prensa, 

v cine. 

Wlllt•• Ntelande:r define a las ntlaciones públicas 

c:ualq1.11•r otra or9anizac10n. para promover y sostener sanas v 

empl&ados, co ... rc1ant.es y con el póbl ico en 9eneral, para adaptarse asl 

a su ••dio aab1ent11 en beneficio de la sC>C1edad•. 
79 

78p. la Torre P.11dll la, Osear. (lp. Cit .. p.\9. 113. 

79N1elander, \iihll1am. Reh.ct0041 ~. pig. 2. 
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2. 5. -E.Aetl t. IO\t: ... i;.rta.D9..1. Sociot:conÓ!f!ic• 2§ 1A Publ ic1dtdJ.. 

L• PUbl 1c1dad se encuentra dentro de vn Mllbito so<:ioecon~ico que 

opE:r*a pr1nc:ip;al.,enle en el ca1npo de la distribución y venta de 

art1culos, Productos v serv1c1os • influye en 1nayor o 11tenor grado en la 

vida de todos los hoobres, .. uJar•s 'I nif'\os. l• intenci~ de 

ind<Jcir los a la COftlPra 'I consuttto. 

Eulal10 Ferrer afirma que •en "e)(1co. durante 1980, la 1nvars1cn 

pyblicitar1a alca.n%6 •l uno por c1.-nto del Prod<..1ct.o Interno Bruto. el 

c;ual 5• •antuvo con un al.A'lento proa.edio del ocho por curnto durante los 

et neo at'los 1inter 1ore:s. El incremento de: la inver5t0n PUbl icitar ta tuvo 

Lr1 nivel del 22 por c:tent.o anual, cont.ra el once por ciento de la déc•d~ 

anterior". SO 

En la acWalidad ••considera a la publ1c1dad como el fen~no 

econónuco y social del s19lo XX. en el cual todos esta.i.o!'i 1nae:rsos. Su 

trascendencia radica. en el hecho de ser vmplaad<t por toda clase d• 

actividades, pri•ordtalmente las de t1p0 comercial, 51n descartar la• 

L• publlC:tdad e.s •mPleada tanto por el 9obierno como por la 

1n1c1at 1va privada para p,-ovocar •n e:l publ tco r•C:•Ptor de los meni.aJes. 

una r•aclón favorable a lo!S. tnter•s•s d•l proJaator PUblic1tarto. 

Influye en la col•ct1vidad con fines de coaerc1aliz:acl6o. Es de 

valiosa utilidad para los empresarios al considerar que su func1o;::.n 

principal es sali•facer las necesidades pr iirmrias del coo5u•idor al 

promover al'ticulos y ~t!t"\.'1ClO!:. 

8 ºFerrer. E.1.1lal10. P~ncin. pre~enta<la en el :.<XVIII Con'Jreso "undial de 
Publicidad, celebrado en Saí:S Paulo, Bra9.il, el 26 de riavo do 1980. 
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Existen tres •r~4ntos re!ac:ionad.:i'l!. con la tests de qu• la 

Pllbl 1c:1d•d esti1N.Jla el proceso productivo y ofrece •l const..aidor 

c:a211PO lll~S alaPl io para la elecc16n de un producto. 81 

El pr1•ero -.nctona que la. publicidad es un incentivo P•n• meJorar 

el ni\l'el O. vida de los individuos:. al f'oeentar el desarrollo de 

productos cSli .. Jor c:al 1dad. •hborado5 con técnicas esp~ial izadas. 

Otro ase9Ura que • través de la inYestigaciÓot"I de •ercil.do y 

los Productores y 

coeerc:l•nt..• evitan ,..iesgos v pérdidas •onetaruu;. 

Un tercwro s.rlala qua tal actividad induce los f"'bricantes y 

prestadores de servicios • •eJorar la calidad de lo. productos. al 

trat.ar de responder ante lo Pt.JeSto en sus anuncios. 

delibe,..ada .. nt..e los d4seos de los consu.idores. Asiintsmo, J~• un papel 

i-.portante al situar IA"'I producto en el mercado y promocionarlo dentro de 

lo. niYeles de competenc:1a. 82 

El c:omporta•iento del consu1111dor y su dect1H6n con relación a una 

ca.Pra concreta, constituye "" punto de estudio pa,..a economistas, 

ps.ic:6l~o•. aoc:i61090s y PUblicistas. Al existir una enorme c•ntidad de 

factores y elementos que influyen en la mente del co;ap,.-ador, d•sde que 

J>9rcib. la necesidad de adquirir tA"l Producto hasta la •leccion de 

cierta •arca. Aán no se ha Planteado un modelo 9eneral que axplique las 

razones da el lo, pe,..o si sa han astablecído plantealllí.,.,t.os refer•ntes a 

las tendencias d• los mer-cados y a las for-mas de pensamiento de los 

individuos. 

81 c.o.-..n, ()orothy. Pub11c1dad ~. P"-9· 16'4. 

92Cohe:n. Dorothy. Op. Cit.• P~9• 1'46. 
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El ttei:>r'oelmlsta Marsh.1111 p}ant.•6 que las dEc1s1one'I. cMi coapra son el 

result.ado de ci.lc:ulos racionales y conscientes. AF>unta que \4l consu1111dor 

de escasos. r~rsos ~tarios, 001 i9ado a elegir Uirl articulo entre 

varias •arcas, &'(.OCl• a cada una de ellas con una utilidad o ~netic10 y 

co.ipra la ~cion m~s adecuada a s1.Js. rtt?Cestdades. 83 

El 1Dodalo M.&rshall advierte que cuanto menor el prtcio del 

producto, mayor ser.i •l núJDero d'! unidades vendidas. En su teorla 

ltOderna de la uti l 1dad, comenta q!J9; •l hcMbr• eleva al m.vtimo sus 

utilidades, ctrC\llsta.n<:ia para la cual diset'la contbinacion.s de arttculos 

qv• •a')(t•icen la satisfacción da sus deseos, intereses de aCYerdo a los 

recursos económicos. 

La publicidad es considerada ca.o un producto SOC:Hll aplicado 

t>.ner1c10 del st.steaa Coa1!:rcial. Sociall'lente, P.sta actividad ha 

determinado valore10 y patrones de vida, r-ttsult.a.do de su 1ntl~ncia sobre 

el auditorio. 

Cada inchviduo adquiere valores sociales y culturales de la 

sociales. Le publicidad SUt¡liere lo qut sa debe o no hacer para contar 

con la aceptacion de los t.nte-;rantes de su c()Mtexto. 

A su vez, interpreta las posibles cualidades d• un producto o 

strvicio que puede:f1 sat.isracar las ntcesidad4U• •sF>flC1 ficas dt un publico 

al r•l•cionar las caract.er1sticas o beneficios de •~te con sus valores, 

cotBPatibles con dichos valore"So y ac:tltudes para POder influir 

conducta. 

Por esa razón. retoma aspectos de varias teorias. tales como que el 
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td.nt1f1cac16n con un ~ruPO d•tanrunado. Los t"K>Jllllbres. compran 111~1antP la 

P'Ublicidad, sillbolcs de cate90r1a y ayuda al C°'1S1At1dor a desarrollar o 

fortalecer una ia.gen aprop1ada a sus req•AriJJ11ent.os, elevando asi su 

La publicidad ?Vede acelerar o transform\ar el caS\bio en los igustos, 

•stl los d4 vida, preferanc1as en cuanto a prodvctos y marcas, ol 

tundan.entar .-n algunos de •l los satis.faccion.s humanas. 

Es. tMi ele..,,t.o nec•5-ario en la ecoooaia nacional en varios rubros, 

r.-doee por razonez COl'OO la inflacion o carest1a de la vida. La accién 

~licitaría se enc.aaina al consUMo d.- biWl41S y servicios, s.in la o.al 

la venta de é•tos tandr!a un de:sarrollo uiá.s lento respecto a los 

r•s.ultados obtenido• a traves O. la aplicación de una campana. 

"61 presclnd11111os de la publicidad, el consumidor tttndri. qoe buscar 

la tnformac10n por sus propios 11114tdtos, a un cost.o SUperior al actual 

vera. en la n9Cesidad de invertir t.1enapo y dinero para desplazarse 

los centros d4J distriboc:16n para tOMar decision.s de COIRPra sin previa 

infor.,.c16n fidediQr'la". 84 

Por otra parte, en ~)'.lCO una de las funciones pr 1ncipales de la 

Pt.Jbl 1c:1dad ~erar l.M'\ cúoiulo importante de recursos financieros, 

destinados a la sup-ervivencia de los .. d1os d<e co•unicac1i!n colect.iva. 

Anualmente, las a99ncias publicitaria~ tienen 'iJ•Sto• que ascienden a 

vario!: mi les de millones de pesos. trad1.1c1dos en anuncio~ difundido• 

la Pre:n•a, radio. t•lev1s16n y cin. principalmente. 

O. tal forma, q1.1e nin9t:.T1 ••d10 podr1a operar sin publicidad y 

84Wha1te. Franklin. Mito v Realidad de la Publictdad en Publicidad; !.!!l.I. 
Controvcrsilt pA9. 43. 



e.o:it:te otra 

Pot:ib1lidad de transa1t1r ... nsa.;e': para esti1rKJlar la cow>ra cM ob;atot: o 

Adqv1s1c16n de s@rv1c1os, d• no ser ,. travH de la venta direct .. a. de 

•boca a boca"'. 

En matarla tur1st1ca, or9an1s-os públicos. y privados ~n realtz.ado 

corr1•nt..as turlst1cas y dir'1<;1rlas hacia h19ares. de tnt.er~s h1•tl!:r1co "/ 

de •-.Parcl•ie-nto. Antes, como ahOr-a, S• ponen en •archa p0l1t1cas de 

pr~16n t.urisltca que p•rst9Uen atr•er a nt.M$lro pa1s v1s1tantes 

naclonal•s y •Jo('.tranJPros y. ~er'ar hacia el pa.!• la •nlr•d& de un 

vol~ mayor d• d1v1sas. 

Al respecto, 1'1auric10 Guerrero. ex-d1r..ctor de la carr•ra de 

Cocauntcacl6n y Relac1~s Pú.b1 ica5 de: la Unívers.1dad Lat.inoa .. ricana y 

actual •ubdirector del Centro Avanzlldo de C01Di.11""11cacíón, aclare Ql.Ht la 

publicidad ··~ una actividad quil Ult1•amente repre'l.ent.a "" 9ran 

utilizacion se; est1 

~ner•l 1zando en la. f!l&yorla d• las eMPresas y comParuas existentes en el 

pais y, por otr-a parte, es f~t• 9eneradoril de eS11Pleos, de 

profesionales y tié-cnicos, la cual da de conier a -.ucha ~nt•'"· 
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2.6. -Fsmd•1nento1 I.s.Q.c.rn 21. ll. Pybl 1c1d1d. 

Exist.n vari•s leerlas que f\Xlda.ment.an •l trabaJo public1t.ar(o, las 

cual•s constit.uyen un soporte y una base para. ar9Uftla-nlii1.r" •l contenido y 

la forma de los ••nsaJes. Con l• invest19ac16n de las ciencias sociales 

y d• l• condvct.• humana s• h;an plant•ado bases teCr1ca!i de las 

acciones del consun11dor" en el .ercado, el comportamlru"t" cf• los 

individuos, sus act.it.l.IÓ9s, h~b1tos y 111anera de coaLr11carse. 

2.6.1.-~ P11colÓ91cau 

Una de las pr1,..ras concepc1ones en materia public.llar1a es la 

t.Kn1ca conocida co"'o AIDA, elaborilda con base en •studlos psicol69icos. 

Las Sl'a)as definan sus obj•t1vos: • lamar leo Rle:nc1ón, de-!ipertar el 

tnter•s • .generar· un s;!e10eo e 1ncent1var la compra o i!_d"lutslcléfl de 

bien o serv1c10. Todo mensaje anunciador debe pasar por astas cuatro 

etapas. 

~ru.. El primer paso serA atraer la f1Jac16n de los individuos 

para 109rar el objetivo public:ttarao. Est..o al procurar qua el receptor 

no s• distr•l'91• ni pierda la orientac1on que se le quiere d•r al 

•ens•Je • 

.In1filu Una vez captada la atenci6n del audt tor 10. se deber.i. 

mantener el interés y f1Jar en su ..ente la idta trasmitida. 

~ CuaJqu1er anuncio o tipo dt'!' Publicidad debe provocar al 

deseo de adqu1r1r el producto en los consumidores, dando a •US 
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caracterlst1cas v cxi:-11car sus ventaJas y benef1c1os sin exagerar Jos. 

eru.Qni. La acc10r"I: del consumidor ser! la 111eta princ11-'al ~ esta 

fin olti,.o es producir faYorabl@s i nn-:?d ta tas 

rawuestas '1111 mansa;e. 

Estoa pasos se conocen como las etapas del proceso public1t.illrio. 

Pavlov real120 tll.Mlerosos '!><P•r1rnentos con el prOP6s1to d~ •...:Plicilr 

len llaaados actos refl•JO•J •l MAs conocido consiste en h.illcer sonar 

ntur.:has d'lil las resPUestas a ciertos impulsos o nac:es1dades pueden 

c:o~icíonarse par la asoc1ac:16n a d1vers•s ind1cac1ones y sustituir los 

estl~ilo~ na.turiillE"s POr art1 t lCÍillles. 

Lo!: public1st•s &Pl1can esta t~rla •m sus intentos por sust1tu1r 

los cond1c1onil1T1lttntos existentes ar. los 1nd1v1duos por otros nuevo• 

p .. utills de consumo. Es decir. el PLibltc1sta ar-l1ca e-1 modelo de Po11...-lov 

cvn el fin de i1.'5c .. =1ar •I producto promoctonodo a algUn imPUlso soc1Al 

tnt .. nsnro.e-nt~ arr•1~ddo1 af•cto, prest1910 ••• 

Carl Rogers. al funduaentar "la t.or!.a del Yo"'. explicó ~ cad• 

inci1viduo •• el c~ntro de su'S c•mPOs Psicológicos Y r•accion• • lo 

P•rcibldo en •llos, Al 11.•r ~t1vado ror l.11. n.¡.ce111dad de defender Y 

swl 1•tnar su )-'º· 

L• pt,.lbl 1c1dad se basa en loo; itr9ume-ntos d~ Rogers para hacer que el 

c:onsu.ídor compre lm prodYcto por 
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valorac16" pe:rsonall as1 CCMllO •levara su status. través de ciertas 

acti~s y sent.1191entos. 

Si~ FrQUCI planteó un aodttlo ~ la rePres16n 0 donde dice que las 

t.endenc:1as individuales cuando chOcan con las f")OrllAs acept,.das y 

est.a.blec1das en la sociedad donde se desenvuelve. el hombre se adapta a 

Esto provoc::a en él un confl1ct.o 1ntt'90 entre los des'N1s no 

ext.er1or1zados y la Sl..PU•sta repres1~ voluntar1ai es de<:1r. ~tre una 

Por tal razón. los P'Ubl tc1stas antes de Planear estratw1as. llevan 

a cabo Wl"la invest19ac10n de .. rcado c;ue les per•tta conocer los deseos 

repr1•1dos dal cc:>r"1st.a1dvr para pcster1orDent.e, uttli:z:arlos la 

La t.orla d• la dtsona.-v:ia co9nosc1t1va dice que "cuando una 

persona t.1•~ una QPlnl~ o r9(:1be ur.a 1nforaac16n qve Por sl 

en dis.onanc1a condicha acc10n. Cuando ocurre tal caso, la persona trata 

cN r.0..C:tr la disonancia 1tOdif1cando su act.uac1on o sus oPtnlOf"le"S· 51 no 

puede caabiar Ja acc16n ca•biara la idea•. 85 

En CU9st16n de ?Ubl lc1dad 54 ut1 l u:an 9':0SaJes Gue conducen a 

con lta cO!Jlpra o adqui'SiciOO de un det.era1nado producto. Los c0t1sun1dores 

85santoro, Eduardo y otros autores. Ps1col09Ía ~. pa,.9. 175. 
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ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE LA 

HO OEBt 
s¡uorEGA 

tr"•tan dt Perc1b1r o conocer d11Et1ntos .aspectos de su entorno y d• sl 

•i•ta0s Para no estar en contrad1cc16n con los <11;spectos pn1!Eentes 

ciar-ta •arca, la co.pra de pro;ju(:tos 

es~1f1co ••• 

Ja ad~1s1cton de un artlculo, 1.. l"'•duccitn 

d.- la dtsonancta PvedE: no operar COllK> alen.@nto reforz•dor, ya que 

f'r.cuente111ente- se adquiere bien de pri,.eril necesidad Y lm?Orta 

t•nto la ••rea sino el pre<::.10 al que St:! co11Pri11 y su calidad. 

Kurt L•t·Hn planteo \A"la teor1a q~ habla sobre los nivel•• d« las 

aspu·actones. El holllbre corao ser social t.u•ne un stnnt.:mer·o de 

Lew.in ase9u,·a que dichas aspoiracton•• no son est.\tic:as, sino qve 

tienden a aumentar loills realizaciones y a d1s1unuir con los fracaso~; 

est.\n deterirunadas par Ja actuac16n de los 1111enribros <S.l grupo al cual 

Los •edios do comunic•ci.ón han creado el hombre 

aap1r•c1onea resp.cto a lo qUe éste qu1<s1er• ser lo que le 9ustart a 

perecer 1 fund•••ntos r•tontados por la publicidad para aui.entar las 

necesidades de consumo. •st1111ular las ventas e increment•r Jas 9anancias 

del produ<:;tor. 

El tipo de consumidor de ctertos produc:t.os se va a d•t•r•in•r d,.. 

acue,.do a la clase 5.0Clal, eJ grupo dOf'ld.e se desenvvelVll!, edad, 1n9reuo 

Y cultura. 
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s.1st ... de clase'& sociales en relacien con el co111POrta.1111~nto de compra y 

pstco169ic•s de c•d• cli••• y se dtlfir"t4tn cOSJtO slmbolos de Pr•sti.gío 

social e 16'tnt1f1cact6n. 

-Mottvac:1Ón ~ il Publ JCldtdl 

Dentro de: la teori• ~ltc1taria, un aspe:ct.o d• gran i9if>Ort.anc:ia es 

•l ref•r~te a la MOt1..,ac16n de los inchv1duos, a tra..,&s de los 1nensajes 

publ 1cttarios. lo cual 1S1Pl ica •1 coaporta .. 1ento del conSUfZlidor. Maslow 

cJas1fic6 las neces1dades de los 1nd1Ytdvos en cinco c•tegorlas, 

CC*Pr.ndtendo dentro da estAS a los i*PUlsos bio)Ogiicos Y PSiCol6gicos. 

agua, 

3.- Ntc•sidad d• amor, •f•"=to y de s•ntirse parte 1nte9r.tt.nte d• Uf"I 

9rupo social. 

-<4. - N.cesadad de estimación, r•SPet.o, •xi to v 

r•a l 1zac1 ón p,ers;onal. 

5 .. - Necesidad de expresión y autorr••lizac10n. r•f•rente a las de 

Las prun•r•s estan refer1das a cond1c1ones or9.1nicas. las otras 

cuatro categorl•~ se desarrollan a ca 1..1sa de Ja 1nteracci6n con el •9d10 

soc1al. cult.ural. p!ii.icológico y a tr&Yk del aprend1zaJe.
86 
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Los F>Ubl tc:lstas t.0tnan en cuenta tales aspiraciones para e.,.plearla~ 

la produc:c:i6n de ef~ctos y resPUestas de los indi..,1duos ante ~.., 

aensaJ•. 

Otto Kl ineberg pr-esento una clas1f1cac16n de l;as rnotivaciones: 87 

1.-Los iaotivos que son absoluta111.-nte confiables t1ene-n lM'"!a base 

f1siol6';J1ca d"f1n1da y no aceptan e:><cepc1ones. Los f•ctor-es socj;aJe-s 

,;us. a.ani festac1ones. per·o no deter•1nan 

existencia. Entre es.tas: el hambre, la sad. l.a necesidad df! descanso. el 

su.no. 

2. -En todas las socieda;de'!i se encuentran motivos que tienen 

bas• fts1ol69ica Pero admit@n excepciones 1nd1viduales. Lo¡¡, 

en cter-tas c1rcunstanc1as Meen que no aparezcan. E.5tos MOttvos 

incluyen •l sexo, la conducta pos•aternal y la Autoc.onservaci6n. 

3. -Los r-ot1vos que, tienen una base f1s10}691ca indirecta, ocurre:n 

caso1. 

individuales. Estas son la agr-estvidad, la aut.oest1•ac1ai, fV9•· 

"4.-Mot::vos que no tienen una base f1siol691ca c:onoc:ido111, ocurren 

fr.cuenteftteonte a causa de factores sociales comune-~ a la •ayor~a de lat. 

comunidades. ~ª"ª'-' corno un 11>ed10 dt •at1 sfacc16n de inter-eses 

pr1tcticos. Son .. dios para alcanzar fin. Entre estos 

Me:nc1onar la conducta 9re9ar1a, el •ot.ivo paternal, el fil1al le 

autosu.1s16n. 

Por- su par-te, Me D~9al divide a las necesidades huma.na~ en do5: 

l•s. or-9An1cas. donde f1g¡...¡ran •l ha111br@, 111 sed, descanso, s•...te.r'lo, la 

necesidad de el 1a11nar pr-oductos res1d~,;lles d!!l clutrpoJ cuya sattsfacctón 

87Kltneber~. Otto. e_~~. F.C.E., p~9s. •• 16-4-165. 
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•s esencial para la vida. "'Cuando cualquiera da el las no ••tisfecha 

produce en el oroanismo l.A"la tension de demanda de alivio. Estas 

su t1a-.po y lugar. Pero distan d4t ser r1gidas y 1.l'liversal••nt.a 

•J•cvtadas•. 88 

-Aprencf!za1e: 

El aprendizaje •• Presenta al conJU9ar t.odos los caabios O. 

comporta1111anto resultante de conductas anteriores en situaciones 

parecidas. 89 

Con el fin de fomentar an los. individuow. capten y aprendan el 

le ••ti. transmitiendo, los publici•tas realizan 

estudio de ••tisiulos pariil prod1.1eir \X'la conducta o reacción determinada. 

6• plantea una necesidad, da una clave para poder solucionarla V se 

ila?Ulsa al suJeto a reaccionar al v•r u oir el anuncio. Al repetir 

cons tante11u1nt • es to. le forMa un h.lbito V pesteriormente el 

aprendizaJe. 

Cabe destacar que la 11ayor parte d• la conducta husaana es aprendida 

o adquirida. El aprandizaJe entonces, constituye un proceso POr el cual 

canbia la conducta cualquier individuo. 

Rogar M. Tarpy define al aprendizaje cetno un caabto en la conducta, 

relativamente permanente. el cual se presenta C090 resultado de la 

8Sld4t1r1, p,1Qs. 81-125. 

69David K. Serlo. U Pro..-~<so ~ !!_ ~onicaciÓn, p!9. 395. 
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90 e.x?(lr 1 enc1 il. 

conducta •an1 fiesta o actuac1cn. "El i.ncre~t.o de la fuer:ra d~ 1 a 

respyesta. su inc.1de-nc:1s. medida POr la frecuencia. r~r-esent.¡. el 

&Pr•nchz•Je•. 91 

La t~or1a de Thord1ke se basa en tres l'!Y•s principales que 

t.-Ley del Ef.,ctor "la cu•I sostiene Gu<: aq,.~llas res~stas dadas 

2. -Ley de: la 

un• s1tuacia-. 

sat1sfactor1a t1....-.e 11ayor probab1l 1dad de ser 

ntp•tida". 92 

Predispos1c16rl1 E-.ta soslie1')9 que la sat1sfact::ion y la molestia 

d«pen~n de-1 estaOO del or.ganis.1110 en el -.OJJ1ento 

00 actuar en el ind1v1duo. 

Ejercicio: l'\an1f1csta que El uso de las conexiones 1;1. 

fortalecti: y to.u de.seo las deb11 ita. 

al Una res.pues.la conduce a la sat isfacc1~n o evade la Jr10lest1a. 

el El apriandizrde •Stá. afunzado POr la pri.ct1ca. 

90 hrpy, Rogc.r. Pr 1nctpJ21 ~ 2tl Aprend1:au~. pá9, 1"4. 

91 1de111, Op, Cit., p~9. 21?-. 

92s.wenson, Leland. Teorl.q !lil. r~rrer.•hza1e. Pt;rspectivas. Trtdictonales ):'. 
~1!.C.!.2.ll.2 ~<;!!.~. Ed. Pa1d6s., p.19. 76. 
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En r•sut1•n, el apr•ndizaje es la actividad in•diante la cual cierta 

infOf"lll•Ct6n sa adquiere a través de la expari•ncia y pasa a for••r parte 

del repertorio de datos dal organismo. En dicho proceso, el pensamiento 

h;r,c• uso de mod•lo• para aplicarlos an la solución de problemas. 93 

93For9us, Ronald. Percepción. ~ ~ t.!! !!.l. Desarrollo 
Cognoscitivo, p19. 16. 
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CAPITU...O 3 

LA D!FUS!OH PUBLICITARIA EN EL TURISMO t-EXICANO 

EH EL PERIODO 1988-1990. 

3.l.-L..2I ~ d..t. ~ Publicitaria ~ e2L 1.2.J. 

3. t. t. -Ant.ecwdent1s: 
94 

El Pr09ra•a da: Acción l~tdia.ta para el Fo11C?nto del Turismo 

presento •1 12 dot aarzo d~ 198~ POr al entonces Pr-esidente de la 

Repúbl 1ca P'le:x1cana, licenciado "'i9Uel de la titadrid Hurtado. y es ti 
o 

principal antecedente para l• estructul"'&Cl6n de la pol1t1ca de 

promoción t.ur1st1ca. tanto a nivel nacional COl'IO intern•cional. el 

Durante el pasado periodo pre-side-ncial la planta t..urlsttca aantuvo 

una POS10:1on coepet.1t111a en tér•inos d• prioridad •onetaria, POr lo que 

su par-t1c1pac10n en el aercado m1.A"'Klial era alt.a.JNnt.• c;:~etítivo •nivel 

1nt«rnac1onal. 

En es& es.cenar 1 o 1nd1sPensa.ble amtPl 11r los esfuer:i:os de 

pro.ao<::16n, publ1c1dad y COOl4rcial1z111c1on 00 la oferta turlsttc:a, baJO el 

esqu .. a •19\Jt•ntti 

AJSe bu'S-C6 11antener la as19nac16n presupuestdl federal en t~r.ino~ 

de dOlaras para d1'5nUnu1r el lMf"~ .. cto prowocional l'Jí!G. 

94e>. la l'\adr1d Hurtado, M19•.1cl. Jr'!en§JJ<e: a la N•c1:~. La Comarcialtz•clO") 
Tur-11St1ca en el Pro:a•arsa fil• Qc;.~19n Inmediata_ ~ t.! fomento ~ 
~. Pre~1d•nc1a d• la Rep(:bl1ca-SECTUk, 1'1é-x1co. (•.F., 12 de 
aar :ro de 1986, pp, 5-6. 
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Bllnttns1r1car las acciones coord1nadas. de promoctOn y PUbl1cidad 

c:on las llne.as aéreas nacionales y servidores de tran'5portac1en 

las caJnPa!'!'as re• l l zadas por la Secr-ll!tar 1 il de Tur 1 s•o. a travtt 

P•ra lO"ilr•r- Mayor t•pacto 

1nd1v1dua.lmente invertidos. 

eficacia 

ClConcertar <:onven1oo;. con los 90b1e,.nos estatales Y •uruc1pales. 

•~d. COMO con los p,.estadores de serv1c1os hll" ! st ico'!. l>X• les 

el prop0s1 to de 9ener•r recursos adic1onalts que prciptr::ten 

adecuada P"4!::netrac1-::n en la proaoc:iOn de los d'!st1nos turlst1cos. 

D>ttctu.il izar loi¡, s1sten.as de 1nforraac1ón y ortent11c10r, turlstica en 

el exlranjll!ro. 

EJA fin de ase9\.1rar una mayor penetrilcíón en el ~rcado se contar.1 

con llli.S eSPilCtos e,.. los t1e~pos oficiales de los mied10s 

electronico11; d• co......-.icac16n qu9 P•r•it~n la a11tpl 1a di f~1on de 

las campa!"; .. s. 

FI Intens1 fl'.::.r las campaf'o:;a!: 5•CllftCs At91.\d'OS ~l TurLsta. •ed1&nte una 

mejor as19nacion e!• los medios ofu:1ales. 

3.1.:·.1.-l.Ló..!!19.illn ~· 

A ftn de 1ncrem~nt;111· J.as con·u~nles de tvr1sinci 1nt~rno Y 

fomcr1tar el d~HH ... ltO .al ~:.canso de los "'eo<:Ar.os t;;e han dise!'lo.do .., 
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PUes.to en m•rch• camapaNas PUbl1citar1as d& comercializac10n 

1nforll'IACIOn. con las c.u1tles S• resaltan las ca.racter1sticas de la oferta 

turtst1ca y l• ir•agen nacional. 

Las acciones d•sarrolladas dentr-o de la promoción turlstica a nivel 

nacional t1en•n como función pr1nc1Pal i focaentar el descanso v 

••P•rc1ni1ento de los 1r1ex1cano1 fortalecar la identidad nacional el 

••Plrltu sol1dar10 entre la POblación. TaJ•s prop·!1>1tos se )lavan a catx. 

a trav6s d• la estructura<:.16n de camPd~as planeadas por los organismos 

oficiales d• turismo -Secreta.ria de Turismo y Fondo Nacional para el 

Fo,..nto del Turis.mo-1 los gobiernos estatales, los pre5tadores de 

serv1c1os v los comités mixtos. 

Durante los ·01t1mot¡. tres al'ios (1989-1991> se han realizadci intensos 

esfuerzos por aumentar las opciones d• descanso. reere;.ción, viaje d.a 

los ni'lc1onales. Los program .. s tra:::adoG •• avocan a estimular entre los 

e:xtran1ero1 proporc1on11r 1nfor•act6n necesaria para que 6stor. puedan 

organizar 1t.1ner-•r1os de viajef integrar Promover la 

co••rc1al 1zaci0n de paquetes tur1sticos • baJo costo y a través de la 

acc16n coordinada entr• el G&ct.or público y Privado, difundir camapNas 

PUbl1c1tar1as que ofrt:-zcan v cnuestren la amplia gama de los atractivos 

tur111t1cos cotno zonas arqueol6';1icas, cu1dades coloniales, destinos 

naturales ••• 

Durante el presente ••><•nía, las acciones de promoción •• 

han or1•ntado a 1nvest19ar y anal izar los diferentes. ••"Jf'Denlos 

tur'lst1cos de los mercados nacionales e 1·J> 1ntern.ac1onales pa,.a integrar 

pro9r11111as: promoc1onaleF. con la part;icipac16<1 de prestadores de 



serYICIOS. l!neas •~reas, tran!::porti stas, 

intensificar las Cil.rlPL"l:as de publtctdild .a nt.,,.el inter·nac1on.al 

nacional; pr~v•r los fondos 1uxtos de public1dad e imPUlsar v d1~ 1.nd11 

el T1an9u1s. Tu~1st1co y la Feria Nacional de rur1s.ino para Todvs y atr .. ~r 

el turismo fronterizo. 

Asuus.mo, dur•nte .::1 9ot·1errt0 de Carlos Salinas de Gortari. al 

t.urisAO que se d"?sPla2a por toda la Republ tea se le ha const~rado de 

vital 11nportanc1a, en 1,11rtud de ser seis veces mayor el turtssao 

rec•Ptivo. al representar alrededor del BO por ct'2nt<.~ de la doanianda en 

hot.eleria, como procaed10 e-n tod" el pa!t;, 

Para lograr las reetas trilZadas en el Pro9rama de Acción y <!n el 

Plan Nacional de Desarrollo, en materia de tur·1srao. se han araprondido 

ca.partas COfQO: Hé,.1cc, '-'na a\.lei>ntu.-a a t"U alcan.ce1 Ht.xLco te da a 

et•C06er1 Va.caci:cn.es do fLn. de .semt:n.a; Pro9r.arna de proaoc1c-n de pJ1qu~tes 

turísticos por carretera. VHT Y VHD1 Tw-tsl"IO para todoss CÓr:\O vtaja.r p.Jr 

H;xlco trastando "'.!fnosi f'tdeto; 8Lel'\~rado Pal san.o y F•l (a r•6T8''6o u 

Héxtco, Pat=:a"l.O; Ve>t~ da- pinta a ... J .11~:acc, .-.t m.n~>vc d..stlno1 ld•ntLdad 

las ca1aap"as 

efectuadas para promover dest1001ro tur1st1cos esPec:lficos. 

-•H;,xí.co. un.a a~n.tura a tu alean.e•, ha sido un pr09ra•• de 

cobertura estatal, que inte.gra a los de:stlnos t.uristicos con los 

atractivos de cada entidad y estructura recorridos a realizarse en uno o 

dos di••· Promueve lugares dtitl c..ntro de la Republ ica en ...., rad10 

89 



•Proxunado dt 250 kilómetros a partir del ~istr1to Federal". 95 

E•t• r-eal1za .n coordinación con la Sacretarla de Turismo v los 

90b1ernos de loa estados al recabar información de los atractivos. 

infraa-structura hoteler-a V de servicios. Ylas de co11Unicaci6n y acceso. 

En la actualidad cuenta con foll•ter1a para 26 entidades v se ha 

di fundido c•rca de dos cni 1 destinos integrados en 3SO r-econ· 1dos. Para 

el periodo 1988-1989 se distribuyeron cinco millones de folletos, 75 tnil 

carteles y 152 anuncios de radio, con mi.a de !50 mil impacto-a en toda la 

R•Públ ica. Sa publ 1cu·on versiones an ingl6s, con l.Wl ti raje aproximado 

de 500 1111 foll•t.o•, distribuidos internacionalmente .. 

Asuuamo, se publicaron siapas turlsticos de bolsillo las 32 

antidad•s federativas. iniprettos en espariol a tn9l•s, con un tiraje de 

320 .. i l. 

Durante 1989-1990 0 la campa!":a institucional se realizó bAJo el lema 

Una avctntura a t\A alcanc•, actualizando continuainente la tnformacl~ 

sobre los atractivos y servicios de cada entidad, para dar mejor calidad 

o las promociones .. Aqui se produJeron y distr ibuveron 40 mil fol let:os 

temAttc:os1 32,500 cartales1 180 mil 9u1as1 '45 in$orcionas de anuncios en 

per16chcos y revist.as1 cuatro comerciales para televisión Y nidio, asi 

como un docu,..nt•l para cine. todo ello con difusión nacional 

....,tcamenta. 

-H;XlCO tct da a e6C06t1r. es una lmPOrtante calllaparí• diri9ida a 

siotivar y orientar a los turistas n•ctonalas P•ra via.Jar por el P•1s al 

tomar en cuanta siete aspe:clos prlncipales1 Sllios arqueol69icos. 

playas, fiestas y eventos. museos y 9ale:rias de arta, Cludade:s 

9:sEntreviwt• con Le:OPoldo Regalado, Director de: Información v Difusión de 
SECTUR. 
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c0Jon111.les. 11.rte ?OPUl•r y c;11.,;tr°'"'°'9!•. 

Los foJ htt-os •labora<::Sos pAr• la di fU1016n de d1ch.a CAlllP•~• 6escr1~eri 

cad• uno~ lo'!. rer19lones y caracter!st1cas óel Patr1~ío tur1st1co 

l'\ac1onal. se!"l•J an su c:olocac16n, los ser"'JC1os de que d1SPone y sus 

pr1ncu:>ales VlAs ci. acceso. 

Esta caa-par'.:a ~e desarrol 16 t•initicaaente a tnt ... és de lo5 a.dios 

1apresos de co.,..M"l1c•c16'"1 •astva. Loi; m~c:uos elei:tre:-n1cos prc-duJeron 12 

c:oaerc1•les ~ telev1s16'1 y 15 de radio con una d1fus10n de :::2 1uJ 

i11Factos en T.V. y ~O •1J en rad10. tradtr-Jdos en cerca de 12 •ti her-as 

d. trans•t s1 ~. 

En los ••dios 1-.presos Ee d1str1bUyerO<\ y editaron 20 c•rteles con 

tsraJe d4I: J30 a11 eJ••Plares. 7 folletos y •ar>as te•Aticos de c1u::ia~ 

colon1aJes. pJaya'I., ce1"ltros arqu.1tol0<¡1cos, f•r1as y •rtesanlas. 

ttr•J• 9lot>.J de- dos •dlone.s ~ ejlltfr'Phnts. 

S. PUbl1ca.ro'1 dos dire<t.or1os t.ur1st1cos, uno de hoU1<l•Je a bltJO 

ces.to y otro de 1nstalact<'>r'es extra-hOt"'Jeras. reproduc1~se 80 Mil 

•Jet11Plares en todo el pals. Asi1111srno, se re<1lizaron cerca de J,500 

1nserc1ones en pr•nsa y rev1stes es~c1alizad~s ~ c1rcuJaciOn •st&tilll y 

nacional. 

CC>n relac1c!n a. lills. ca~n!'fas •statales. du,.-ante el pertodo 1938-J9S9 

•e cubr16 la. Pr1,.ar etapa de proeoctOn d@ Jos e-stados de Cola•,¡¡, San 

Luis Potos1. Que.r6t•ro. S1nalo•, ~vo leOn, GuanaJuat.o, Guerrero Y 

E•tado de México. En dicha etapa se produJeron ••ter1ales itlPresos Y 

a.udiovtSU.iill&s. p•r• Jos e~lados ckt Sonor• y Chiapas. 

En ese llllSt!)O p4riodo, • n111el nacional se participo en 20 eventos. 

entre ellos. la Feria de San MarcoE. la Feria del Hogar· y la d• f'll.-.rc-Ji11: 
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fr.cv.r.c1a d~ vv•los a dtv•rsos d.¡¡st1nos nacionales y p1·epararcn 

C•rpetas t.éen1cas • informativas de proinoc1c.ri y fotnento ¡¡¡, la 1n ... ers1ao 

en • 1 sect.or t..ur 1 sino. 

-vacac(ori.s d• /tn d. s11trr.a"t.C, '18' t!labor6 p;,,;ra dar a conocer a los 

habitantes d• t.as pr1nc1pales poblaciones; del pals, los atract::.vos 

turist1co• per 1Melro de hast • 250 k 1 l 6metros: d& l lu-.iar de 

r•sldencta. En la caiapaf'ia lanzaron s•1s mcns•Jes • pr~ver la visita 

de: balnearios, centros arG'feolÓ'iJiCc!>, 

•5tac1ontis de radio en •l Distrito Federal, ""n tm peri1....,dca alternado d• 

7:5 dlasr se uapri•i•ron 70 ir\il folJtt.os, dt!;tr1b< .. Jid·:>'S en sindiclltos. 

empresas y depe.nd•ncias •st.lta.les y a J.;i Pob11'1ci6n en .,ener<.l. 

Se inic16n la proó.•c:c1ón d<l lñ 9ule1 prAct-1ca de VLO)d'~ d~ /(n. d~ 

d.: lc·s polus. f:ur·Ls.t1cos, S<: 

publico la s~a echc11!n d•l cat.\1090 de raq••~tes turtslic:o'li a b,1;jo 

costo, qve incluyeron 3!i0 paqv9te5 terre5tre5. y •.treos a 532 des.tinos en 

29 e5tados de la RePubl lCA. 

S. •dit.•ron Jos Mapas Turi~t1co!i Estatale5 y Urbano"S dP. Dol~i l lo 

q\J• ofr•c•n a los turistas, en for•• 9rif1ca. la lo•.:al1zactcn d~ los 

all"act.ivos y el Pl"O<;l"&lllA de pl"o::ioción da los. p-.quete:s turi5t1cos poi· 

carratera1 VHT <viaje tarretr•-hotel) y VHD tViaje-hotel-d•5,.yunoJ. 

-Durante 1999, FONATl.JR tmPleraent.6 Pl"09raaia5 de c .. ricter 

sociocultural como el Pro8ra.-ria de rescate de los \Jalorcrs culturales. 

real izado en coordinación con el lnstitoto Nacional de: AnlroP01091a & 
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S'I d4.t"3-ctar0f"I !.'4 sitio;:. ar~olOg1cos. c:°"'Junt.05 .arqo .. 11t.'E:'CtCn1ci::·li· 

c•ra1ca. r1-;ur-1 l tas y restos hu:o1u-.os. 96 

En J1..m10 Jj-el *'tlS~ a!":,:- ~e ~fectv~ •l :o<I\: T1an-;-uls Tur!5t1co 

•l cual. provlfl'Ck:lre'S. d• producto5 tuf"l&t1cos, tr•nsportac::10n, hoteles. 

Pl•n~·.i y avance•. a tn11vés de prestaciones: y conferencias, donde cada 

•f'lio se conv1trte tn el foro de •ayor 1r.tPOr'tArKia, repres.ent•nt•s d• lo!> 



ad..a.a..s. de ser ele•ent.o 

dl..,erslf1cador de nuestros .,.rcados, que en est.e moniento enfoca a 

enr1qutcer las afluencias <MI v1aJeros de Japen. In9late1ra, Aletnaniil, 

Francia. Canad1 y Estad~s 0-.1dos·. 97 

En febrero de 1990 se celebro en el Distl"'1to Federal. la Pl"'i .. t!ra 

t..ur1st1co1 prOP1cial"' todo aquello que facillt.e y opt1•1ce el acceso de 

los 111@>:1canos a los bienes y tul"'istícosr procurar rl rescate y 

coru.er .... ac1én Oel patr1aon10 tur1st1co natural y cultul"'al. as1 co,.o 

• l •nt.ar su apro..,•cha• 1 •nto, a9rUpa r las 1nst.ituc1ones del se<:tol"' 

of1c1al. social. privado y acadéil1co vinculados con el desarrollo del 

tur1sl'IO nacional, int..grando a los 91ed1cs de co.un1cac16n y a todos 

aquel los quienes esten coniproeetidos con los p1·op6s1tos er'llS1c1ados. 
99 

Su func16n radico •n eXPOner en forcaa viva y directa. los recursos 

tur1st.1cos actuales de cada r..;1a->. part1cularQente las costumbres. 

arte1ii•n1as, 9aatrono•1•. 1Dan1fest.ac1~• artlstic:as Y servicios. Se 

arqu1tectM1co del pats, a~is. de presentar euestras dt dlser'lo 

prc-oc1onal. rot09raf1•• • ¡apreso:& los ¡atractivos na.c1onale"· la 

trad1c1ones y for•a de vada. 

S• prcmov10 taftlb1én, la cc-.ercial1zac1ón de ~erv1cios Y productos 

97FONAT~. ~. Af'5o 1 0 N:,.41, Julio de 1989, pl.9. 11. 

913FONATUR. ~F!. a90sto de 198'9, p!,9. 14 Y Febrero de 1990, pA91na 
ed1tor1al. 



t.uris.t.1coo¡. de t..od .. la República. conJuntar-.do a COf"Pradores 111ayor1tar·1ns 

nac1ona.leo¡. y al p(bl ico en gen•ral a.dquisiciOn directa el 

D•noJdeo, de acuerdo a su capacidad econ~ica v d1sponib1l1dad de ti~l!l.PO. 

En s1, la Feria se tf"'lstalc para auinentar loa afluencia de t'-u-1s.c.o 

los comités 11111xt.os do promoc1on; integrados por los 9(:>b1crnos federal y 

As1s.t.ieron •¿5 de 500 mil v11ntantes, s• 1n~talaron 325 stands que 

•ostraron l• a1RPl1a i;1.a.ma de los atractivos nacionales y la'!I. d1vrersas 

Mar 1na, Salud, Refon::ia A<;rar1a, Desarrollo Urbano y Ecol091a, Educac10'"\ 

Públ 1ca, Coiaun1c.-c1on~s y Transportes, el Sistema Nacional par a el 

C>e'larrollo Inteliilral de la Fanulia (DIFJ, el Inst1t.ut.o Me"1o::a"0 del 

Se9uro Socia 1 <IMSS), Bancocaer, Bana.rne)(, Banobra'S y Banco lnterna.ctonal, 

. 99 
entro otros. 

-H;xi:.co, m.i n"evc dastin.oJ ca.-Paf'la cuyo lema permita considerar 

nuestro Pal~ cono una '!1.0lanact~, apoyando con ello el esplrilu 00 

identidad nacional .. En alln se produJeron Y distribuyeron sei'I l!"lil 

carteles de pl•Y8t:, centre.os •rctUeol09Jcos, colonialot!'S Y 9•5trono1t1ia. o .. 1 

como de •rte pcpul11r y bel lez,as naturales. 

Se tr•ns1nit1eron • nivel nac1onal cuAtro comerciales d4 televis.1t•'"l 

y des v1dieocl ips dtl uno y tra.s intnutos. 

En la camp•!"I• de !d•1lf td:3d Nacton.:Jl se ori•nt6 esla •t•'"'ª lde<l & 

los pr•stadores do serv1c1os tur·110t1cos v a l• pobl•ciór1 •n 9ener•l 1 



lo'S v1s1tant•• nac1onale'5 cotno extranJero'S. 

ProduJel"'on Y d1str 1bvyeron c1.,atro mi. l banderolas, cuatro mi 1 botones, 

dos 11i l calcoaan1as. 2. '!500 anuncios de mostrador. anuncios en Pl"'ensa y 

tr•• co•erc1al•s en radial s• d1fund10 prin<::1palmente en el Con'(.'Wc~o de 

Convenci6n de A9~tes Brit.ln1cos y •n •1 'XV T1¡,n·3•_11' Tur1st1co d~ 

Ac&PYlco. 

-L..os rltttr::proyocto~: son la f6rmula de de~;.r1·01lo ql1c cono;i.st-!! en la 

preparac10n de un proyecto 1nte9ralmentc plan ... ado. derlli-o de un centro 

tur1st1co v• exi•tente. •l cual repr•senta la preparoiClón de una oferta 

repre••ntan introducir el ••fuerzo y la creatividad de la iniciativa 

privada nacional y •><tranjera a la creación de una oferta tur1stica 

aas1va, or1•ntad• a captar rruevos 11i•9111entos Ólil:l mercado •n la. creciente 

comp•tencia 1nternaclonal de: viaJeS de placer"'. lOO 

Son doce los m•gaproyectos en ct.ie1it ión; Lortto, San José del Cabo, 

PYer"to Cancún y San Ou•naventura en Ol.Jintana Roo1 la ?'tarina en Ixtapa y 

Punta t ... tapa. en Guerr•ro1 Puerto Chahve en Huatulco, Oaxaca; Büh~as de 

Cacaluta ~n •1 11ns.a lu<;ar1 Puerto E'f..c1.•1tdido, Punta Nopolo Y Punl-a Bono 

en B•J• California Sun qu• r•presentan illPf'"O)(imadall'lente 4'50 mil turi5tas 

n"'c1onales y l '2!50, 500 turi•tas extranje:l"'os al a?'lo. 

La'5 cawipa!\as se real1:.a.n con b•~c en presentac::iones qu~ los tnissnvs. 

funcionarios de: SEClUR y FONATUR llcv¡¡,n a cabo con los inversionistas 

IOOFONATLIR. ~. N:>.07. c<tubre de 1999. p:i.9. 03. 



prc-110C1M a nt'-el 

1nt..resados en ~e.c:1co. "Se &Prove~• la apertura •c:c.n~ica para pr0.-0Ye1 

la inversiOn en los desarrollos tur!'!.t1cos del pa!'S". 1º1 

El pr09,·••a de los -ito!-:::p; ~yA-C t::-s se ver-.oe los 1n .. ·ers1on1'5t.&'!.. 

folleter1a, carteleo; .•• Esta se d1sel":a a través de los fondos a1..:tos de 

put>l ic1dad. ·sECTUR. FONATLIR, los i;obiernos de los E .. tad"'s• tos 

anual y, as!. es corao se pror.1oc1or1¡¡". 1º2 

Lo anterior se c~l ei:r.enta con d1vt::rsos everitcs de int.eres 94tneral 

y act1v1d.ades de Relac1or.es PUbl ica<s c~o la 01·9.an1:n1.ciOM de evt::ntos 

Qeport1vo'!., de belleza., fest1vale<s, ferias, ~ atr·a19an al tur1stc.. a 

v1s1tar deter.,1n,¡,do desti·-,,... l:l.•r!.st1co. 

Estos c•ntros t.uri"!.tícos sc>n •1ugares atract1vo'5 en los. que 

1Qplement..ad~• progr.arMu. d~ .g1·an relovanc:1a, elegidos de acuerdo a 

cond1c1~s 9e09r"1f1ca.s y r•curscs nilturales". lOJ 

El crecim1ento ~ los centros tur!st.1cos 1n+:e-;ral•ente Planeado~ 

~11.can aeJores o;:c.r v1c1os. as~ como nuevos. sitio~ ~ interes, d1verr.16n v 

1º1Entrev1s.tA con Julio E.l.;,rrar.ca. G~rente d'! Frodvcc16n Publ1c1tariil, 
FONt'\TUR. 

102lóe-m. 

1 º3~~ TurÍ.!"-t~ª- en El L.h1t~-="r~a!. Sé-:c1·Y\ E'!>pec1al. v1e1·nes B do>: m;n:=ü 
de 19·;,i. p:0.<¡;.6. 



El obJ•t1vo d. los 11Mt9aprovectos c:ons1a:te en pro.over lit i.nvars1Cn 

Los ••9•Provttcto<s, Promovtdc--s conJunt.an<tent.• por FONATUR, SECTUR • 

.t11tr•ctivo de d1Y•rsos niv•l•s de n~9ot10 y al pa!s una \la:riad.1,1¡ 9••a. que 

cubre todos los inter•s•s del v1aJe1·0". 1º4 

Atarinas, centros 

c~rc1al•11, zonas restcknci.al•a, asi coiao p1ra •l est.•blec.i1t1ient.o da 

1º4[11scurso de Pedro Joa'1u1n Coldwell ~ secr~tario de Tf,.lr1scno. duranta la 
tn1109urac:1M d•l T1an9<-1is Tunsticc Acap-..leo '91. M•yo 15 dct 1991. 
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PUCRTO CANCLR-l 

SAN BtA:NAVENTURA 

O:TAPA NAUHCO 

PUNTA DCTAPA 

PUERTO ESCO.t-DOO 

PUfHA BONO 

Ea un puerto tuf'!Sttco de alto caltdad QU~ 
consta de: un• niar1na, re•1der:cta!L e.en 
muelle privado en can.t.le-s esf-·e<:1ales. 
frent11:: al •ar, tv-teles esclu'Sl•oos .:,( 9r ar. 
tur1sm.<:>. car..p.;is de 901 f ~ F<'lo, y e-•• 
9enera1, elernent.os urbano-tur ! st tccH •• 

COCllPl•Jo h.:.b1tac1onal P•n~ ;.;, atenc1~ a 
la d.e-menda de 'Y'lvter.da d• 1n9resos in•d10 y 
al lo que cvrit1ene rt<:stdenc.1a'! 
•...l'ntf<irr.1l1ar·es. CC·fl.J•Jr~tc•s m._i}t1far.nlt•1es, 
hoteles fr~nt.•2 a la ldguna. zona co.-·E:r-ctal 
y de of1c111as, ade"':i.s da cont12mpla1 
sery·1c10~ u1 bat.os tur!s.t-1cos corr:o ter ni1nal 
de transpol""t.c, l""estaurantes, c:er"ltro 
artesanal • .'.!.l""eas .erde'S, andodore'i, pla=a 
• tgles1a. 

"1ar1na t1..1r1st1ca con hotele'i, C.0f'tdcc111n10s 
con operactc.t• hotelera y departa111entcs1 
adern.).5 un caiupo de golf, zona c~rc1al, 

plaza y andadorE-s dtsenadc•s baJC" tlf'> est1 lo 
arqu1tectón1co d<i! tipo colon1al. 

Provecto t.urti:.t1co ..::ompi.;asto FC.·I"" 
hoteles, sietoe: condohoteles, re51denr.::1a!> 
un1fam111ares. COlfl"]rc1os y se.r,..1c.10!.
rec:real1vos CC\'1 una in1a9ün urbana de l 1p<.o 
colotu~l. Este ~e vb1c0t. al n<:>• ceste de 
Ixt.apa, Guerrerr:-, entre et cer ,-,, hedt,...,nda 
y el l\toral del océano PMclf1co. 

Pr"oyecto tur1st1co considerado como un 
cor.rleJo n~vtico en la costa cr1ente de 
Baja C•liforn1a Sur. 0t. 28 k1l·::tnetn:•s al 
'1Ur d• la ciudad de Lcretot c0rnprende el 
deso:.rrol lo de •1r'la ct<1dad lar::vl'>lr• y en 
cuanto a su componente tlf:l""r'estr"!, se t1en~ 
prev1~t0 en el pol•lado central. concen~ l""dr 
las act.1v1dades; recreat1 ..... a-;. y c0Merc1Ales, 
85.l cOfftO hotel~s. y de-part.ament.os de i1lt12 
densidad y en la pa.rt..e pon1ent..e, un camp'' 
de 901 f con su d•Sal""rol lo tnmobi 1 iario. 

Con;U11to hotelero de Cñta9or!.o. CHKO 
estrellas pr·ovectndo est: i lo 
arqu1 tE>ct6n1co l'....'.olon1al JT1e;..;1cu.no, C.Ul:ntoa 
con •m club de .~·e'!:.-::adores y f'St~ ubicado 

la zona ho•.~l•"!ra del desarr·ol l·.:• 
tur.!:·•10:-.., tor-eto-Nopolo, D•Ja 
Cal 1 fc•rn1a S\.w. 



PUNTA t-IOPOLO ConJunto de v1vi~d•s y ho:>teles fr·ente al 
•ar~"'- con un ~•b•rcadero para los 
af1'eionados a la Pesca deP':lrtiva; cuenta 
con dos hoteles cuatro coriJuntos 
hab1tac:tor.al•s. 

PUERTO BELLO Ubicado al oeste da la isla d• Cozuinel, 
pretend• que las edi fic:ac:tone~ plan.adas 
conforr.e un pueblo, que una vez terminado 
•n su totalidad. parecer.\. una peblacia-i 
ant.19U• ba;o un estilo arqt.utect6n1co 
conc:eb1d0 especudmente para crear 
ambiente de pescadc0 res y gente de mar. 

EL SOLDADO DE CORTES Bu.ca crear una ciudad nl.utica alrededor 
del estE:ro de "El Soldado... en Guaymas, 

BAl-IA DE CACALUTA 

PUERTO CHAHLJE 

PRESA OC LA A1'11ST AD 

LA PESCA 

, Sonora, c:oeplernentado c:on 1nstalac1on.:s 
hoteleras v de!='artamentales en la playa y 
en las laderas de los cerros aJedaf";os con 
1nstal•-:1ones recreativas. 

Conjunto tur1st1..:0 con un cainpo de g1.--.l f en 
la cost.a st'r del océano Pa.clfico. en una 
de las Bchlas de Huatulco en On~illca. 

Ccr~r>l.--Jo tur!~~lC'1 l•·,termed10 q~,e 

contE:!T•JJl.-:a la coustn1cc1to de una d.lr<ser.a 
(peqt.Ht"<· Pl.Jerto art i f1cial> y qtlEt se 
c:onforn.ar.l con •.1n hotel porter>o, zona de 
condotainios. de t1em~o completo, a!:.tillero, 
club d"'! yate-:;, .-:entro corn-ercic.1 y 
cul tur • J, un C<::·•uu•1to de v1 l las n.i.ul icas. 
con vista panor:..rn1ca y club 
res1d.t-nc1al. 

Situado al norte d~ ciudad f1c•.1:":a en 
Coa.huila. Par• su reMlizac1cn FONATLIR 
concrrtc!; un c·:•r,ve.r1io ccr. ol úobierr•O d'i!l 
Estado para instrumentar un anteproyecto 
de dQ:1arrol lo al plan mae~tro. el cual 
d•finir.i. •l tan1;;.f"ío y t.ipo de producto 
turlst1co aAs adecuado Para la zona. 

Es vn anteproye:cto que contempla una 
extensión c:t. 25 1u 1 hectáreas •l norte del 
trOpico d.. CAnc:er ttn TamauJ ipas. Busca 
crear un complejo de típo acuatico con 
9t"ande~ extensior19s Jagunerio$ tomando como 
a.rea princapAl al rlo Soto La Marina. 
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-En l• pront0e10n de las campa~as VTH y VHD cJqrante 1990. 

produ1eron cuatro coeerc1ales para radio y telev1siOn. se echtaron ~(.O 

•11 tr1pttco5 por destino tur1st1co. anuncios en periódicos }' revir.teL ~· 

Actual~nte se ~90Clil con prestadores de ser\-·1c1os la 1nte.'1Jril.::1,-, 

de paquetes tur1st1cos .atractivo'S, increMentar la'!!O OPC1ones de los VTP 

(V1a1es Todo Pa9adcd, pa~<::te:i de 2 por t. con el In10t1tuto Nac1on•l da 

la &ENECTUV ( INSEJO. don-je una persona mayor de: 60 a~o!. de ed.ot.d PtJeda 

vta1ar con el ints•o bol<ecto d<? un f.ot.rn1 liar- o mf:-nor. JOS 

-Otro tipo de. pr~oc1cn publ1c1tar1a se present.!: en sePtU!•br.:? dE: 

1990 al ten111nar el PrLrt'8r F6'stl'\lal de Corr.poslctÓJ'\ Cr•all\.>C .. H;,.xlco 

Li.n.do y Ou.e:-ldc", en el cual se in!.cribieron 1~.160 compositores de la 

Republ1ca Me"><tcana y el tema co•ún de é'stos fue la bE:lle:z:il de nuestrc• 

pa.1 $ y de su 9ente. 

-Par• ava.nzar en la resolucioo de la problem.ltica turlst1ca de 

Acapulco se establec10 "El Pacto ACii:Pulco .. F-•,.a. react1var el fluJo de 

visitantes a &5le d•5t1no <Mil Paclf1co. El pro9l"'aflli1 •stablece 14 

&CClort'lS, los rcr'91one$ de Promoc1c!n y publicidad, r•<;>er-.erllc1Y• 

a111biental y urbana cH! la zona. r.cJor,,.nuento en la cal tdad de la ofer"ttt. 

ttntre ott as. 

-Con el propósito de fac1l1tar y ampJ1ar· l<as pos1b1l1dades cie. 

viaJal"', l.a. SE-cretarla de Turismo cor-.v1no con el Banco Nacional dt!! M!!-x1co 

<BANAMEX> •sta.blecer linea de cr«tt.to que permita los 

tar JetahabtE:.ntes ahorrar di'!: acuerdo n su capacidad f1nanc1era 

1º5Ent.ntv1sta cor. LeoFo?dc Rll!?alad.:., f•1re::tc•1' d·:? Informactón t [•ifusión de 
la Secretar!• de Turismo. 
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lu-c.;a.res C\r;a~ caract'ilr!.st1cas ci...olturales o h1st!r1cas fo.cr~nt~" l~ 

1dent1d•d Ti4Clonal. prococ:1one-s y desc~ntos ft1•r·a d• las t•.:r.P-:iradas 

altas, crttact-!Y"I de pa~t•s t•..1r!.st1cos para respaldar Q} incremento del 

tu,.1s~o tnterno. 107 

Serv1c1os Soc1ales d<e lo1i Traba Ja.dore<.& del Estado (lSSSTE), a trav&s de 

su progra•a 6-no•tnado Tu:-tsss(•, pr04"Ueve antre ~u'S af1l10t.dos el 

der•c:ho al dftscanso, esParc1m1ento, cultura, rl!'<;reac1Cn y dePOrte,y 

acceso a prac1os ~on61n1cos. 

Asi, E-J ISSSTE pro"'<X:1ona sertP d• serv1c1os y pr-09ra•as de 

turisMO soc:1.111l de '"cuotas baJas'". T1ene servicio red de 31 

el 1nter1c-r de la Rept.:bl1c:a v 5 el 

-.trOPOl 1tan.a~. En el las ofrece or-i1tntac:1ón en la res•rvt11c1on 

contratac1en de bol"!l01> para vlaJes 

~sc:uentos del 15 al <40 ?':ir ciento en, apro><ur.adarr.enta. 500 hoteles de 

cat..,.gor.1.a dE· treE e~trell.:.~ Ubtcados er+ loo; pr-1nciPales centros 

tur110t1cos del P011s. 

Su sistema de f1na,.,c1u1r.1ento t1en.¡ un ¡nterés muy bo11Jo, pa9adero -en 

plazas de 24. 36 o 46 q<.11ncenas. L• promoc1611 publ1c1tar1a cM su~ 

serv1c1os se r•alJza mediante 1111preso~. roll~to'i, volanter.. dt•trib•Jtd"!; 

9rl las 1nst1tuc:1ones afiliadas 111 Instituto, las •gencJas de viaJes y, 

106Id~it. 

1º7Unogu1asemanal, dtar 10 Unc~st.tr.o, Jueves 16 de !'\ayo d~ 1991, p.19.17. 
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Otro tiPO de pro•-:..c:1b'i de tvrt'i-.tr<> sc.octd.l la real iza la COfftistén 

~c1onal dtil C>.porte CCOl'iiADE> qu1~n bo.JSC11. prOMOver entre la PCOlac10n 

Joven paquetes deno•tnados ctrci..t tos !'W'"~S! t=os. ~~ cotllP,.e-nde-n Playas. 

ctUdadas c:olontales. zonas arqveolo;,1cas :r• la v1s1ta it. 9r•ndes centrc·s 

urb1r.nos c:oao l• Ciudad ~ Mé>etco. 

Ast•ts.~. dtfLr)d• entre l¡, Ju·..-entud mexicana. la p.os.1b1lidad de 

hacer uso~ las 1nstalaC1orHts Oe 21 .... 1llit.~ dePOrt1vas y 19 carripa"'entos 

dond• OPer-.n precios accesibles y 1t.tract1vos descue-ntos los 

s•rv1 e tos. • travH de 1 a tar Jet.a Plan Jot. ... n. 

En lo qu~ r•s.pect<11 a v1s1t.&f\ al •xtr<11nJero. CONADE proPOrc:1ona la 

cre-denc:1al de la Federac1on Internacional df!" Alt>t!r9\ies Ju.,,.entles 

(J. Y.H.F") con la cu•l se pueden obtenar desc~tos •n la r•d de 

•><tst.r. •n todo el mundo. 

Est•s acc1on•s las pUbltctta la D1r-~c1on de V1Jlas Juveniles 

•e-d1ante volantes. folletos. v1d~s que son presentados a los JOven.s 

que asisten en busca de 1nformac:16n v con des.Plegados en los prtncípales 

d1•r1os ~ c1rculac16r'l nacional. 
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En cuanl<.o a la í'Ubl1c1dad en el E:>rtranJero, durante d1chei po;r tc.od<:.> 

se han re1tl1:.- ... :>·:- dl\.er~a.s cilrnpat"ia.s con el obJato de desarrollar el 

conocuuento d;. Mé-rtco corao atractivo distinto tanto para el turista 

cocao paril Ja lnd .. i..,_t_r1a tur1st1ca eAtranJera. Esto al 1nforrnar y dar 

cort0cer ~us at. r 1 c.-,t 0!;1 afecto y cord1 al 1dad de su -;3ente, 

111.1llas de playa~. su1: CHidades colcn1ales llenas de h1stor1a y culh1r& 

•ilenar1a1 asl c:o"'C· Ja b-elle:za de sui. :zonas arq•...1eoló-9i<::.a~. 

Se han d1fund1d·~· m•,...?-.• ~Je"! ¡::-•.Jt>l1c.1t.ar1os en-:1nco tlrea~ 9eo9rJaf1cast 

J J Est-ados Un1óos1 Lo-it A..r-,9eJes, San Francisco, Houston, San D1e90, 

2J CanadA.1 

3J Eurcpi:í; 

'4J As1ar 

:SJ Lat1r .. ~a.ni~r1ca. 

H10.:r1 y Wa.sh1n9ton. 

foronto, Montreal y Vancouver. 

AJe,.,.anta., Inglaterra, Francia, ltal ia V Espar";a. 

Japc..r-•• 

l11s dos primeras por su c•rcan~•· 

cap•c1da'J deo 9as.t.o y h..U.1.1lc."> ".1& "'1a;e d• sus habttilntes. r¡¡¡zor,es P-or J.;1;,. 

cuales se les cons.ld-!r.& co""-' u•. 1Muo'.:.üdo tur.l.stico natural p,;u·• Mó>i.1co. 

LA promociCna ntll'e:l 1nt~rr . .:i.::1c-nal busca pr1nc1paJm.nte~ cons.oltdar 

y aument,.,. J as co,.r i entes. tur ! 1:t icas del er·xt,.anjero a J pal s r c111Pt11r 

mayor nUmgro de d1v1sas y 9eri<:- :1r rr,:.s. y 1ne;ores empleos. 

Lo!r ~strutc.'J•it •do,;:-t•d.:t ze cudorRt6 medtant~ el disc!'";o. elaMroci~·, 

y eJecuc.lón d~ camF:-a!":a~ de pre.·••"- ~, 11 y ,:.•:tol 1c1d<od, d1r·191das a mQr>::ad-:.~!'. 



dentro del mercado de la r•dl ld .. -:1 f'•:c:nom1ca. y soctal de Mexico y del 

ent.orno e"'< ter jor. 

La Secretarla de Tur1sm•'.) ck~t1rrc l l!- un pro9rama de Comun1caci6n y 

Mercadotecn1a para el extranJur·o. -:-.•.iyr.::·~ esfuerzos b.:t.s1cos se !iust•ntan 

en 1 as CilrT:Pa"'a<:i de publicidad y r""' lr· 1 .:'-ies publ teas. 1 o9 

La final 1dad de las compar'l . .,r e::>; mejorar y aumentar la una9en de 

Mé...:1co cO#lo desttno tur1.st1co de •lt.o calidad y como fu¿nta 1n19ualable 

los mercddos pr iiaarios 

ax1s.tent.es, at:!.corno atraer nuAvo~ 1:1ercados dem·:-9r.'.l.ficos y 9eo9rAf1cos1 

colocar a rues.tro Pa1s corr>:. de~' ir.o, el e< .. ial adP.m~s de poseer las 

meJores Playas, ofreece la.1 .. L~¡ .;.,, 

~•So en marcha la 

carnpal"la en mAterta d• turismo, Slf!'nta Af#C tC" por Héxi.cc, la cual 

diferencia a la nar-1·-·n me><ican&. de co111pe.t.1• .. k·res, al resalt.t1r 

el unas. 

En esta Cilll!T'Pa!"ia publicitaria se difundieron nueve comerci•l•s d• 

tc-lev1'516n y "'""'-.s"' 1~s de radio, en los pr1ncip;al'!'s niarcados de Estados 

Unidos, tcmPcr".1d<> du 1rw1"rr1•:.>, d:::.nd•:?: se ret:alcó lo m:i.s hermo!iiOO de las. 
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playas. inst-11lac:1onés hoteleras y el c:l uaa •e:o;icano. 

Los af"'lilliC1os de ~->...:tco 11parec:1ero-; en '27 re,.,·isto:.s dtr191das al 

con51 ... •11dor COAO f'•cp!<Q, T"''-• tJ S. Ne ... -s, •·orle! Rt1pcr!, L1.f•, T:-av.:.t a~ 

L•cst.:.r•. '"io~. F::-cd ar~ lir':. ..... e, 2on..."'\ A.pe:t1t, P:-tde!i, l"!-~:IE:-n C.,_i.c::::i~c, 

Srn t!-,..s::.-.tc:n, S.o. F!cr1.d.:i, S"U"\..Set, 'w'c..s.,.in!!','tcn-:'"1txc..s .~cnth'y, Sc\Hhd'r"". 

L1.v1.n~, -antre otr'aS. 

Lo anter'1or, a fin O"l' captar t~portantes se9.,,entos de la poblac10r1 

eventos cor..o Con9resos. Conven<:1COe'I., vtaJl!i!S de tr"l<:ent1ve>, de "'luna 

de miel", abarcando la5. ci!Jdades de Nueva Vork, Houston, f'liam.1, San 

t>1e90. Dallas. San Antor.10, Atla.nta, Filadelfia, Wc.sh1n9ton y Denver. 

la~ act1v1dades de PYbl icidad y 

emprend1eron d1veráas acciones concernlentes 1 .. 

relacione& publ teas coino: 

-El Tr=:t.11tlccéE", el cual &e efectué b•Jo el p~troc1n10 con;t.Jf"lto de las 

11,,..•s a•r•as n•ctC>r'\ales que contó- con la Partic1pac16n de ira.POrtant.•s 

-Se part1ctP'O en 25 eventos a nivel i.ntl".'1·nacic-na.l el cont.i.tMtnt.e 

México. 

-Se: elaboraron saanuales d• ventas para .119ent&s d~ vl•Jes, m~pas y 

folletos de los d•st1nos con infonnacion 9cncre.l y turlst1ca de las 

:z:onas de interés del pals, carteles promocionales de los diva:rsos 

atractivos m.1tx1canos, docutn•ntales en 1n9lés, ;apon.ts, espal"iol, al•11.~ Y 

franc;és de los •tr&ct1vos, difundidos a travé!i de SECTUR Y s.us oficinas 

e:slat1l•c1da5 en el extranJero. 

-Part1c1Fn..:16n de lo~ c.r9an1smn~ c.ficoales d"? TtH"1S1.."'o er. Ferias a 
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lo h1:ro 

aun •~s. f.1U1•oso d•ntro de las. OPCle>noe!. del des.canso y r-ec:r•ac1c-t1. 

Oe-s.ar-r-ollos tur1'5tscos a ntvet rr-..und1•l. al atra(!r la 1111rada de aedaa 

hur::an1dad v con ello. la publ1c1dad y d1fus.1::-n de los d@-st1nos .. 4 llO 

En el mes de septiembre d• 1989, -el titular d~ la Se-::nttar!a de 

Wa5.tHn9ton. Estados Unidos., dorfde deta! le a 1nvers1N·11stas. hotiUleros., 

bar,queros, a9entes ~ vU•Jes ••• , las nuev&'!: pol1t1ca-;. ece>nt!ofucas 

dts.Plie~ta~ por el 90b1erno de Carlos Salinas de Gortar1 para preop1cuu· 

cap1t¡,,les y fluJos tur1st1cos perr1111tan, lo suces.1vo. f1nanc1ar 

los proyectos materia de tur1srao tra:zadc·s por le. actual 

adm1n1stn1c10n. 

[•e ah!., el sector turismo 1n1c10 una carr.Pa~a a nivel lavndial, 

11 ºEr1trev1s.t.a. a lcopoldo Reg<dade>, D1rP.·:ti:;.1 de Inforrnc.c10f'l y [l1h:Y1~ ~ 
la ~l'."ret&r!a d~ Tur-1sm.-., 
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•><tranJ•ro-s, con el obJeto ~ ilfllPl 1ar la of~rta tur1st1ca e l*"PUlsar el 

de-sarr'ol lo diP! la pla.nt¡a d• servicios. 

Para r'•for'%ar la Pr'~16n internac1C:.1al coedta.nte acc1one!i 

corripart.1das 4t'l"'ltr• 90b1ernos •st-ataites y eapresar1os tur!.<st.tcos se 

lO">tnaentC: la C·':)n!.l1tuc;1~n tj.e fondos :;ux-tos para Pl'C'mC'CtOn&r 

P'Vbl1c1tar Can~-..1n, Lo~ Cabos, Ma::::atl.ln, T1Ju&na, P\.1e:rto Vallart.111., 

CozVtMJ:l, Ixtapa-ZthuataneJo, ~aS>ulco y Man%antllo. cuya labor 

refleJC; ftf'\ los increi:.ent-o .. de los !.rid1ces de ocupactcY't hOtelera. 

. Las •xPectat1va!> favorable'.i. de la •conorn1• nacional l.as 

constantes campaf";as Prornoc::ionale!i diri91das. a los cent.,.o'6 tur1st1cos del 

pa.1s po,. loli prestadores. de se-rvicios. indicaron q1.1e el turismo nacional 

crec16 en est• ano -4. 2 por c1~to. para ubicarsEl: en cer·ca de 37 

•u llones de Vl•J•s al ftn•ll%ar" 1990. 

En Junio ca 1990 

H;,.l(lCO. la Ha~:c. ltunca te .4.bu~ . .J-: ~c:r-l:, d1fqnd1da en r"i\dto, t•le:v1s1Cn 'I 

revistas etope:c1al1zaday;. Soe. lr•strwn~nt.-!) consid~er·and0 la'f. caracter1~t1c¡a~ 

de pref•renc,as cvlt1.ir.:.les. 9~,...~11·~f1cos y e..:.01"·1t~l'f·tcas. del r11e:rcado 

potencial hispano rad1c&·1·:· 

2.3 r1111llones de persor,as. 

E~t:od·:•s lir,1do~. -:'!:!lt1.no1•i·-• o<>n al1·ededor' de 

ttH&as d• arqu1 tectun11. co lont o 1 cobertura 

nacional en los Estados. Untdos., rl'l4!:d1anlc los canales de Un1v1si6n. 

conmovedoras y c1·ea sensac1or.e:s que perrn.anect-rl.11 el receptor del 
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~saJe par·.;. S.lE'!1:Pre~. 111 

1ns•rc:1or-.cs en r-e....,.1st.as. d1r1-;:1das al consumidor, cuatro 

d• 1'0.\0 m1l folleto~ con el len.• He-.t-:c, !o. H<::!.ft::: 1('..,-u-c 

At>ar.don.a.-.:. 

Por ot1·a parte, cc.itro Lm apoyo • la pronoct~ d~ !'! Dora.do Pa:.. tft.cc.. 

e l)(tapa. y d1fund16 en Los An.:;e::.es. San Franc1sco, flenver, Dallas. 

Ph~1x .;Hous+;on. l l 2 

entre 1 as pr inc l pa 1 e!;. 11 noe as a"-'rec.s internacionales y los mavcir 1 ~tas 

turlsttCO'i. del rm1rodC> paril proo••JC:lc·n~r- los atr·act1vos tur1st1cot. de 

lxtar·a-Zthu,;,t;.r·,~ Jo, ut i l 1z~r.do para dicho fin. los recursos del Fondo 

publ 1c1 tar tarr-~n! e errtre la!> erar resa~ d~ car.lcler aéreo, "ya que cot-. 

t')(taP• -fundamentalmente lot. Cha1 lei-s-

d•PtndE.1) lo-s nivele!> d.:> oc.•1r·ao;;:1:'.'o y prosperidad d~ ese centr·o turtslico 

11 • 
integril.I•. · 

el VII C.on9re~o de \11,,.Jes 

Jnternac1c0nale-s E-n To.,.tt>. Jap;-n. El c•bJetivo de la pre'5-.arv:1a 111e>o:1cana 

lllSE(lUR, 1NrORf'l!i_~~~ lf\Jl!''i~~ '--~l99Q..!-

ll2Entrtivt'!.tit. con Lf.'c-Polde> h.-':i<>lo.·:!c:·, f'1r-~tor d~ lnfor.,..ac1~n y C\1fu~1~ ó•_,. 
0:-ffTUR. 

ll:JfüN.A1UR, 1NF(IW';1~_!1!. [11c1Pmbred~ t«.::-9. pá9.tJ, 
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fac111C:.dits de intervención en preooc1on4!s Y la consolidaci6n de 

que apro)(1•ada•ente 10 •1 l lonc!S de JaPOneses v1aJ•n fuera de su pa1s. al 

escoger a México cono la .eJor p0s1b11 ida d. 

Para ia&ntener los alc&nees 109rados por las catnPa~as ~l1cital"'ias 

se de:s•rrol 16 acttva~•nte una •strate9ia de Relaciones PUbl icas que 

-Se est1111ul6 a los consumidores a seleccionar a Mex1co cor-o 

O.st.t.no turist1co de excelencia; ai..n.entar y alentar a las a9enc1as de 

VlBJes extranJ•l"'as a inc!"'ementar sus ventas de paquetes mexicano5. 

-Se lncre••nt6 el ap0yo a escritores de turismo, columni•tas, 

fotógrafos de revistas 

espec1al 1xa.das, prod\Jctores de pe}lculas, videocl iPs y Pro9ra111as de 

t.•lav1s16ri¡ •10 cual propició la aparición ck: pro9ram•s y/o ilrlit..ulos 

sobre "éx1co y sus de:st1nos, ~rando 260 artlculos per1odlst1cos en el 

exter 101"'•. 
114 

Se asew.or6 a 15 compa~ia~ productoras de tele\f1si6n, video y cine, 

entre las qut Cesta.e• la productora r,,.o Gvys Productt.on con la 

Hexi:co' s Dre-a.m.s <Los Suel'\os de Méox1co>, donde s.e: presentan muestras de 

ar tasa.ni as, cos turnbres, folklore ••• di fundida por la cadena 

estado1..r11dens• PBS, la cual alcanza 335 estaciones de T.V., Estados 

Unidos. con una cobertura de hasta 90 millones de televidentes. 

-Se realizó el Show de Bob Hope en Acapulco en Marzo de 1990, que 

~allo al ¡ure- el 6 de abril en The Tont.~ht Show y el 9 del m1srno mes 

Toda.y Sl\ow, con una audiencia ilproJCunada de 15 mi 1 lones de televidentes. 

l l'4Entrev1cta a Leopoldo Reqalado. 
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prOP<.·rc1.;.,-,adü a r.r.nyor1sta~ y ag.e.r-,tes de .. 1aJ-.s cel exterior. Esto'S 

México en el e.xter 1or cc·::-.:1 tv. el caso:i Camilrena. pr•!>~r ... ac1C<"i de las 

tortug.as Jaar1r.as 1 lo se9,_,r1daé .je t1t.1ceo en (.:.;:u"'ot:l''. 115 

Se part1c1pO en la real1zac10n dt! la •xh1b1c1cn dt= arta •ax1cano 

(H11xtc.:;>. a Wortd o/ A.rt1 er. el M1.1seo Metro~.,..litano. 

Aqu1 as1st.1eron millones de Personas de todn el taundo para ot'lservar 

La expos1c16ti ff~xtc.o. ~spl•ndoT d• 30 stetos, 109r6 trens11nt1r al 

extrünJero la creat1v1dad, cultura y tra.d1c1~ de los EDe'<1canos. al 

tiempo de 1nv1tar -.. los vtaJeros a conocer de cerco los atractivos v 

ent-ertder las cosl1.1111bres me)(1canas. 

Se 1n1c10 el progra.•a Hu1'\.d.o Haya qve reali:.a "•"'1co con D•l1ce, 

Guatemala, Honduras y El Salvador, dor.d.: $e int~ra • los atr•ct lvos 

t.ur1st1cos de la cultura maya de los estodos de Quintana Roo, Ca~.-... 

Yucatl.n, Tabasco y Chiapi..s. 

La Ruta Haya plantea la craaci~· d• c1rcu1tos ecoturlsti.::os en las 
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contar con cenlenare~ de vost191os. y ,.uinas arqu.eol-~1cas. esl.l situad~ 

de- lil.'5 zonas con 1:111s atnactivos naturales en el mundo. 

proY.ctos par-a consol 1dar a Mé•oco como POtenc1a turist 1-:a estabhtclC un 

f1de1coa1so. atraves del Fondo Nacional para los flesarrol los Portuar·1os 

CFOtoLoEF-.)t..Tl, depertd1ente de la Secretaria de Cor11w11c.::;c1ones 

Transportes, parrs promover el desor·rollo de- los l1tora)e~ del pals. 

Dicha 11cc16n t1~n• COlflO finalidad promover la creac16n d• Martn•s 

Tur1s.t1cas, estimular la pesca deportiva. 

acuJ.t 1c1110, b<~cieo, veleo, esq•..1! y natación; por otro lado, incr&rr.ent.ar el 

,,,,;;.ero de 1n..,,ers1onistas extranjeros y nactorules en el desa,-rollo de 

Jos Pl.A'"lt.oS tur!.st1cost Ensenada y San Felipe, 8.-JIJI C11l1forn1a; Pu-ert.o 

Pei':asco, Sc.r..:..r¡¡1 f-'l .. ~r'tO V•llarta, Jalisco: Isl• MuJeres, 9'11ntana Rc·o y 

'111211tlJ.n, S1naloa. 

En 1990 y 1991, •• llev6• cat>c· el >N y XVI TtiEln']•.ris Tunst1co -en 

Acapulco, e,v4!nto cht 1mpo1·tdncta lnt•rnac1onal en cuest li!n a la promoc1~0 

y co"utrc1al1zac16n de la of•rta turist1ca in•.~rn<>ctcnal. la 

a~1stenc1a de 1'450 invitados provenientes de 23 palse,s, IBBO e>::J:'C''Sitore~ 

nronto d4! 1, 100 

mlllcnes d~ dólar•s. "El c-t-Jet1vo fundan1ental1 dar a conocer a Mcxicc

. •1 mercado tur1st1co intt=rnac1onal y re•ltzar bu~O'!'. r-.e9oc1os".
116 

El evento 1091·0 un amplio apoyo informal l vo: s:e pUbl 1caron 236 

notas per1odist1cas en 21 medios de comun1cac16n: 1'4 mGot•Clor·.e!: 

116ur.ogu~a~eir.;¡na.1. S\JP!ei::ento d'll d1ar-1C· L'r,.::.-_,;:.;1.,~_, JUl.?\.<:.:i. 1(. de maye,, 
1991, p.lg.S. 
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va.rte-dad de atractivo~ con valor internacton•l. lo cual r•dund,!\ las 

ventas en un <40 PO,. cient.o arriba de los alcances logrados el .a~ 

anterior. 

Se consolide un Fondo 1'11xto que o,.-1ento la C-::..""LpC.ria C...-rtf~~.1• c:i<!!' 

V•rano y la Car.po..."'ia Htsp:ina de P..i:~lLC:ldcd, as1 como la pro .. oci~ para la 

internac1tn de visitantes a nuestro P•is. a través de Ja frontera norte. 

fundanu~nta}fl',ent.e p0r v1a terréstre. 

El fooiento de la oferta turist1ca en la fran;a fronteriza tu ... o c:o•o 

propO-Sito cr•ar la 1nfra4i!:strvctu,..a tur1st1ca, recr-eacional, comerctal 

de: 11er-vic1os PAr'"i'J atender h1s demandas del turismo de 1ntcrna..:10, a 

du:hos estados: esta m.a-d1anta el pr09,..ama BL•r."Vernd.=i PaLs:::::.l'\o, puesto "il'n 

•archa por el Pro9ra•a Nacional de Solidaridad <PRONASOL>, 
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J.2.-~ ~ 1.Q Pl.lblt.;;;u:f•d ~ l.Qj:~ Ors«.n1~~ ~ 9.§ Turh.ll<IC ~ 

~ w. ~.I ~ ~ 19'oq-J990. 

En •l sexenio oe Carlos Sal 1~s de Gort.ar1. el pre>UP\.lesto 

destinado a la 1=>rc.n,~1C<l P'Jbl 1c1t.ar1a ~l secto-r t..ur1soo ha s1d.:l 

cor= to 

Plazo redttca con el 1ncr~nt.o de las corrientes tur1st1c,as tanto 

t'\Acíonal •"S c:oeo •xt,.a.n;•r•s. 

C~ antece-deritt se pvede ae-nc::iona.r= que para el •Jerci-::10 de l?SS. 

los re<:•.Jrsos. aSt9"\aóos 6 es.te sttetor O. la ..:;on<:-1111a f~ d@ 130. 867 

•iJJ~s d4! pe-sosr dt los cual•s se dest1n~ 3.of POr c:toe,nt.o O. Ja 

C•nttd•d tot•1 para la Pro-o<:11!n t•.:r!st1ca a n1v4!.l 11;,.ctonal. )• el 53.'4 

por c1•r.t.o del aonto total para J;i 1nternaciot1•l· 

Durar.te 1989. la .un9"'1acíM prest..JF~_.1ps.l•l dt! 1.ti Strerttarla d4!: 

Turismo fut "ayor a los 97. 797.3 rr.1lion"!s de p.,...o;os: de los cu•les 

dest1n~ el 66.3 p0r ciento a 1.ti SubsE-c1·C1.tor~a d<i!- Pr·on-0-::1:!<1 y Foo~nto. 

el 48.7 f'Or ciento d~ la c:antid•d t.ot•ll 

Pt..tbl1c;1dac1. 

A~.ts, c~o 1mpuJs.o e- hY::::"!r.livo e!:('•:':itl st: c·r1e,r.t('· Para Jos •~s.es 

o. s•Pl••nibre y oclubre, una inver~tcri drrr: c1nc0 m1llor..,,!; d~ d~l•res P.tira 

impulsar la pr09o0Ci6n enel •:-:terior; inerent=4tt'lt.ar Ja afluencia de los 

turistas 1nternac1onAl•s al p<o!s, SU111'iad0 a la P•rt1·::IPlllc:=1c:n de los 

fondos tu .:.:tos d<: 
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proaoci eo. 117 

A fin de dar cont:.1nuidad tr,st.it.u::iCX"lal al desarrollo b.irl st 1co 

tnte9ral de lxtapa.-Z1huatanejo, el Fondo Nacional para. •l Fo&nent.o del 

Tur1 smo lFONATURI suscrib10 un convenio con •l 9ob1erno del EstaOO de 

Guerr•ro. •n el cual se •stabl•c:t~ ~ el Fondo otor9ar1a ó..1rante: t9tr9 

•.1.s d• 82 m1l rullones de P•~os para el i111pul~o d~ la of•rta tur1•tica 

[lt: ah!. las o..:c1e>n.es emprendidas flleron '50 11:111 1111 l lones de ?e!:iOS 

Estado, 300 mi 1 dólares en su equivalent• en 1KY>eda nacional de apoyo al 

Fondo Ml>.to de Pre4oc1cn de I><taPa y. 50 mil lor.es de pesos par· a la 

r•al 1zacitn del Con.curse Set'\or1 ta H¡.xLco en su fas• de pre:5entacion 

Zihuatan•Jo. 118 

M.as adelante, durante el pro9rama de act1vtdoi1de~ Cx~t'...r •er,·. 

FONATUR ent.re9ó 200 inll dólares l520 1111llone-. de pesos) destinados a 

d1st1ntos medio!!!. de C(Utllmtc~c1~n que lfiOt1va.ra a v1s1tantes naclonio.les y 

destino preferer"lctal durante 

vacacion•u;, lncrerr.entar los 1nchces d4' ocup¡.c1on en t~rad• de 

inv1E'rno, in.p•ilsar los c~ntr·os tur1s.t1cos. tr•d1<:1on-.l-::!: 'I a los de f"'IU~""' 

creación dtntro dt>l inercado 1nternac10:.nal. 

Cn JUl io d• 1989 se fir111:::· un con'len10 de coord1nac1~ entre el 

Gobierno Ftderal, el Gobierno d. Quint.anA Roo Y la Asoc1aci~ dt Hote:les 

y Moteles. A.C., en el que 1nt.e9ro un f1de1comiso trtparltto 

1171nfor111e d• labores de la Secretaf·!.a de Tur·1s.rno d<"~ 1":187,1900,1~89. 

118
FONATUR. ~· ""'· JU} 10 de 19~. p.).7,e. 
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7.S &1 l lor1es de d:!:lares para apoyar P\,lbl ic1taria•ente a 

Cancun, par lrtE-0'10 de la telev1s1on. revistas y Ja radio da Estados 

Unidos y CanadA.. Cada par·te aporto .:.s m1Jlon-es de de-lares. 

Se c:Jest1n1oron tal!\btéot1 750 11:11 dClares a la Pr"OGC<Ctón y estratiE:!·91a 

de d1fus1on tur1st1ca de Co:::ur.el, con amplta c~ertura estaciones de 

radio y I • prensa de Estados Un1dc"s y Canad.1. En el •tSllK' mes. los 

prestad~res de serv1c1os ttJr-!st1cos de !~la.s Muieres, SECTUR y FONATLJR, 

asl ce>mo las oH,torida.des estatales. f11aron f1d..:-1c0'91So er1 Bar-.ca 

S.erfln POr -400 rul dólares r.>o.ra prom<:oc1onar y pubJ1c1ta.r- este destino. 

La apertura de lc•s tres f1de1co,.1s.os antes !fler1c1onados tuvo cont\."• 

fu·,al1dad reestablece-r los mercado:·s h1r!st1cos de Ovtf'lt~na ROJ:•: efectua1 

Ja apertura O':!' otrcos1 mantener una afluo?nc1a Perrrianer·.te y s1steni~t1ca dt! 

Jos Jugares sef'íalados y re~paJdar Publ 1c1tar·1amente a tales centros de 

PIAYl!I S1ed1•nte )n'5 en.-dtos de cont1_,ri1c•c1t:n de Jos paises vecinos del 

norte. 

A p.art1r de octubre óe 15'89, Mé·tco 1n1c16 una campaf';.a mHrtdtaJ d~ 

prc-r11oc1ón c,.J tur1s11JO con un costo de 6(l millones de d_..,lare"i an<Jales Pdr-a 

alc•n:-ar la.s :.1etas tra.zotda~ PQr la actual adni1n1strac1on parn 199'4: 

dupl1ca.r el n:.:rnero de v1s1tc.ntes 1nter-nac1onales a 10 IWllllones Jas 

d1v1sas en 5 rullone-s d• dolares. adenias. d.e atraer las inversiones. 

for.1ne1:tis. 

Posteriormente, al presentarse el cc.mb10 de .t1t11}P1r d~ la 

St::<.ret.•rla de Tur1s"'o y •~omar poses1~1 el dla 5 de er~ro de 1990, Pedr0 

.fc·oa~~r. Col<Jwell E.-numere come purot--os Pr1c•r-1tar1os del tur1snto tres 

9randes obJet1vos tra:::ados por el gobierno de Car-los Sal1nas:"?ener-ar 

Ja pe>blac1cr1 el derecho la 
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recreaci6n•. 

Para cunt.Pl u· con esa tarea anuncio la cont1nu1dad en los 

pr09ra-as de promoc1~ y ca~anas P\,Jbl ic1tarias emprendidas en e5te 

seci.or por Carlos Han~ Gon::ález C1988-1989>. y se anuncio el increlh?nto 

pres~stal destinado a P<.Abllcitar los Principales centros turisticos, 

invirtiendo en ésta 5~0 m1 l lone:s de dola.res en los prOx1mos o,,iatro a~os 

•ya que este rubro no es un 9il~to s11-.o una 1nv..:rs16n•.
119 

A princ1p1os de 1990. SECTUR ap1-ob6 un fondo de 3. 750 millones de 

Mazatlan. S1naloa 0 un .anta triplicado con las aportaciones dtl Gobierno 

Estatal y Municipal y por los pr'"est.adores de servicios. 

La Ad1un1straci~ de Carlos Salinas de Gortar1 aprobO par'"& 

,.1smo a1":o 40 millones de d-!ilar-es pñra Pt..blir;1tar el exterior los 

destinos turist1cos de Mox1co. pues para crecer. la 1ndvstria turlstica 

raqu1ere de cuatro factores1 transportac10n. PUbl icidad, hos.pedaja y 

precios adecuados a la calidad de los servicios que ofrecen al visitante. 

Para. el ines de rnar:z:o se pUso en marcha los Estados Untdos. 

C.nad.\ una intensa cantPal'".a publ1citar1a par'"a promocionar Los Cabos. Baja 

California Sur, a través de la radio, telev1s16n y revistas 

•sP11tC1al1zadas y dir191das a los consumidor'"•S de a~s pa1ses. Esta 

culmino 4tn el 1nes de aqosto y conto con dos •i l lones de dólares de 

apoyof suan aportada por los t1ierabros del Fideicotaiso "'Lo11o Cabos"' para 

reint99rar a los m9rcados tur1st1cos esta re9i~. la respectiva 

rev1talí=flr::t6n econociica; accién que se tradujo en incr'"ementos reales d• 

la aflu•ne1a de visitantes con el consiquie:nte impacto en la captación 

119
FONATUR.1NFQNATUR, •tO~ enero de 1990. 
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oe d1v1sas y O.sarrollo r'e<;lonal. 

Est.as Y otr.a<s acc1on,es de Prosao-.=1M turlst1ca. a nivel 1nternac1onal 

en 1990. Para 1991, la PUbl1c1dad nacional asce~r~ a S •il "'lllonts de 

p-.sos, el •ayor r.onto da la historia en los ogas;tos de P'Ubl ictdad POr 

parte dt 1.a Secr•ta,.1a o.e T•.Jrls~. 12 º 

E,., lo que 5.e. ref1e,.e a la 1nvers16n P"Ubl1c1ta,.1a P•rte de 

FONATLR, 6-sta se Ciilcula apro-..;11•adamenta entre 1'500,000 a 2 •tllooes de 

dóla,.es. para 19'91. 121 

IxtaP•-Z1h-..1at-ane;o, Pverto V•l larta.. Ver-acruz y Ciudad de M~x1co se han 

de dólar-es para 1991, de los cuales 17 m1ll0t"Wts los apartar! el G001erno 

Federal y,el r•s.to, 

Con el prOP6s1t.o de h•cer del tur1s.-o ur.a industria que fortalezc• 

la econotaia m•xicana •se autorizó la firma de 75 millones; d9 dólaras de 

Fondo '11'-'to para la promoc1<"...r. ~;bl1c1tar1a de Acapulco en Estados: 

lkndos. Canadi. EurOPa y M~x1co. resultado de:l acuerdo entre hoteleros Y 

el Gobierno da Guerrero•. 122 

Con astas y otras acciones publ1c1tar1as •M•x1co habr.a. invertido 

para flnales de ano •As d• 1!. 1t1lllones deo dólares. c:ant.idad de~t1nada 

12ºEntre:v1s.ta a Leoroldo Re9alado. ide1n. 

121Entrev1sta con Julio Barr,anc•, Gerent• doa Prodi...icc:t:!rl Publ1c1tar1a de 
FONATUR. 

122ventana Tur!st1ca, s:•JPliemoento del d1ar1ci E'! Ur::•.e-rsat. viernes 7 de 
;un10 d• 19'Jl. 
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la Procoe1:::n turist1ca1 cifra ré-Cord en la historia dt la Secretarla d€: 

Turu,MO·. 123 

123oeclarac16n de Carlos Camacho, Subsecretario d<:! Promoción v Foraento de 
SECTUR, durante la 1nau9ur•c16n del XVI T1an9u1s Tur-1st1co, M6x1co. 
1991. 
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3.3.-U~~ Pro.ociÓn ~ l.u ~ri;u Publicitarias tn tl 

~ 

- La proeocian de los dtstinos tur1st1cos consiste en 1..tn proceso 

q..Jt consta de varias fases1 Pl.d:::>licidad, 1ttercadotecn1a. re:lac1ones 

públicas. c:ooerc1alixación ••• , cvyo obJeti"Vo radica en 1ncrerDentar el 

1n9r•so de turistas hasta un nivel satisfactorio, según los intereses 

particulares de cada lugar, estado. re-qi6n o pals. 

- L.a 111anera de llevar cabo los proyectos publicitarios y 

pro.ocionales depende de: diversc-s aspectos: el nivel de desarrollo 

aconOmico df! la z.ona, infrae:st-rvctura tur!stica e:-.:i'5t.ente: rt1a9tlitud y 

caractel'"lsticas d• la oferta. entre otros. 

- l.o:. destino:; tul'"lst1cos. a publicitas puedc:n s>.?1 ;i.r<L.:.:i.s r,equeo!"'.a::.. 

Ctl'ntros. vacacionales, ?Ueblos, estados, r•91ones o paises, Por ende. la 

Prontoc16n turlstica se realiza a nivel es.tat.ial. local, re9ior1al y 

nacional. La promoción se apoya nú•ero de or9arü smos interesados 

directamente c-n documentar· la cantidad de turistas, la adqtnstc16n de 

St!rv1c1os y t!'"anPortes. En México no recae tan 'lo6lo nianos de los 

or9an1smos. 9'.1bernament.a les -11 amese SECTUR, FONAlUR, 

estatale5- 1A creación P4.-lblic1tal'"1a. 

- La mayorla de las ocasiones se han emprendido pro9ra1J1as conJuntos 

y con ven 1 os, coord1nac1ón con agentes de v1aJes, hoteleros, 

l-rar.:!>.Por-ti'!i.ta~; los cuales han dado ll19ar a un considerable alnftento de 

mensaje-s publicitarios en mat.el'"ia de tvr1~rno. en benet1c10 del pai-s 

~u conJunto. 
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- Para alcanzar la concertac16n de •cciones pUblicas v Privadas, la 

Secratar1a de Turisao tiene como función el llamar la atencion de los 

inversionistas pr1vi1.dos y ser"vidores tur1stu:os del valor" económico e 

itnPOrtancia que supone dicha actividad par"a México. 

Entre los propósitos de la PUbl icidad turística esta el Cr"ear 

i•agen positiva del Pals. al descr-ibir" sus atractivos, Presentar al 

visitante sus cualidades y ca,.acterlst1cas sociales, cult1,.1ra.les. 

estéticos. recreativos, natur"ales y económicos. 

Par• que la estrategia publicitaria produzca resultados 6Ptimos. 

debe ser veraz, original y no una simple copia. Debe explotar las 

caracterlslicas en forma nove.dosa, pero siempre apegada las 

tradiciones, historia, costumbres, cultura, infraestructura; estimular 

al turista a conocer éstas y actuar ante los mensaJes transmitidos. 

Es impertante que la imagen no se •lb!re; los recursos turlsticos 

deben presentarse de la iaejor ri1anera posible s1n mentirle al visitante. 

•Una represantac:16n visual que no le h119il just.1c1a a las car•cter15t.icas 

y costumbres imperantes en el lu9ar da como resultado la reduccia-. del 

número de turistas y de los 1n9resos generados por tal indust,.ia". 124 

Los programas prcmocionales deben ser constantes y 1nantener·se 

interrupciones para alcanzar su mAx1raa efect1v1dad. A ra1z de que los 

inercados mundiales esta.n en constante calftbio, la publ tcidad tur1t.t1ca 

debe revisarse con frecuencia a fin de comprobar sus alcances. 

Dentro del proceso de promoción tur1st1ca dest•can tres etapa!::. 

bAsicas: la d1fus16n de mensaJes a travé-s de los medios de comun1caci~ 

colectiva Y public1dadJ actividades como ventas personales en a9encias 

12
"'Mc Into5h, Robert. Turismo, Planeaq~'h.. ~.Qf!'l_!..D: .. t~t:.r:aci~ :t. ~~~h 

Ed.Limusa. México, 1983. plg.208 .. 
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de v1a.Jes. hoteles, ll~•s aéreas. c11Pac1tac16n del personal las 

relaciones públ 1cas y propagand¡¡¡. 

Existen tres tipos de caiapa~as public1t&rias aplicables al tur 1siao' 

lJ Las de Introducción o~~.- En las ct.ut.les se prc-moc1ona 

por vez Prtllt4ra vn nu•vo paquete tur1stico, destino o servicio 

especi f1co1 con el propósito d• cre:ar una tma9en favorable de 05te ante 

lo~ t1u-1stas nacJonalies y l!'-..:tranJet·os y pana pos1c1onarlo dentro dl!'l 

merciiido 1t1undial. 

Este ti PO d• campanas d1 funden 

bocnbardE:o constante de la 1nformill'=I.,, que S'! quiere tra.n'1mitir al 

reCE-ptor1 9ener~lll'lente, durante un t 1emPo aPro.(imado d4' l:r@s m~ses colllO 

m1n11r10. Esto para que, con tal fr•cuencia, los consUR11dores o vuueros 

9,-aben la idea en su menta. lo apr·enddn a verlo y 01rlo y, deP'.'é-5 

Al respecto, Ricardo l•u·-:k~r. D11co-ctor Ge11c~1·i!I) de Creat.1vo 

Publicidad A.C., ar9umenta qu~ lo fundamental e1• e-:;;t-= tlPO de campaf'ias 

"'es la constancia, ya que s1 ~I anur.c10 desaparece p1·ont.o de los medios 

da co1T11.m1cac1<Óf"I, la 9ente lo olvida. Lo imPor·tr.nt• de la repetición 

que el v1aJero reconozca a identifique el producto o servicio cuando lo 

ter19a ante él". 

2) Da Cres;tmlento o 1:11.nls~·- Cu;.ndo el pi.·-::iuete turistico. 

dest 1no o serv1c10 pre-.enta lln rA.pido desarrollo 

l• fr•cuencia y el presupunsto public1tario1 hasta que la aparición de 

nuevos serv1c1os o paquetes compet tdores •xtranJeros obl l')uer. a tom.r 

acciones para fot.al~cer· los destinos nacionales Y e>·tender· -.u 

pennanencta con flujos constantes d• tur1stc.s. 
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3l t~e Reh<11bili!:ac1.;,,.- Cuando ba.Ja el tur1s::io o caen las. -.entas es 

y emplear intensiv•nt<E:nte la P\Jbl1c.idad, princ1paler.1ente en lE>l!'Fcradas 

baJas, 

car~c:ter, t-tenu tres etapas pr lf'lC"iPa les; 

A> La put>l1-=.1dAd y d1fu:::1cn.- con la cu•l se atraen clientes o 

ser111c1os ofrecidos corf'e!:Ponden i:ieJor que cualquier otr·a alternatt'Ja a 

n~•sidades y preferencia.si 

Bl [•esar-rol lo. - don.je se proyectfl.n y crean nuevas atr¡;,ccionat: 

ser-.·1cios quo:! redunden en ur"l aumento de las corriente..:: tur1sticas., por 

satisfacer los requerin11entos de los cl1ent.es potenciales; 

C) Control.- a través da la evalu<:tc16n de los l"esultados 

obt~n1dos con las act1 ... 1dades promoeionales o publ1c1tar1as 1r1ed1ante 

diversas tecrucas de 1nves.t19ación. l:!S 

Con este propCsito, 

!º6 
subsecuentes pa~os: '" 

l.- Ei-:amen de tner-cado: 

toda campaf'!"a put-l1citar1a 519Ue los 

al dEs•:ripc1Cit1 de la amPl1tud del m~rcado para Ja recepc1Cn del 

serv1co1 

b1 la pos1b1l1dad de desar"rollo dentr·o del mercado~ 

el cuot.as de l!'l<;:rcado de lo'lo princi.palellli pl"oductos, serv1cto!í 

y/o destinos; 

125~t1vlSL!..Q x: t.!...!Ji.!!:.a...•_ ~ l.I!!.S'.2 e..ill..Q ~..!l ~ ~rsrh.!.-1. or,. Clt: •• 
p.á.9. 8, E. 4. 

126t>EUSlU. ~L!._~J....41.fl, cp, cit. ,p.\.9;,310-364, 
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dJ c::S.:scriPc16ri dv product.os, ck!! la'E conchc1ones econc.r1cas y de 

los canales de distr1bvc1cn; 

eJ PUbl 1c1dad PrOP1a y de los concurrentes en los últlftKIS al"ios. 

2. - Estudio de:I consunid-:ir: 

a) p~rfi 1 de consw;111dores y turistas t.anto nacionales 

extranJeros, clas~ soc1rtl, sexo . .\rea 9e09rJr.fica: 

bl fr-ecuonc1a de ad-q1_11s1c1one~. y v1aJes en este caso; 

el hlb1tos, nec:es1dade::, r-equ~ru11ientos ••• ; 

d} 1not1vac1one10 bi.stca<sJ 

eJ cons:.umo p-er C~Pita y c;ananctas que g~nerar.i cada turista. 

3. - El producto, servicio o det.ltno tur1.st 1co: 

al descripet~r. del producto, SE::rv1c10 destino. 

caracterlst1cas y venta1as; 

bt de:.cr 1pc1Cn de cu<a l tdades, atractivos, recursos. 

el 1111agen act~1al; 

d) resultados de la 1nves.ll';i18Cló<1 sobre su c:altdad y 

prest1910 ••• ; 

'4. - Obj•tivos1 

al obJiet1vos del ~rk.•ltl'\~, ser-alados en relación a la ¡¡mplitvd 

v caracterlst1cas del IM!f'"Cado a captar; 

b) obJ@t1vos econ6m1cos:, c<.•ntr1buctM que e) prducto o servicio 

o destino aportar~ al beneficio total d• l• emprasa, 

1nst1tuc16n oficial o pats: 

e:) obJe:t1vos de comun1cac16n, def"in1c16r1 del 9n.1po ., captar c:on 

•l disef"ío de las estrategias publ1c1tar1as y da relacton•s 

126 



p·.±o? 1ca~1 

s.e.rv1c10 o dest 1r.o; 10!?• .: ... --.n la 

e•tr-a..,Jero: 

e) e:strat.e-91• de 1Rt.d10-s: 

POne,. en ~rcha un ciclo ooe plan1f1c•c1~ para c:l•bc·rar las Ca!N='a~as 

publ1c1t.&r1a!'; e-r. él se de-t--e re~poroder a cinco Pre-9Untas b.!r.~icas.: 127 

127wslt.er- ThoetP$crn. U~ Qs. plan1f1cas1Ón, p;.9.J) .. 
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.)Dónde es t.aaos? 

;:;.Por qoe estaWi-Os .ahl? 

\ j 

Sl9Ue el consu~tdor? 

~Cuá.l es el proceso por el ct.1al la 

9W'lte c:ornpr• y usa las marcas er1 el 

••r.::tt.007 

.!cDond• se 51t.óa el Prodvcto o !.•n11cio 

en vl mercado y en las nient•s d~ la 

.,:J"Or q.,JC- •~ta~~ ahl? ~0<.1é factores han contribuido t&nto a 

los PUntol'. d&biles como a los fuertes 

de n•Jestra marca-:> 

,!.Cu~les s.ons 

-los obJetivos de 1• tnarca? 

-POsic1ona1111ento de l• marca? 

.,>Cómo podrlamos lle:9ar ah!? ~Qué cambios dentro del 1'\ark"Ll1'!./! 
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-el 9ruPo obJet 1 vo"> 

-tas idea'!:: publ 1c1tar1c.s"' 

ob1et1VO'li y est.i. fl.lf'loCJonando el plan-:. 

-Evi11luac1ón del trab•Jo. 

"~ntro d~ Ja cou.utHcac1C>n turlst1ca, la 1nYest1gac1c..t) es el 

proceso por t:"l cu1il se r«-CotJ1l11n los datos p~rt1n•nte.s para supri"'1r la 

cons."!:<:v"'-nctas: dt- l•s. ".lec!-t1c.11•::0 r-•~.1st:a!i.. l•s tl<C1:~!..1d«des. Jas 

lft0tívac1one!. tje l•>"=- tur1s.ta!: ~ d€-l f'l'•c1...::ado a cat"·t~•n. 129 

conoc..,., Jos; desee.':. de los v1aJero~. )¡¡,<;:. carac.tier:st1cas del raercad-:-. l;,, 

128
Tr-:i>".e:l. n11J. l!::!Ye"'it17_i.0~ !.!:! ~)- ~~Q ~*l. ll ~..!l..L~!t.S.LZP 

fpon~1a>. 
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pr0tit0e1ona,.- los destinos y servicios ofrecidos. 

Esta •l S.OPOl""t• J>Ublicitar101 de ah1 •labor• la estrategia 

creativa, A Partir del conocimiento del 111aterial y recursos con lo!li que 

se cuenta. La eficacia de toda cainpar;a depandara de la invest19ac16n 

previa, del Material de propa9anda, de las atracciones sobre las que 

tnctd• la pubJ 1c1dad 'I la proóucc16n da mensajes adecuados. 

La 1nvest19ac16n, dt...irante la etapa preparatoria d.:! la campana, 

t1er-e un• fase tem~t1ca 129 , en 1.a cual se form~•lan las ideas F·~1t.l 1citarias 

realizarla se observan, cl11.s1f1can v anitliz•n siste.11'1.\ticamente los 

hechos. se preveen las. re;s.cciooes; y r•spoes.tas dl!:l p(:bl1co a ra1z de los 

••nsaje'I vtll1zados con ant<ll!:r1oridnd. 

Ant.es de to.ar cu&lquier dec1s1on sotre el obJeto Principal de la 

canpal";a de. promoc1tn tur1st1ca se d<.be tener pr-ofundo conoc1m1ento de 

las acct~!li a totnar; de la s1tuac1c-t1 del dest.,ino, pa•'luete: o senr1c10 a 

pr08loctonar, 't.aber con exactit.ud las car?.ct•r!.st1ca'5 de lo ofrecido, 

conocer- la percepctón d•l turista ante la ofe1 ta presentada y los 

1nqresos d1<sponiblas. 13º 
En esta etapa, se anal izan los antec.ed~nt.es y circqnstancias, 

los cuales la publtc1dad t.ienP.: que operan la naturaleza del mercado a 

captan a.si co.aJo la Posición del producto o servicio turi'St1co • 

promocionar, en el 111ercado. 

Es i.mportant.e definir-. _.di•nte la 1nve§t19aciOO previa, el 9rUPO 

moeta ~ vta.Jero~ 1o. captar, s.u est:1lo de vid<>. s.vs. car-acterlsttcas 

129eroductlvtd~_9 y_ dt~ ~ ~'3.Q e.Ll!~~....:..L• op. cst., caplt.t.110 III. 

1.)0Morton, Will1am. E.!:...29.0 .. !!it!.'i-~t'!~publ1ctlclr1&s., !pcnenecial. 
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sociaJ~s. y dt-n109r.if1cas.. su compc..-tam1ento, ac::titudes, h.1b1tos 

na<:es1d-.de.s. 

A lr'avés de so..-.deos, enc::•..1estas y técnic::-.s de 1nve,;t i9ac1:Y'l d\1-~..:+.;, 

•• aver'l9'U• l• natur•le.xa d~l 111ercadc• tur1st1c::o1 tamar.:o. estruc:1.1.wa, 

be,...f1cios, caracter1stic&s propias de cada dest11-.c", Precios, 

d1fere-nc::i&s r~91onales. in..,,ers1one~ PVbl1c1t-ar1c.s, 

Promoc1onale1. Fore ... 1as. y compararlos con otros deo;;.t1n.:>s i!I n1vel .und1a.l 

para perc1t>1r li!IS d1 ferenc1as e ... 1,.tentc-s. 

A'A1•1s.a, con la 1nvest1gac10n se es:pec::1fic::B1 _!cu~l es la verd<ider·¿,, 

corapetencia? .;.cuAles son lo~ f>Vr'ltos déb1 les e· rue,.tes en r-elac1;:;.n a la 

capacidad• inf..-cae~tructur""a .;.1 de~l1no a Pf'"OftlOC10111H? ..:.qu1._'l.fi lo v1s1t.a 

V con qué frie-cuenc1a o Propos1t.o? ~la personalidzid propia ~l lu9ar"'." 

..:.qi..16 es lo que explica lB elecc1cn del turista Por deterintr.•d·.:i at,.act1"'0:' 

tur11ittco y no d411 otro<mot1vos e 1nfluenc1asl-. 

Adttm~s. dentro del proceso d.e 1nvesti9ac16n se ,.ea1 iza un ensayo de 

los l!Uitf"ISilJes consi'&t;.ent• en ur,a serte de pr·uebas de l&tx:•rator lC.• u 

psicol6';1ca5, desl1n•d11s a obtener infor-r.:~cton ut1l 

efectos Pf'"Ock.tt:1dos en el Público, con lo'!> 11\en;oajes. 

Predecir lo'S 

Al r~specto, Ricardo Duckl"r-, afirma ~ue "la PUblic1dad no hac~ 

nada m.:i.s porque s1~ todo dc·be ir de acue,.do a un ~~.ludir_, r~r'evio Y 

est.rAtf:91a plnn1 flCddio por a rE:sponder a las ne1:.e~1dades d.el el H.:nte". 

La invest19acion mot.1vacional e5 l lev•da a cabo con el obJeto de 

1nda9ar oPinione~, idea,, i•i.9ene'&, actitvd«s, er.lereotipos cM:. 

los posibles tur 1stas. r>•ter11nna el contentdc- ('!""'l mensa Je a través de- un 

estudie· de cómo y el pot qué do= lo:. í;r_:1ceso-r ':'.-u.-.-1dos 'ln el 

Estudia las. ""°l1Ya.C1'-""•i":'i de lo!S Vll" 1e-1 ("l'S potenc:1ale'f. con una rnue!Otra u 
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pUb l í co a capt.ar. 

Proeo<:;tór\ turlstica son Jo,. cu.stiori•rtos aplic•dos en los princ.1p.aleio 

aeroPVertos de la Rep(lbl ica Mextcilna para conocer los 9t1stos 

~c•sid•O.s d• los t.ur1stas, tanto nacionc.les extranje,ros, 

OPlnien, COf"Jfor•ldad o d1sconfora11dad con eJ d~stino v1s1tado. el 

s•r-v1c10 adq1.nr1do. Ja trar,sportaci6n contratada, entre otro:; factores. 

Otro tipo de irwest19act6n reQ1.1ttr tda pare l• '!laborc.c1é<l de est-e 

tapo d• campanas es la de recurSO'.ii exp.res1vosr ella se pJat"1tea Ja 

camra~a. 

a dec1rt a quien S@ lo 

caracterlat1c•• soc1oecon~1cf!l.'5 y .:ulturale~ di:,! publ tco par.11 

id•nttt'1car al tu,.-asta con el mensaJe y m0tivarlo 11 vl3Jilr a Mt!-xico•.
131 

A su v11:z, a trav4's de 111 1nvest19acl6r• 5~ d~•t->e aver19uar eJ 

estudiar las costulT'.bre, n1ve,l l!dquts1tivo, 1devlo91r del Público 

obJetivo1 delt•itar un conti&)(to de comportamiento social. To.-:io esto para 

trazar Ja rut.a •slrate9ica de la p.ubl tcid.:td.
132 

publ1cttar1a parte de 6i;ta. t:1J an•li~ar· el entorno woi::-tl!l Y la situar:ttf"l 

131 Entrev1sta a Pla11c;. S•nt.,st•b•n. (J1rectora de Cu~'ltas d~ lA a9'!:!nc1a de 
PUOltcidad Walter ThomP!lon. 

132c:ntrev1st• a. Blanca Sant 1steban. l.je.m. 
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c:MJ m-er-c•do. Las n.c~s1d .. des actu•les 

anter 1orltlente, cu.il.ndo nada 

tnvtst19ac1 :!'>--.estaba todo ,..~suel ':o•. 1 j.J 

coi.o las Pr-esent.adils: 

F-r-oduc:tc., bien o ~erv1c10 E=-1 lbf!rcador conocer el pl±il 1co .ade:cuado ~ 

•ex1car•o!: E:n t:el extranJero qi..s• en el nacion•l o pro.,O'::onar un h.:•tel de 

cinco e~tr"!'lh1~ a uno O. tres o dos. tiet:>e e>Cis.t1r Cor'l-9rl.Hl'ncia entr-e el 

s .. rvic10 a ofr·e...:er y el se-<;1ME:nto del •er'cado al que se qui et e llegar y 

é~lo. lo Vil it detE:rm1nar l<s tnve¡:t19~c1Cn'", 134 

deli1r11t•n los objetivos. d• toda cam.apa!'\a Publ1c1tar1a1 lanzar un nuevo 

paqu•tt-, PO~JC1onar l!'n el 1nercado un nuevo destino, captar un volumen 

Mll')·or de t-urtstas r1ac1onilles o extranJeros, darle un.a ima9en f.~vor•ble y 

promov•r I• 1nvers¡.,Y1 •extcana y extranJera en el fomento y desarrollo 

Para tal f1n, se l l<ió~•n a caltü re-uniones preparatorias entr• todos 

Jo11; interes ... jos, en las cua.les se pJanteio la for111a de emprender 

acción •spec1f1ca v una campana de PrOl!locia-i PUbJicitar1a e-r1 

con;•.into. Aqu! se retoman v¡,r1os puntos 1-.port,;int.~5; ante-cedente._ del 

133Entrev1at• a MauriclC• fr.Jerrero, Stibchrector del Centro Awanz;;,.00 ce I• 
Co:nun¡c¡¡,=1<!.#1 M.C. 

1 ~"'ntrev1sta a Mauricio Gu~rrero. Idem. 

133 



R•i:>lbl lC• X.;aclc•u·-.a PWltde: -ofr•c•r algo dl ferente 

P•! ~·~u OF>~i or.es ... 135 

~ t:2JSS:.!.~.t 

I• 

"E!>t•bl•c•r el P•Pel d• 1• P\,bllc:1dad tiern,¡ c.on'lo&-C\.1e:-ncias evidentes 

J::-!1[.ntn!-v1-st.a i"f f:lJa.ncn S;:¡nt1st.&b""· [lirect.:,ra d~ Cuo:mt•S ó~ Walt.er 
Tholflpson Publ lC.1da,j. 

l.Jt>lorln. fo¡i~ ~l!!E:Js.!A-9~ &bllC:idad. pá,9. 12"":•. 



de-usuarios. usos y act1 tudes ... J 37 

estrategia promoc1onal. Un t-uen diseno po.m11c1tar10 busca s1111r1PH~ 

las persona¡¡ que responden a el los con nu!l.701 

probabi 1 idad. Para •l lo se debt:.n espe:c1 ficar siete aspectos1 '"J. -clase 

de: 1n9resos Y Prec101i: 2.-interes.es culturales: 3.-edadJ ~.-actnndad 

Predomin11nte1 5.-servtctos deseu;fos; 6.-duractón de la estane:1af 

7. -•e~entactOn ps1co')r.lf1ca del me-rcado•. 138 

.Dentro df!' una •strat*9ia P'Ublicitar.ia "de~s saber a quti!-n le est~s 

hablando y c6'ao Je debes hablar par• .ottvarlo adecuadounente. Nunca 

?Ved•• llegar a dJferantt!'s mt!'rCados con un 111is190 mensaje, pUestpo que: la 

1deostncrA• ia e intereses son d1st1ntos ... 139 

f.1. ~ 1. Promoqonap 

Por Jo 9eneral, se considera al producto como un <>bJeto. artlcuJo. 

s.erv1c:io o desl1no; con cuyo uso o adq\Jj sicl6n, los turistas o v1aJ•ros 

pU-.cien Obtener al9una "atu.facc10n. En cuanto a Ja1i caracterlst1ca1i de 

é'Stos en r•lac16n con .as~tos ps1coJ691cos delconsutt.idor o turista 

de acuerd<:> a la clas1f1c•..::1~ de Marc•ll Mol1eré, se dist1n9ut!'n aqoollos 

qiue pro-t..Ht"~" un.a total tdentl f1c•c1on del .. Yo" del 1nd1viduo orientados 

a resF>Onder a l•s necesidades hedonist1cas Y .a las básicas. 

~ las pri•eras, for•an parte Jos producto~ que d.an prestigio Y 

137F"urones. OJ· •• (Jt. •• p.\g.2'4. 

136& Intosh. O¡.... Cit..P~g.193. 
139Entrev1sta a Blanca Sar-¡tlst.;.t;.an. ldem. 
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st.a.t.us. ut.1l1zados co-o s1mbolos óel it-:..:ito al adq\.¡1r1o.:is por e:l 

cons.i.-1dor. Los. silt9Und0s sat1sfacen la sensu•l td&d del corprador y 

aqo~el las ~ res~r. a las ne-ces1d&desbl.s1ca!iit ti~ la fin~l idad de 

ser ot•Jeto des.u proc10 cons~HIK>. l"40 

dt•r• el caso de que las 

c:aracterlst1cas de los óe-at1nos fuer-an l9Uales o sef!",eJante<;. se debe 

atacar el lado eooc1onal. Ac.tual11:.ente, la Publ1c1ciad ver.de el 

produc:t<"J o t=aquete turlsttco s1r.o el benef1c10 ftnal i el ttl:.:--.cur, la 

e..:pJota los aspectos ps1col6'91cos del ser hufllano para 

P\,bl tc1tar1a del producto POr Pronioc l onar ... l"4l 

la 1raa9en 

Blanca Sant.isteban, Directora de Cue:nt.as de Walter Thoiapson 

vaya o v1s1t.e ese 1U9ar. Para lo-wrar el r•t.o de tra•r al t.urastoil a 

esta debe dar •1 Vl&Jero lo que estA buscando1 al90 divertido, bonito. 

•1e9re .• , ... 

[.~ r11anara 9erwrral. puede decir-se que establecer los. obJet1 .... os 

pcs1c1onamtento1. de la marca Pr•t.ende def1nu· 1 .:>dónde debe estar la 

Mar'ca? y ~con qu6 otra• se prete~ que compi ta1 ••1 co..o det.er11unar 

140
rurones. ()p. Cit. •• pag. 2"· 

141Entrev1sta a Blanca s .. nti5té-ban. 
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ce.o va a ser perc1b1da Para los cons;,,.iaidores..,
142 

P<t.ril "'1!il1a1tar 11ut~ t.1Po d4! OOJ,..t1,,.os se d•t·~ •s.tabl0K1U: 

E:.ntoqu• •~lr.alP9icot 

-lnver~10t"">'l$.:;., 'lf".:;::/lleti"":..6: 

-lnno.,,ac1c-nes ál producto1 

11as.1 Net"oOS-' las •1seas. 

Rel~a.1111ento/ dar nue•• 1•a9en/ 

ca,.,bi~. 

-P.art1c1pac1~r. en el me:rc•·~z ~s alt.a/ ld ni1sma1 O.CJ1.-e. 

-U5.uar1os1 

-Us.o: 

rosic!on.am.iento de la m.&r< .. .a.i 

-Pos.1.:1c::r-. •n el i.ercado: 

-Alcanca1 

-Valores transmitidos. y 

F-ers.onal idad r,rop1 a.. 

-Pos.1ci6n co.ip@t1t1va. 

Person.a.lidaJ de la ~.-ca1 

-Fstlmulos: 

-La •arca o de•tino como "" 

todoz 

Actuales/ cotft?<eteoc1a/ nv'lvos. 

Actual/ atnplu~do/ nuevo. 

~101 b.aJo. 

Internac1onal/ re91onal/ nac10t'Yil •' 

local. 

Apelac10n a los sentidos/ la. ra;!~/ 

eaocion«•I valortts. prOPlos/ af'!adtdos no 

fur">ctonalt!s.. 

Caracterls.t:tcas/ p<e:rs.oru,J1d.tid/ esttlo/ 

usuario/ contexto. 
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Rtspyestes ~i 

La pub] 1cidad •debe s•r Pensada COllQ un estlll'IUJQ ttSPec:l f1co que 

creativa ha d. ser •stabl.cida ó& acuerdo a cOcoo q\.Ji!remos nosotros que 

servicio o dest 100 y c~o 

result.ttdo es.e ello. del1m1tar re~puestas objetivo. Es dectr. doeterrunar 

la adea 1t.\.s 1iaportante qve quer-err.os que Ja 94!'nte extralc,¡;a del rttel"ISaJe ... 1 '4-3 

D&r•ctas 

Jnd1re-ct.as 

Respl#e'sta. 

Bvsc:ar infor-raac1M 

Relacjonar la marca con las 
"'4!:<:es1ditd•s V deseos del 
conswnidor-. 

Conseguir •l Tóp o/ Ht.nd Cel 
pr il'lw:r h19ar de recuqrdo 
recverdo 1 nmedi at...o). 

Modificar a.-::t ilude~. 
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de tur1saio -S.crat.ar!• de Tur1s-o. Fondo Nacional p¡,ra. el Fo~1ltO del 

Tur1SJri.0-, los 9Vb1e:rnos astatales y los pre!>tc.dores de serv1ctc.:> FC•ner'I 

fundamental para ~l é:<:lt.O de C&IDPil!'ill" iol t1ea-.Po de &N.Jntllr Jn 

COfflPE::tenc1 a. 

trab•JO cH tnvest1-;.-•::t::'.>f1, consideran al procei;o creilttvo la adOPCJ~ e 

1nte:rpre:tac10n de las dec1~1one1. aplicadas; el resultado de Jos acuerdos 

promoc1onal•s establecidos sesi· . .:ri la sitl1ac1~ del mercadü. as1 como de 

de cu11tro E-ler:.~ntos fundam~ntal~s: pla.nit1cac16n. or9an1z.:ic-1ón, 

eJecuct on y cc·r·,trc. 1. l '4'1 

La pJanif1cacion consiste en forniular •decuada•ent• Jos obJ•t1vos v 

capacidad da un ant1nc10 para tran!imitir Ja 1ntormac1ón deseadll Y 
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exhorl•r • los turistas • realizar ciertas acciones e inducirlos a 
""l•J•r a deter•inado destino. Aqu1 es necesario contar con canales de 

comun1cac1ai 1doneos. qve por su func1Cn, penetraci6n • imagen, se•n los 

p., .• plantear y desarrol J ar una campa!"la eficaz tanto en 1nater ia 

t.ur1st1ca COMO en cualquier otro aspecto publ1citar10, se d4tben tener 

claraMente d•f1n1dos los obJet1vos, el MensaJe, infonnar y prersuad1r 

los t.ur1stas POtenc1ales de tener la dis~sic1on de v1aJ,;ar a f'1C.;:1co. 1"'
5 

el •sqvema foAGl"\AR1 el cual contribuye a definir los objetivos de la 

aedt clón de los;. resultados. DAGHAR iinpl 1ca cuatro caracter1 st1cas 

fundam•ntales para cualquier tiPO de camPar'ia publicitariat c:w;oci•iento

coiaprens16n-conv1ccia-t y •cc16n. 1" 6 

El conioi..1dor o viajero debe estar constante.mente informado de la 

ex1stenc1• de un destino. paquete o !;.Ervicio, S"! la d~b.:: orientar parill 

que éste cornpr•nde -::on exactitud las caract'2r1sttcas, v•nta..; .. s, 

bonef1cios del b1•n o serviciof el p1..;bl1co debe sentirs"!! lblPulsado y 

activado a v1a;ar y como resultado deberá eAf.F-render una accien.
147 

Con ¡._ aPllcacil!n de dicho esqu41:ma, •l p.._.ibltcistii sabe cu.lntos de 

tos POSlbles el 1entes tienen conoci•iento del de•t1no promocionadoJ 

cu~nt..os comprenden •1 contenido del mens•J• di func:Udo y cu.lntos han 

l<f~ld••·. pl.9s. 3-5. 

l'4bldo.!tao o p,19. 12. 

147v1ctorof"t, Dav1d. ~ eubl 1c1d1d .k:. 1ª. ~· ¡=..l.g!i. 3"'-35. 
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Otros •etodos. son el Reev•s y la técnica A.If)A. El pr1•e,..o c::ons1ste 

susc1lar •l int•r.)s, dei;pert:ar el des1to en •l p!..tl 1co y 

adq\.11s1c1U1 d.:.l ¡::.rc.a .... cto. sEcr\/tC10. 1"' 5 

A partir de la Plan1f1c•c1cn se pr-odvce l• est.r-ate•;ua cre;1t1va. del 

plan d• aedtos óct.;.llado. "El prcp6'llo1to d..! dtcho pr-oce~o @s. ayudar y 

orl.ntar a los c::reat1vos a proÓJC.ir- una P\.1bl1c1d.110 1ma9inativa, 

consa.ga una at.:rrc1~ tot•l e 1nvolucr-ac1'!T"'I 001 -;1-uPO iaeta; d1se:O:ar- ideas 

ISO con inventiva e 1ru-.ovac16n ••• •, 

Dentro de la plan1f1cac16n ?Ubl1c1t.-r1a se d•be contar- con 

conocuaento co111Pll"!to y e .. acto de todos los elem~r.t_c·'S que 1nte<;ir-ar~n lill 

Con ello. lo!; rr.ensaJe'S t.:¡ndr_.n unidad, .ar-t,1c•Jlac1'!n y se leso dar.\ 

una cornb1nac16o ade-:uada a los conceptos ut1l1zaóos y producir 11s1, 

efecto de f':"~~tracti!n sin causar confuston o d• . .idas. Con el mtsl!nO obJeto, 

el menw.aje debe ser d1~e!':a-::XJ en fonaa se-nctlla y dtrecta, Sin Pr1tsentar-

Eso importante tambir-i. enfatizar térm1ne>'!>, evitar la rr;onoton!.il al 

resaltar- tdfeas qui? logren di fer-tnc1ar la o fer-ta. nacional a l.a del 

axtranJero. Lo5 sloc;ans. deben ser- or-191nal11:s y •labonu-s.e con 1ng•n10, 

l-4SDEUSTO, h~td..lS.!...._d-ª.Q. p.1.<J. 47. 

1"'9 Apuntes de Jo ia¡¡ter1a "T~ona de )!'t Publ 1c1da.d"• impart 1da por ~1 
profesor Ser910 Mont•r-o. semestre 195'ü-'91. 

JSO Tr-.ompson. Waltt:-r. Op. Ctt. ,pa9. 1.1-4. 
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e•truct.u,.ar1>e con fr•se~ b,.eves y po,. s1 1111smos, trans=.1tir iit.l tur·1sta 

conten1d.o debe s.er, po,. tul as c1rcunst.anc1as. breve, corto, sen<:l 1 lo. 

f.ic11 d• rec::ordar. a prueba de t.iempo, es; dec::1,.. no ~be p._s.ar de. moda. 

~2.0 !?....l. ~L'? 9~ ~ 
~.92 t. '.!'11. C;u; .. oa!":.,_ Pvbliptaqip 

cas¡pana publ1c1taria es la alecci~<· del "'ed10 adea¡¡\00 para difundir 

el IJ'le:ns•Je pr1nc1Pal. S• deba hace,. ur. ~<:.t.udio previc para dt!Ul:rm1nar 

las caract~r!st1cas. Vf!'ntaJ"s y c::t.~•·entAJA'!i, a.lcancf!S y el público dv 

cada 

Ricardv C.u=l....•r. aftr•a qv4!' e:r·, i:.r·1,,.Er lugar se debe ter.er· en CU!!nta 

penetrar adt':Cuadar.entc e:n •l pút.J 1•:0 C("<ns.urridor"'. 

publ1c1dad, la 1nve.rs10n publ1c1taria, s.u dt5trtbuc1ón. los 9rypos 

otuet1vos y las respuestas Oes.er.das. 

•Para la salttecl6r1 't.@ tien".!n que S.t!91Jir tres cr1t.er1oss ._>qu6- aed10 

p0r su nai.turaleza y conr"".'t.ac1onew, contribuí,.Ji. nteJor a la estrat.e9t.ta? 
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para 109rarla'5"; a.s1 COfl\•J la 1nvest.19ac10--1 de la cobertura. frecvenc:111 y 

costo de cada ..e-01 o"'. 151 

"'A fu-, d.:; q>.J.<t un mensa;e sea efect.1'"'º• ade~.ás de la creat;.1v1dad, s._. 
deb.a saber e:~.act&•·enle d·Y.de. cu~,,oo y e~ colo-:ar lo en los eechos. A~:n 

es.to\ tnen colocada 

15~ 
t.:>·::).o el tr .. : ... Jv al,,._. F=-d~r d1fund1rlo adecl1a.d.111~ente". 

Cor.r.'.:1 ccn~•c~cta da •~to, la.~ a9enc1a.s. 00 Fubl1c1dad elabor·a11 un 

la estrate91<11. 

Entre la 1nfonH1c16" cont~n1d• estl. la relativa al ttpo de medio. 

car1u:::terl..s.l1c,.s .jecr.:::>;:1:..f1cas del mercado. la c1rculac1~ o ra~:int'I'• el 

ti~n.po. frecu~nc1a, canal, l"\Ora ••• En ocas.torre~. los. llM!"chos Ó"' 

c°'""m1c¡¡c16n crean Pa~'-'ctes que per•1ten ~cc..nc·ni1car los reo1Fs.os y darle 

q;,u~ra la lecluFa, es m~-& eficaz v per"Suas1va. La radio estable<:e 

conl•cto ml.~ personal, 011 •..:to y r:..s>10V, par el lo puedt. •.ás 

~ el grado de tnttrfer•ncia v d1stracc16n es bajo. 

Al respecto, Mauricio Gue ... rero t.et'\ala 

tSllhc>mpson. Walter. Op • .:1t., p;\9. 1.13. 



PtJbl ic:itarias y d• di fus1'6n s1n los ~ios de c.omlPlic:aci..!:n no podr.l.an 

Y.vbs1-.t.1r ... El soporte de l~s CilUDPa!'t&s e~t.:.. en los medios Masivos y 

promocton&lil:'S.I radio, prensa. te:le:visiOn,cin-e. c:arte-les. art1culo~ de 

Pl'"Ofll'oc10n (botones. camisetas? ~e-ndedores • .antre otros.} ... 

Agrega q...e t:n la ac::tua.lidad 1a activid1111d Publtci.tarJa tiende ill 

crear •str•t•91as multu11ed1• para no basarse urnc:ain&nte .eri vn medio sino 

se r.:1.Jenta con mucho pre-~uPUe&to. sacar vno o dos spots en t•levis1ón 

a tener la Pen•tr--.c1cn deseada. pues f'•O hay Uf'\ nivit:-1 6Pluno di! 

rec.ord~ci~ en el receptor por la f•lta dQ fr-ecuenc1a. Por lo tanto. 

debera h1111cer un plan de •edios ad~cuado y toda unaestrata-gi.a para 

d•tenrunaqr" los canal .. s tdón9os p<11ra d1fund1r una ~itirriPan.a". 

A diario, l•• P•u·5onas c«t.l.n o;-pue5.tas. a •in 'li01nn~mero d'! mensaJ•s. 

PUbl1c1t•rtos • tf"avós de per-1C.:hco5, re\l'i~tas. C•rt~loei::. 

tclev1sl6n1 a~m•s d• olros mE-dlos.. 

redio. 

Ac.tu•lmc:•1te, la PLJbl1c1dad en P-erit>01co::. ha resulta.do 'l•r 

ya sean de c:1rcula.ciCn naciCof'l•l. •s.tatal Jor.lll, proporcíooan 1• 

oPortuntd.ld de describirlos destinos e-n forma atyactiva Y detallada.. 

En Materia de tur1sir.o, los .. m .. •'K\O'i en r-evis':11i'S de d•port*<s. Modas 

o pa.ra novias atraen a 101; lector"es a. visitar el lu<;•I"' promOClC•rn•do, al 

SU9•rirl•s una ga.ma d9 POsibi l 1d•de:ii y aict1..,idado::s Y real izar durante 

•us vacaciones. 

Por' otr• P•rt•. los folletos co11st.1 tuye11 una d« las. formas 111.1.s 

efec.t.ivao¡; da la publ ictdad impresa' la foto9raf1•. i lust.r'acionet> Y 

IM!OS&Je.s,por- lo 9enerill son muy de5cr1pt.1vos Y ve.n d1ri9iOO~ ~,-, l.,,, 



•ayorta de la'!!: e>cas.1or-.es <o las ""-'Jeres o nif'l"os, pues son ellos ClUJl!'nes 

SHH~.•~rt! tonta., Ja. dec1s10t-. sobre el lvgar donde la fa11tilH• 

\l'&cac1onu·.;.. 

~~..1.C"~-ª-1Ja: 

En la pub! 1cidad, los mensaJt':S se pue-den dl fund1r en diversas 

forrn;;,io: ~r.tr.,.. tl las s~ er.cuentr.r. la proinoc1on dlit ventas c;ue estimula a 

lo!E cor:".erc1at1".t!'s. en este caso a los a9~tes de v1ajoes y prestadoreo.;. de 

servicios tur1st.1cos. a esfor:zars~ para dar salida Productos, 

venta de p&<:iuoel~:. y prorl'.C•ci6n de destinos. Esto con rebajas. concesiones 

promoc1c•nales, <"'>Pf..>$lCíones en PLJtitos de venta y descuetttos. 

La Pvbl 1c1d1>d coc•perat1vc. es un acuerdo entre los co.erc1antes .,.. el 

productor par a pre>rr.c·: l oni\r conJuntaM'!!"fltQ 11:r"l~culo. En mat<:?ri~ de 

turi~ esto PUode eJi;-Mpl1ficar"se con la creac16f·, de los Fondo1. H1xtos 

ck Prc·moc1on int~gr etd>::·s por" los or<;ilnl smos federules u of letales de 

turismo. Jo!" g-:.tierr • .:::.'i @ .. ,t_.-.t.;ales;, pre~tadores df:! tur! sticos. 

promoción lo..u-1stica en for m• conJunta, b&JO una Par-t1c1Pacton Por P<lrtes 

ExP':lr.1c1c•n"=!:• @-stas r~uedén hac•r"se en E!scaP.:ar-4tes. aParador"es. 

m~los inform.itt 1vc•s dc.r-,,j.t Jo.., Pr'<sl&dor•s de serv1c1os, la S.cratar1• 

de Tur1sn.o, eJ Fond~• tJa,_1e>11al Par<:i el Fomento del Turismo, Jos 90b1err.os 

d• los est•dos de J., Rep1.;bJ1ca, los represcntanteg de Tur"1smo en eJ 

•xterior prorno<:Jonan u.is pr·oductores 'r' destinos. Conr10 es. en el de 

el Tia09uis Tur!st1¿0 qu~ a!"io con af'l'o se ceJel•rill en AcaPulco, Guerrero. 

la F<t1rLa N~lon.al .. Turl.s.-.o para Todus" efectuado en 1990. entre olr&s. 



Sorteos, los ~l1c1st.as aqui reali:::an concursos y sorteos para qtH! 

la 9ente ca-pre un Pr<x:k.K:to a ftn d4I obten.ar un prer.110, en este caso 

Globos aerost.:i.t.1cos, éstos se han convertido en un excelente medio 

de PUbl1ctd11d, •SP«H:ial~nte een provincia y cent.ros tur-1sttcos, donde 

saillones de person•s se enter-an del rn.ensa.Je al ver-lo volar. 153 

Fer1ots tur1st1casE Es un medie. ettc":: da fac1lit:ar contactos, 

1 ntercamb1ar tnformac tCn e 1 de as, estat•le-::er r· el ac lC•ne:s con mercados. 

S. puede. mencionar la Feria de: San Karcos, las Fiestas de Octutwe 

en Guad&laJara, la Feria de San L•lis Potosi, entr<i!' <:•tras. 15'°' 

6-neral••nlt1:, la determinación de la cant.1dil.d a 1nve:rt-1r en una 

campana PUbl1citar1a la realiza el cliente:, ,;i,w-n cuando ..:on frect1enc1a 

calcular aplicando un POrcentaJe. de las ventas realiz-ada'!. con la puesta 

Sin embargo, no hay ..xla reqla o método e-.:aclo p.;..rd pc-der 

precisarlo. En mate1·1 .. de turismo, la Secret-ar1.a ~ncarga.d.i de dicho 

itect-or fiJa. las 1n.,,.ers1ones p,;,ra la'!! C•IYIP.,!"ías die: promoc16'1 tur!~l 1ca, dq 

acuerdo al pr-eSupuesto as19f'l•do a.n>..Jil.lmente por- la Ft0erac::1Ó('\ v de 

acuerdo e los r-equertm1entos de la ofer·ta.
155 

t 53 .. Un1verso Publtc1tar10" suplemento de El Un.tuersal, J<.1n10 29 de 1987. 

154
utOOT. W~-~~ ¿@r.s J..i!.Z fo1·m,;i,5 e.f.t!.1_ale!" :l. f_.;~~~ 9.~ .L~ t;.i\_Q!J-1.g:¡ 

2--41 ~...lQ!J· G1r.ebr·a, 51.11za. 1973, p~9.56. 

155Eotrtcv1st111 a Lecol'~c-ldo R~9<1ladv. I-trectcr- f'j'°" Intormac1ón y D1 fusión de 
la Secrie:tar~ a d~ Comi.1n1cact6tr Social de 5ECTUP. 
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ctento de la 1nvers1~.r. tot.al Sln cor.t..t.r las COf""•<hc1one~ 

os ta lo v.11 a hacer te-do, y eso no es cierto. L• r .Jbl ic1da'1 el 

complet&ento de un con1unto de ele-«i~nto'5. v debe ser cc·')-9rvente la 

1nr.a9~n in-st 1tuc1c.nal. ce->-, los FrocE:d1m1entos pre.,,,ia~.ente e~tablec1do~". 157 

o definido para Plabc·rar t.r.a c.11mpa!";o. publ1c1tu.r1a. todo depende d• la 

1ntens1dad de t.1-st•. Ot- I<a~ personas~ 1nt.erven9 .. ...., po.rd re-al1:::arloa, el 

pre$u?u@stc y lll. tremur.:. doel t11!1!'1PO. 

R1cftrd·:· r•uc\.·er, mer-.c1ona que en ocas1c-nes "el an~l1s1s requerido 

r-ealsz:<s •• trilvé~ de \lar1.:..•'S Y diferentes estudios Y grUPales, lo 

qvEi P•~'""dc l le.-a.r h•sto mesc:s, cc·n todc.s. lo; datos 

recopilados la e~tra.t~91.11i puede realizarse- en unos cuant.os d1as. 

l'56.,Un1vers.o Publ1.:::1taric"' suplemento de El t:-,t._•er:iat, ]un10 to. de 1987. 

157Er•tr~...,· 1 sta a l":aut· 1r;10 Ciuerr.,;,ro, Idera. 
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entre los cambios conceptuales o de act1t.ud dt un indi..,.lduci en cuanto a 

vn ~terminado pr·oducto o 5erv1c10 y los cambio~ °"''' la adq•1ls~·.1c'.,,·, c!f'! 

los mismo~. 

El Mélc.cio 1111.s ut1 liza.do para evalua.r la ef1cc.c1a. de la'!. ;11cc.10r'lei; 

emprer.didilS por la publicidad, pro~1én y relac1of"n"?S pút>ltc<ios se 

per-c1b1oos en ~at~ria tur1.~t.1.:a, el incremento de la~ co1·r·1entes d(• 

.11aJE:r-o~ l.io.r'1to n;:,c1onales como extranJer·~s y al obse:rvi\r la:s 

téocrHc;as ut.1l1:zadas fuer""on@fic.ac:es en la cat>tac16n y or1entac1t'.'n da la 

atotrroci:!t1 e 1ntel'"éS do:> los Wris•.a-;.
160 

"L• pt..Jbl 1c1da.f"j do;,b€- evaluarse siempre ~n relación 

obJet1vo-;, espect fli:os elegido~ y aceptados par· a el la. Ne. hay estMl(.lc.r·t.~ 

absólulC•<;., r.o hay s1st:emas de 1Mtd1da universal. Después d~ '11.H? lP 

pu!.:ol 1r..1dad haya. af~;.1·ec1do en P.\ mer·cado se puede hacer una 9ran c11ntiU•o 

de cosu'f; P•r"• evaluttr"la. Siempre y cuando ut.1 licesnos una 5er1e dt" 

med:c1one!; di~t.1nlas :,.- una 1nterpret.ac1cn S"!n~ata". 161 

16ºEntre'n sta • Leopoldo Re9a lado. ldeni. 

161 THOMPSON, W. Op. Cít., P~'i· 1. 15. 
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l>ESAA:ROLLO (lE: UNA l:Al1PA.fiA PROMOCIONAL 
162 

ETAPAS 

ACOPIO t•E INFORMACION 
REQUERIM. 

l>E TERMINAC 1 O:' DE 
OBJE:llVOS 

ESTRATEGIA Y 
OISEl'O 

DESAF..ROLLO t•E 
LA CAMPARA 

CONTROL V 
VERIFICACION. DE 
LOS EFECTOS 
CRE'21Jl.TADOS} 

MATERIAS t1E DECISJON 

'1a<i:Af•O- [)E'.MANPA 
SERVICIOS- INSTALACIONES 
rt.JRISTAS POTENCIALES 
COMPElENCIA 

OBJETIVOS DEL: 
HAF:.F:ETING 
PRO/"!OCION 
DISTRIE~lJCIOl~, OPERACION 

ESTRATEGIA DE PRDl't()("ION 
CONCEPTO DE MENSAJE; 
f1.ANIF'lCAClON DE MEDIOS 
ASlGHACION DE f-'RESUPl!ESTO 

-ChE.ACION f'EL MENSt\JE 
-Pl.MHFICACION f•é. LA 

OIFU$10U. 

CONTROL C>E Pf<ESUPUES10 
CONTROL f1E lNPUl 
CONT P.OL (lE REPER1="U5 IONES 
COMPAAACION (1( OSJEl rvos 
V EFECTOS. 

150 

ESTUDIO DE KERCADOi 
-11-ERCAOO 
-MOTIVACIONES 
-ACTITUDES 
-HA9ITOS 
-DE l<EMOS DE 

DIJ:'USlOU. 

IGUAL Al ANTER l OR 

-lNVESTIGACION DE 
CONCEPTOS; 

-COMPARACION Y 
E'STUMO ClE Ml:PIOS 
C\E COMUNIC.ACJON, 

-INVESTlGACION 
OPERAClONAL. 

-TECNICAS f•E ENSAYO 
PREVIO. 

-ESTUDIO DE MEDIOS 

-COMPROBAC tON 
-HIVE5TIG/\CION DE 

LOS RESllL l AOOS 
OBlENif•OS. 



TECNICAS DE INVESTIGACION PUBLICITARIA163 

A"BITO t>E LA DECISION 

-AUDIENCIA OUE SE 
QUIERE AlCANZAR 

-,,A QUI~ll DIRIGIRSE? 
-OBJETIVOS DE LA 

CA!<PAAA PUBLICITARIA 
-HFORMACION A 
UTILIZARSE. 

-CONTENIDO DE LOS 
l'IENSAJES 
PUBLICITARIOS. 

- .;OUC ~E DEBE DECIR 
EN EL1-0S? 

-FORMA DEL MENSAJE 
- ~eot10 EXPRESARLO? 

SELECCION DE MEDIOS 

CONTROL DURANTE LA 
CAl1PAf1A Y POSTERIOR 
A LA MISMA. 

INFORl'1ACI0t~ A UTILIZAR 

•DETERMiNAClüt~ C•EL GRUPO 
META. 

+DETERHINACION DE LOS 
OBJETIVOS DE LA 
ACTIVIVAD PROl'10CIONAL O 
FOMENTO. 

•FDRMllLACIClN [•E 
CONCEPTOS DE VARIAS 
ALTERNAT1vr1S DE l"lENSAJE 

+SELECCION DE LOS MAS 
EFICACES. 

+INCREMENTO Y 
FERFECCIOf~ DEL PODER 
ATRACTIVO V 
CONVINCENTE. 
COri!PRENSIBLG Y CRElBLE 
DEL MENSAJE 

+JDE'NTIFICACION DE MED!Cl5 
+DECISION DE LA MEJOR 

COMllINACiüt' ['lE MEVIOS 
+DATOS DE AUDIEN•:IA 
+IMPACTOS 
•TIPOS DE PUBLIClflA[1 
•l•ECISTON DE LA FRECUEUCIA 
SEGl.IN LA AUDIENCIA. 

•[1E:lERMlNAR SI SE HAN 
CUMPLJ[•O LOS OBJETIVOS 
PLANEi\flOS. 
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TECNJCAS DE INVESTIGACION PUBLICITARIA (cowT1Nu11.> 

INFORMACJON REOUERI[lA 

-DATOS SOCIOECONO>IICOS 
..COSTUMBRE5 COMPORTAMIENTO 
-VIAJES, VACACIONES, 

f'fOTIVOS. 
-TOf'IA DE [•ECISIONES. 
-ll'E"ORl'tACION 
-PlJNTO DE DESTIUO 
-VEtHAJAS. 

-CLASIFICACION Y 
ORDENACION flE CONCEPTOS. 
CTEMAS> 

-VALOR ABSOLUTO V 
RELATIVO DEL INTERES. 

-ATRACTIVO. COMPRENSiü~!. 

PECULIARIDAD Y 
CREDIPILIDA[l DE LAS 
ALTERNATIVAS DEL 
MENSAJE. 

-CIRCULACION. RA[llA(.lf1N, 
PENETRACION l•E LOS 
MEDIOS. 

-DATOS DE LA AUDIC:NCIA. 
-IMPACTO. 
-Tlp0 [•E PUBLICINU1. 

-CAMiHO EN EL: 
CONOCIMIENTO. 
COMPRENSION, COUVICCION, 
COHPORTAHIENTO Y ACCION 
CON RESPECTO A LA 
SITUACION PREVIA A LA 
CAMPMUt. 
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lECNIL'.AS DE lNVESTlGACICU'-1 

+DATOS PASlCOS 
•ESTUDIO flEL CO!'ií'ORTAMIENTO 
+E.STUDIO SOBRE EL 

CONOCIMIENTO 
•ESTUDIO C•E U\S MOTIVACIONES. 

+ANALISIS [·~ LOS 
CONTENIDOS. 

+PRUE:.BA DE CONCEPTOS. 

+ENSAYOS PREVIOS 
+COMF'ARACIONES 
•ESCALA ['E VAL(•RES 
+T8-{T0S PSICOLOGICOS 
+EXF'EHIENCIAS F'REVIAS 

RECOPILACION [lE DATOS: 
+RELATIVA A LOS MEDIOS 
+ lNFOhMACIClN TURJSTICA 
+COSTUMBRES 

+ENSAYO A POSTERIOR! 
+TEST 0E INVESTIGACION 
+OBSERVACION DIARIA. 



CONCLUSIONES 

Conio se vio, el turismo en ~xico se ha traduc1eko en un element.~ 

trascendental Para •l desarrollo socioecon-:::ni1co del pa1s, al ser fuente 

generadora de divisas, la 111Jt.s. i.aportante después del petróleo, al 

contribuir al f1nanctam1enlo del desarrollo nacional, gener·cu-- m•s 

empleos y elevar el nivel de vida de los a:exicanos. 

Es considerado como una act1v1d<ild importante Por sus aportac1c-nes 

al fortaloec1111iento de la identidad nacional, al eSP!..ritu sol1d~r10 entre 

los rM!A1canos, •~~ co1110 Por diir a Me.-dco ima9en favorable, de 

pres.t1910 y roPulari·1ad ante los OJOS del mundo. 

Por e:;ta!i y otr.¡~ ra:zone:s, la present~ adMin1straciOn PUSO en 

marcha diversas estrategias. promoc1onales sustentadas en la Publ1c1dad, 

com~rc1al 1zaci6n y relacione~ p1,;bl 1cas, para fomE:ntar el derechc· al 

descanso y f!SP•rciiaJer1to de lo5 •ex1cano5, aumentar el flujo de las 

corrientes tur1~.t.1cm5 e'trilnJ-:ras, principalmente de Estados Unidos '>' 

Canadtt por su cerce.n1a 9eo9ra.fica. 

S~ tnstn..1mentaro" programas de Pl'OIDOClón mis intensos, dtsel"lados 

mayor calidad y con a(n?l 1a cobertura en el del e'><trar1jero, donde 

la 1ma9en proye..-_tada d'?l pa1s abarca1 pl11yas, zonas arqu<tol691cas. 

ciudades colon1ales, r«:(".Ut sos natur&ales, folklore y la5 caracteri!:.ticas 

de la'.!: 9rand•s urb'!?S, que const 1tuyan una v1s1ón de un México 

poi i facétlco. 

A su vez, se d1ser.:aron estrate9111s de promoc16o de la inver 51~ 

e"'t.ranjera y nacional par._ fortalecer· al9'--1nos destinos o cr•ar nuevos 

corr.pl~jos turlst1cos como en t1l C•!iO dí:: lo~ me:;iaproyec::tos e<0.pe-c1 f1cado!>. 

La.s. a.cc1ones d1.?s•rrolladas CO"'I las c•T11Paf'ia~ publ1cilar1as t1e01tn •l 

153 



Pl"'oPóslto de con~ol1dar y 11tOdern1zar Al turismo mexicano, co•dvuYar al 

desarl"'Ol)o econó11uco nac1cnaJ 'I •contr1bu1r con el PlAn P~.-cton•l de 

Desarrollo para Alcanzar la recuperac1:.'...n econ~lC• y -el me;oramiento del 

ntvel dt vida de los maxic•no~·. 164 

del terr1tor10 nacional y •f~ctuaron una d.f.'.1·1·c..ma. ecc.n..:.~1ca de ~~.S 

btllon•!i de pesos, que suraado al fluJo de corrientes d<e v1aJe1·os 

e:.:tranJeros. sobrepasó los 3,<400 millones de dólares y se traduJo en un 

surer!v1t equiv•lenbt a mil taillon.s de dt!lar-e5 en la balanz .. turJ.st1c.-. 

En los do!< Primeros ar!os de 9ob1erno de Car-los Salinas de 

Gortan (1989-1990>. ha hecho de la promoc1~ y come.rc1al1zaci.:") d.-1 

t.urts•o -•través de la publtctdad, pr0Pa9u·,da y relacione~ públicas-, 

un •l•mento e,;troat~91.:o de las accione,~ ~mpn1!•11dida'S e-r-, ,...¡ d@s(<irrollo 

turlstico nacional. 

54t ha b•.1sc11ido el ineJor apr"OV'ttcham1er.to y util1za·=1::n dw lo¡¡;, me:du.•s 

de comunicac1~n colectiva y las teleco111unicacion•s • inte9rar un sistli!n.a 

de inforNac16n turistic• que permita a los v1s1tant•s t.t"ner 1occeso 

oportuno y conoc1n11•nto de loz atract1vos. destinos y servicio~. 

Lac campaMa• publ ic1taria.s •mpr·t>ndid.as contr&tada'I ror la 

S•cret.arla de Turismo, el Fondo Nac1ona.l para wl Fomento del Turismo. 

)o!> 90b1e:rnos de: los Estados de lA Ri:'.P('t"Jl ic•, los Fondos Ml>:tos de 

Promoción, prestador•• d• s•rvtcios tur1'!!1t1cos. despu~s de lanzar 

convocator 1 a a I •• •9enc1 as de P•.tbl ic1dad y someter a concurso 1 as 

estri1ite31as presentadas. 

En el caso de los mercados e..-:trar<Jeros. ~stas se l levi1in a cabo por 

164Secretana d~ Tunsrno. E_L99!:.._a_~~ ~~ ~9.bn E.~~ 1ª ~c:l:!ª!:..r'l!.±.-c.i~. 
MUx1co, 1999-199'4, pp.29-30. 
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•gencias estadounidenses, y las de pro.oc1on nac1onal d1se!"ian POr 

co,.pa!'\! as 11'\e)(\canas, sin recurrir a f1r111as e.xtranJeras., "pues ést1s 

descor•ocen las pos1bil1dade:s y caract•r!st1cas de nuestra real1dad 

tur1s•_1ca e 1•jeos1ncra.c1a de los m<!o<lcanos". 165 

Se hc1r, ,jo;;,;tinado par·t1da!: preSUPUe5tales e 1nvert1do cifras sin 

P\Jbl1c1ta1·1as. Se incremi&nt::- 4i:l presupuesto 1990 para pr0Moc1onar 

•1 l lones d• d.::l11r.-.'!. para los pr6xilb0s cuatro aftos, Yl!I quE: •este rubro no 

•s un g.;.Fto '!.Í•\O una invers1:!n"', se9Cn a.f1rmac1~ ... ".ié.l titular de SECTLIR, 

Ped•c• Jod.qutn C.oldwell, al hacer el relevo de •ando de pr1nc1pios de 

1990. 

En fl'!o'lt.er ia de presui:--ue".>to pvbl icitario se 1nte9ra.ron en l-4 

regiones de lót. Rep(:bl ica M..,.;1car.a. Fondvs Mixtos de 

Publici.Jad, lo'5 o .. 1ale;;, varlan de acuerdo a sus propias caracterlst1cas. 

Asien1'=.n•.:>, .. i 1rnF•c•rtante incr-emento pr·€:supueatal a las itCtl'tltdade'f. 

de prornoc1 ... "f1 y F-"-1bl1c1dad tur15t1ca se complementó e:l sa~amiento 

f¡n¡¡,,nc1~1 .... ' º"'-"l F..:·ndo Nac1oni1l de Foniento Tur1st1co IFONATUR>. el volumen 

!bonos de deudal otor9ados para la creac1~ de 

1nfra'i!:struct.ura tur!t1c:a me .... 1c.ana. la 11berac1on a la 1nv•rs1on privada 

y a las cC>ft:un1ca.ciot'>es~ accione~ qve en s1.1 conJvnto h.an dado lll9ar 11.l 

.. despeg1.H!" df:l turismo mexicano. 

Para CUfaPlir- la ll'le:la dot duplicar •1 numero lot.al de tur1st..as que 

ingresan a n~stro pa1s. y rec1b1r a 10 millones de v1'51tant•s pcir al"io, 

se inv.-..rllf :.di ce.rea ~'t 3.500 1111 l lones de d·!>lare-., proveniente'§. de 

recurst>'!!i. públ1cos v particulare5, para 1mpulsbr al turismo .-::on p<::il1t1c,u: 

165Entrevl,.ta a LPoPOldo Re9al.ido, D1rect.or de. Inforraac16n Y l1 1fl~s.16n de 
la Svcreta.rla de Ccmun1cacion Scw::ial d~ SEC"TUR. 

1 ~5 



&d.cuadas ct. PrOlllOClCn y foaent.o. 

Dentro de l.a promoct~ 1nternac1onal se er::?rendieron acciones 

s1at lares: aqul el obJet 1vo es CS.s..arrol lar el cc•noc:1rn1ento de M~>e.tco en 

at.ract1"'0 distinto a los Eo-.:;tstenb:::s, lanzar 

of'~rtas E!n el JIM!r·cado internac1c-nat. informar y dar a conocer 

at.ributos1 afecto, cord1al 1dad d• su 9ente, naturales y 

culturales, su htstorta y cultura 11«1lenar1a. 

Esto para consol 1d•r y al..lfflentar las corrtentes t1.1r!st1cas 

•xtr~jeras a.t pais, captar ina.,·or nC.."tzlero de d1v1sas, 9enerar 111.\s v 

mejores eirip)eos, dar unilll tmag.en de pre~tl'WlO •n el exter tor y promover 

Con lo anterior y rem1t1endonos a la htPOtes:.s que ori91nó este 

trabajo: "'La pi.ibttctda¿ y los r.~d(os de comt.'"LlccctCn coleocttvc: -pren.sa, 

ra.JlC' J.' l~l1tutston- f;Q"\ f-,s CO<o'\atf!!'S /vndnr"'.ental.,.s >' de-t'!?Tmtr...::1\te:; para 

la pri:i~té"l df!!' l-::1 acttvidad turi.snca nacton.a.t y para •'LI b'Llen 

d•s•n'-·ól\.lt/6i.t1t•,~o", en el presente se demuestra que la publ1c1dad, 

b1en. •S. uno dw los. principales el•mentos de los cualas s.a dls.Pone para 

•stu~utar el crecimiento de las corri•ntes tur1st1cas tanto extranjeras 

e~ nacionales no es al Untco. 

En materia tur1s.tica. Pilllra que la a.ct1v1dad publicitaria ru~da sus 

m.1x1•os benef1c1os 

debe complementarse con acciones pr0Pa9ar.:i1st1ca-;;, de cOR1erc1al 1zac16n Y 

de r•alcion•s pUbl 1cas1 asi COftlO corrasponder a las situac16n real de l• 

oferta 

e 1nfrae3tructura tur1-i:t1ca, stn altera1·, modificar sus caracterist1Ci&'i, 

•o,.te:hO .enos, 11tngrandacerlas. 

La publ ic1dad en el turismo es entonces. un e:left'lento 1111Peortilnte 
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cktntro de todo un pr~eso de aercadotecn1af labor •cuidar o 

constru1r marca5. Los PVbl1cista'I. ant1c;uos piensan que la N.lbl1c1dad 

"'ende PrOd•1ctos. pero no es ta..,to eso. A lar90 pla:o, co•,s1stc· "-"' 

Po'\S.1c1or.ar 111arca-s. destinos o ser-v1c1os. Los de<ittno5 quoe van a 

sobrevivir mttchos anos, conto el caso de Ac ... ;·ulco. son aQ•.1el los qqe hayan 

1&6 estado rneJc-r d1se!"íadcis en la l'ler.tf! del publ1c1sta o rne1·cad-~loqo ... 

E><1sten factor~s. eYterno> que pueden ob<E.tacul izar los alcan.:e'5 de 

las campaf'¡as "nivel tur1stlco: la def1c1erv:1a o falta de ate1..c1~11 

los serv1c1os tur1sl1cos ofrQc1dos P<:ir p.arte df' l.::•s prestadores de los 

11nsmos V hoteleros. a9enteJ. de viajes, transportistas o fa-:tores 

las gverr·af., terremotos u otros tr!\F'rev1stos.. 

pron;oc;1en y desarrollo ~ la tnfraeslruc:.tora tur15t1c.a einprend1dos por 

los dlver'Sos or9atllS#IOS del sector pL:bl1co o privado. 1ntare!.<td0s en la 

comarc1al1zac10n d~l t.urislDO ~x1cano. 

A fin de que las e'lt.rate-;uas P\Jt:ll1citar1éls le>']r-e-n ob1et1vo5 Do 

corto y largo plazo es necesaria tanbi~. renovar- Y dar ai:>.cuado Y 

OPortuno manlen1•1er•lO a l& infraestructura e"1stll'tnte. constante 

capac1taclóti a los prest.adores de serY1c1os para t'!levar Y nieJorar 

calidad, s1mPlíf1car los tre\r.:11tes ~ 1ntoJrnac1cn de v1a.Je1·os al Pal'!., 

POner espei:1al atencte>n en el aseo urbano, seg•1r1dad: as1 dar 

lu9ar a una ci.1ltura tur1st1ca inle9r·a1. la cual promueva una 

cultura c1vdadona hospital.aria, de c::oooci•iento Y cuidado de ~stro 

palr1nion10 htstór1co y cultun~l. aun.,entar lo5 niveles de coal1dad Y 

competit1v1dad, .¡111T1Plia.r la proinoc1.!~• tur:.5t1<::";11 al e><tranjero y difunc:hr 

adecuada.inente y con mayor fr-e,:;u.;:-nc1a en los modlo'S de C01T1•.1n1caci&l. la!: 

166Entrovl5ta a Blanca Sant 1e§tó-b•n, [•1rector• de Cv<!!!nta~ de la Agencia. 
•walt.er Thoinpson". 
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caiapal"ías a nivel int.ernAc1onal. 

Para que un dest1.-.o Pftrdure en la ~nte del t~wista, se debe cuidar 

todo lo qo_¡~ •stA detr~s V alreoe.dor d~ éste. su l"-llSUtn antE: los OJOS 

La Pol1t1cA a se9Ulr y la cr•actcri de la ilrla9en F'tlb!1..:itari3 debe 

ver1d1ca v ne"> ser alterada oJustarse a las pref~renc1as del 

pubJ lCO. Un.a r~Proe'!~ntac16n visual que respond~ la• 

POr lo tanto, de lo3. in9resos generados por ~s.ta 1nd1_istr1a. 

EJ .. nsoAJ& pubJ1c1tario d~be, baJo cualq1_1ittr ctrcun\i0ta:.>;.1t1. 

"Es una falacia creer qu.., el tl1r1'!'."'0 se d~sarrollar.1 Po,· sl solo. 

sin un pro9rami111 de Publ1c1dad cutd•dos.amente pJaneado. Llr . .;a Ci'llllf·l!i!'ia 

pac1enc1a. Fe la t>-f1f'.:4llcia: del ~!:fuerzo publ1.-:1t.ar·10 soJ1do y, 

paciencia par• continuar con un pr09r·,¡;,~a dur·•nte dr-.s o tre!: al"íos, a ftn 

de dar- tiempo a )k tnvt>r!l>1L•n f-·ut>l1cit.a.r1a SE: reditue".
167 

como 1nternac1onal, est~ suslenta.da J?n la bqena o mali! elec-:1:!.fl de 

167Mc. Intosh. Op. Cit., p.a_g. ZOS. 

158 



En cu@stlOn de t.ur1smo nacional ex1'iten carnpat'ias Sft.UY bien 

plo..neadas, Oc-.11d~ se ut1l1zan un s1nnUmero de re-::ursos publicitarios y 

rr.-0net1ar1os. p~ro con Poca o nula d1fus16n al ser exhtt>tdas tan trOlo 

105 tlPmF-Qs of1c1ales de radio y t-elav1r.i0n. 

St no se lten<! una adEc11dda dt fusión en los medie>s. Toda la labor 

hay t"lctrás no se cristal 1:.;;ir:. por no ha.be-r una estrate91a bien 

d!tf 1n1da er, le referent.~ a la u·an'im1s1C"n de m'!'nsaJes. Para lograr· los 

prcp6s1tos planteados por Ja actua.l adm1n1strac1ón 

persuadir a Ja gente en vl mo1r . .;;nto exacto. 

La función el~111-=ntal d'ill lo!:. llKl:nsaJes. PUbl1c1tar1os sera uv.:idir 

'SObr·e ! .. .,_ c.-.r•ctcri>t-1cas de los. destinos d put<11c1tc.r y tl"ans•1tirlos a 

•.1n deter'll111¡¡·i'-' r· .. -t->l 1co y convencerlo de Q1.1e al ':>cg•nr patrones de acción 

pr eest.abl~-::1dos., o.l•~-11nzar.1 b-enef1c1os y venl•Jas~ d1ve,..-s1Cn, descan5o, 

t•dSil pr1r .. :1palrn~ ···~ al ut1l1zar teorlas y tt1>cn1-::as de- car~cter 

p!>1.:.;:.J,·;u·:<:• p<-.1 « p-=-··r..uad1r a los v1aJE:ros de tra~ladarse a nvestrc.• pals. 

el turismo como en otras actividades 

horo1,1n11s hct ~·""1c:i'Jd,:i r-ot•ita'O' de compvrtam1ento, mo,j.;;, est1l,:is de ... 1da, 

<l!:"P""'-tat 1-.i«':, •. fn llii!.+.er1a tur1stico, 

P\-ibl l•.1 lar t.l.,, St! t .. ,.;-ca da1 

Md-~1c .. ~ J .:. sus de'!': inos. 

través dt la11 est:rat~1as 

La P1Jbl1c1dad turlst1ca e>itcnct-s, crea conciencia er. los turistas 

de la5 car•cter1st1cas y Cllal1dades del atractivo a promocionar. fo"'enta 

•l 1nt:erés por C·:'-11.::-cer el destino, crea el deseo de los 1rid1v1du0s por 

v1aii<1r at I••~.,.,·, Al r!llS"'0 tt~tiO que gt-nerot ''"'"C~~lrll'l;j d~ e.,-~,.,..c,,.,~.,+_".', 

recrea•::t·~n .¡ descanso tant·~· doe- 111ex1·:<>nos ccmo .j.,- E·tranjeros. 

Los. du .. e!'l.ad·:·r e'.i "lo' E"s.trc.itoe9as d~ la'i carr...-a!°':c;.'fi, han pues.to P.:tr·t 1c•.dar 
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interés en crtrtar nuP.vos f'!\O:-delos o patrones de promoción originales, 

Ct"nv 1 rtC.entes • 1 nteres&nt ... s. 

Se h•n 4i:Sforzado POr e>e¡:;-lotar novedosam-ente las c.aract.er!.st1ca!:: ~ 

los de::o.t;1nos. para. estimular a la 9ent.., a pens•r en "H.;>~ tco como el tneJor 

de5ttno'" V l@s aot 1van a actuar ,¡¡} v1s1tar 

simple COPta de los derr.~s 11.19ilrEt-s. 

atractivos, sin pa.ri;:cer 

Como s• meni::1orY! antertorm-:nte. lil prc-ll',..;o.::1én ~~ otro de los 

factores pr1r.c1pales .Para convertir la de111ar1da p0ten~1al en activa. al 

propiciar e:st!1t.ulos a los viaJ•ros, medtilnte la •::rE.~ch.~" <::!·, paq•.1"!:1.es. 

ofertas o '1escuentos.. 

La labt:ir pr oroioctonal confor-ma t~:-.tq~n 

estructura l'll~ntaJ ad•cuada para P•rs•Áadtrlo a vt•J•r <-1 lu"J.•1· 

J:A.•bl 1e1 tad•.• 

dtf•..1s1cn en t.elflpor.sdas baJas. para. aur;,."'1·.tar la OCl~Pact6n hotelera o en 

!!>Poca~ de: vaca.c1ones i:ar• atraer r;\ayor flujo d.a v1s;.1t.a.nte::;. 

Tanto la.10 cai.par.as promoc1c-nt..les. corrio publ1citar1as est:1.n 

ort~ntad•s a t1tot1var el disfrute de los atrac:t1vo"i cult•...ir•les, 

arqueo16glCi1'5, ciudades cc.·lon1ale'!. •••• a fin de f.:·rtalecer la id.,,.ntidad 

me..:1cana en el c.ao;.o del turismo interno y, dtfvnd1rlu al exterior cuando 

tr•ta de fluJcs de vt.aJ~,-o~ t?>-.tr .UrlJC!rc.s. 

A su voez, i¡e F-ro1M.1ev~n el e:sP.arctf'llll'!'!nto y d<J:t>Ciltn$o con la dtfus16-I 

de los atractivos naturales1 playas. campam"ntos, bosques. 

Para dar 109ar a •OPtu~os resultados" se diseriaron est.rate9ias de 

c~r..\ct-er conjunto con "fond•:is de 19u.?1ldad ... Es de•.:tr, aqu! participan 

un ttsfuer~o coo1 dtn.?t~v. f"} Gobiet no Fe.Jera!, los Gobiernos E10tat.ales. 

c•Plt~.I privado, prestad·:ire!i da se1 v1c1os t•H"1st1c:os: transport1sta~. 

hol~l~r o! .. t ~~t.óvt •nt"' V'io.o •~olt::S. .Jot:" v1,¡¡JeS.. 
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del Fondo Nacional Para el Fomento del Tu,-ismo ffONATUR:>. 
México. enero 29 de 1991. 

Entrf: ..... ista pf!,-~onal 
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