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INTRODUCCION

EL AMBITO INTERNACIONAL SIEMPRE CAMBIANTE Y
LLENO DE SUCESOS, MOTIVA CONSTANTEMENTE LA ELABORA-
CIGN DE ENSAYCS Y ESTUDIOS. EL PRESENTE TRABAJO PRE
TENDE ANALIZAR LAS PRACTICAS TUR{STICAS A NIVEL IN-
TERNACIONAL, TENIENDO COMO OBJETIVO CENTRAL, ESTA-
BLECER QUE IMAGEN SE TIENE DE MEXICO EN EL EXTRANJE
RO, PARTIENDO DE LA PROMOCION TURISTICA QUE LOS AGEN
TES NACIONALES OFICIALES DESPLIEGAN.

PARTIENDO DE QUE EL TURISMO ES LA SEGUNDA -
FUENTE IMPORTANTE DE DIVISAS., CONSIDERAMOS INTERESAN
TE REALIZAR UN ESTUDIO EN EL CUAL SE ESTABLEZCAN, -
TANTO LAS TENDENCIAS DEL TURISMO INTERNACIONAL HACIA
MEx1C0, COMO EL POR QUE ES VISITADO POR EXTRANJEROS'
QUE IDEA TIENEN LOS HABITANTES DE PAfSES LEJANOS DE
NUESTRO PAfS Y. SI LA APLICACION DE LA ACTUAL PoLfTl
cA DE ProMocION TURESTICA MEXICANA ES ADECUADA Y EN
QUE MEDIDA, ESTA HA INFLU{DO EN EL DESARROLLO DE DI-
CHA ACTIVIDAD,



EL ESTUDIO DE TODOS LOS ELEMENTOS ANTES EX-
PRESADOS . SERA TRATADO CON CIERTA PROFUNDIDAD DE LA
SIGUIENTE MANERA:

- EN EL PRIMER CAP{TULO SE ANALIZARAN LOS
CAMBIOS OBSERVADOS POR EL TURISMO INTERNA
CIONAL EN LAS ULTIMAS DOS DECADAS. Y ESPE
CfFICAMENTE, CON BASE EN ESTADfSTICAS, -
SUS TENDENCIAS EN LA DECADA PASADA:

-~ EL PAPEL QUE JUEGAN LOS CRGANISMOS INTERNA
CIONALES EN LA ACTIVIDAD TURISTICA:; LA CRE
CIENTE PARTICIPACION DE LOS PAISES EN EL -
MERCADO TURfSTICO, QUE A SU VEZ, HA PROPL
CIADO EL ESTABLECIMIENTO DE NUEVAS RELACIQ
NES ENTRE LOS M{SMOS,

- LA FINALIDAD DEL SEGUNDO CAPfTULO SERA DE
LIMITAR LA PARTICIPACION DE MEXIcO EN EL -



TURISMO INTERMACIONAL: COMO RECEPTOR Y EML
SOR DE TURISTAS: CLASIFICAR LA OFERTA TU-

RISTICA MEXICANA Y, LOS MOTIVOS QUE INFLQ-
YEN EN EL CRECIMIENTO DEL TURISMO AGRESIVO.

EN EL TERCER CAP{TULO., SE ABORDARAN ASPEC-
TOS TECNICOS DE LA PROMOCION, DESPUES, RE-
VISAR LAS TECNICAS PROMOCIONALES APLICADAS
AL AREA TURISTICA, LOS DIFERENTES TIPOS DE
PROPAGANDA TURISTICA, Y AL FINAL, EL AMBI-
TO DE LA PrRomMociON TuRISTICA MEXICANA: EN

DISPOSICIONES LEGALES QUE LA CONTEMPLAN, -
Y EN FORMA GENERAL. ENUNCIAR LOS MEDIOS -

PROPAGANDISTICOS QUE UTILIZAN LOS AGENTES-
TURISTICOS.

EN EL CUARTO CAP{TULO SE TRATARA EL OBJETL
VO CENTRAL DEL PRESENTE ESTUDIO, PARA LO -
CUAL SE DETALLARAN Y ANALIZARAN LAS ACCIO-
NES DE PROMOCI>N TUR{STICA wUE REALIZAN -
LOS ORGANISMOS PUBLICCS v FRIVALCS INTERE-



SADOS O RELACIONADOS A LAS PRACTICAS TURIS
TICAS,

POR ULTIMO, EN UN QUINTO APARTADO, SE ANE-
XARA UN INFORME SOBRE LA VISITA REALIZADA
A 4 OFrcinas DE TURISMO EXTRANJERAS LOCALL
ZADAS EN LA CIUDAD DE MEXICO., Y QUE SERVI-
RA PARA COMPARAR LA PROMOCION TURISTICA DE
ESTAS OFICINAS CON LA DESPLEGADA POR LAS -
INSTITUCIONES RESPECTIVAS MEXICANAS,



[. DESARROLLO DEL TURISMO INTERNACIONAL Y SUS REPER-
CUSIONES EN LOS AMBITOS CULTURAL. SOCIAL., ECONGML
co v PoLfTico. ‘ ”

EL TURISMO CONSTITUYE EN LA ACTUALIDAD UNA -
DE LAS ACTIVIDADES MAS COMPLEJAS QUE HA DESARROLLADO
EL HOMBRE, Y LA CUAL SE HA UBICADO A NIVEL [NTERNA-
CIONAL COMO UN INSTRUMENTO MAS QUE COADYUVA AL CRECL
MIENTO ECONOMICO, AL DESARROLLO SOCIO-CULTURAL Y A -
LA COMPRENSION ENTRE LOS PA{SES.

LA IMPORTANCIA QUE ADQUIR{G EL TURISMO EN LAS
OLTIMAS DECADAS SE HA DERIVADO DE SIN NUMERO DE CAM-
BIOS, ENTRE ELLOS SE PUEDE MENCIONAR: AL AVANCE TECNO
LOGICO LAS NUEVAS ESTRATEGIAS DE POLfTICA ECONOMICA,
EL DESEO DE LOGRAR UNA CONVIVENCIA INTERNACIONAL ARM{
NICA, LA BUSQUEDA DE LOS INDIVIDUOS DE UN BIENESTAR
SOCIAL DENTRO DE UNA COMUNIDAD CADA DfA MAS ESPECIALL
ZADA, ASf COMO TENER ACCESO A LUGARES DE ESPARCIMIEN-
TO Y DESCANSO, DE MODO TAL., QUE PUEDAN ALEJARSE DEL -



[\

RUIDO. LA CONTAMINACION AMBIENTAL Y DE LA MECANIZA-
CION,

LA EXPANSIGN DEL TURISMO ES DESEADA, ANTE TQ
DO, POR RAZONES QUE SON DE ORDEN ECONOMICO: ES DE TQ
DOS CONOCIDO QUE FUERON LOS PAfSES DESARROLLADOS LOS
PRIMEROS EN BENEFICIARSE DE EL: DE AHI QUE EL TURIS-
MO CONSTITUYE UN ESTIMULO PARA LOS PUEBLOS Y LAS RE-
GIONES QUE., PCR MOTIVOS ESTRUCTURALES., AUN NO SE HAN
INTEGRADO A UN DESARROLLO ARTICULADO,

Es DECIR, EL TURISMO INTERNACIONAL ES UNA AC
TIVIDAD ECONGMICA. EN PRIMER TERMINO: LOS PAfSES SE-
INTERESAN EN EL POR SUS EFECTOS EN LA BALANZA DE PaA-
GOS, Y RELEGAN A UN SEGUNDO PLANO LAS IMPLICACIONES.
SOCIALES Y CULTURALES QUE TRAE CONSIGO EL FOMENTARLO.

MucHo SE HA ESCRITO SOBRE LA APORTACION POSL
TIVA QUE EL TURISMO DISPENSA A LAS ECONOMIAS CON PRQ
BLEMAS EN SUS BALANZAS COMERCIALES. EN LOS OLTIMOS -
ANOS, LOS PAfSES EN VIA DE DESARROLLO, EN SU AFAN -
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POR ALCANZAR UN MAYOR BIENESTAR, SE HAN PERCATADO DE
QUE EL TURISMO PUEDE CONSTITUIR UNA IMPORTANTE FUEN-
TE DE DIVISAS., MAS DINAMICA QUE EL RENGLON CORRESPON
DIENTE A EXPORTACION DE MERCANC{AS PERMITIENDO EN -
CIERTA MANERA, CONTROLAR EL CRECIENTE ENDEUDAMIENTO
EXTERNO, Y POR ENDE, ALIVIAR EL ESTRANGULAMIENTO DEL
SECTOR COMERCIAL Y PROVOCAR UNA MAYOR INDUSTRIALIZA-
CION,

SIN EMBARGO, LAS VENTAJAS ECONOMICAS DEL
TURISMO., DEBERAN DE SER BIEN EVALUADAS, YA QUE FREN-
TE A LA CAPTACION DE DIVISAS EXISTEN OTROS FACTORES
COMO LA INVERSION Y EL USO RACIONAL DE ESTA, DENTRO -
DEL MARCO DE LA POLfTICA ECONOMICA DE CADA PAIS: Y
ES AQUf EN DONDE SE PODR{A ANALIZAR EN QUE MEDIDA -
EL DESARROLLO O FOMENTO DE LAS ACTIVIDADES TURESTI-
CAS PUEDEN APORTAR CONTRIBUCIONES NETAS PARA LAS ECQ
NOM{AS INVOLUCRADAS.

DENTRO DE ESTE CONTEXTO., NO HAY QUE OLVI
DAR QUE EL IMPACTO DEL TURISMO INTERNACIONAL., COMO FAC



TOR DE DESARROLLO ECONOMICO, VARIA DE ACUERDO AL PQ
'TENCIAL TUR{STICO DE CADA PAfS, ASf COMO DE SUS PO-
SIBILIDADES ECONOMICAS EN OTROS CAMPOS, “DE AHI QUE
SEA ESENCIAL QUE LA POL{TICA NACIONAL DE TURISMO -
QUE CADA GOBIERNO ELABORE. SE BASE EN UNA CLARA IDEA
DE LAS VENTAJAS Y DE LOS LIMITES INHERENTES DEL Tu-

Rismo” 1 _/

A MANERA DE EJEMPLO SE PUEDE MENCIONAR LOS
casos DE Puerto Rico, BaHaMas, Hawari, Espafia, ITaLiA,
TONEZ: EN DONDE EL SECTOR TURfSTICO HA LOGRADO EN -
MARCADO EXITO Y UN DESARROLLO CONSTANTE EN LA ACTIVL
DAD TUR{STICA. PAfSES QUE ENCUENTRAN EN EL TURISMO
INTERNACIONAL LA FUENTE PRINCIPAL DE SUS DIVISAS. Y
QUE ALREDEDOR DE EL., LOS DEMAS SECTORES ECONGMICOS
DINAMIZAN SU DESARROLLO.

A LA VEZ CABE MENCIONAR QUE EL TURISMO INTERNACIO-
NAL HA INTRODUCIDO A ESCALA MUNDIAL., NUEVAS Y VITA-

1 _/70M7,", ECONOMIC REVIEW OF WORLD TOURISM, Ma
DRID ESPANA, TTION P,



LES RELACIONES SOCIALES. EL TURISMO HA COADYUVADO AL
PROGRESO DE LOS PUEBLOS., HA REPERCUTIDO EN LOS ASPEC
TOS cuLTURAL, EDUCATIVO Y SOCIAL. AL MISMO TIEMPO Y
CON UNA ADECUADA Y CONCIENTE ORIENTACIGN. AYUDA A FQ .
MENTAR LOS LAZOS DE AMISTAD, COMPRENSION, DE INTER-
CAMBIO Y DE COOPERACION EN EL AMBITO INTERNACIONAL.

DE AHI. QUE EL DESARROLLO O EXITO QUE HA VE-
NIDO ADQUIRIENDO EL TURISMO, NO DEBE SOLAMENTE ANA-
LIZARSE DESDE EL PUNTO DE VISTA ECONOMICO, Y LAS RA-
ZONES SE PODRIAN EXPLICAR AL OBSERVAR SU DESARROLLO
QUE SURGE DEBIDO A DIVERSOS CAMPOS QUE ABARCA,

EL. TURISMO DESARROLLO NUEVOS REQUERIMIENTOS.
LOS CUALES HAN TOMADO FORMAS DIFERENTES A LAS QUE -
TEN{fA ANTES DE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL. YA QUE SE
HA APARTADO DE SUS FORMAS TRADICIONALES, LAS CUALES
LO LIMITABAN A MOTIVACIONES ESPECfFICAS, MAS QUE NA-
DA A ASPECTOS COMERCIALES.



EN UN ENFOQUE GENERALIZADO SE PUEDE ANALIZAR
AL TURISMO COMO UN INSTRUMENTO EFECTIVO PARA LOGKAR
LA PAZ. SUELE EXPRESARSE QUE LA EXISTENCIA Y PROLIFE
RACION DEL TURISMO PUEDE CONDUCIR A REDUCIR LAS TEN-
SIONES INTERNACIONALES. YA QUE AL CONOCERSE LOS HABL
TANTES DE PAfSES CON DIFERENTES COSTUMBRES. RELIGIO-
NES Y RAZAS, LOS HOMBRES PODRAN ENTENDERSE Y FOMEN-
TAR LA CONCORDIA,

'EL TURISMO INTERNACIONAL APARECE NO SOLO CO
MO FACTOR ECONOMICO, SINO COMO UN FACTOR POTENCIAL-
DENTRO DEL PROCESO DE TRANSFORMACIGN DE LAS SOCIEDA
DES CONTEMPORANEAS HACIA UN NUEVO ORDEN MUNDIAL.

HASTA ESTE PUNTO SE HA UTILIZADO.EL TE’RMINO
DEL TURISMO INTERNACIONAL SiN HABERLO DEFINIDO. Y -
SIN PONER EN DUDA 1.0S ESFUERZQOS DE QUIENES SE DEDI-
CAN A ESTUDIARLO., CONSIDERAMOS CONVENIENTE TRANSCRL

BIR LA DEFINICION QUE LA ORGANIZACION DE LAs Nacio-
NES UNIDAS EMITIO: “TURISMO INTERNACIONAL ES EL DES



PLAZAMIENTO DE LOS INDIVIDUOS CRUZANDO LAS FRONTERAS
NACIONALES PARA VIAJAR 0 PERMANECER DURANTE CORTO -
TIEMPO, POR RAZONES NO PROFESIONALES. EN UN PAfS DEL
CUAL NO SON PROFESIONALES”,_ 2/

ESTE DESPLAZAMIENTO Y/0 ENTRADA DE TURISTAS
EN DIFERENTES PAISES, ORIGINA UN NUEVO PROCESO DE -
INTERNACIONALIZACION Y FOMENTA EL INGRESO Y PARTICL
PACION DE UN NUMERO DE PAfSES., CADA VEZ MAYOR. EN -
EL MERCADO DE LAS CORRIENTES TURISTICAS.

EL INCREMENTO DE ESTOS DESPLAZAMIENTOS ORIGL
NA UNA SATISFACCION EN QUIENES TOMAN PARTE DE ELLOS,
YA QUE LA POSIBILIDAD DE VIAJAR POR EL MUNDO, SE IN~-
TERPRETA COMO UN PROCESO QUE APORTA ELEMENTOS CULTU-
RALES Y SOCIALES POSITIVOS PARA UN MEJOR DESENVOLVI-
MIENTO DE LOS INDIVIDUOS EN EL AMBITO SOCIAL Y. POR
QUE ADEMAS., SE CONSIDERA AL TURISMO COMO UNA FUENTE®
DE PROSPERIDAD GRACIAS AL COMERCIO QUE SUSCITA.

_2/ DepArRTAMENTO DE TURISMO DEL GopiernNO DE Mexico.
EL_TurisvMo coMo MEDIO DE COMUNICACION HUMANA,
PuBL1cAcI6N DEL DEPARTAMENTO DE TURISMO DEL GQ-

BIERNO DE MEXICO.
1467, e, 67.




ENTRE LOS FACTORES QUE HAN PARTICIPADO O IN
FLUfDO EN EL AUMENTO DE LAS CORRIENTES TURESTICAS.
SE PUEDE MENCIONAR Y SIN ABUNDAR EN DETALLES, A LOS

SIGUIENTES:

- LAS POL{TICAS DE DISTRIBUCION DEL INGRESO Y EL -
DESARROLLO TECNOLGGICO Y ADMINISTRATIVO HAN PER-
MITIDO EL MEJORAMIENTO PAULATINO DEL INGRESO Y -
DE UN MAYOR TIEMPO LIBRE. ESTOS FENGMENOS HAN -
PROVOCADO A SU VEZ, UN MAYOR INTERES EN LAS PER-
SONAS POR EL DESEO DE RECREARSE Y/O DESCANSAR Y,
DESDE "LUEGO., ESTOS ASPECTOS HAN TOMADO UNA POSL
CIGN IMPORTANTE DENTRO DEL NIVEL DE NECESIDADES.
Y EL OBTENERLAS ES DE GRAN AYUDA EN EL DESARRO-
LLO DE LA PERSONALIDAD Y DEL POTENCIAL DEL SER -
HUMANO" , 3 /

3/ EpprErRSON F. ARLIN: A
TION: A TEXT AND REFER
RI-LoLUMBIA, 1Y/7, P.,Zb.

=

E_AND COMERQIAL_EﬁCBEA-
., UNIVERSITY OoF Missou

L




OTROS FACTORES SE PUEDEN ENCONTRAR AL OB-
SERVAR LOS ASPECTOS CULTURALES, RELIGIOSOS. EDUCA
TIVOS, ETNICOS, DEPORTIVOS, ASf coMO DE SALUD Y DE
PRESTIGIO O ESTATUS SOCIAL.

s

¢

ACTUALMENTE LA IMPORTANCIA QUE HA TOMADO -
LA MOVILIZACION DE DIFERENTES TIPOS DE SERES Y GRU
POS HUMANOS HA LLAMADO LA ATENCION DE SOCIOLOGOS.,
ANTROPOLOGOS Y PSICOLOGOS, QUIENES SE HAN DEDICADO
A REALIZAR ESTUDICS ANALfTICOS DE LA CONDUCTA HUMA
NA, DENTRO DE DIVERSAS DISCIPLINAS., TRATANDO DE FUN
DAMENTAR ESE DESEO POR VIAJAR.

HAYy QuE SENALAR QUE OTRO FACTOR DE VITAL -
IMPORTANCIA ES EL DESARROLLO TECNOLGGICO DE LOS ME
DIOS DE TRANSPORTE QUE CON TODOS SUS AVANCES HACE
POSIBLE EL CONTACTO ENTRE DOS PUNTOS DISTANTES EN
BREVE TIEMPO., LO QUE MOTIVA Y FOMENTA EL DESPLAZA-
MIENTO DE LOS SERES HUMANOS DE UN PAfs A OTRO.
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Los MEDIOS DE COMUNICACION SON FACTORES SUBS
TANCIALES, CUYOS OBJETIVOS ESTAN ORIENTADOS A PROPA
GAR, DIVULGAR, COMUNICAR E INFORMAR, EN LA ACTIVI-
DAD TUR[{STICA, LA PROMOCION APLICADA POR LOS MEDIOS
DE COMUNICACION, ES UN ELEMENTO DE‘VITAL IMPORfAN*
CIA. DE AH[ QUE SEA EL MOTIVO BASICO DEL PRESENTE -
ESTUDIO.

AL SEGUIR LA SECUENCIA DE ESTE PRIMER CAPl
TULO Y AL EXISTIR TANTAS RAZONES 0 MOTIVACIONES QUE
IMPULSAN Y DAN LUGAR A LOS DESPLAZAMIENTOS F{SICOS
DE PERSONAS DE SU LUGAR DE RESIDENCIA A OTROS DIS-
TINTOS., NO ES DIF{CIL PENSAR, QUE DEBIDO A LA PAR-
TICIPACION DE UNA GRAN CANTIDAD Y DIVERSIDAD DE GRU
POS, INTERESES Y OPINIONES, EN DETERMINADO MOMENTO
SE PRESENTEN CONFLICTOS ENTRE LOS MISMOS.

ESTE CONJUNTO DE FACTORES INTERRELACIONADOS
ENTRE SI. HACEN NECESARIA LA CONFIGURACION DE UNA -
ESTRATEGIA QUE DIRIJA, COORDINE Y VIGILE LAS MEDI-
DAS QUE EVITEN TALES CONFLICTOS Y CONDUZCAN AL DE-
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SARROLLO DEL TURISMO., PARA BENEFICIO DE QUIENES PAR
TICIPAN EN EL.

DE TAL MODO QUE SE HA INICIADO UNA CONCIEN-
CIA POR REGLAMENTAR DENTRO DE CADA GOBIERNO Y ENTRE
Los Estapos MfsMos, TODOS LOS CAMPOS Y FACTORES QUE
INFLUYAN Y DETERMINAN AL TURISMO,

Los GOBIERNOS., LAS AGENCIAS OFICIALES Y PRL
VADAS., ASI COMO LAS EMPRESAS PRIVADAS TUR[STICAS HAN
PRESTADO UNA MAYOR ATENCION AL ANALISIS DE LAS ESTRUC
TURAS Y CORRIENTES., ASI COMO A LAS TENDENCIAS DE -
OFERTA Y DEMANDA DE LOS SERVICIOS ASOCIADOS.

LAS ADMINISTRACIONES NACIONALES Y OTRAS OFL
CINAS RELACIONADAS CON EL TURISMO. SE HAN PROPUESTO
ELABORAR POLfTICAS A CORTO, MEDIANO Y LARGO PLAZO:
ESTUDIAR Y ANALIZAR LOS FENGMENOS SOCIALES Y FfsIcos
QUE PROVOQUEN GRANDES CAMBIOS EN LOS MERCADOS TURfS-
TICOS, Y ES EN ESTE ASPECTO., DONDE LAS “ESTADfSTICAS
DEL TURISMO INTERNACIONAL -ELABORADAS POR ORGANISMOS
INTERNACIONALES O EMPRESAS PRIVADAS QUE LE SIRVEN-
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SON ESENCIALES PARA LA FORMULACION DE ESTUDIOS Y -
ANALISIS QUE REALIZAN LOS ORGANISMOS INTERNACIONALES.

PUBLICOS Y PRIVADOS", 4 /

PARA CADA PAfS EN PARTICULAR, ESTAS ESTAD{S
TICAS SON VALIOSAS, PARA ASi CONOCER SUS POSIBILIDA
DES O NECESIDADES EN RELACION CON SU OFERTA Y DEMAN-
DA Y PROGRAMAR EL INICIO DE OBRAS DE INFRAESTRUCTURA.
APLICAR POLITICAS Y ELABORAR CAMPARAS PROMOCIONALES
CON EL FIN DE CAPTAR MAS TURISMO.

CONJUNTAMENTE O POR SEPARADO, DEBIDO AL IN-
CREMENTO DE LA DEMANDA POR ESOS SERVICIOS, LOS SECTQ
RES PUBLICO Y PRIVADO DE PAISES TUR{STICOS, HAN DESA
RROLLADO MAS SUS ACTIVIDADES DIRIGIDAS A ESE ASPEC-
To: " EL SECTOR PUBLICO OFRECE SERVICIOS A CAMRIO -
DE PEQUENAS O NINGUNA RENUMERACION: LO QUE EL PRIVA
DO SIEMPRE OBTIENE PAGO Y DESDE LUEGO ES POR QUE SUS
INVERSIONES EN LOS PROYECTOS SON MAS C0STOSAs”.,5 /

/ : PROVISIONAL GUIDELINES
4 O SR AR LS QN STRT IS T LS OF

NEW YORK., 1Y9/8, p.Z

(=

5_/ EppersoN F.. ARLIN: QP, CIT. P. 53
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I.I. PArTICIPACION DE LOS (RGANISMOS INTERNACIONA-
LES EN LA AcTIVIDAD TURESTICA,

EL DESARROLLO QUE HA TENIDO EL TURISMO TANTO
NACIONAL COMO EL INTERNACIONAL. Y SU INFLUENCIA EN -
DIVERSOS CAMPOS —YA MENCIONADOS-., HA LLEGADO A DES-
PERTAR EL INTERES DE LOS ORGANISMOS INTERNACIONALES.

LA MAYORIA DE ELLOS EN EL MOMENTO DE SU CREA
CION, NO HABfAN PREVISTO EN SUS ESTATUTOS EL ASPECTO
TURESTICO Y ACTUALMENTE, SE HAN VISTO PRECISADOS A -
INCLUIRLO, “

TAMBIEN LOS ORGANISMOS INTERNACIONALES FINAN
CIEROS Y CONSULTIVOS, PREOCUPADOS POR ENCONTRAR SALL
DAS VIABLES A LOS CRECIENTES Y ABRUMADORES PROBLEMAS
ECONOMICOS DE LOS PAISES EN VIAS DE DESARROLLO., SO-
BRE TODO EN LA ESFERA DE LAS RELACIONES ECOMGMICAS
INTERNACIONALES, HAN SUBRAYADO LA IMPORTANCIA DE AU-
XILIAR CON RECURSOS FINANCIEROS Y ASISTENCIA TECNICA
A PAISES EN DESARROLLO QUE SE DISPONEN A PONER EN -
MARCHA PROGRAMAS DE FOMENTO TURISTICO. CON MIRAS A -
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REDUCIR EL ACUSADO Y CRECIENTE DESEQUILIBRIO EN 5US
CUENTAS INTERNACIONALES.

ADEMAS HAY QUE SENALAR, QUE DEBIDO A LAS PE
CULTARIDADES. PROBLEMAS Y SITUACIONES SURGIDAS DE LA
EVOLUCION DEL TURIS™), HAN PROVOCADO EL SURGIMIENTO
DE NUEVAS ORGANIZACIONES CON EL FIN DE ASEGURAR LA -
COOPERACION INTERNACIONAL EN EL CAMPO DE EL TURISMO
EN GENERAL, O DE CIERTAS ACTIVIDADES LIGADAS DIRECTA
O INDIRECTAMENTE CON EL., TALES COMO EL TRANSPORTE,
DIVERSIONES. CULTURALES. LA CONSERVACION DE MONUMEN
TOS Y ZONAS ARQUEOLOGICAS. ACTIVIDADES CULINARIAS, -
DE DEPORTE, ETCETERA;

En 1963, EN UN ESTUDIO PUBLICADO POR LA (R
GANIZACION DE LAS NAcionNEs UNIDAs. SE DiJo QuE “EL
TURISMO PUEDE APORTAR Y EFECTIVAMENTE APORTA. UNA
CONTRIBUCION VITAL AL CRECIMIENTO ECONOMICO DE LOS
PAfSES EN VIAS DE DESARROLLO”, _6 /

_6_/ UniTep Natrons: RECOMENDATIONS ON INTERNATIQNAL

[RAVEL AND TCURISM, CoNFERENCE OF RoME. UNy
1963, p, 7,



| Es Asf, coMo EN LOS ANOS SIGUIENTES. SE VIS
LUMBRO UNA INTENSA CAMPARNA HACIA L.OS MENCIONADOS PAf
SES, EN LA CUAL SE LES INVITABA ABRIR SUS FRONTERAS
AL TURISMO., PERMITIR LA ENTRADA DEL EXTRANJERO DESEQ
SO DE INVERTIR EN ESA AREA Y CONCEDERLES EST{MULOS Y
GARANTAS FISCALES. |

loS ORGANISMOS INTERNACIONALES POR SU PARTE,
HAN ADOPTADO UNA VISION DE CONJUNTO AL PRESENCIAR LA
EXPANSION TURISTICA A ESCALA MUNDIAL. YA QUE ESTE RES
PONDE SIMULTANEAMENTE A DOS NECESIDADES:

1.~ OFRECER A LAS MASAS TRABAJADORAS Y URBANAS DE -
LAS SOCIEDADES INDUSTRIALIZADAS, UN RETORNO A -
LA VIDA NATURAL., DURANTE EL TIEMPO DE VACACIONES.,
Y EL DE.,

2.~ (FRECER A LAS REGIONES EN V{AS DE DESARROLLO LA
OPORTUNIDAD DE ENTRAR AL CIRCUITO DEL INTERCAM-
BIO EXTERIOR Y ATENUAR ASI, SUS DIFERENCIAS CON
LAS SOCIEDADES MAS RICAS.



1€

' DE LOS DOS PUNTOS ANTERIORES. SE COMPARTE EL
CRITERIO CON EL PRIMERC: PERO RESPECTO AL SEGUNDO -
HAY QUE SENALAR. QUE sOLO SERIA POSIBLE EN LA MEDIDA
EN QUE LA MAYORfA DE LOS PAfSES SUBDESARROLLADOS CON
TASEN CON ATRACTIVOS Y PUNTOS GEOGRAFICOS E HISTCRI;
COS CON POTENCIAL TURfSTICO, CON LOS RECURSOS ECONG-
MICOS PARA EXPLOTARLOS. O CON LA CAPACIDAD TECNICA Y
FINANCIERA PARA CREARLOS, SITUACION POCO PROBABLE EN

LAS ACTUALES RELACIONES ECONGMICAS INTERNACIONALES,

ADEMAS., DEBE ANALIZARSE LA FORMA DE DESARRO-
LLO ECONOMICO Y SOCIAL QUE SE DESEA Y CUAL ES EL MAS
ADECUADO:; DE MODO TAL QUE SE PUEDAN INFERIR POLITICAS
CONCRETAS, CON EL FIN DE IMPULSAR A SECTORES PRIORI~
TARIOS: YA QUE EL TURISMO, COMO CUALQUIER OTRA ACTIVL
DAD, TIENE CONSECUENCIAS POSITIVAS Y NEGATIVAS. Es -
AL EVALUAR LOS EFECTOS FOSITIVOS Y NEGATIVOS DE LA IN
VERSION TURISTICA, DENTRO DEL CONTEXTO GENERAL DE PO-
LITICA ECONGMICA QUE SE |ADOPTE., Y COMPARARLOS CON -
OTRAS OPORTUNIDADES ECONOMICAS., COMO UN PA{S PODRA -
DETERMINAR LAS PERSPECTIVAS DE DESARROLLAR Y EXPANDER

LA INDUSTRIA TURISTICA.
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POR OTRA PARTE, CABE SEfIALAR QUE LAS NACIONES
‘UNtDAs LE ENcoMENDG AL Conseuo Econémico v SociAaL -
ATENDER LO RELACIONADO CON LA ACTIVIDAD TURISTICA, Y-
'DADA LA ESTRUCTURA DE LA PRIMERA, EL TURISMO CUENTA -
TAMBIEN CON EL APOYO DE ORGANISMOS INTERGUBERNAMENTA=
LES Y NO GUBERNAMENTALES,*

DENTRO DE LOS ORGANISMOS INTERGUBERNAMENTALES
SE ENCUENTRA LA ORGANIZACION MunpiaL peL Turismo, (0,
"M.T.), ORGANISMO QUE VIENE FUNCIONANDO COMO TAL A PAR
TIR DE 1975, con seDe EN MAbrID, EsPANA; Y Que vINO -
A RREMPLAZAR A LA UNI6N INTERNACIONAL DE ORGANISMOS -
OFrciALes DE Turismo (U.1.0.0.T.). FunpADA EN 1345,

LA OreANIZACION MunDIAL DEL TURISMO TIENE CO-
MO OBJETIVO PRINCIPAL EL "PROMOVER EL DESARROLLO DEL-
TURISMO CON VISTAS A CONTRIBUIR AL DESENVOLVIMIENTO -
ECONGMICO., LA COMPRENSION, LA PAZ INTERNACIONAL, EL -

* ORGANISMOS INTERGUBERNAMENTALES . SE CREAN e-TRA-
VES DE TRATADOS INTERNACIONALES ENTRE LOS ESTADOS,
SE DENOMINAN TAMBIEN INTER- STADOS .

ORGANISMOS NO GU?ERNAMENTALES: FUNDADOS POR PER-
SONAS JURIDICAS (ORGANIZACIONES O ASOCIACIONES -
NACIONALES) O POR PERSONAS FISICAS, AMBOS CASOS-
SIN FINES LUCRATIVOS,



18

RESPETO UNIVERSAL, LA OBSERVANCIA DE LOS DERECHOS HU-
MANOS, AS{ COMO DE LAS LIBERTADES FUNDAMENTALES PARA-

TODOS SIN DISTINCION DE RAZA. SEXO, LENGUA O RELI- -
GIGN", 7/ |

La 0.M.T. TiENE SIETE COMISIONES REGiONALEs:
PARA Eurora (CRTE), para Amgrica (CRTA). pAra Mepio-
OrienTeE (CRTOM), pARA EL PAcfFico DE Asia DEL ESTE -
(CRTPAE). pARA Arrica (CAT), v PARA AsiA DEL SUR -
(CRIAS): LAS CUALES SE REUNEN POR LO MENOS UNA VEZ -
AL ANQ., PARA INFORMAR SOBRE SUS ACTIVIDADES, As{ co-
MO DE LOS PROBLEMAS EN EL ASPECTO TUR{STICO SE PRE-
SENTEN EN ESAS REGIONES. '

Z/ De tA Torre PapILLA, Oscar: EL TURISMO FENOMENO
SQCIAL, Fonpo DE CuLTURA EcoNGMICA, LA EDICION,
Meéxico 1980, p, 120,



[ -
o

AcTuAaLMENTE LA O0.M.T. cuenTa con 120 pAfsEs
MIEMBROS._ & /

SIn EMBARGO, LA O0.M.T, NO ES EL UNICO ORGA-
NISMO INTERNACIONAL QUE SE DEDICA A FOMENTAR EL TU-
RISMO. YA QUE SE PUEDEN MENCIONAR A ORGANISMOS ESPE-
CIALIZADOS QUE CONTEMPLAN ASPECTOS TURISTICOS DENTRO
DE CADA UNO DE SUS CAMPOS., ESTOS PUEDEN SER:

LA ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA AGRL:
CULTURA Y ALIMENTACION (F.A.0.)

LA ORGANIZACION DE LAS NACIONES UniDAS PARA LA Epu-
CACION, LA CienciAa v LA CurLtura (U.N.E.S.C.O0M

LA ORGANIZACION DE LA AVIACION CIVIL INTERNACIONAL
( 0.A.C.T.)

LA Orcanizacion MunpiaL peL TraBavo (Q.M.T.)

o)

g/ J.L.P. %A.&LQSL\LEQBM?_DLQQB_%&JQ ANEXO PROGRA
MATIco !1-B., SecTor IurRismMo, SEPTIEMBRE 1980.



LA ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALuD (0.M.S.)
A Un16N Postar UniversaL (U.P.UV)

LA ORGANIZACION MARITIMA CONSULTIVA INTERNACIONAL
(0.M.C.T) |

EL Fonpo MoneTARIO INTERNACTONAL (F.M.I.)
EL Banco MunpIAL

DENTho DE L0S ORGANISMOS REGIONALES ESTAN:
LA ORGANIZACION DE EsTADOS AMERICANOS (0.E.AVD

tA ORGANIZACISGN DE CooPERACION Y DESARROLLO ECONG-
mico (0.C.D.E.) '

LA Comunipab Econdmica Eurorea (C.E.E.)
eL ConseJo DE Avyupa Mutua Econodmica ( C.A.M.E.)

eL Banco INTERAMERICANO DE DEsarroLLo (B.I.D.)
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la 0.E.A, HA cREALO CENTROS INTERAMERICANOS
pE CapaciTacIOn Turistrca (C,I.C.AT.U.R.) EN LAS -
CIUDADES DE MEx1co, Buenos AIRES Y EN BARBADOS,

| Lla C.C.D.E. T1ENE UN CoMITE DE TURISMO QUE
REALIZA ESTUDIOS ESPECIALIZADOS E INFORMES Y ESTADIS
TICAS REFERENTES A LA SITUACION DEL TURISMO EN SUS -
PAfSES MIEMBROS,

Por LO QUE SE REFIERE A (RGANISMOS No GUBER
NAMENTALES, EXISTE UN GRAN NUMERO DE ORGANIZACIONES
QUE REALIZAN REUNIONES -EN DIFERENTES PAISES., SEGUN
LOS MIEMBROS- CON EL FIN DE COORDINAR Y FOMENTAR AC-
TIVIDADES Y EVENTOS TURISTICOS, PROTEGER Y AUXILIAR
A LOS TURISTAS, EDUCAR, ORIENTAR E IMPULSAR A QUIENES
-PERSONAS O INSTITUCIONES- QUE SEAN PRESTADORES DE -
SERVICIOS TURESTICOS,

Ex1STEN FEDERACIONES, ASOCIACIONES. CoMISiO~
NES. UN1ones. ConsEJos., C AMARAS, COMUNIDADES QUE Cu-
BREN ASPECTOS COMO: ALPINISMO, CAMPING., ALBERGUES, -
CARRETERAS, MOTOCICLETAS, CANOAS, HOTELES RESTAURAN-
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TES, CORREOS., PROMOTORES DE TURISMO. AGENCIAS DE -
VIAJES, CONSERVACION DEL MEDIO AMBIENTE., ETCETERA.

ESTA DIVERSIDAD DE ORGANIZACIONES (PUBLICAS
Y PRIVADAS) CONFORMAN LA “SUPERESTRUCTURA TURSTICA
QUE FORMAN PARTE DEL OBJETO DEL TURISTA"__9 .7 v, QuE
INTEGRADOS O COORDINADOS., SEGUN EL CASO, A LA POLITL
CA TURISTICA ESTATAL., Y QUE TIENEN COMO OBJETIVOS -
~ENTRE OTROS- EL FOMENTO Y AUMENTO DE LAS CORRIENTES
TURISTICAS Y SU INCIDENCIA FAVORABLE (ECONGMICA, cuL
TURAL Y SOCIALMENTE) EN EL PAfS RECEPTOR.

EN RESUMEN, LA LABOR DE LOS ORGANISMOS INTER
GUBERNAMENTALES Y No GUBERNAMENTALES HA SIDO DE ORIEN
TACION, AYUDA ECONGMICA Y DE VIGILAR LAS RELACIONES
ENTRE LOS PAISES -MIEMBROS- QUE ORIGINAN LAS CORRIEN
TES TURISTICAS AS{ COMO DE LOS QUE LAS RECIBEN,

9 7/ De LA ToRRE PADILLA, OscAarR, 0P, CIT., P. 65



I.I1 CompeTIVIDAD TURISTICA

ES INDUDABLE EL INCREMENTO QUE EL TURISMO
INTERNACIONAL Y NACIONAL HAN EXPERIMENTADO EN TERML
NOS DE VOLUMEN Y DE CAPACIDAD,

En EFECTO. DURANTE EL PERfopo 1970-19%0 EL
TURISMO MUNDIAL OBSERVG UNA TASA MEDIA DE CRECIMIEN
TO ANUAL DE 5.2% Y LOS INGRESOS MUNDIALES POR TURIS
MO PRESENTARON UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAL
peL. 17.8% en EL mismo PERfoDO (VEASE cuAbro No. 1),

EL INCREMENTO ANUAL DE VIAJEROS INTERNACIONA
LES Y DE LAS EROGACIONES EFECTUADAS POR LOS TURISTAS
NO PRESENTARON UNA TENDENCIA CONSTANTE, E INCLUSIVE,
LAS CIFRAS SOBRE LOS VIAJEROS INTERNACIONALES SON
MAS INESTABLES., TAL PARECE QUE ESTAN DECRECIENDO,

PorR EL LADO DE LOS INGRESOS, EXCEPTN EN LOS
Afos De 1375 v 13/6, LOS PORCENTAJES DE CRECIMIENTO
CON RESPECTO AL Afi0 ANTERIOR NO MUESTRAN VARIACIONES
SIGNIFICATIVAS (VEASE cuaDro Mo, 1).
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EL COMPORTAMIENTO DE LOS RUBROS DE MOVIMIEN-
TOS TURISTICOS Y LOS GASTOS DE ESTOS, NO GUARDAN UNA
RELACION POSITIVA, YA QUE ANO CON ANO LOS GASTOS EFEC
TUADOS POR LOS TURISTAS SON MAYORES A LAS CIFRAS REL&
TIVAS A LOS MOVIMIENTOS O DESPLAZAMIENTOS,

Lo ANTERIOR, SE DEBE EN GRAN PARTE, A AQUE LAS
CIFRAS SOBRE VIAJEROS INTERNACIONALES SON ABSOLUTAS.,
EN TERMINOS DE PERSONAS., Y LAS QUE REDRESENTAN ASTOS
~DE ESTAS PERSONAS~, DEBEN SER ANALIZADOS EN FUNCION
DE SITUACIONES ECONOMICAS (INFLACION AUMENTOS EN LOS
COSTOS, INCREMENTOS EN EL INGRESO PERSONAL, ETCETERA)
QUE SUFREN CAMBIOS SIGNIFICATIVOS EN LAPSOS DE TIEMPO
RELATIVAMENTE CORTOS., ’

A PARTIR DE LA DECADA DE LO0S 590's ES CUANDO
EL TURI3SMO MUNDIAL COBRA AUGE, EL CUAL PERMITE ATRAER
LA ATENCION DE LOS ESTRATEGAS. CL DESARROLLO ECONOMI -

"

CO QUE PRESENTARON VARIOS PAfSES QUE -SE CARACTERIZO
POR UN USO EXTENSIVO DE LOS FACTORES DE LA PRODUCCION,

DEBIDO PRINCIPALMENTE A ALTOS VOLUMENES DE INVERSION



Y DE AHORRO Y, AL IR GANANDO RITMO EL CICLO DEL CON-
SUMO EN TODAS LAS RAMAS DE LA ECONOMIA, NUEVAS CAPAS
DE LA POBLACION ESTUVIERON EN LA POSIBILIDAD DE TE~-
NER UNA PARTE MAS ACTIVA EN EL TURIsMO”. 10 /

(0TRO FACTOR IMPORTANTE, FUE LA IMPLANTACION
DE POLfTICAS DE LIBERACION QUE VARIOS PA{SES PUSIE-
RON EN PRACTICA. Y EL CONSECUENTE RELAJAMIENTO DE LAS
FORMALIDADES FRONTERIZAS, INFLUYERON EN EL AUMENTO -
DE LOS INTERCAMBIOS TUR{STICOS,

En cuanto A LAS OF1ciNAS NACIONALES DE TURIS-
MO, SE FIJARON COMO OBJETIVO PRINCIPAL EL AUMENTO DE
LAS CORRIENTES TURISTICAS, Y DE REPRESENTAR AS{ UNA
FUENTE DE INGRESOS Y DIVISAS PUJANTE PARA EL LOGRO -
DEL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA TUR{STICA, Asf coMO -
DE LAS ECONOM{AS NACIONALES,

Los PAISES EN DESARROLLO SE PERCATARON DE Es-

TA TENDENCIA CRECIENTE POR CONSUMIR PRODUCTOS TURfS-
TICOS QUE SE EFECTUABA EN LOS PAISES DESARROLLADOS., Y

A0/ 0.M.T.. op, CIT., P, 14
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MUY A PESAR DE LAS DIFERENCIAS EN LA SITUACION O EN
EL PROGRESO QUE LA ACTIVIDAD TURISTICA PRESENTABA -
EN LOS PRIMEROS, EL AUMENTO EN LA DEMANDA POR VIAJAR.,
LOS BENEFICIO, '

ESTE HECHO, DEBIDO EN GRAN PARTE AL NIVEL DE
CRECIMIENTO QUE PRESENTO EL TURISMO (CONSIDERANDO CQ
MO UNA EXPORTACION PARA EL PAfS RECEPTOR) EN LAS (L-
TIMAS DECADAS AL COMPARARSELE CON EL QUE TUVO EL SEC
TOR PRIMARIO EXPORTADOR -DE LOS PAfSES EN DESARROLLO-
DI0 LUGAR A QUE MUCHOS DE ELLOS VIERAN EN EL TURISMO
UNA ALTERNATIVA VIABLE PARA ALCANZAR EL DESARROLLO -
ECONGMICO, AL SER UN INSTRUMENTO POR MEDIO DEL CUAL
PODfAN CAPTAR DIVISAS E INGRESOS "QUE CONTRIBUYESEN
A LOS INGRESOS GUBERNAMENTALES Y A LOS DE LOS RESI-
DENTES: YA QUE EL GASTO QUE HACEN LOS VISITANTES GE-
NERA TAMBIEN INGRESOS QUE APOYAN Y/O SUBSIDIAN A LAS
ARTESANAS Y CREA EMPLEOS” _11_ /

A/ é ﬁﬂﬁ?é EO“SI TOUR SM IN THE THIRD WORLD: SOME

ERALIONS. UNIV, OF, SURREY, EN-
GLAND 13/9. p.45,




EL PROVEER DE SERVICIOS TURISTICOS A UNA Z0-
'NA GENERA EMPLEOS E INGRESOS, Y ESTO ES PARTICULAR-
: MENTE.IMPORTANTE PARA AREAS CON FUENTES ALTERNATIVAS
LIMITADAS DE EMPLEOS. DIGAMOS. REGIONES NO APTAS PA-
RA EL ESTABLECIMIENTO DE INDUSTRIAS Y QUE s6LO TEN-
GAN PAfSAJES QUE INVITEN AL DESCANSO, CLIMAS CALIDOS
0 PLAYAS, AS{ COMO REGIONES HISTORICAS (MONUMENTOS.
RUINAS ARQUEOLOGICAS., ETC.)

Es AS! COMO CON LA INTERVENCION DE VARIOS -
FACTORES SOCIO-ECONGMICOS -DIVISAS., DESARROLLO ECONQ
MICO., INCREMENTOS EN EL INGRESO PERSONAL. GOCE DE MA
YOR TIEMPO LIBRE. AUMENTO EN LA DEMANDA POR VIAJAR-
SE HA FOMENTADO UNA COMPETENCIA TUR{STICA ENTRE LOS
PAISES YA TURISTICOS., POR SEGUIR CAPTANDO MAS CO~- =
RRIENTES TURISTICAS: AS{ COMO DE LOS QUE EMPIEZAN A
VER EN EL TURISMO UNA FUENTE DE INGRESOS PARA LOGRAR
SUS METAS ECONGMICAS,

VEAMOS AHORA, LA PARTICIPACION DE ALGUNOS -
PA{SES, LOS MAS SIGNIFICATIVOS., LAS CORRIENTES TURIS
TICAS.
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EN PRIMER TERMINO, SE ENCUENTRAN LOS PAISES
INDUSTRIALIZADOS: SUS HABITANTES SON LOS QUE TIENEN ,
UNA MAYOR PARTICIPACION EN EL TURISMO INTERNACIONAL.,
~cASl1 LAS 4/5 PARTES DEL TOTAL DE ESTA ACTIVIDAD SE
REALIZA ENTRE PA{SES DESARROLLADOS. |

Pafses como: EsTapos Unipos. CANADA, INGLATE

" RRA., FRANCIA, ALEMANIA FEDERAL., ITALIA. Suiza, Dina-

MARCA, BELGicA., SUECIA Y JAPGN SON LOS QUE PROPORCIQ
NAN EL MAYOR PORCENTAJE DE VIAJEROS.

EN LA DISTRIBUCION DE LOS VIAJEROS INTERNACIQ
NALES POR REGIONES., FuroPA OCCIDENTAL OCUPA EL PRIMER
LUGAR, SEGUIDA POR AMERICA., ASIA Y AUSTRALIA. Mepio -
ORIENTE Y POR OLTIMO. AFRICA. (OBSERVAR cuabDro IID,

EL EXITO DEL TURISMO INTERNACIONAL EN EUROPA
OCCIDENTAL., SE DEBE EN GRAN PARTE., AL DESARROLLO ECO-
NOMICO QUE PRESENTAN LOS PA[SES QUE LA CONFORMAN, LO
QUE LES HA PERMITIDO EXPLOTAR LA ACTIVIDAD TUR{STICA,
Y DADOS LOS RECURSOS NATURALES E HISTCRICOS QUE PO~



SEEN, Y ES DE ESPERARSE QUE POR MUCHOS ANOS SIGA
SIENDO LA REGION MAS VISITADA,

EL TURISMO MASIVO PENETRARA A TRAVES DE
LA MAYOR PARTE DEL CONTINENTE, Y DESDE EL PUNTO DE
VISTA ECONGMICO., LA ACTIVIDAD TURfSTICA REPRESENTA
UN RENGLON MUY IMPORTANTE PARA LA MAYORA DE LOS -
PAfSES EUROPEOS.,

LA INDUSTRIA TURISTICA SE ENCUENTRA BIEN-
ORGANIZADA: LA MAYORfA DE Los MINISTERIOS DE TURIS
MO EUROPEOS TIENE UNA ORGANIZACION MUY COMPLETA Y-
LLEVAN A CABO UNA POLITICA BIEN PROGRAMADA. LOS cA
sos DE EspafiA, ITALIA, FrRAnCIA E INGLATERRA SON -
EJEMPLOS A SEGUIR,

ENTRE LOS MOTIVOS QUE FUNDAMENTAN EL AUGE
TurR{sTICO DE LOoS pAfsSEs DE EuroPA OCCIDENTAL., SE -
ENCUENTRA EL HECHO DE SER DESTINOS HISTORICO-CULTU
RALES PARA LOS VISITANTES DE OTROS CONTINENTES Y -
ESPECIALMENTE PARA AQUELLOS CUYOS ANTEPASADOS PAR-
TIERON DE ALGUN PAfS EUROPEO -PARA COLONIZAR O PO-
BLAR NUEVAS REGIONES- Y AUN SIENTEN UN V{NCULO 0=
DESEAN CONOCER LA TIERRA NATAL ANCESTRAL.



| CADA UNO DE LOS PAfSES DE EUROPA‘OCCIDEN- 
TAL OFRECE ATRACTIVOS A CUALQUIER TIPO DE VIAJERO. -
FRANCIA coN MONUMENTOS HISTORICOS. LA CIUDAD DE PA-
‘RIS CON DIVERSIONES VARIADAS Y UNA GASTRONOMIA SOFIS

TICADA, POR EXCELENCIA DE BUEN GUSTO: ITALIA cuna -

DEL RENACIMIENTO., Y QUE AON CONSERVA VESTIGIOS DE LO

QUE FUE EL IMPERIO RoMANO: Suiza coN SUS PAISAdES7LN

VERNALES: INGLATERRA CON SU CAMPINA. ADEMAS DE SER -

UN CENTRO FINANCIERO IMPORTANTE.

En AMERICA, EXCEPTO MEXICO EL CUAL SERA TRA
TADO EN EL SIGUIENTE APARTADO: EsTapos Unipos como -
PAfS OCUPA EL PRIMER LUGAR. EN EL TOTAL MUNDIAL, EL TU
RISMO RECEPTIVO: CUENTA CON VARIAS CIUDADES CON LUGARES
DE INTERES PARA LOS VIAJEROS INTERNACIONALES: LAs VEGAS
CENTRO TURfSTICO PARA QUIENES GUSTAN DE LOS JUEGOS DE -
AZAR Y ESPECTACULOS NOCTURNGS DE CORTE INTERNACIONAL: -
EN LA CosTAa DEL PAcfFico EsTAN: Los AnceELES (HoLLywoob.
DisNEYLANDIA) . SAN Francisco., HAwAII: EN LA REGION DEL
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ATLANTICO, CIUDADES coMo NUEVA YORK, CENTRO CULTURAL.
FINANCIERO Y CON VARIADOS CENTROS DE DIVERSION: EL Es
TADO DE FLORIDA CON sus PLAYAS Y EL [unpo pe Disney -
UN CENTRO RECREATIVO PARA TODAS LAS EDADES; EN EL CEN
TRO DEL PAfs ESTAN CoLorADO con su “GranN CaSon” vy EN-
LA EPOCA DE INVIERNO, EL LUGAR PREFERIDO PARA LA PRAQ‘
TICA DE DEPORTES DE NIEVE, LA CI1upAD DE NUEVA ORLEANS

CON SU TRADICIONAL CARNAvAL (”"MArRDI Gras”).

LA GRAN MAYORIA DE LOS ESTADOS TIENEN LUGA
RES DE INTERES PARA TODO TIPO DE TURISTAS, ADEMAS CUEN
TAN CON LOS SERVICIOS E INFRAESTRUCTURA MAS QUE NECESA
RIOS, DEBE ANADIRSE, QUE UNA BUENA PARTE DE LAS AGEN-
CIAS DE VIAJES INTERNACIONALES Y DE LAS LINEAS AEREAS-
SON NORTEAMERICANAS Y DADAS LAS DIMENSIONES DE ELLAS,-
COLABORAN EN LA AFLUENCIA DE CORRIENTES TURfSTICAS HA
cia Estapos Unipos. '

EN AMERICA LATINA, VENEZUELA Y COLOMBIA SON
LOS PAfSES QUE EN LA DECADA PASADA INICIARON PROGRAMAS
DE DESARROLLO TUR{STICO, AL INTENSIFICAR LA CONSTRUCCION
DE HOTELES., CARRETERAS, CENTROS DE CONVENCIONES. AS! CQ
MO IMPLANTAR MEDIDAS PROMOCIONALES CON EL FIN DE DAR A
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CONOCER SUS RECURSOS TUR{STICOS EN 0TROS PAfSES., AR-
GENTINA Y CHILE HAN PRESENTADO REDUCCIONES EN LA -
AFLUENCIA DE CORRIENTES TURfSTICAS., EN PARTE DEBILO

A FACTORES DE INDOLE poL{TICA: BRASIL SIGUE DESARRO-
LLANDO LUGARES DE VERANEO Y CONTINUA CON LA CELEBRA-
CION DE SU YA FAMoso CARNAVAL DE Rfo DE JANEIRO: PE-
RO CON SUS RUINAS ARQUEOLOGICAS Y ECUADOR GFReCEN FoL
KLLORE, COSTUMBRES Y ARTESANfAS MUY APRECIADAS,

EN EL CARIBE. CASI TODAS LAS ISLAS TIENEN
EN EL TURISMO INTERNACIONAL. LA ACTIVIDAD PRINCIPAL-
PARA SUS ECONOMIAS,

NOo OBSTANTE LA SUPERFICIE QUE ABARCA MAS
TURISMO DE TODA LA ZONA DE SUDAMERICA, Es conocipo -
EL EXITO TUR{STICO DE PUERTO Rico. BAaHaMAs, HaiTf, -
BarBADOS,

EN Los OLTIMOS Af0S, LAS ISLAS DE ARUBA.
CurazA0, BoNAIRE. TRINIDAD Y ToBAGO., GRANADA., MONTE-



SERRAT, SANTA Lucfa TAMBIEN HAN SIDO RECEPTORAS  DE
CORRIENTES TURfSTICAS CADA VEZ MAYORES DEBIDO A -
QUE SON INCLUfDOS EN LOS PAQUETES DE LOS CRUCEROS-—
QUE ORGANIZAN AGENCIAS DE VIAJES Y MARITIMAS,

FENGMENO DE SINGULAR IMPORTANCIA ES EL-
CASO DE LOS PAfSES AFRICANOS, QUE A PESAR DE QUE -
SU PARTICIPACION. COMO REGION, EN EL TOTAL DE ARRL
BOS INTERNACIONALES ES BAJO -SIN MENOSPRECIAR SU -
INCREMENTO., VER CUADRO II-; EN EL TOTAL DE INGRE--
sos V{A TURISMO, SI TIENE RELEVANCIA, ESTE HECHO -
SE DEBE A QUE EL TIPO DE TURISTAS QUE VISITA ESTE
CONTINENTE, SON DE UN INGRESO ELEVADO., COMO EL EURQ
PEC O EL NORTEAMERICANO, YA QUE LA MAYORfA SE DEDL
CA AL DEPORTE DE LA CAZA -POR ABOLENGO O POR TRADL
CION FAMILIAR~ Y QUE POR SU TIPO Y UBICACION, NO -
ES PRACTICADO POR LA MAYOR{A DE LOS TURISTAS DE -
OTRAS REGIONES,

Los GoBIERNOS DEL CONTINENTE AFRICANO AC
TUALMENTE REALIZAN ACTIVIDADES CON EL FIN DE ENFATL
ZAR EL POTENCIAL TURfSTICO DE CADA UNO DE SUS PUEBLOS
Y NO SOLAMENTE SEGUIR CON LOS ACOSTUMBRADOS SAFARIS,



“ENTRE TODOS LOS CONTINENTES, EL AFRICANO
ES NO PARECIDO POR SU GRAN DIVERSIDAD DE AMBIENTES .-
SU VARIADO ESCENARIO: MONTANAS, LAGOS, PLAYAS, Y SU-
PECULIAR Y DIVERSA FLORA Y FAUNA",12/

EN AFRICA, YA FUNCIONAN ALGUNAS AGENCIAS-
Y ORGANIZACIONES TUR{STICAS QUE PLANEAN Y DIRIGEN -~
LAS AEREAS CON ATRACTIVOS TUR{STICOS, ESTABLECEN RE-
GULACIONES PARA SU FUNCIONAMIENTO, PUBLICAN GUfAs -
TURISTICAS, SE COORDINAN CON AGENCIAS DE VIAJES Y =
OPERADORES DE TOURS PARA ELABORAR EXCURSIONES: ALGU-
NOS EJEMPLOS LO SoN: MARRUEcos, Ucanpa, TANzANIA, -
Kenia, TONEzZ, CosTA DE MARFIL., MADAGASCAR.

SIN EMBARGO., LA PRACTICA DESMEDIDA DE LOS
SAFARIS, HA PROVOCADO QUE VARIAS ESPECIES DE ANIMA-
LES ESTEN EN VfAS DE EXTINCION, DE AHf QUE LAS AUTO-

"WITH RESPECT T0Q THE ENVIROMENT AND FOLKLORE, Re-
GIONAL SEMINARE LIBREVILLE GABON, SEPTEMBER 1974,
P- 23: -



RIDADES AFRICANAS DECIDIERAN CREAR PARQUES NACIONA-
LES Y RESERVACIONES PARA CONTROLAR LA VORACIDAD DE-
LOS CAZADORES.,

POR OTRA PARTE. LAS AUTORIDADES RESPECTL
VAS, TAMBIEN ESTAN ELABORANDO MEDIDAS CON EL FIN DE
PRESERVAR LUGARES HISTGRICOS Y PREMISTORICOS, TODA
FORMA DE CULTURA, ARTESANIAS, FOLKLORE: AS{ COMO PA
RA CUIDAR EL MEDIO AMBIENTE (CONTAMINACISN DE LOS -
Rf0OS. DE LAGOS Y DEL MAR).

SE ESPERA QUE LA CREACION DE VILLAS TuU-

RfsTICAS (QUE ASEMEJAN A LAS HABITADAS POR LAS TRI-
BUS), LA PUBLICACIGN DE FOLLETOS QUE INFORMEN SOBRE
EL CALENDARIO DE FESTIVALES Y SU LOCALIZACION, LA -
CREACION DE GRUPOS PERMANENTES DE DANZA Y MUSICALES
QUE ACTUEN EN LUGARES TURISTICOS EN TEMPORADAS AL~
TAS DE TURISMO. INFLUYAN PARA OBTENER MAYOR AFLUEN-
CIA DE VISITANTES,

CABE SENALAR QUE LA INFRAESTRUCTURA TURIS
TICA PARA ESTOS LUGARES, ESTA CATALOGADA COMO UNA LA
BOR PRIORITARIA POR PARTE DE LOS GOBIERNOS AFRICANOS.
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DE AHI EL AUMENTO EN LA CONSTRUCCIGN DE HOTELES Y
AUMENTAR LOS SERVICIOS YA INSTALADOS.

No OBSTANTE., LOS RECURSOS FINANCIEROS
NECESARIOS PARA EFECTUAR UN PROYECTO SON DE CUAN-
T{A CONSIDERABLE., RAZON POR LA CUAL LA MAYOR{A DE
LOS PAfSES DE AFRICA RETRASAN SUS PROGRAMAS TURIS
TICOS CON MAYOR FRECUENCIA. EXISTEN CASOS =-CASI -
TODOS LOS PAISES AFRICANOS- EN QUE LOS GOBIERNOS
PARA EVITAR ESE RETRASO, HAN OFRECIDO GARANT{AS -
E INCENTIVOS A LOS INVERSIONISTAS EXTRANJEROS- -
Asf COMO EXENTAR DE IMPUESTOS LA IMPORTACIGN DE-
MAQUINARIA Y EQUIPOS RESPECTIVOS- DE TAL FORMA DE
CUBRIR LA ESCASEZ DE LOS RECURSOS.

EN LA MEDIDA QUE ESTOS ESTIfMULOS Y GA
RANT{AS ESTEN APLICADAS Y SEAN OBSERVADOS EQUITATL
VAMENTE. LOS BENEFICIOS DEL TURISMO SOBRE LOS HABL
TANTES DEL PA[S RECEPTOR, SE HARAN SENTIR,

Los PAfSES SOCIALISTAS EMPIEZAN A DESA
RROLLAR LAS ACTIVIDADES TURfSTICAS EN UNA FORMA CONS
TANTE. Y SU PAPEL COMO PAfSES RECEPTORES DE TURISMO
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COMIENZA A SER IMPORTANTE., Y SE PREVEE UN CRECIMIENTO
MAYOR EN EL FUTURO. YA QUE POR SER ECONOM{AS PLANIFI-
CADAS. SE ESPERA QUE LOS RESULTADOS —-EN ESTE ASPECTO~
SERAN CONCRETOS: COMO EJEMPLOS PODEMOS CITAR A YUGOSLA
via, Huner{A., RuManfAa v LA UN1dN SoviéTica,

LA CAPACIDAD HOTELERA SE HA 1DO INCREMEN-
TANDO: SE HAN CELEBRADO ACUERDOS CON CADENAS HOTELE=-
RAS EXTRANJERAS (HotLypay INN., INTER CONTINENTAL, =
ETC.) PARA LA CONSTRUCCION DE NUEVOS HOTELES: SE CON
' CEDIERON PERMISOS DE OPERACION PARA LINEAS AEREAS EX
TRANJERAS Y., TAMBIEN SE ESTAN ADECUANDO LOS SERVICIOS
ASOCIADOS, TALES COMO LA RENTA DE AUTOMOVILES., CEN-
TROS DE RESERVACIONES, QPERADORES DE TOURS, ETCETERA.

POR EL HECHO DE SER PAfSES CON UN SISTEMA
ECONOMICO., POLETICO Y SOCIAL PLANIFICADOS., LA FORMA DE
VIVIR DE SUS HABITANTES DESPIERTA MAS EL INTERES Y CU
RIOSIDAD DE LOS RESIDENTES DE PA{SES CAPITALISTAS: Asf
QUE EL PERMITIR LOS GOBIERNOS DE LOS PRIMEROS EL ACCE-
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SO DE LOS SEGUNDOS, VIA TURISMO., LOS HACE COMPETIDO-
RES POTENCIALES Y MAS, ANTE LOS PAfSES SUBDESARROLLA
DOS DEL MUNDO OCCIDENTAL.

" APARTE DE LA SITUACION DESCRITA ANTERIOR
MENTE QUE PRESENTAN LOS PA{SES -COMO RECEPTOBES DE -
TURISMO- A SU VEZ LOS MISMOS SE CONVIERTEN EN EMISORES
DE TURISTAS.

EUROPA HA SIDO HISTORICAMENTE EL ANFITRION
POR EXCELENCIA DE MILLONES DE TURISTAS: AUN HOY LA MA-
YORfA DE LOS TURISTAS DE LUROPA., SON EUROPEOS, LO QUE-
OCASIONA QUE EL TURISMG INTRAZONAL O INTEREGIONAL RE~
GISTRE CIFRAS CONSIDERABLES EN LOS ULTIMOS AN0OS. ALEMA
'NIA FEDERAL., DINAMARCA, AUSTRIA., BELGICA., soN PAfSES -
QUE PROVEEN DE VISITANTES A VARIAS REGIONES TUR{STICAS.

LOS TURISTAS NORTEAMERICANOS Y JAPONESES
REPRESENTAN EN NUMERO CONSIDERABLE EN EL TOTAL DE VIA
JEROS INTERNACIONALES., AUNQUE RECIENTEMENTE, EL GOBIER
No DE EsTADOS UNIDOS HA TRAVES DE LAS AUTORIDADES RES-
PECTIVAS, ESTA TRATANDO DE REDUCIR EL NUMERO DE NACIONA
LES QUE VIAJAN AL EXTERIOR. Y DISMINUIR Asf, LOS GASIOS
QUE ELLO IMPLICA Y MAS DEBIDO A LA SITUACION DE DESA-
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JUSTE QUE VIENE PADECIENDO LA ECONOM{A NORTEAMERICANA
(INFLACION, CRISIS ENERGETICA. DESEMPLEO),

"DE TAL MANERA., SE ESTA ESTIMULANDO LA PRAC
TICA DE CAMPINGS DENTRO DEL TERRITORIO NORTEAMERICANO.
SE CONSTRUYEN MAS CENTROS DE DIVERSION, TANTO PARA NI-
fios coMo PARA ADULTOS (SE INSTALARA EN EL ESTADO DE -
fueva JERSEY OTRO LUGAR DEDICADO A JUEGOS DE AZAR., CO-
MO EN LAS VEGAS), SE ORGANIZAN EXCURSIONES EN BASE A -
PAQUETES., LAS LINEAS AEREAS ESTAN ESTABLECIENDO RUTAS
CON TARIFAS MUY ACCESIBLES LO MISMO EN LOS FERROCARRI-
LES Y AUTOBUSES: LO QUE ESTA CAUSANDO QUE 'SU TURISMO -
RECEPTIVO AUMENTE., TENIENDO COMO PRINCIPALES PROVEEDO-
REs A CANADA, MEx1rco. INGLATERRA. JAPON Y FRANCIA. EN-
ESE ORDEN,

LA INTENCION DE LA GRAN MAYOR{A DE LOS PAf
SES POR ENTRAR EN EL MERCADO TURISTICO, CADA UNO CON -
SU PROPIA IMAGEN., DERIVADA DE SUS RECURSOS NATURALES.-
SOCIO-CULTURALES Y ECONGMICOS AS{ COMO DE SU CAPACIDAD
PARA PRESENTARSE “ATRACTIVOS”, DA LUGAR A LA COMPETITL
VIDAD MUNDIAL POR EL TURISMO Y QUE AL PASAR DE LOS -
ANOS, HA VENIDO CAMBIANDO DEBIDO A FACTORES ECONOMICOS,
SOCIALES., PoLiTICOS Y TECNoLOGICOS,
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OTRO FACTOR QUE FOMENTA ESTA COMPETENCIA ES’
LA PROMOCION TURISTICA, EL CUAL CONSTITUYE UN ELEMENTO-
DE VITAL IMPORTANCIA EN LA IMAGEN QUE SE TENGA DE UN -
PAIS, EN EL EXTRANJERO,

EN LA COMPETENCIA POR EL TURISMO INTERNACIQ
NAL SE ESTABLECEN DOS FUENTES. QUE A SU VEZ, SON ELEMEN
TOS QUE INFLUYEN EN EL TIPO DE PROMOCION TURISTICA A ~—
DESPLEGAR, Y QUE SON:
1. LAS INSTITUCIONES PUBLICAS NACIONALES
2., LAS AGENCIAS TURfSTICAS NACIONALES E INTERNACIONALES
(AGENCIAS DE VIAJES, LINEAS AEREAS, CADENAS HOTELE-
RAS. COMPANIAS OPERADORAS DE SERVICIOS, ETC).

PARA LAS AGENCIAS 0 EMPRESAS PRIVADAS (NA-
CIONALES E INTERNACIONALES) LA IDEA DE COMPETITIVIDAD -
ADQUIERE UN SENTIDO ESTRICTO, Y LA PROMOCION QUE REALI-
ZAN DE CIERTOS PAfSES O SITIOS DE ELLOS. SE ORIENTA A -
RESALTAR ASPECTOS ESTETICOS DESDE UN PUNTO DE VISTA CO-
MERCIAL, SIN ENFATIZAR LOS ASPECTOS CULTURAL, SOCIAL Y-
ETNICO, ES DECIR., SE BASAN EN CUBRIR LA NECESIDAD PSI-__
COSOCIOLOGICA DE LOS HABITANTES DE GRANDES URBES,.EN -
SU BUSQUEDA POR DIVERTIRSE O RECREARSE. DESCANSAR, OBTE
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NIENDO A CAMBIO REMUNERACION Y GANANCIAS QUE COMPARA-
DAS CON LAS QUE OBTIENEN LAS OFicINAs DE TurisMo NA-
CIONALES SON MUY SUPERIORES,

| Lo ANTERIOR SE PRESENTA COMO UNA DESI-

GUALDAD MAS PARA LOS PA{SES EN DESARROLLO QUE INGRE-

SAN AL MERCADO TURISTICO. ADEMAS, EN LA MEDIDA EN -

QUE LAS EMPRESAS TURISTICAS INTERNACIONALES PENETREN

EN EL SECTOR TUR{STICO DE ESTOS PA{SES., SE CORREN -

LOS RIESGOS DE:

- SER EXPLOTADO DE UNA MANERA ARBITRARIA Y SIN INTE-
'GRACION CON RESPECTO A LOS DEMAS SECTORES ECONGMI-
cos.

- QUE LOS ASPECTOS CULTURAL., ETNICO Y LOS RECURSOS
NATURALES NO SEAN APRECIADOS OIR AL TURISTA EXTRAN
JERO, DANDOLES UN VALOR DIFERENTE AL QUE TIENEN O
MERECEN.

~ TENER LA PRESENCIA DE TENDENCIAS EXTRANJERIZANTES

- PADECER LAS CONSECUENCIAS QUE IMPLICA LA PENETRA-
CION DE CAPITAL EXTRANJERO.
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I.IIT - INTERRELACION DE LOS PA{SES A TRAVES DE LA
PRACTICA DEL TURISMO

| LA INDUSTRIA TURISTICA NO PUEDE SER CON-
SIDERADA IGUAL A LAS OTRAS RAMAS ECONGMICAS, DADA LA
INTERVENCION DE TANTOS AGENTES EN EL MERCADO TURfSTL
CO, COMO YA SE ANALIZO ANTERIORMENTE, ADEMAS DE NO -
CONTAR CON UN PRODUCTO DEFINIDO.

El. PRODUCTO TURISTICO ES UNA COMBINACIGN
DE ELEMENTOS QUE SE INTERRELACIONAN ENTRE Sf Y CON -
OTRAS INDUSTRIAS, ENTRE LOS PRODUCTOS TUR{STICOS ES-
TAN:

A) LOS SERVICIOS: ALOJAMIENTO., COMIDA, TRANSPORTE. IN
FORMACION Y LOS DEMAS SERVICIOS CONEXOS QUE SE PRE
FIEREN A ACTIVIDADES ORIENTADAS AL 0OCIO0,

B) LOS OBJETOS CULTURALES: EL PATRIMONIO CULTURAL. AR
TISTICO, FOLKLORE. FIESTAS Y FERIAS NACIONALES.

C) LAS PARTICULARIDADES GEOGRAFICAS: LUGARES DE INTE-
RES, CLIMA, PAISAJES Y,

D) OTROS ELEMENTOS, COMO LA HOSPITALIDAD, LAS ARTESA-
NfAS, COSTUMBRES, ETCETERA.



PARA PODER OFRECER UN "PAQUETE TURISTICO"”
DE UN PAfS O DE UNA REGION AL MERCADO TURISTICO INTER
NACIONAL. ES NECESARIO CONTAR PREVIAMENTE CON UNA IN-
FRAESTRUCTURA FISICA (CARRETERAS., HOTELES., RESTAURAN-
TES, AEROPUERTOS., TELECOMUNICACIONES. ENERGfA ELECTRL
CA, DRENAJE, ETC.): INFRAESTRUCTURA NECESARIA NO SOLO
PARA EL TURISMO, SINO PARA EL DESARROLLO SOCIO-CULTU-
RAL DE UN PAfs,

AL RESPECTO SE DEBE INSISTIR EN DOS ASPEC
TOS: CADA PAfS TIENE QUE DECIDIR CUANDO Y COMO LOGRA
EL GRADO OPTIMO DE SU DIVERSIFICACION ECONOMICA: Y, -
PARA QUE EL TURISMO PROSPERE DEBERA DE RECONOCERSE -
QUE ALGUNAS INDUSTRIAS SON COMPATIBLES CON EL Y OTRAS
NO. LOS RESULTADOS O REPERCUSIONES DEL TURISMO. DEBE-
RAN CONTEMPLAR LOS ASPECTOS SOCIOCULTURALES: YA QUE -
CONSIDERAMOS QUE EL INTERCAMBIO INTERNACIONAL NO S6LO
DEBE DARSE EN TERMINOS ECONGMICOS., SINO QUE LOS EsTA-
DOS DEBERAN ESTAR VINCULADOS POR LAZOS CULTURALES Y -
SOCIALES TAMBIEN, ES DECIR. EL TURISMO SABE SER UN -
INSTRUMENTO MAS, PARA INCREMENTAR LAS RELACIONES IN-
TERNACTIONALES,



EL VIAJUAR SE CONSIDERA COMO UN MEDIO MAS
PARA ELEVAR LOS NIVELES CULTURALES DE LA EXPERIENCIA
HUMANA, AS{ COMO DE LOGRAR UN MAYOR ENTENDIMIENTO -
DEL UNIVERSO A TRAVES DE LAS AREAS DE INVESTIGACION,
APRENDIZAJE Y/O ACTIVIDADES ARTISTICAS.,

LA EXPERIENCIA HUMANA HA MOSTRADO QUE AL-
GUNAS DE LAS CONTRIBUCIONES MAS EFECTIVAS PARA EL EN
TENDIMIENTO Y LA COMPRENSION INTERNACIONALES, SURGEN
DE LOS CONTACTOS PERSONALES ENTRE LOS VISITANTES Y -
ANFITRIONES, COMO EJEMPLO, CABE SENALAR, EL CASO DE
Mexico v ESPANA; QUE ES BIEN CONOCIDO POR TODOS.

EN EL TURISMO, EL ASPECTO CULTURAL EVOLU-
CIONA COMO RESULTADO DE UN CAMBIO BASICO EN LA ACTI-
TUD DEL HOMBRE HACIA EL MUNDO QUE ESTA MAS ALLA DE
SU HABITAT NATIVO: A TRAVES DEL VIAJE PUEDE ADQUIRIR
ELEMENTOS QUE DESPUES LE PERMITEN EVALUAR SU MEDIO
AMBIENTE, E INCLUSIVE, TENER DESPUES LA INTENCION DE
CAMBIARLO O DE ADAPTARSE A OTRO NUEVO,



LA DEMANDA TURISTA SE ANALIZA A ESCALA
SOCIAL, COMO UN FENGMENO COYUNTURAL. SOMETIDO A LOS
~ AZARES Y A VARIACIONES DE UN MERCADO COMPETITIVO, Y
A ESCALA INDIVIDUAL. COMO UNA OPCION DISCRECIONAL.,-
SIN RESPONSABILIDADES EN LO QUE SE REFIERE A LAS FL
NALIDADES A QUE TIENDE.

SOCIALMENTE, EL TURISMO PERMITE TENER UNA

' APRECIACION MAS REAL Y CONCRETA SOBRE LAS INSTITUCIO-
NES Y EL MODO DE VIVIR DE OTRAS PERSONAS QUE RESIDEN
EN PAfSES LEJANOS. '

EL INTERCAMBIO SOCIAL SE DA A TRAVES DEL-
FLUJO DE VISITANTES. LA PRESENCIA DE TURISTAS CON SUS
ANTECEDENTES SOCIALES AFECTAN LA ESTRUCTURA SOCIAL Y
EL MODO DE VIVIR DE LOS RESIDENTES DEL PAfS RECEPTOR.

LoS TURISTAS AL ASIMILAR LAS EXPERIENCIAS.
EN OCASIONES ADOPTAN NUEVOS HABITOS QUE “LLEVEN A CASA”
ADQUIEREN, POR ASf DECIRLO., OTRO PUNTO DE VISTA SOBRE-
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LA vVIDA, DE AHf QUE LA IMPRESION O IMAGEN DEL PAIS
RECEPTOR SEA MUY IMPORTANTE, PUES TRAERA COMO CON-
SECUENCIAS. ENTRE OTRAS!

- QUE SIGO 0 NO SIENDO VISITADO,

- QUE Lbs VISITANTES DIFUNDAN UNA IDEA MAS CONCRE-
TA: EVITANDO EL AUMENTO DE 1DEAS PRECONCEBIDAS 0
QUE SIGAN IDEAS SOBRE CASI UNA TOTAL IGNORANCIA-
DE ASPECTOS QUE TENGA EL PAfs.

Y £STOS FACTORES SON A SU VEZ PARAMETROS
PARA QUE EL PAfS INFIERA EN QUE MEDIDA DEBERA MEJO-
RAR SU IMAGEN EN EL AMBITO INTERNACIONAL.,

EL TURISMO ES UNA FUENTE DE INTERCAMBIOS
CULTURALES., ES DECIR, DE VALORACION CULTURAL PARA -
QUIENES PARTICIPAN EN EL, ALGUNOS ELEMENTOS CULTURA
LES QUE ATRAEN A LOS TURISTAS A CIERTOS LUGARES SON
SU ARQUITECTURA., SUS MONUMENTOS HISTORICOS. ARTESA-
NfAS, FOLKLORE, HOSPITALIDAD.
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TAMBIEN EL TURISMO TIENE UNA SIGNIFICACION
EDUCATIVA, PUES TRAE CONSIGO EL CONTACTO ENTRE PUEBLOS
DE DIFERENTES RAZAS Y NACIONALIDAS. EN UN SENTIDO MAS
ESTRECHO. LA ACTIVIDAD TURISTICA ADQUIERE TAMBIEN, LA
FORMA DE VIAJES DE ESTUDIO Y LA ASISTENCIA A CURSOS. -
CONFERENCIAS., SEMINARIOS CON OBJETIVOS EDICACIONALES —
ESPECIFICOS. LOS VIAJES DE NEGOCIOS. LOS VIAJES POR MO
TIVOS DE SALUD O DEPORTE, SON CONSIDERADOS TUR{STICOS.
YA QUE SUS PARTICIPANTES UNA VEZ CUBIERTAS SUS TAREAS,
SE DEDICAN A DESCANSAR O A CONOCER EL LUGAR,

DE TAL MANERA. QUE EL CONOCIMIENTO DE ASPEC
TOS DE UN PAfS POR PARTE DE LOS TURISTAS Y LA AFLUEN-
CIA DE ESTOS HACIA NUEVOS SITIOS., ESTA DESARROLLANDO
OTRO TIPO DE RELACION TANTO ENTRE PERSONAS. COMO ENTRE
Los GOBIERNOS. |

Es comMON LA CELEBRACION DE ACUERDOS BILATE
RALES CON MIRAS A FOMENTAR Y DESARROLLAR LOS TURISMOS
RESPECTIVOS® TAMBIEN LA FIRMA DE CONVENIOS MULTILATERA
LES ENTRE PAfSES QUE SE ENCUENTRAN EN UNA REGION 0 ZO-
NA GEoGRAFICA (0.C.D.E.: C.A.M.E.: S.E.L.A.; C.E.E.).
PARA AYUDARSE EN CONJUNTO. COORDINANDO TOURS., PAQUETES
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QUE PERMITAN A LOS TURISTAS CONOCER EN SU RECORRIDO
A VARIOS PAISES, '

ESTA NUEVA FORMA DE RELACION O DE NEXD
ENTRE LOS PAfSES, NO DEBERA CENTRARSE SOLO EN LOS
CAMPOS ECONGMICOS QUE ACARREA EL TURISMO (DIVISAS.,
EMPLEOS), PUES LOS ASPECTOS CULTURALES Y SOCIALES
TAMBIEN SON IMPORTANTES:; Y NO DEBERA OLVIDARSE QUE
LOS ELEMENTOS PRINCIPALES DEL TURISMO. SON LAS PER
'SONAS, TANTO LAS QUE LO SIRVEN, COMO LAS QUE ORIGL
_NAN LA AFLUENCIA TURISTICA,
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11, UBICACION Y PARTICIPACION DE MExico EN EL CONTEXTO
DEL Turismo MuNDIAL.,

IT.I Evorucion pet Turismo RECEPTIVO.

EL INTERES EN FORMA SIGNIFICATIVA DE LAS
CORRIENTES TURfSTICAS HACIA MEXICO SE INICIA EN LOS-
Aflos 50, AUNQUE EL AUGE TURISTICO SE DIO EN LOS 60’

EsTA DEMANDA TUR{STICA OBEDECIO EN GRAN PAR
TE A LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS REALIZADAS POR PARTE -
DEL GOBIERNO MEXICANO, QUIEN A SU VEZ DEDICO MAYORES -
RECURSOS A LA CREACION DE LOS PRIMEROS COMPLEJOS TURIS
TICOS DE CORTE INTERNACIONAL, UN CASO CONCRETG FUE EL-
DE AcAPuLCO.

LAS AUTORIDADES MEXICANAS ASf COMO ALGUNAS
INSTITUCIONES PRIVADAS, IMPLEMENTARON MEDIDAS Y REALI-
ZARON UNA SERIE DE ACTIVIDADES QUE PERMITIERON EL INCRE
MENTO DE LAS CORRIENTES TURISTICAS AL PAfs. Asf MIsMO,
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SE FIJARON LAS BASES LEGALES Y SE CREARON INSTITU-
CIONES Y ORGANISMOS CON EL FIN DE ATENDER A DICHAS
CORRIENTES,

ESTE ESFUERZO TUVO PRONTO SU RESULTADO
A NIVEL INTERNACIONAL. YA QUE MEXico FUE INVITADO-
eN 1958 A INGRESAR A LA U.I.0.0.T.: LO QUE PERMITI®
PARTICIPAR DE UNA FORMA ACTIVA EN EL MERCADO DEL TU
RISMO INTERNACIONAL.

EL IMPACTO QUE HA TENIDO EL TURISMO IN-
TERNACIONAL EN México, Asf COMO SU PARTICIPACION EN
€L, PUEDEN SER ANALIZADOS POR MEDIO DE DOS ENFOQUES:

1. LA cAPTACION QUE [MEXICO REGISTRA DE LAS CORRIEN-
TES TUR{STICAS, TOMANDO EN CUENTA SU OFERTA, Y
2. EL TURISMO EGRESIVO MEXICANO,

DADO EL INCREMENTO QUE EL TURISMO INTERNA
CIONAL HA PRESENTADO EN LOS ULTIMOS ANOS, TANTO EN EL
VOLUMEN DE INGRESOS., COMO EN EL NUMERO DE PERSONAS AUE
VIAJAN, AL OBSERVAR LAS CIFRAS QUE MEX1CO HA REGISTRA



DO PARA CADA RENGLON, RESULTAN DE SER DE POCA MAGNL
Tup, No oBSTANTE QuE DE 1970 A 1980, LA CIFRA DEL -
TURISMO RECEPTIVO SE DUPLICG, SU TASA MEDIA DE CRE-
CIMIENTO ANUAL FUE DE 6.3% v SOLO PUDO CAPTAR EL 1.4%7
EN PROMEDIO., DEL TOTAL MUNDIAL DE VIAJEROS DURANTE -
esos Afos. (VEr cuabro [1I),

POR EL LADO DE LOS INGRESOS., LA TASA ME-
DIA DE CRECIMIENTO ANUAL DURANTE EL MISMO PERIODO, -
FUE DE 14.9%, PERO ESTE INCREMENTO DEBE SER ANALIZA-
DO DESDE VARIOS ASPECTOS COMO SON, LOS AUMENTOS EN -
LAS TARIFAS DE HOTELES, DE LOS TRANSPORTES. AS{ coMo
DE LOS SERVICIOS CONEXOS. YA QUE EL FENGMENO DE LA IN
FLACIGN MUNDIAL FUE PERSISTENTE EN TODA LA DECADA DE
Los 70's., Lo QUE A SuU VEZ PROVOCO LA REDUCCION DEL PQ
DER ADQUISITIVO DE LAS MONEDAS, SIN OLVIDAR LA SITUA-
CION DE “FLOTACION” GUE OBSERVA EL PESO MEXICANO, '

[1.I1 Composici6n Y TENDENCIA DE TurRISMO RECEPTI-
Vo,

EL DESARROLLO DEL TURISMO RECEPTIVC EN ME
XI1CO TIENE SU MAYOR EST{MULO CON LA AFLUENCIA DE TU-
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" RISTAS PROVENIENTES DE EsTADOS UNIDOS.

Los TURISTAS NORTEAMERICANOS QUE VISITAN
EL TERRITORIO MEXICANO PROVIENEN EN SU MAYOR PARTE -
DE Los tstapos peE: Texas (31.1%)., CacirFornia (22,17).
ARIZONA (6.4%). ILLinols (4,6%), FLoRIDA (4.3%), v -
Nueva York (3.4%): 13/ PROPORCIONES QUE A LO LARGO DE
MAS DE QUINCE AROS SE HAN MANTENIDO CASI CONSTANTES.

Los TRES PRIMEROS ESTADOS ANTES MENCIONA
DOS. SON LOS QUE MAS ALIMENTAN AL TURI’SMO FRONTERIZO,
EL CUAL EN TERMINOS DE INGRESOS TIENE UNA MAYOR DERRA
MA, VIA TRANSACCIONES FRONTERIZAS.

LA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAK DE LOS
INGRESOS POR TRANSACCIONES FRONTERIZAS., EN EL PER{ODO
19/0 A 198U, rUE DE 15.3%., Es DE ESPERARSE QUE CON EL
DESARROLLO INICIADO DE COMPLEJOS TUR{STICOS Y AUMENTAR
LA INFRAESTRUCTURA EN LA ZONA FRONTERIZA DEL NORTE, NO
SOLO SE CAPTE MAS TURISMO FRONTERIZO., SINO QUE ADEMAS
SE LOGRE PERSUADIR A ESTE TIPO DE TURISTAS. DE QUE PRQ
LONGUEN SU ESTANCIA, E INCLUSIVE, DESPERTAR EL INTERES
DE QUE SE ADENTREN MAS AL TERRITORIO,

13/ Conseuo NﬁCIONAL DE TURISMO; MEMOEIA 1979, FuenTe
BANCO DE MéxIco. méxico 19s0. p, 550.



_ Los TURISTAS NORTEAMERICANOS AQUE SE
INTERNAN AL PAfS, TIENEN COMO RAZONES:

~ PASAR ALGUNOS DfAS DE DESCANSO,
- REALIZAR VIAJES DE NEGOCIOS O DE TRABAJO., Y/0 o
~ VISITAR A PARTENTES O AMISTADES.

LA GRAN MAYORfA DE LOS TURISTAS ESTA
DOUNIDENSES PLANEAN SU VIAJE A TRAVES DE AGENCIAS
- DE VIAJES: EL MEDIO DE TRANSPORTE MAS UTILIZADO -
ES EL AEREQ, Y cast UN 70,07 14/ viAJA EN LfNEAS
AEREAS EXTRANJERAS.

En Los OLTIMOS AROS. LA PARTICIPACIGN
DEL TURISMO NORTEAMERICANO EN EL TOTAL DE TURISMO
RECEPTIVO MEXICANO SE HA REDUCIDO, EN TERMINOS DE
PORCENTAJE (VER CUADRO IV), SITUACION QUE NoO SOLO
EN MEXICO SE HA PRESENTADO. YA QUE SE DEBE A LAS-

14/ Memoria CONSEJ% pe TurisMo 1979,
QP, CIT. P, 55 |
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NUEVAS MEDIDAS EMPRENDIDAS POR LAS AUTORIDADES
RESPECTIVAS DE ESTADOS UNIDOS. POR TRATAR DE -
CONTENER LA SALIDA AL EXTRANJERGQ DE SUS NACIO-
NALES. .

A SU VEZ. EL NOMERO DE TURISTAS -
PROVENIENTES DE OTROS PA{SES HACIA MEXICO SE -
HA INCREMENTADO EN FORMA CONSIDERABLE, TAL ES-
EL cAso pE CaNADA, RepUBLiICA FEDERAL DE ALEMA-~
NIA., JAPON, FRANCIA; POR REGIONES AMERICA LATL
NA Y EUROPA SON IMPORTANTES DEMANDANTES DE LOS
SERVICIOS TURfSTICOS OFRECIDOS POR MExico. -
(cuabro IV).

Los TURISTAS QUE RESIDENTE EN PAf-

SES EUROPEOS Y QUE VISITAN MEXICO, PROVIENEN-
DE: INGLATERRA, SulzA, ALEMANIA FEDERAL. FRAN-
ciA., ItALia: DE AMERIcA LaTinA: CoLoMBIA, AR-

GENTINA., VENEZUELA, BrRASIL. GUATEMALA., URuUGUAY.
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KEVISANDO OTROS ELEMENTOS DEL TURISMO
RECEPTIVO, TENEMOS QUE LA PERMANENCIA MEDIA DEL TU
RISMO EXTRANJERO HA SIDO VARIABLE (1972-19/9), y -
TAL PARECE QUE VA EN DESCENSO: LuS QUE REALIZAN UNA
MAYOR ESTANCIA SON LOS QUE SE INTERNAN AL PAfS POR-
LA VIA TERRESTRE, (VER cuADRo V)

EL GASTO MEDIO QUE EFECTUA DICHO TURIS
MO PRESENTO UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAL DEL
8,77 DURANTE EL Perfopo 19/2-1979:; EL GASTO MEDIO -
DEL TURISMO POR VIA AEREA Y EL DEL TURISMO POR VIA-
TERRESTRE TUVIERON UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO -
ANUAL DE 6.5% Y 5,7%, RESPECTIVAMENTE. (VER CUADRO
'29)

4EL NUMERO DE TURISTAS POR VIA AEREA -
REGISTRO UN INCREMENTO DE MAYOR MAGNITUD QUE AQUE-
LLOS QUE UTILIZARON LA V{A TERRESTRE (VER CUADRO -
VII): DEBIDO A QUE EL PRIMERO ES UN TRANSPORTE QUE
OFRECE MAS SEGURIDAD. COMODIDAD Y RAPIDEZ: Y POR -
OTRA, QUE CUENTA CON UNA MAYOR PROMOCION. QUE LE ES
ACCESIBLE POR LOS MEDIOS O RECURSOS CON QUE CUENTAN
LAS COMPAR{AS AEREAS.



DE ACUERDO A ESTAS CARACTERISTICAS., EL
TURISTA QUE SE DESPLAZA POR LA VIA AEREA, RESULTA -
SER EL MAS APRECIADO POR LA DERRAMA DE INGRESOS QUE
REALIZA, HECHO QUE SIGNIFICA, QUE ESTE TIPO DE CO-
RRIENTE TURISTICA DEBER SER INCENTIVADA EN FORMA -
PRIORITARIA,

SIN EMBARGO, HAY QUE SEMALAR QUE EL TU
RISMO QUE VIAJA POR CARRETERA, TIENE UNA DERRAMA DE
GASTOS A LO LARGO DE SU TRAYECTO, QUE PODRIA BENEFI-
CIAR A MUCHOS POBLADOS DE ESCASOS RECURSOS, SIN IN-
FRAESTRUCTURA TURISTICA: POR LA CUAL TAMBIEN DEBE -
SER IMPULSADO PROPORCIONALMENTE,

SOBRE LA ESTACIONALIDAD DEL TURISMO RE
CEPTIVO Y SU MAYOR AFLUENCIA SEGUN LOS MESES DEL ARNO,
SON LOS DE DICIEMBRE, MARZO, JULIO, JUNIO Y AGOSTO -
-EN ESE ORDEN- LOS QUE REGISTRAN MAYOR MOVIMIENTO TU
R{sTICO., (VER GRAFICA)

UDURANTE LOS MESES DE MARZO., NOVIEMBRE Y
DICIEMBRE. LOS LUGARES QUE SON MAS VISITADOS POR EL TU
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RISMO RECEPTIVO SON LOS QUE TIENEN PLAYAS CON CLIMAS
TROPICALES. AUN EN EPOCA DE INVIERNO (AcapuLco. Can
CUN, IXTAPA-ZIHUATANEJO, MAZATLAN, MANZANILLO). Luca
RES IDEALES PARA QUIENES NO DESEAN SOPORTAR LAS BAJAS
' TEMPERATURAS DE UN INVIERNO EXTREMOSO, COMUN EN LOS
 PAfSES DEL HEMISFERIO NORTE,

PARA 1LOS MESES DE JUNIO, JULIO Y AGOS~
TO LA AFLUENCIA TURfSTICA SE DEBE A LAS VACACIONES -
DE LAS ESCUELAS, POR LO QUE EL TURISTA DE ESTA EPOCA
SE HACE AOMPARNAR DE SU FAMILIA., SUS GASTOS SON MAS -
LIMITADOS Y EN BUENA PROPORCION, VIAJA POR CARRETERA.

ITI.I1I OFerTA HoTELERA
ITI.II1.1 Recursos NATURALES

“LA MAYORIA DE LAS PERSONAS ASOCIAN A
MEXICO CON LOS BRONCEADOS EN INVIERNO Y SUS HERMOSOS
LUGARES CON PLAYAS. Y NO ESTAN EQUIVOCADOS, LAS COS-
TAS MEXICANAS DEL PACfFI1co ¥ CARIBE SON CASI LAS FA-
VORITAS DE SIEMPRE DE LOS NORTEAMERICANOS PARA ESCA-
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PAR CUANDO SE ENCUENTRAN ATRAPADOS HASTA LAS RODILLAS
EN NIEVE Y LODO HELADO. PERO ESTO ES S6LO LA MITAD DE
LA HISTORIA”. 15/

EN EFECTO. LA MAYORIA DE LOS TURISTAS,

CUANDO SALEN DE SU LUGAR DE RESIDENCIA, LO HACEN CON
EL FIN DE ALEJARSE DE LA RUTINA. DIVERTIRSE O DESCAN
SAR, Y NO TODOS SE PREOCUPAN O INTERESAN POR SABER -
QUE MAS PUEDE BRINDARLES LA REGION A DONDE SE DIRIGEN:
Y MEXICO OFRECE AL TURISTA EXTRANJERO: FOLKLORE. TRA-
DICIONES., CULTURA- COMO LA MAYA QUE CREO UNA GRAN CIVL
LIZACION CON GRANDES AVANCES EN LAS CIENCIAS Y EN LAS
ARTES-., ARTESANIAS QUE SON CONSIDERADAS DE GRAN VALOR
POR COLECCIONISTAS, Y UN TERRITORIO CON GEOGRAFIA Y -
RECURSOS NATURALES PARA LOS MAS VARIADOS GUSTOS.

MEXICO TIENE UNA HISTORIA Y CULTURA PRO-
PIAS Y RECURSOS NATURALES MUY VASTOS Y VARIADOS: CUEN
TA CON ALREDEDOR DE 16,U00,00 zoNAS ARQUEOLOGICAS 16/

15/ BIRNBAUM S;EPHEN: I.HEFG_EIEM_AQD_@_IBAMEL_%U_LEE&
5 OUGHTON MIFFLIN FUBLICATION, U.3.A,
’ Pl L}

16/ U?TO ES;SNXDO EN EL INSTITUTO NACIONAL DE ANTROPOLD
GIA, .
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UN TERRITORIO CON REGIONES CLIMATOLOGICAS BIEN DIFE-
RENCIADAS., CON FLORA EXUBERANTE Y UNA FAUNA MUY DI-
VERSA, QUE PERMITEN TANTO LA PRACTICA DE DEPORTES -
(CAZA, PESCA. BUCEO) As{ COMO DESPERTAR EL INTERES
PARA LA REALIZACION DE ESTUDIOS,

CuenTa conN 10,143 KILOMETROS DE LITO-
RALES CONTINENTALES NO INSULARES 1// EN LOS QUE SE
ENCUENTRAN INFINIDAD DE PLAYAS CON VARIADAS TEMPERA
TURAS; PUEBLOS CON FOLKLORE Y COSTUMBRES ORIGINADAS
EN LAS CULTURAS PREHISPANICAS: FIESTAS NACIONALES.-
'FERIAS Y EVENTOS QUE AUN CONSERVAN LA USANZA CON LA
QUE HACE SIGLOS SE INICIARON,

IT1.11i.11 TRANSPORTE
EN CUANTO A COMUNICACIONES Y MEDIO DE
TRANSPORTE, LA MAYORfA DE LAS LINEAS AEREAS EXTRAN-

JERAS REALIZAN VUELOS REGULARES A LA SEMANA, ARRIBAN
Do A LA Ciupap DE MeExico -Asf coMo A oTRAS CIUDADES

17/ LOORDINACIGN GENERAL D
FORMACION SERIE
GRAMACION Y PRESUPUESTO

L

"1t

L bECRﬁ
UBLICO,

TARIA

E_PRO
EX1CO 5978.
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IMPORTANTES DEL PAIS-, EN 19/8 EL NUMERO DE AEROPUER
TOS INTERNACIONALES QUE HABIA EN EL PAIS ERA DE 3U -
LOCALIZADOS EN LAS CIUDADES MAS IMPORTANTES, EN CEN-
TROS TUR{STICOS Y EN ALGUNAS CIUDADES FRONTERIZAS, -

18/

EL ESTABLECIMIENTO DE VUELOS CHARTER -
LLEGANDO A LA CIUDAD DE MEXICO Y A ALGUN OTRO CENTRO
TUR{STICO IMPORTANTE- TAMBIEN HA CONTRIBU{DO AL AUMEN
TO DE LAS CORRIENTES TURISTICAS.

APARTE, ESTAN LAS DOS LINEAS AEREAS NA-
CIONALES (MEXICANA DE AVIACION Y AEROMEXICO) QUE TAM-
B IEN CUBREN RUTAS NACIONALES,

Hasta 197/, EL PAlS CONTS CON UNA RED -
DE CARRETERAS DE 200,06 KILOMETROS DE EXTENSION 19/
(CIFRA QUE INCLUfA A LAS PAVIMENTADAS, LAS REVESTIDAS.
BRECHAS Y A LAS DE TERRACERfA). EN LO REFERENTE AL -
TRANSPORTE FORANEO, EXISTEN VARIAS LINEAS DE AUTOBU-
SES NACIONALES QUE ACTUALMENTE CUBREN DIFERENTES RU
TAS ENLAZANDO A LA MAYOR{A DE LAS CIUDADES DEL PAfS,

18/ LOORDINACION GENERAL DEL SISTE?& NACIONAL DE [N~

RMACTON SE IE op. CIT. P.
19/ . P.
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PERO NO EXISTE UN SERVICIO GENERALIZA-
DO DE INTERCONEXION CON LI{NEAS DE AUTOBUSES EXTRANJE
RAS PARA QUE SE REALICEN VIAJES CONJUNTOS.

LA UTILIZACION DEL TRANSPORTE POR CA~
RRETERA HA DECRECIDO, UNA CAUSA ES QUE SE REQUIERE
DE MAS TIEMPO PARA HACER UN RECORRIDO POR CARRETERA:
OTRA SERIA. LAS TARIFAS ECONOMICAS QUE LAS LINEAS -
AEREAS OFRECEN; LO QUE TRAE COMO CONSECUENCIA, QUE EL
TURISMO POR CARRETERA NO SEA TAN ATRACTIVO.

AGN Asf, EL GOBIERNO MEXICANO SIGUE AM
PLIANDO Y MEJORANDO LA RED DE CARRETERAS QUE CRUZAN -
EL PAfS, Asf COMO LOS SERVICIOS NECESARIOS A LO LARGO
DE ELLAS: UN EJEMPLO ES EL AUMENTO Y MEJORAMIENTO DEL
SERVICIO QUE BRINDAN LAS PATRULLAS DE AUXILIO TURESTL
CO -CONOCIDAS COMO "ANGELES VERDES”- Y QUE EN 1979 LLE
GABAN A 221 UNIDADES 29/; s1 BIEN EL TURISMO QUE SE IN
TERNA AL PAfS POR VIA TERRESTRE UTILIZA MUY POCO EL -

P 1 TG R e SR e Proemd
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SERVICIO DE AUTOBUSES FORANEOS. SE DEBE A QUE LA
MAYOR{A DECIDE HACER EL RECORRIDO EN SUS PROPIOS
AUTOMOVILES.

EL TRANSPORTE FERROVIARIO EN Méx1-
CO ES USADO EN MENOR CANTIDAD QUE EL AUTOTRANS-
PORTE Y EL AVION., MEX1co “CUENTA con 25,100 KiL6-
METROS DE VIAS FERREAS” 2L/, LAS CUALES CRUZAN -
MONTARAS Y SELVAS. LLEGANDD A LAS COSTAS, NINGUNA
LINEA DE FERROCARRIL QUE TRANSPORTE PERSONAS, SE
ENLAZA CON ALGUNA EXTRANJERA.

EN LO QUE RESPECTA AL TRANSPORTE MA
RITIMO. SGLO UN PEQUENO PORCENTAJE DEL TURISMO RE
CEPTIVO LLEGA A MEXICO POR EL: LA MAYORfA DE LOS-
CRUCEROS EXTRANJEROS INCLUYEN EN SUS RECORRIDOS A
LAS cIUDADES DE COozZUMEN., LAN LUN, ACAPULCO: OTROS
SOLO ESTAN DE PASO EN PUERTO VALLARTA, MAZATLAN.-
CABO SaN Lucas. LA Paz, Topos ESTOS CRUCEROS PAR-
TEN DE CIUDADES DE EsTapos UNiDos.

21/ g.Lefg Tercer INFORME DE GOBIERNO. QP. CIT..



MEXICO CUENTA CON EL SERVICIO DE -
TRANSBORDADORES (9), LOS CUALES NG REALIZAN UN
RECORRIDO. SIMPLEMENTE CONECTAR DOS PUNTOS., TAM
BIEN SE CONTINUA CON EL AUMENTO DE ESTAS UNIDA-
DES+

II.II1.111 OFerTA HOTELERA:

LA INSTALACION DE CAMPAMENTOS Y TRAL
LER PARKS SE HA ESTIMULADO. EXISTEN POCO MAS DE-
300 cAMPAMENTOS CON LOS SERVICIOS NECESARIOS: PA
RA EL ESTABLECIMIENTO DE TRAILER PARKS EL FONDO
NacioNAL DE FomENTO AL TURISMO OTORGO CREDITOS -
QUE ABARCA UN 2,8% DEL TOTAL DEL FINANCIAMIENTO
DE QUE DISPONE ESE ORGANISMO.

POR EL LADO DE LA OFERTA HOTELERA.
DE 1972 A 1979, LOS ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE
Y LAS HABITACIONES DISPONIBLES EN DICHOS ESTABLE
CIMIENTOS, SE INCREMENTARON EN UN 28,07 v 40,07 -
 RESPECTIVAMENTE.

La creac1on per Fonpo NacionaL DE Fo-
MENTO AL TurIsMo (FONATUR), en 1974, ADMINISTRADO



POR NACIONAL FINANCIERA PERMITE LA EXISTENCIA DE -
UN ORGANISMO ENCARGADO DEL ESTUDIO Y PLANIFICACION
DE LA OFERTA TURESTICA Y AL CUMPLIR CON SU OBJETIVO
PRINCIPAL DE “PROPORCIONAR ESTfMULOS PARA EL DESA-
RROLLO DE LA INDUSTRIA TURISTICA” 22/ SE CANALIZA -
UNA MAYOR CANTIDAD DE RECURSOS FINANCIEROS EN LA -
HOTELERTA NACIONAL.

FOATUR “OTORGA CREDITOS EN' CUALQUIER
PARTE DEL PAfS EN QUE FALTE INCREMENTAR LA OFERTA DE
ALOJAMIENTO: EL MONTO MAXIMO DE CREDITO QUE PUEDE -
OTORGAR ES DE 230.00 MILLONES DE PESOS POR PROYECTO”
23/ EL PLAZO A QUE OPERA ACTUALMENTE ES DE 15 Afos -
COMO MAXIMO. INCLUYENDO 3 AROS INICIALES DE GRACIA
EN LA AMORTIZACION,

LA PARTICIPACION DE LA BANCA NACIONAL
Y PRIVADA EN EL USO DE LOS RECURSOS DE FCONATUR Ha -

22/

ORATLR: REPORTE. DE. § *
i L J, PUBLICACION D%
RIAL D NATUR g9gA SEcTOR U
SI6N., Junio b 1276,

25/ EQWATUR: CCOMO OPERA EL.FGNDO: FuBLICACION D? LA
UNIDﬁngDITES}gL DE CONATUR PARA EL SECTOR TURIS
i

LA UNIDAD EDITO-
rismo la, REIMPRE

Mo, ICO O
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31DO ACTIVA Y EL INTERES POR DEDICAR CREDITOS EN
BENEFICIO DE LOS INVERSIONISTAS INTERESADOS EN -
LA RAMA HOTELERA, SE HA INCREMENTADO.

DE TAL FORMA, LOS CREDITOS SE HAN IN
CREMENTADO, EN 1973 LOS CREDITOS ASCENDIERON A -
378,7 MILLONES DE PESOS Y EN 1974 LLEGARON A -
1,119.9 MiLLONES DE PESOS: Y PARA 1979 EL MonTO~
LLEGG A 3.382.2 MILLONES DE PESos., 24/

DE 1973 A 1978 EL DESTINO DE TALES -
CREDITOS SE ORIENTG., EN SU MAYOR PARTE, A LA CONS
TRUCCION DE NUEVOS HOTELES (61.5% coMo PROMEDIO),
Y LO RESTANTE A LA AMPLIACION DE LOS YA CONSTRUf-
pos (11.5Z): EN MENOR PROPORCION A LA CONSTRUCCION
DE CONDOMINIOS HOTELEROS (6.1%), A LA REMODELACIGN
DE HOTELES (3,0%) Y A OPERACIONES DIVERsAs (14,27)
25/, ENTENDIENDOSE POR ESTAS ULTIMAS ACTIVIDADES
DESTINADAS A LA CONSTRUCCIGN, INICIO O EL ARRANQUE
DE OBRAS DE INFRAESTRUCTURA NO NECESARIAMENTE DE -
HOTELERI{A.

24/ ConsEdo NAC[ENAL DE JURISMO: MEM?RIA 1479, pusLL
EAgg POR Eg7 ONSEJO NACIONAL DE lURIsMo., MEXxico
] P 1 ] ] N

25/ FONATUR: ReporRTE DEL FINANCIAMIENTO. OP, CIT. P.B
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POR CATEGOR(AS DE HOSPEDAJE, LA I (5
ESTRELLAS 0 "AA”) 2b/ ES LA QUE HA RECIBIDO EL MA
YOR MONTO DE RECURSOS FINANCIEROS, NO ASf, EN EL -
NOMERO DE CREDITOS: ESTO ES DEBIDO AL TIPO DE HOTE-
LES., YA QUE REQUIEREN DE UNA MAYOR INVERSION PARA
SU INSTALACIGN: POR EL CONTRARIO, LA CATEGORA 11
(5 ESTRELLAS 0 “B”) 2// RECIBIO MAYOR NUMERO DE -
CREDITOS, AUNQUE EN TERMINOS DE MONTO, OCUP6 EL TER
CER LUGAR. '

EnN 1979 exisTI{AN /.55 ESTABLECIMIENTOS
DE HOSPEDAJE EN EL PAfS, DIVIDIDOS EN HOTELES (4.673),
moTELES (820), casas DE HUESPEDES (1.40U), APARTAMEN-
Tos (bU2) Y SE CONTABA cON 30 BALNEARIOS: QUE DABAN
UN TOTAL DE 22%.524 HABITACIONES DISPONIBLES; CORRES
PONDIENDO UN 7Y.5% A LOS HOTELES., UN 9.0/ A LOS MOTE
LES, UN 7.,1% EN CASAS DE HUESPEDES Y UN 4.UZ EN APAR
TAMENTOS .

UE Los 7.525 ESTABLECIMIENTOS DE HOS-
PEDAJE., EL 3.4% ERA DE cATEGORIA "AA”, uNn 7.1% DE

2v/ VEASE_ANExo EsTaptsTico: Cuabpro V

27/ IBIDEM



CATEGORfA “A”, uN 26.1% DE cATEGORfA "B”, un 21.47
DE CcATEGORfA "C"” v un 52.07 pE LAS CATEGORIAS “D" v
" EII

De LAS 228,541 HABITACIONES DE HOSPE-
DAJE EL 11,8% DE CATEGOR{A "AA”. 20.0% DE CATEGORIA
“B", 19.4% pE cATEGORIA “C" v 36,2%Z DE LAS CATEGO-
rRfas “D" v “E".

EsTos ESTABLECIMIENTOS ESTAN UBICADOS
GEOGRAFICAMENTE DE LA SIGUIENTE MANERA: EN ORDEN DE
CRECIENTE: GUERReEro (17.,0%), DistrrTo FEDERAL (13.77).
Jarisco (8.0%), SinaLoa (4.0%). Sonora (3,8%). Nue-
vo LE6N (2.1%), CoAHuiLA (2,17) TOMANDO EN CUENTA =
ESTABLECIMIENTOS Y HABITACIONES DISPONIBLES DE LAS
CATEGOR{AS “AA”, “A" v "B,

EN CUANTO A LA OCUPACION DE LA CAPACI-
DAD HOTELERA, SE TOMA EN CUENTA LA UBICACION DE LOS
ESTABLECIMIENTOS Y LA TEMPORADA; LOS CENTROS TURISTL
COS CON PLAYAS SON LOS LUGARES QUE REGISTRAN UN {NDL
CE MAYOR DE OCUPACION Y DE SATURACION,



[@)]
[¥»)

ACTUALMENTE SE ESTAN CREANDC NUEVOS
ceENTRoS TURfsTIcoS (LoRETO. SAN José DEL CABO., -
Puerto Esconpipo. HuaTuiLco., Naporo. XeL~HA., BaHfa
DE ZIHUATANEJO) QUE JUNTO CON Los EXISTENTES (Aca
puLco, IXTAPA., Las Hapas. Can Cun., MAEvA, MAZATLAN,
PUERTO VALLARTA DE LOS MAS DESARROLLADOS) EL TURIS
TA TENGA MAS OPCIONES: INCLUSIVE EN ESTOS ULTIMOS
ANOS SE ESTA AUMENTANDO LA CAPACIDAD HOTELERA Y -
LOS DEMAS SERVICIOS TUR{STICOS EN ESTOS ULTIMOS -
CENTROS, CON EL FIN DE PODER DAR SOLUCION AL PRO-
BLEMA DE SATURACION DE LAS INSTALACIONES TURISTI-
CAS.

IT.1IV Turismo EGRESIVO

EL TURISMO EGRESIVO DURANTE EL PERfO
po 1970-1980 oBSERVS UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO
ANUAL DEL 9,97 QUE REPRESENTO UN 3.6% MAS QUE EL Tu-
RISMO QUE INGRESG A MEXICO DURANTE EL MISMO LAPSO DE
TIEMPO. LOS EGRESOS OCASIONADOS POR ESTE TURISMO ~
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REPRESENTARON UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAL DEL
15,6% DURANTE EL PERIODO MENCIONADO.

CUANDO EL GOBIERNO MEXICANO TOMS LA DE
CISION DE PONER A "FLOTAR” LA MONEDA, ENTRE LOS RESUL
TADOS QUE SE ESPERABAN Y QUE BENEFICIARIA A LA ECONQ
MIA NACIONAL., ESTABAN EL DE PRESENTAR AL PAfS MAs coM
PETITIVO EN TERMINOS DE PRECIOS DE LOS SERVICIOS Tu-
R{STICOS Y EL DE REDUCIR EL NUMERC DE LOS MEXICANOS
QUE VIAJAN AL EXTRANJERO.

ESTE ULTIMO OBJETIVO SOLO SE DIO A LOS
MESES FINALES DE 1976 Y DURANTE EL ANO SIGUIENTE: PE
RO DESPUES VINO UNA RECUPERACIGN, LLEGANDO A LA CI-
FRA ”3 MILLONES DE PERSONAS_28 /; DE TAL MANERA QUE
DE 1977 A 1980 EL NUMERO DE MEXICANOS QUE VIAJARON .~

28 / InrorMe AnuAL 1950, Banco pE fiExico, 1981, p. 88,
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AL EXTRANJERO PRESEMTO UK INCREMENTO PORCENTAL DEL
42,4: v LoS EGRESOS LLEGARON A "1,010.8& MILLONES -
DE DOLARES EN 1980" 29/. VER cuapro VIII

D& ESTE TOTAL DE EGRESOS, CORRESPONDIG
un €2.5% (631,39 MILLONES DE DOLARES) A LOS QUE VIAJA
RON POR LA VIA AEREA Y UN 37,55 (378,89 MILLONES DE -
DGLARES) A LOS QUE USARON LA VIA TERRESTRE. ASf RE--
SULTA QUE EL TURISTA MEXICANO EN EL EXTRANJERO GASTO
MAS ~GASTO PROMEDIO- QUE EL QUE VINO A MEXICO PROCE-
DENTE DE OTROS PAfSES. YA QUE EN 1072, TAL GASTO FUE
DE 581,0 DGLARES DIARIOS PARA LOS MEXICANOS CUE SA--
LIERON AL EXTRANJERO POR LA VIA AEREA, QUE ES LA MAS
PREFERIDA CONTRA UU47,.7 DGLARES DIARIOS DE LOS TURIS-—
TAS EXTRANJEROS., QUE USARON LA MISMA V{A., (VER CUA--
pro VI,

Los MESES EN CUE SE REGISTRA UNA MAYOR

SALIDA DE MEXICANOS SGN JULIO., ABRIL., AGOSTO, MAYO,
DICIEMBRE Y JUNIO, EN ESE ORDEN DE IMPORTANCIA,

29/ InForMe AnuaL 196G, op, CIT.. P. 88
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LOS LUGARES O REGIONES MAS VISITADOS -
POR ESTE TURISMO SON CANADA, EstApos Unipos (CALIFOR
NIA, TExAs., NEVADA, FLORIDA)., INGLATERRA., SUIZA, -
FRANCIA, I1TAL1A, EsPANA:; EN AMERICA LATINA A PERU, -
ARGENTINA, BRASIL. VENEZUELA., COLOMBIA Y A LA MAYO-
RfA DE LAS IsLAS QUE SE ENCUENTRAN EN EL CARIBE, |

RESPECTO AL TURISMO MEXICANO EN ESTADOS
Unipos. sE pICE QUE EN 1980 LA BALANZA TUR{STICA EN-
TRE AMBOS PA{SES SE NIVELS, PUES “LOS 2,6 MILLONES DE
MEXICANOS QUE VIAJARON A ESE PAfS GASTARON  57.500.00
MILLONES DE PESOS., EN TANTO QUE LOS 3.6 MILLONES DE
NORTEAMERICANOS QUE VINIERON A MEXICO GASTARON -
57.800.00 miLLonEs DE PESos”. 39/

Los MOTIVOS QUE ESTIMULAN EL CRECIMIEN
TO DEL TURISMO EGRESIVO SON:

- UNA MEJORIA EN EL NIVEL DE INGRESOS DE LAS CAPAS -
MEDIAS DE LA POBLACION,

- UNA GRAN PENETRACION DE PROMOCIONES TUR{STICAS EX-
TRANJERAS DESPLEGADAS POR AGENCIAS DE VIAJES, PRO-

30/ "Méxrco”DEJd DE SERARECEPTOE DE TURlsng AHORA ES
5?13851' gAmgo DE MExIco, EXCELSIOR, _3 DE JUNIO
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MOTCRES TURISTICOS Y AEROLINEAS, ; '
- FACILIDAD PARA REALIZAR VIAJES A PA{SES DISTANTES.
POR MEDIO DE PAQUETES QUE SON OFRECIDOS A CREDITO.
~ ANTE LA SATURACION DE LAS INSTALACIONES HOTELERAS
DEL PAfS Y EL ALTO COSTO COMPARATIVO DE ESTAS. OP
TAN POR PAQUETES MAS ECONGMICOS, Y LOS EXTRANJE-
ROS LO SON,

No SON POCOS LOS COMENTARIOS RESPECTO
A QUE DE CONTINUAR ESTA TENDENCIA, FEXICO ESTA EN -
VIAS DE SER EMISOR DE TURISMO Y DEJAR LA POSICION DE
RECEPTOR DE TURISMO INTERNACIONAL., PAPEL QUE TRADI-
CIONALMENTE TENfA.

ESTA NUEVA INCLINACION SE PODRIA EX-—
PLICAR A TRAVES DE FACTORES, DE LOS CUALES SE MENCIQ
NAN ALGUNOS A CONTINUACION:

1. LAs TENDENCIAS RECESIVAS E INFLACIONARIAS A NIVEL
MUNDIAL HAN AFECTADO A LAS ECONOMIAS NACIONALES -
PA{SES EMISORES DE TURISTAS: LAS CORRIENTES DE VL
SITANTES EXTRANJEROS NO AUMENTARON EN GRANDES PRO
PORCIONES Y LOS GASTOS QUE ESTOS REALIZAN HAN PRE
SENTADO AUMENTAS RELATIVOS, PERO ESTA SITUACION
PARECE NO AFECTAR AL TURISTA MEXICANO. YA GQUE CO-
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MO SE HA PODIDO OBSERVAR, CADA ANO LOS MEXICANOS

GASTAN MAS EN EL EXTRANJERO,

2,"MEx1CO TIENE QUE PARTICIPAR JUNTO con 145 Nacig
NES QUE APROVECHAN LAS CORRIENTES TURfsTIcAs”_3l/:
ESTO IMPLICA QUE LA COMPETENCIA POR CAPTAR TURIS-
MO SEA CADA DIA MAYOR. MEXICO TIENE MUY CERCA A -
UNO DE LOS COMPETIDORES MAS FUERTES, EsTADOs UNI
DOS., TAMBIEN COMPITE cON HAWAIT Y LA ZoNA DEL CARL
BE QUE SON DIGNOS DE TOMARSE EN CUENTA., PUES TAN
SOLO LA ZONA DEL CARIBE RECIBE MPAS DE LA MITAD DE
LAS CORRIENTES NORTEAMERICANAS QUE SE DIRIGEN A -~
LATINOGAMERICA.

3.lA SITUACION POR LA QUE ATRAVIESA LA ECONOM{A NOR-
TEAMERICANA EN LOS OLTIMOS ANOS., HA ORIGINADO QUE
LAS AUTORIDADES RESPECTIVAS (PUBLICAS Y PRIVADAS)
REALICEN CAMPANAS PROMOCIONALES, QUE POR UN LADO,
LOGREN REDUCIR EL NUMERO DE NACIONALES QUE VIAJAN
AL EXTRANJERO. PERSUADIENDOLOS PARA QUE SE DESPLA
CEN MAS ADENTRO DE SU PA{S: Y POR EL OTRO. DESPER
TAR MAS EL. INTERES EN EL TURISTA EXTRANJERO POTEN

31/ “La ACTUAL ADMINISTRACION ALCANZO TODAS LAS_
ETAS QUE SE FIJ6 EN EL SECTQR HACE TRES AFQs”.
MiGueL “Aenin' Vi, EXcErsTor 13 DE MARZO DE 18s1.
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CIAL PARA QUE VISITE ESE PAfS,

PARA MEXICO, AMBAS MEDIDAS HAN TENIDO
 RESULTADOS QUE LO HAN AFECTADO. YA QUE COMO SE MEN-
CIONS ANTERIORMENTE, EL NUMERO DE TURISTAS NORTEAME
RICANOS HACIA MEXICO SE HA REDUCIDO, EN PORCENTAJE.
SU PARTICIPACION EN EL TURISMO RECEPTIVO: Y EL NUME
RO DE TURISTAS MEXICANOS HACIA t0s Estabos Unipos -
SE HA INCREMENTADO CONSIDERABLEMENTE EN LOS ULTIMOS
AROS .

4. LA DEMANDA DE SERVICIOS TURISTICOS POR PARTE DE
PAISES INDUSTRIALIZADOS SIGUE AUMENTANDO, SIN EM
BARGO, LOS INGRESOS QUE POR TURISMO RECEPTIVO HA
RECIBIDO MEXICO. PRESENTAN UN DECRECIMIENTO: EN
1964, sE cAPTO UN 3,4% DEL TOTAL DE LOS INGRESOS
MUNDIALES POR TURISMO, Y EN 1979 sdLo FUE DE Z.1%.
ESTO HA IMPLICADO UN DETERIORO EN EL EFECTO COM-
PENSADOR DEL TURISMO EN EL SALDO DE LA BALANZA CQ
MERCIAL., QUE DESDE LOS ANOS SESENTA EXPERIMENTABA,
LA SITUACION ANTERIOR SE VIO AGUDIZADA CON EL BOI-
COT JUDIO HACIA MEXICO. Y LAS PRESIONES QUE LA RE
CECION MUNDIAL OCASIONARON A NIVEL GENERAL.
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5, SE COMENTA SOBRE UN DETERIORO DE LA CALIDAD DE LOS
SERVICIOS QUE MEXICO OFRECE AL TURISMO. S1 EN UN -
MOMENTO DADO. MEXICO ERA MAS COMPETITIVO POR SUS -
PRECIOS, AHORA NO LO ES TANTO: LAS TARIFAS DE HOS-
PEDAJE, DE TRANSPORTES Y DE LOS DEMAS SERVICIOS -
QUE SIRVEN AL TURISMO NO HAN PODIDO ELUDIR LOS EFEC
TOS NEGATIVOS DE LA INFLACION: ADEMAS NO HA SIDO PQ
SIBLE CONTROLAR NI EVITAR LOS ABUSOS DE LOS PRESTA-
DORES DE SERVICIOS TUR{STICOS Y QUE SE DEBE A UNA -
FALTA DE CONCIENCIA A NIVEL GENERAL SOBRE LA IMPOR-
TANCIA DE LA ACTIVIDAD TURfSTICA. ASf COMO DE LOS -
BENEFI1CIOS QUE PUEDE APORTAR (ECONOMICOS, SOCIALES,
CULTURALES, ETC). |

LAS CARACTERISTICAS Y FACTORES EXPUESTOS
EN LAS PAGINAS ANTERIORES PERMITEN ESTABLECER LO SI-
GUIENTE: : |

1, EN LA DECADA DE LOS 6U' LAS CORRIENTES TURISTICAS
INTERNACIONALES PRESENTARON UN GRAN DESPLAZAMIENTO
Y ACTIVIDAD HACIA MEXICO: SIN EMBARGO. EN LA DECA-
DA DE LO0s 70’ EL NUMERO DE VIAJEROS NO OBSTANTE DE
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PRESENTAR INCREMENTOS. SU RITMO DE CRECIMIENTO

NO FUE EL DESEADO, DEBIDO A LA PRESENCIA DE FAC
TORES TANTO EXTERNOS COMO INTERNOS. EL FACTOR -
EXTERNO DE MAYOR IMPORTANCIA FUE LA SITUACION -
INTERNACIONAL IMPERANTE EN ESA EPOCA., QUE AFEC-
TO DIVERSOS CAMPOS. SIENDO EL SECTOR TURfSTICO
UNO DE LOS MAS LESIONADOS: Y MEXICO COMO INTEGRAN
TE DE LA COMUNIDAD INTERNACIONAL NO PUDO MANTENER
SE AL MARGEN DE LAS REPERCUSIONES NEGATIVAS. EN-
TRE LOS ASPECTOS INTERNOS., SE PUEDEN MENCIONAR A
AQUELLOS ORIGINADOS POR EL GRADO DE DESARROLLO -
ECONGMICO, SOCIAL Y POLITICO DEL PAfS., QUE JUGA-
RON UN PAPEL IMPORTANTE. LA INDUSTRIA TURfSTICA
MEXICANA ES DINAMICA. PERO AUN REQUIERE DE MAYO-
RES INVERSIONES QUE CONJUNTAMENTE- CON SUS RECUR-
SOS NATURALES, TRADICIONES, CULTURA, FOLKLORE, -
ETC. PUEDA SER UN PAfS TURISTICO QUE COMPITA DIG
NAMENTE EN EL MARCO INTERNACIONAL.

PorR EL LADO DE LOS INGRESOS. EXISTEN
PATSES CON UNA MENOS EXTENSION TERRITORIAL Y CON UNA
DIVERSIDAD DE RECURSOS NATURALES INFERIOR A LA DE ME



XICO, QUE ESTAN CAPTANDO UNA MAYOR CANTIDAD DE INGRE-
sos Y/0 DIVISAS, TALES coMo Puerto Rico., Espafia, lTa-
LIA, HAWATI. SITUACION QUE SE EXPLICA POR EL HECHO DE
QUE LA ACTIVIDAD TURISTICA ES, SINO LA BASICA, UNA DE
LAS MAS IMPORTANTES DENTRO DE SUS ECONOMIAS: PARA LO
CUAL FORMULAN UN POLITICA BIEN ORGANIZADA Y PROGRAMA-
pA. MEXICO PUEDE AUMENTAR LA CAPTACION DE DIVISAS Y/0
INGRESOS VIA TURISMO EN LA MEDIDA QUE INCREMENTE RA-
CIONALMENTE SU OFERTA HOTELERA., SIN DESCUIDAR EL MEJOQ
RAMIENTO CONSTANTE DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE AL TU-
RISTA Y LOGRE DESPERTAR UNA CONCIENCIA EN SUS HABITAN
TES PARA ATENDER DIGNAMENTE AL TURISTA,

2, EL TURISMO EGRESIVO MEXICANO REGISTRO UN INCREMEN-
TO MAYOR AL QUE PRESENTG EL TURISMO RECEPTIVO. FE-
NOMENO QUE SE EXPLICA, POR UNA PARTE, POR HABER -
UNA MAYOR DERRAMA DE SALARIOS. Y POR OTRA., LA INTE
GRACION DE MEXICO EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS INTER
NACIONALES. EL TURISMO EGRESIVO, POR EL LADO POSITL
VO, IMPLICA UNA MAYOR DISPONIBILIDAD PARA DESPLAZAR
SE FUERA DE LOS LIMITES TERRITORIALES, EL ESTAR EN



CONTACTO CON ASPECTOS Y PERSONAS NUEVAS, QUE AL ASI
MILARLOS -EL VIAJERO- PUEDEN TENER REPERCUSIONES FA
VORABLES EN SU VIDA SOCIAL Y CULTURAL.

EL AUMENTO CONSIDERABLE QUE HA TENIDO EL
TURISMO EGRESIVO MEXICANO. IMPLICA QUE EXISTE UNA MA-
YOR DISPOSICION Y CAPACIDAD EN EL MEXICANO PARA CONO-
CER OTROS LUGARES 0 REGIONES EN EL EXTRANJERO.

SIN EMBARGO, HAY QUE SENALAR QUE EL GAS-
TO QUE ESTE TURISMO REALIZA ES DE UNA MAGNITUD TAL. -
QUE AFECTA CONSIDERABLEMENTE A LA BALANZA COMERCIAL -
DEL PAIS, YA QUE LOS GASTOS QUE EL TURISMO EGRESIVO -
EFECTUA. SON MAYORES A LOS REALIZADOS POR EL TURISMO
EXTRANJERO EN EL PA{S,

II1. LA ProMocIGN TURfSTICA,
II11.I Aspectos GENERAL DE LA PROMOCION

SE CONSIDERG NECESARIO DEDICAR EL SI-
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GUIENTE APARTADO A LAS TECNICAS Y PRACTICAS QUE EXIS
TEN DE LA PROMOCIGN COMO TAL, PARA DESPUES COMENTAR
SOBRE LA PROMOCIGN APLICADA A LAS ACTIVIDADES TURIS-
TICAS., Y POR ULTIMO DELIMITAR EL AMBITO DE LA PROMO-
CION TURfSTICA DE MEXICO., LA REALIZADA EN EL TERRITQ -
RIO Y EN EL EXTRANJERO,

EL TERMINO PROMOCION PUEDE TENER VARIAS
CONNOTACIONES., SN EMBARGO, PARA LOGRAR EL OBJETIVO
DEL PRESENTE TRABAJO, LA QUE MAS INTERESA ES LA QUE
SE EMPLEA EN TERMINOS DE MERCADO, Y MAS ESPECIFICAMEN
TE, LA APLICADA A VENTAS DENTRO DEL AREA DE TURISMO.

LA PROMOCION ES LA ACCION ORIENTADA A -
ESTIMULAR O DESPERTAR UN INTERES, EL DAR A CONOCER UN
ASPECTO DE UN CONJUNTO O DE TODO UN CONGLOMERADO, DE
MANERA QUE SU ACEPTACION O CONSUMO SE VEAN RECONOCIDOS
0 AUMENTADOS .

EN LA ACTUALIDAD, EL AVANCE TECNOLOGICO
TAMBIEN HA CONTRIBUIDO EN EL DESARROLLO Y ESPECTALIZA-
CION DE LA PROMOCION, DANDO LUGAR A NUEVAS TECNICAS E
INNOVACIONES EN LOS MEDIOS PUBLICITARIOS: UN EJEMPLO
LO CONSTITUYE EL MATERIAL DE QUE SE DISPONE PARA INTE
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GRAR LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD: AUDIOVISUALES Y DE-
MAS EQUIPO, LAS LLAMATIVAS TECNICAS DE IMPRESION., -
ETC, -

LAS TECNICAS DE LA MERCADOTENICA ACTUAL
ESTABLECEN QUE TODO NUEVO PRODUCTO QUE SE LANZA AL -
MERCADO DEBERA SER APOYADO POR UNA DIFERENCIACION —
FUERTE Y SIGNIFICATIVA, A TRAVES DEL USO DE UNA MAR-
CA, UN “SLOGAN", UN ETIQUETADO 4 OTROS ELEMENTOS DIS-
TINTIVOS.

Asf QUE LAS CARACTERfSTICAS DEL PRODUC-
TO O SERVICIO Y DE LA CAMPARNA PUBLICITARIA QUE LO IM
PULSE., SE ESTARAN DANDO LOS MOVILES PARA EL PRODUCTO
0 SERVICIO SEA ACOGIDO Y/O CONSUMIDO: Y £STO ULTIMO
SERVIRA PARA CALIFICAR EL EXITO O FRACASO DE LA CAM-
PANA PROMOCIONAL,

LOS EXPERTOS EN PROMOCIGN INDICAN QUE
LAS TECNICAS PROMOCIONALES MAS IMPORTANTES Y CONSTAN
TES SON LAS SIGUIENTES:
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PROMOCION DE VENTAS,
VENTAS.

PUBLICIDAD,
MERCADOTECNICA Y
RELACIONES PUBLICAS,

LAS CUALES SE VEN CONDICIONADAS POR SEIS ELEMENTOS DEL"

MEDIO AMBIENTE:

1.
2.
5.
b,

NA
EN

LA POLfTICA DE LA EMPRESA O ENTIDAD

LA OFERTA (DEL PRODUCTO O SERYICIO)

EL MERCADO (REAL Y POTENCIAL)

EL AREA DEL MERCADO (LUGAR DONDE SE LOCALICEN LOS
CONSUMIDORES POTENCIALES)

CONSIDERACIONES SOBRE LA COMPETENCIA

LOS REGLAMENTOS VIGENTES Y LA AUTORIDAD GUBERNAMEN

TAL. 32/

Es COMUN QUE PARA LANZAR TODA UNA CAMPA-
DE PROMOCION, SE ACUDA A UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD
BUSCA DE ASESORAMIENTO TECNICO MAS PROFESIONAL. ES

TAS AGENCIAS SE ENCARGAN DE PREPARAR LA CAMPANA PUBLI-
CITARIA; RESUMEN EN EL MATERIAL IMPRESO Y EN LOS ANUN

32/ RE1cHART. GENE: ADVERTISING, ALEXANDER HAMILTON

INsTITUTE, NEw York 1373, o, 35,
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CIOS DE LOS MEDIOS DE DIFUSION LA IDEA O CONCEPTO
PARA QUE EL INTERESADO DEFINA Y CLASIFIQUE AL PRO
DUCTO, DE MANERA QUE PERMITA UNA MAYOR IDENTIFICA
CION Y ACEPTACION EN EL MERCADO,

LA AGENCIA PUBLICITARIA PUEDE OCUPAR
SE DE OTROS ASPECTOS, COMO EL DE ELABORAR ESTUDIOS
DE MERCADO; INFORMES SOBRE LA SITUACION DEL PRODUC
TO EN EL MERCADO, ELTRATAR CON QUIENES HACEN LLE-
GAR EL PRODUCTO A LOS CONSUMIDORES -AGENTES COMER-
CIALIZADORES~ Y REALIZAR RELACIONES PUBLICAS.

EN LA PROMOCION, LAS RELACIONES PUBLL
CAS SON UN VITAL INSTRUMENTO, YA QUE SE ORIENTAN A
MANTENER UNA BUENA IMAGEN DEL NEGOCIO EN EL AMBITO
LOCAL Y EN EL EXTRANJERO, CUANDO SEA NECESARIO, EN
UN SENTIDO, LAS RELACIONES PUBLICAS “FUNCIONAN AL
VENDER LOS MERITOS DE UNA EMPRESA O ENTIDAD AQUELLA
QUE ESTE EN CONTACTO CON LA PRIMERA, 0 ESTEN EN LA
POSIBILIDAD DE HACERLO" 33/

33/ Re1cHART, GENE, OP, cIT. P, A0,
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HAY QUE MENCIONAR TAMBIEN QUE EL SISTEMA

DE DISTRIBUCION ES ESENCIAL PARA TODA TAREA DE COMER-
CIALIZACION. LAS VENTAS DE AGENTES MAYORISTAS Y MINO-
RISTAS REPRESENTAN OTRA PARTE DE LA ESTRUCTURA PROMO-
CIONAL, Los METODOS O PROCEDIMIENTOS Y LA EFICIENCIA
DE LOS OPERADORES DEBERAN SER ASESORADOS Y GUIADOS -
ANTES DE LLEGAR A DECISIONES RELATIVAS A LA FORMA DE
OPERAR EN EL MERCADO,

ENTRE L0S OBJETIVOS QUE SE PUEDEN EN-
CONTAR EN UN PLAN O CAMPANA DE PROMOCION, ALGUNOS SON:
- HACER QUE AUMENTE EL INTERES EN EL PUBLICO CONSUMIDOR
POR EL PRODUCTO, )
- ESTIMULAR LA DEMANDA.,
- HACER NOTAR LAS VENTAJAS QUE OFRECE EL PRODUCTO.

ADEMAS EXISTEN CIERTOS "ELEMENTOS NECE-
SARIOS PARA LA ELABORACION DE UNA BUENA CAMPANA DE -
PROMOCION"34/ TALES COMO:
1, EL MERCADO
2. LA COMPETENCIA _
3. EL PERFIL DE LOS CONSUMIDORES

34/ KEICHART, GENE., OP, CIT., P. 41
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4, LA DISTRIBUCION

5. EVALUACIGN DE LA CAMPANA ANTERIOR

6. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

/. OBJETIVOS

8. ESTRATEGIA _

9, RECOMENDACIONES SOBRE MERCADOTECNICA, MEDIOS DE
DIFUSION Y PRESUPUESTO,

LA INVESTIGACION DE MERCADO ES EL CAMI-
NO POR EL CUAL SE RECABARAN DATOS -QUE DESPUES TENDRAN
QUE SER ANALIZADOS SISTEMATICAMENTE- PARA PODER ESTA-
BLECER LA POL{TICA DEL PRODUCTO, LOS METODOS DE DISTRL
BUCION Y LA MfSMA PROMOCION A SEGUIR.

UN DATO IMPORTANTE., APORTADO POR ESTE -
~TIPO DE INVESTIGACIONES. ES EL CONOCIMIENTO O DE IN-
FORMACION SOBRE EL SUJETO, LA CUAL DEPENDERA EN GRAN
PARTE, DE LA BUENA VOLUNTAD Y CAPACIDAD DE LAS PERSO-
NAS ENTREVISTADAS, Y DESDE LUEGO, LA COMPLEMENTACION
DE ESTOS ESTUDIOS SON LAS ESTAD{STICAS SECUNDARIAS.,

LAS CUALES TAMBIEN DEPENDERAN DE LA EXISTENCIA DE -

FUENTES FIDEDIGNAS, AS{ COMO DE LA CAPACIDAD PARA IN-
VESTIGAR Y DE LAS DIFICULTADES PARA OBTENER LA INFOR-



MACION REQUERIDA POR PARTE DE LAS PERSONAS QUE LES
SEA ASIGNADA TAL TAREA,

CUANDO SE DESEA O INTENTA LANZAR UNA
CAMPANA DE PROMOCION EN MERCADOS MAS ALEJADOS Y EX
TRANJEROS, LA TAREA INVOLUCRA MAS DETALLES, EL AS-
PECTO MOTIVACIONAL DEBERA SER TOMADO EN CUENTA EN
FUNCION SOCIO-ECONOGMICOS PERSONALES. INFLUIDOS POR
LA SITUACIGN A NIVEL DE DESARROLLO ECONOMICO Y POR
'L.0S SENTIMIENTOS NACIONALISTAS DEL PAlS, ESCOGIDO,
SIN OLVIDAR LA EXISTENCIA DE L{MITES 0 DISPOSICIO-
NES LEGALES QUE DEBERAN SER OBSERVADOS Y EN OCASIQ
NES RESTRINGEN A LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES.

Los SENTIMIENTOS PATRIOGTICOS Y LOS -
LIMITES 0 DISPOSICIONES LEGALES SERAN BASICOS PARA
LAVORIENTACIéN Y TIDPO DE CAMPARA PROMOCIONAL QUE
SE DESEE REALIZAR EN LOS MERCADOS EXTRANJEROS,

LA POSICION QUE LA PRMOCION OCUPE EN
UNA SOCIEDAD., ESTABLECERA LOS L{MITES PARA LOS PRQ
GRAMAS DE PROMOCION: RESULTADO EVIDENTE QUE SE REA
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L 1ZARAN ESFUERZOS MENORES EN PA{SES CON DESARROLLO
ECONOMICO MENOR, Y ACTUAR CON LIMITACIONES EN DON-
DE LA PROMOCION TENGA UN NIVEL INFERIOR DE ACEPTA-
CION PUBLICA, PARA EL PRIMER CASO, UNA EXCEPCION -
SON LOS PAISES DE LATINOAMERICA, LOS CUALES SE EN-
CUENTRA INUNDADOS DE ANUNCIOS SOBRE PRODUCTOS EX-
TRANJEROS: PARA EL SEGUNDO CASO, UN EJEMPLO SON -
LOS HABITANTES DE ALGUNOS PAISES DE EuropA OccIDEN
TAL., QUE DEMUESTRAN UNA TENDENCIA DE ESCEPTICISMO
ANTE LAS ACCIONES O MEDIDAS DE PUBLICIDAD.

EN AREAS CON MENOR DESARROLLO ECONOML
CO, EL PRECISAR LA PUBLICIDAD QUE SE APLICARA A LOS
GRUPOS QUE SE PRESENTAN COMO CONSUMIDORES POTENCIA-
LES., SE HARAN EN FUNCION DE LA SELECTIVIDAD Y LA -
COBERTURA DE LOS MEDIOS DE DIFUSION YA QUE GENERAL-
MENTE ES POSIBLE ENCONTRAR EN CADA MERCADO, POR LO -
MENOS UN MEDIO QUE SE AJUSTE A CUALQUIERA DE LAS NE-
CESIDADES DE LA EMPRESA O ENTIDAD DUENA DEL PRODUCTO
U OFRECEDORA DEL SERVICIO,
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POR OTRA PARTE., LOS MEDIOS PUBLICITA-
R10S TENDRAN QUE SER DIRIGIDOS A LOS GRUPOS CUYOS
INGRESOS Y CARACTER{STICAS LES PERMITAN ADQUIRIR EL
PRODUCTO:; “LAS MOTIVACIONES DEL CLIENTE SON EL PUN-
TO CENTRAL DE LA PLANIFICACION DEL EJECUTIVO ENCAR-
GADO DE LA PROMOCION. PUES LAS VARIADAS INFLUENCIAS
DE LOS SISTEMAS EDUCATIVO Y SOCIAL PROPORCIONAN UN
AMPLIO CAMPO PARA LA IMAGINATIVA PLANEACION DE LAS
FORMAS DE ATRACCION"., 35 /

EN ESTA AREA, LA PARTICIPACION DE LA
PSICOLOGEA Y SU APLICACION A LAS ACTIVIADES PROMO-~
CIONALES SON DE GRAN AYUDA: YA QUE ENCONTRANDO OBS
TACULOS DE INDOLE IDEOLOGICA, DE STATUS SOCIAL O DE
COSTUMBRES, LA PSICOLOGfA AYUDA A ENTENDERLOS Y -
ORIENTAR EN CUANTO A LA FORMA DE PUBLICIDAD QUE PO-
DRfA PENETRAR Y OBTENER MEJORES RESULTADOS EN LOS
CONSUMIDORES,

EN TODOS LOS PAfSES, LA PROMOCION DE-
BE OBSERVAR Y/O ACATAR REGLAMENTOS O LfMITES LEGALES
QUE EN CIERTA FORMA, RESTRINGEN A LA PUBLICIDAD, Y -

35 s Faverweather, Jown: COMERCIALIZACION INTERNA-

CIONAL. HERReErRO HERMANOS SUCESORES. S.A.. ME-

x1co 1967, p., 124
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LOS CUALES VARfAN: ALGUNOS SON DE CARACTER MORAL.
COMO EL EVITAR EL USO DE REFERENCIAS COMPARATIVAS:
OTROS SON SIMPLEMENTE DE BUEN GUSTO., COMO LA COLQ
CACION DE CIERTO TIPO DE ETIQUETAS O EMPAQUETADO
A LA MERCANCIA., PERO CUYO FIN ES EL DE PROTEGER Y
AYUDAR A LOS CONSUMIDORES.

OTROkFACTOR QUE ACTUA NEGATIVAMENTE
EN LAS TAREAS DE PROMOCION, ES EL GRADO DE SATURA-
CION Y COMPEVITIVIDAD QUE EXISTA EN EL MERCADO: POR
UN LADO., EXISTEN VARIOS PRODUCTOS CASI IGUALES., LO
QUE ENMARCA SU DIFERENCIA, ES LA PUBLICIDAD EN sf:
Y POR EL OTRO, ESTA ULTIMA EN SU AFAN POR OBTENER
MAS CONSUMIDORES., SE CONVIERTE EN UNA COMPETENCIA
CADA VEZ MAS COSTOSA.

ESTO OCASIONA QUE EN LAS SOCIEDADES MAS AVANZA-
DAS SE LLEGUE MAS RAPIDAMENTE A UN NIVEL DE SATURA
CION PUBLICITARIA EN QUE POR MAS PRODUCTOS QUE SE
SIGAN LANZANDO AL MERCADO, ASI COMO AUMENTOS QUE -
SE DEN EN EL INGRESO PER CAPITA, LOS AUMENTOS POR-



CENTUALES DE L.OS GASTOS PUBLICITARIOS NO AUMENTARAN
PROPORCIONALMENTE CONFORME A LAS VENTAS REALIZADAS.
YA QUE LOS PRIMEROS SERAN MAS ALTOS,

No OBSTANTE LO ANTERIOR, NO IMPLICA -
QUE LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES TIENDAN A ESTAN-
CARSE, SINO TODO LO CONTRARIO., EL DESARROLLO DE LAS
EMPRESAS Y LA FORMACION DE GRANDES CONSORCIOS QUE -
ABARCAN UN AMBITO COMERCIAL CONSIDERABLE HAN DETER-
MINADO QUE LAS PRACTICAS PUBLICITARIAS SE CONVIRTIE
RAN EN UN ACTO INELUDIBLE Y QUE SE ESTABLECIERAN AL-
TOS NIVLES DE COMPETENCIA, COMO ES EL CASO DE LAS -
CAMPARNAS PUBLICITARIAS DE EMPRESAS PRODUCTORAS DE -
BEBIDAS., CIGARRILLOS, COSMETICOS. PRENDAS DE VESTIR.,
ETCETERA.

PARA RESUMIR LA ACTIVIDAD PRMOCIONAL
SE HA TOMADO LA CONCEPCION DE JOHN FAYERWEATHER, -
QUIEN DICE: “LA PROMOCION ES UN AMTITO EN EL CUAL SE
SIENTEN EN TODA SU INTENSIDAD LOS EFECTOS DE LOS SIS
TEMAS BASICOS DE UNA SOCIEDAD, LA EDUCACION, LOS CO-
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DIGOS RELIGIOSOS., LOS VALORES SOCIALES Y TODAS LAS
DEMAS FUERZAS QUE MODELAN LAS MENTES Y SENTIMIEN-
TOS DE LAS PERSONAS QUE CONFIGURAN AL FONDO EN FUN
CION DEL CUAL DEBE AJUSTARSE LA PUBLICIDAD Y DEMAS
FORMAS DE PROMOCION”., _37 /

ITI.I1 ApLicAacION DE LA ProMocIiON AL ARea TurfsTica

CoMo YA SE HA MENCIONADO, LA ACTIVIDAD TU-
RISTICA OFRECE VARIOS PRODUCTOS Y EN SU ELABORACION
PARTICIPAN DIFERENTES SECTORES ECONOMICOS, SITUACION
QUE HACE LA PRACTICA PROMOCIONAL EN ESTA ACTIVIDAD.
SE MAS COMPLEJA.

Los FACTORES DE CARACTER SUBJETIVO SON BASI-
COS PARA EL DISENO DE UNA CAMPARA DE PROMOCION TURIS
TICA, POR LO QUE LA PRESENCIA Y COLABORACION DE LA -
PSICOLOGfA ES SIEMPRE DE VITAL IMPORTANCIA,

LA PROMOCION TURISTICA ES UN CONJUNTO DE ACTL
VIDADES ORIENTADAS A DIFUNDIR LOS ATRACTIVOS NATURA-

_37/  FYERWEATHER., Jonun. OP. CIT,. P. 119
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LES, ETNICOS, SOCIALES, CULTURALES £ HISTORICOS DE
UN PAfS., DE MANERA TAL., QUE SEAN APRECIADOS TANTO
POR SUS NACIONALES., COMO POR LOS RESIDENTES DE OTROS
PA{SES,

Asf COMO EL TURISMO HA VENIDO ADQUIRIENDO -
NUEVAS MODALIDADES., LA APLICACION DE LAS TECNICAS
PROMOCIONALES EN EL AREA TUR{STICA. SE HAN VISTO FQ
MENTADAS Y SUPERADAS CUALITATIVAMENTE CADA DfA., DE-
BIDO EN GRAN PARTE. A LA COMPETENCIA EXISTENTE ENTRE
LOS PAfSES TRADICIONALMENTE TUR{STICOS POR CAPTAR -
MAS CORRIENTES TURISTICAS: ASf COMO POR EL SURGIMIEN
TO DE NUEVOS PA{SES TURISTICOS.

UNA DEFINICION OFICIAL DE PROMOCION TURfSTI-
CA ES LA SIGUIENTE: “TODAS LAS ACTIVIDADES PROGRAMA-
DAS QUE SE RELACIONAN CON LA DIFUSION DE MENSAJES -
(ANUNCIOS. PELICULAS. FOLLETOS. GUIAS., CARTELES., ETC.)
A TRAVES DE DIVERSOS MEDIOS (PRENSA, RADIO., TELEVISION.
CINE., CORREO, ETC.,), CON EL PROPOSITO DE PROPORCIONAR
INFORMACION A LOS POSIBLES TURISTAS. PRINCIPALMENTE A
LOS QUE RESIDEN EN EL EXTRANJERO, A FIN DE EJERCER EN
ELLOS UNA INFLUENCIA QUE FAVOREZCA LA UTILIZACION DE
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UN DETERMINADO LUGAR”. 38/

CoN LO CUAL SE ESTABLECE QUE LAs_cAMPAﬁAs DE -
PROMOCION TURISTICA SE REALIZAN CON EL FIN DE INFORMAR.,
RECORDAR O CONVENCER, Y CON ELLO CREAR UNA IMPRESION FA
VORABLE EN LA MENTE DEL POSIBLE USUARIO O CONSUMIDOR,
RECONOCIENDOSE EN ESTAS CAMPANAS, QUE LA DEMANDA DETER
MINA LA OFERTA. Y QUE UN PRODUCTO O SERVICIO TIENE ACEP
TACION EN EL PUBLICO SOLO EN LA MEDIDA EN QUE SATISFAGA
LAS NECESIDADES 0 DESEOS DE LOS CONSUMIDORES,

" EN ESTE PROCESO INTERVIENE DIVERSOS FACTORES,
YA QUE LA PROMOCION TURISTICA EN SUS CLASICAS MODALI-
DADES, SE DIRIGE A UN SN NUMERO DE PERSONAS CON CRI-
TERIOS DIFERENTES, SEAN RESIDENTES DE UN MISMO PAIS.
0 HABITEN EN OTROS PA{SES, CON NIVELES SOCIO~ECONGMI-
COS TAMBIEN DIFERENTES, CUYAS ACTITUDES, NECESIDADES Y
MOTIVACIONES SON VARIADOS,

_38/U.1.0,0.T.: ERQDULIElUMﬂLX_EEIEAQL&J&JJMKELELAZO
DE LAS CAMPARAS DE PROMOCION TURISIICA. U.I.0.0.T..

CENTRE INTERNATIONAL. GENEVE 1975, P, 8 ¥ 9 ,
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DE TAL MENERA., EL EXITO DE LA PROMOCIGN TURfS-
TICA DEPENDERA SEGUN FERNANDEZ FUSTER DE:
~"EL RECONOCIMIENTO QUE SE TENGA SOBRE LOS BASTOS. PRE
FERENCIAS E INTERESES DEL PUBLICO A QUE SE DIRIJA: Y
- DE LA CAPACIDAD PARA CREAR MENSAJES QUE PUEDAN IN-
FLUIR EN ESE PUBLICO, DEL MODO DESEADO, Y PARA SELEC
CIONAR LOS MEDIOS DE DIFUSION ADECUADOS.” 39/

"EN OTROS TERMINOS SERfA: "“LA PROPAGANDA TURfS-
TICA DE UN MODO GENERAL, CONSTITUYE UN PROBLEMA TRIPLE
CON 3 DATOS: |
- IDEA DE PROPAGAR )
- MEDIO DE PROPAGACION, Y
- DESTINATARIO". 49/

EL APRENDER A UTILIZAR ESTOS DATOS O CONOCIMIEN
TOS SON IMPORTANTES PARA EL DESARROLLO Y EX[TO DE LAS
ACTUALES Y FUTURAS CAMPANAS DE PROMOCION TURISTICA,

EL pafs @uUE DECIDA INICIAR UNA CAMPANA DE PRO-
MOCION TURfSTICA., DEBERA DE SABER CON QUE CUENTA Y QUE
ESTA OFRECIENDO. DEBE ANALIZAR., POR UNA PARTE. LO QUE

39/FERNANDEZ FusTer., Luis: lEQB[% Y TECNICA DEL TURIS-
MO L UISTA DEL_MercADO |uURTsTIcO: LA PROPAGAN

NG
pA_Tomo ? CapfTuro XV, EDiTORIAL NACIONAL. MADRID
1971, p, 113

40 /FERNANDEZ FUSTER. Luls, op, €IT,., p., 113
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'SE LLAMA INVENTARIO TURfSTICO (ACERCA DE LOS RECURSOS
NATURALES., CULTURALES, HISTORICOS., ZONAS ARQUEOLOGI-
CAS., FOLKLORE., ETCETERA), Y POR QOTRA PARTE. DETERMINAR
LA CAPACIDAD FfsicA (INSTALACIONES DE HOSPEDAJE., TRANS
PORTES, INFRAESTRUCTURA), QUE TENGA PARA ABSORVER A
LAS CORRIENTES TURISTICAS. AMBOS ASPECTOS DEBERAN DE
ESTARSE ACTUALIZANDG CONSTANTEMENTE. AS{ COMO DESARRQ
LLANDO NUEVAS TECNICAS.,

Asl MISMO DEBERA CONOCER EL DESTINATARIO O CON
SUMIDOR, SUS GUSTOS, PREFERENCIAS, NECESIDADES, RECUR-
S0S: RECORDANDOSE QUE EL PUBLICO NO ES UNIFORME, POR LO
TANTO, SUS REACCIONES SERAN DIFERENTES.

EN FUNCION DEL QUE, DEL CUANTO, Y PARA QUIEN,
SE HARA USO DE DETERMINADOS MEDIOS DE DIFUSION., ESTA-
BLECIENDOSE AS{ UNA PARTE DE LA ESTRATEGIA DE LA PROMQ.
CION TURISTICA,

LA SELECCION DE LOS' MEDIOS DE DIFUSION SE HA-
CEN A PARTIR DE LA REACCION QUE SE DESEA OBTENER SOBRE
EL TURISMO (EL YA INTERESADO O EL POTENCIAL) A PARTIR
DEL MENSAJE O INFORMACION,



'PARA ELLO SE REQUIERE DE DISPONER DE DATOS
PRECISOS PARA DETERMINAR LA SELECCION DE DICHOS ME
DIOS., TALES COMO LOS MEDIOS DE DIFUSION QUE EXISTAN
EN EL MERCADO., SU RADIO DE ACCION Y PENETRACION, EL
TIPO DE AUDIENCIA QUE TENGA Y SU COSTO. LOS MEDIOS |
DE DIFUSION MAS FRECUENTEMENTE UTILIZADOS PARA ESTE
TIPO DE CAMPANAS SON: PERIODICOS, REVISTAS DE CARAC
TER GENERAL Y LAS ESPECIALIZADAS, TELEVISIGN., RADIO,'
CINE, ANUNCIOS EN EXTERIORES (CALLES, CARRETERAS, ES
TACIONES DE CAMIONES, DE TRENES, ETC.).

L.os MEDIOS DE PROPAGANDA EN QUE PRINCIPALMEN
TE SE APOYA UNA PROMdCION TURISTICA SON:
. PUBLICACION Y DISTRIBUCION DE FOLLETOS Y CARTELES

1

2. CAMPANAS DE ANUNCIOS

3, CAMPARNAS DE RELACIONES PUBLICAS

4, INVITACIONES A PERIODISTAS. PRODUCTORES DE DOCU-
MENTALES PARA EL CINE Y TELEVISION, GENERALMENTE
QUE RESIDEN EN OTROS PAfSES

5. REALIZAR Y DISTRIBUIR DOCUMENTALES PARA CINE

b. ORGANIZAR Y COLABORAR EN CONCURSOS DIVERSOS

7. PARTICIPAR ACTIVAMENTE EN EXPOSICIONES Y FERIAS
NACIONALES E INTERNACIONALES INSTALANDO CASETAS
DE INFORMACION

8. CONCERTAR CAMPANAS DE COOPERACION CON LINEAS AE-

REAS Y MARITIMAS, CON AGENCIAS DE VIAJES, ALMACE-
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~

NES. CADENAS HOTELERAS, Y DEMAS ENTIDADES QUE SE IN-
TERESAN EN LA PROMOCIGN DEL TURISMO O QUE DIRECTA O
INDIRECTAMENTE SIGNIFIQUE UNA MAYOR PROMOCIGN PARA
EL PAfS EN CUESTION,

CoMo TIPOS DE PROPAGANDA ESTAN: LA DIRECTA;.LA'
INDIRECTA GENERAL Y COLECTIVA, DE MINOR{AS O ESPECIAL,
LA ALTERNANTE., LA CONSTANTE, LA DE ATRACCION, DE INFOR-
MACION, IMPRESA EN IDIOMAS". 41 /

LA PROPAGANDA DIRECTA LA REALIZAN LAS OF ICINAS
DE INFORMACION TURISTICA (EN EL PAfS Y EN EL EXTRANJE-
RO) Y LAS AGENCIAS DE VIAJES., PONIENDOSE DE RELIEVE LA
SELECCION DEL PERSONAL QUE SE UBIQUE EN ELLAS. EL TRATO
PERSONAL., SU SIMPATIA, CORTESfA, CONOCIMIENTOS AMPLIOS
Y CONCRETOS TANTO DEL PRODUCTO O SERVICIOS QUE SE OFRE-
CEN. COMO DEL IDIOMA EN DONDE SE ENCUENTREN.

LAS INVITACIONES PERSONALES SON OTRA FORMA DE

PROPAGANDA DIRECTA: DEBERA HACERSE UNA BUENA SELECCION
EN CUANTO A LA PERSONA INVITADA Y DEL RECORRIDO QUE HA-

41 / FERNANDEZ PUSTER, 0P, CIT.. P. 115



RA, PUES DE ELLO DEPENDERA LA VISITA DE NUEVOS TURIS-
TAS; ESTAS INVITACIONES SON DENOMINADAS TOURS EDUCACIQ
NALES O VIAJES DE FAMILIARIZACION,

LA PROPAGANDA INDIRECTA GENERAL O COLECTIVA -
CONSISTE EN LOS MEN3AJES DIRIGIDOS A UNA PLURALIDAD DE
PERSONAS, USANDO VARIOS MEDIOS DE DIFUSION: LOS IMPRE-
sos (FOLLETOS. CARTELES. POSTERS, PERIODICOS, REVISTAS)
Y LOS MEDIOS ELECTRONICOS (RADIO, TELEVISION) 0 LOS VI-
SUALES (PELfCULAS). |

LA PROPAGANDA DE MINORIAS O ESPECIALES ES LA =
QUE SE DIRIGE A PEQUENOS GRbPOS DE UN MISMO NIVEL: PRQ
FESIONISTAS, CLUBES, SOCIEDADES, ASOCIACIONES, ETCETERA,

LA PROPAGANDA CONSTANTE ES LA QUE SE HACE REPAR
TIENDO EL ANUNCIO DE UNA MANERA CONTINUA, ACTUANDO SO-
BRE LA MEMORIA PARA LLEGAR A LA CONVICCION: IMPLICA UN
GASTO ANUAL CONSTANTE Y EL USAR LOS MISMOS MEDIOS DE DI
FUSION,

LA PROPAGANDA ALTERNANTE EXIGE UN CONOCIMIENTO
DEL MOMENTO TURESTICO. SE PRACTICA CUANDO SE ABREN NUE
VOS CENTROS TURESTICOS O POR LA CELEBRACION DE EVENTOS:



LO QUE IMPLICA UNA PROPAGANDA DE MAYOR CUANTIA EN CIER
TO MODO Y POR UN LAPSO DE TIEMPO.

LA PROPAGANDA DE ATRACCION ES CON EL FIN DE -
CAPTAR NUEVOS MERCADOS -CONSUMIDORES- DANDOLES A CONO-
CER LAS CARACTERISTICAS ESPECIALES Y ATRACTIVOS DE UN-
LUGAR PARA HACERLOS QUE OPTEN POR EL. “DEBERA VENIR sg.
LA A LAS MANOS". 42/

LA PROPAGANDA DE INFORMACION SE DIRIGE AL TU-
RISTA YA ENTERADO (CAPTADO POR LA PROPAGANDA DE ATRAC-
CION) QUE NECESITA MAS DETALLES 0 DATOS PARA LLEGAR A
DECIDIRSE; TAMBIEN SIRVE AL TURISTA QUE HA EMPRENDIDO
UN VIAJE Y BUSCA MAS REFERENCIAS.,

LA PROPAGANDA EN IDIOMAS DEPENDERA DE LA LOCALL
ZACION QUE SE DE A LA PROPAGANDA TURISTICA EN oTROS PAf -
SES.

LA PROPAGANDA IMPRESA CONSISTE EN HOJAS SUELTAS
QUE PUEDEN IR DENTRO DE LOS FOLLETOS., INFORMANDO SOBRE-

4o/ FerNANDEZ FUSTER, b, CIT.. P. 118
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DATOS TEMPORALES (HORARIOS, TARIFAS, EVENTOS): ASf como
OTROS ELEMENTOS DE ESTE TIPO DE PROPAGANDA, TALES SON -
LOS CARTELES., LOS POSTERS. LOS MAPAS Y GUIAS,

AL ESTRUCTURAR LA APLICACION DE ESTAS PROPAGAN-
DAS., SE TIENE QUE PARTIR, PARA SU REALIZACION, DE:
~ UNA- CAMPARA PUBLICITARIA
- DE LAS OFICINAS DE INFORMACION TURfsTICA LOCALES (EN-
EL PAfS) Y EN EL EXTRANJERO, Y
- DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

LAs JFICINAS DE INFORMACION TURISTICA LOCALES -
(ESTATALES, REGIONALES., PROVINCIALES) ORIENTAN E INFOR-
MAN AL TURISTA, SEA NACIONAL O EXTRANJERO, QUE YA HA -
INICIADO UN VIAJE,

LAS OFICINAS DE INFORMACION TUR{STICA UBIDADAS-
EN OTROS PAfSES REALIZAN ACTIVIDADES ENCAMINADAS A DES-
PERTAR INTERES EN LOS RESIDENTES DE LOS M{sMOS 0 LOS -
QUE ESTAN DENTRO DEL AREA DE INFLUENCIA, CON EL FIN DE-
QUE CONOZCAN LOS ATRACTIVOS DEL PAfS AL CUAL PERTENECEN
LAS OFICINAS. Asf COMO ORIENTAR A LAS PERSONAS QUE YA -
TENGA UN CIERTO CONOCIMIENTO Y DESEAN TENER MAS INFORMA
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CION AL RESPECTO,

ESTAS OFICINAS, TANTO LOCALES COMO EXTRANJERAS,
SE MANTIENEN EN CONTACTO CON AGENCIAS DE VIAJES. L{NEAS
AEREAS, COMPAN{AS HOTELERAS., INSTITUCIONES U ORGANISMOS
PUBLICOS Y PRIVADOS QUE ESTEN RELACIONADOS CON EL TURIS
MO O QUE EN DETERMINADO MOMENTO SE INTERESEN POR PARTI-
CIPAR EN EL, CON EL FIN DE ATRAER CORRIENTES TUR{STICAS,

LAS OFICINAS DE INFORMACION TURfSTICA EN EL EX-
TRANJERO CON EL INSTRUMENTO CLAVE DE LA PROMOCION TURIS
TICA DE UN PAfS RESPECTO A LA IMAGEN QUE SE TENGA DE EL
EN EL AMBITO INTFERNACIONAL. YA QUE A TRAVES DE ELLAS SE
ESTARA DANDO A CONOCER TAMBIEN UN PA(S.

- CoN DICHAS OFICINAS, SE ESTABLECE UNA RELACION
MAS CERCANA CON LOS HABITANTES DEL PAfsS EN DONDE SE LQ
CALICEN, A DIFERENCIA DE LA QUE ESTABLECEN Los CoNsuLA
DOS Y LAS EMBAJADAS: DADO QUE LA RELACION ES MAS INFOR
MAL, LA COMUNICACIGN ENTRE LAS PERSONAS QUE ACUDEN A -
UNA DE ESTAS OFICINAS E INFORMACION Y CON LAS QUE TRA-
BAJAN EN ELLAS, ES MAS ABIERTA,
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LA RELACION INFORMAL ES NECESARIA POR EL TIPO
DE INTERESES QUE INTERVIENE Y QUE PUEDEN SER DE {NDO
LE PARTICULAR: LA GANANCIA INMEDIATA TENDRA UN SENTL
DO SOCIAL., LAS MOTIVACICNES SURGEN POR EL DESEO DE CU
RIOSIDAD POR CONOCER UN LUGAR CON CARACTER{STICAS ES-
PECIALES O DIFERENTES. SEA CON EL FIN DE DESCANSAR., -
DIVERTIRSE O POR ACERVO CULTURAL.

LA INTEGRACION ADECUADA Y LA PRESENTACIGN DE-
UNA OFICINA DE INFORMACION TURISTICA EN EL EXTRANJERO
SERA EL PRIMER ANTECEDENTE QUE TENGA UN TURISTA EXTRAN
JERO DEL PAfS AL CUAL DESEA VISITAR.

DE AHf LA IMPORTANCIA DE LA CALIDAD TECNICA, -
DEL FACTOR HUMANO QUE LABORE EN ELLAS, Y DE SU CONOCI-
MIENTO DE LOS RECUROS Y ATRACTIVOS DEL PAIS DEL CUAL -
SEAN NACIONALES, DEBIENDO DESPLEGAR UN BUEN TRATO Y -
AFABILIDAD Y.UN DOMINIO DEL CONOCIMIENTO DEL IDIOMA -
DEL PAfS RECEPTOR ES FACTOR ESENCIAL PARA REALIZAR LA-
LABOR PROMOCIONAL. EL PERSONAL DE DICHAS OFICINAS DEBE
RA ESTAR ENTERADO DE LAS COSTUMBRES, GUSTOS O INCLINA-
CIONES DE LOS RESIDENTES DE ESTE ULTIMO PARA INFERIR -
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QUE PAQUETE TURISTICO PUEDE OFRECER,

EL ASPECTO ADMINISTRATIVO TAMBIEN DEBERA SER
PROGRAMADO UTILIZADO TEXNICAS MUY CALIFICADAS.

EL MATERIAL PUBLICITARIO TENDRA QUE SER DE -
BUENA CALIDAD Y DE CUANTIA MAS QUE NECESARIA; SE DEBE
RA CONTAR CON TELEX, PROYECTORES DE PELfCULAS Y AUDIQ
VISUALES, OBJETOS DE ARTESANIAS QUE SIRVEN COMO PREN=-
DAS DE RECUERDO PARA SER REPARTIDAS, MATERIAL PARA MON
TAR ESCAPARATES Y PARTICIPAR EN FERIAS Y EXPOSICIONES:
ESTAR UBICADAS EN CALLES CENTRICAS Y A LA VISTA, CON -
UN DECORADO QUE PERMITA DESPERTAR LA CURIOSIDAD DE LOS
TRANSEUNTES .

LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL AREA TUR[STICA-
FUNCTONAN COMO UN MEDIO PARA PODER ESTAR EN CONTACTO-
CON PERSONAS E INSTITUCIONES EXTERNAS A LA PROMOCIGN-
TURTSITICA QUE UNA EMPRESA, INSTITUCIGN PRIVADA U OR-
GANISMO PUBLICO REALICEN, EN TERMINOS COMUNES SON LAS
RELACIONES QUE SE ESTABLECEN CON LA “COMPETENCIA” Y/0
CON QUIEN O QUIENES FORMAN PARTE DEL ENGRANAJE DE TO-
DA LA ACTIVIDAD TURISTICA EN EL LUGAR Y MOMENTO DADO.
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LA FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS ES QUE
SIRVE DE INTERACTOR EN LAS COMBINACIONES DE LOS DIFE
RENTES SERVICIOS (AGENCIAS DE VIAJES, LINEAS AEREAS,
CADENAS HOTELERAS, TRANSPORTES TERRESTRES, RESTAURAN
TES, ETC), AS{ COMO EN LA INTEGRACIGN AL SECTOR TU--
RISMO DE DIFERENTES ORGANISMOS O INSTITUCIONES (UNI-
VERSIDADES, CAMARAS DE COMERCIO, INSTITUCIONES PUBLL
CAS, CLUBES ASOCIACIONES) NACIONALES Y EXTRANJERAS.

LAS CAMPARAS PUBLICITARIAS., LAS OFICINAS DE-
INFORMACION TUR{STICA (LOCALES Y EN EL EXTRANJERO),-
Y LAS RELACIONES PUBLICAS SON LOS INSTRUMENTOS BASI-
COS DE UNA ESTRATEGIA DE PROMOCION TURISTICA.

A SU VEZ, LA ESTRATEGIA DE PROMOCIGN TURESTL

CA DEBERA BASARSE EN LA DETERMINACION CONCRETA DE -

LAS FUNCIONES DE FOMENTO TURfSTICO. QUE PARTEN DE:

- CONVENCER AL CLIENTE (POTENCIAL O AL YA INTERESADO)
DE LOS SERVICIOS Y EL LUGAR A CONOCER, SI CORRESPON
DEN A SUS GUSTOS Y NECESIDADES; AYUDANDOSE PARA Es-
TO CON EL USO DE LA PUBLICIDAD Y DE LOS MEDIOS DE -
DIFUSION.

- CREAR NUEVOS ATRACTIVOS Y SERVICIOS, SIN DESCUIDAR-
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LOS YA EXISTENTES., LO QUE IMPLICA UN CONTINUO DESA-

RROLLO Y

- ESTAR EVALUANDO LOS RESULTADOS DE CAMPARAS ANTERIQ
RES DE PROMOCION TUR{STICA. '

EN UN CONTEXTO AMPLIO, LAS FUNCIONES DE FOMEN
TO TUR{STICO TIENEN DOS TENDENCIAS Y ORIENTACIONES:
1. LAS QUE REALIZAN INSTITUCIONES (PUBLICAS Y PRIVADAS)
NACIONALES, Y
2, LAS QUE REALIZAN LAS AGENCIAS TURfSTICAS AGRUPADAS
EN EMPRESAS INTERNACIONALES.

POR UN LADO,.LAS INSTITUCIONES PUBLICAS DE TU
RISMO DESPLIEGAN UNA PROMOCIGN CUYA ORIENTACION SE BA
SA EN EL PUNTO DE VISTA DE LOS INTERESES NACIONALES;:-
EL ATRAER MAS TURISTAS ES CON EL FIN DE PROVEER DE UNA
MAYOR CANTIDAD DE RECURSOS FINANCIEROS A SU PROPIA ECQ
NOMIA, SIN EMBARGO., LAS OFICINAS NACIONALES DE TURISMO
DISPONEN DE UN PRESUPUESTO FI1Jo (ANUAL) Y RECURSOS ES-
CASOS PARA EMPRENDER UNA CAMPANA DE PROMOCION SOFISTI-
CADA.

Lo QUE NO SUCEDE CON LAS GRANDES EMPRESAS TUR[S
TICAS PRIVADAS: PRIMERO POR QUE SUS ACTIVIDADES SON REA
LIZADAS DENTRO DE UN CONTEXTO DE LUCRO PROPIO; SEGUN-
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DO, DADA SU ESTRUCTURA CUENTAN CON LOS MEDIOS Y RECURSOS
MAS QUE NECESARIOS PARA DESARROLLAR Y LOGRAR SUS OBJETI-
vos, HACEN USO DE TECNICAS DE COMERCIALIZACION Y PROMO-
'CION PRESENTANDO ASI, EL PRODUCTO COORDINADD CON NUMERO-
SOS SERVICIOS Y CON UNA PRESENTACION ATRACTIVA, QUE EN LA
MAYORfA DE LOS CASOS, ES IDEAL PARA.EL CONSUMIDOR,

“A NIVEL DE ORGANIZACION, NO NOS ENCONTRAMOS AN-
TE UNA SERIE DE ACCIONES AISLADAS, SINO DE ACTOS VERDADE
RAMENTE COORDINADOS. SE HA DADO UN MOVIMIENTO DE INTEGRA
CION HORIZONTAL Y VERTICAL, Y DE CONCENTRACION ENTRE LOS
DIVERSOS AGENTES E INSTRUMENTOS DE LA ACTIVIDAD TURfSTICA:
MOVIMIENTOS QUE SE HAN MULTIPLICADO CONSIDERABLEMENTE EN
'L0S ULTIMOS DIEZ ANOS Y QUE HAN CONDUCIDO A LA FORMACION
DE SOCIEDAS TRASNACIONALES QUE REUNEN BAJO UN M{SMO CON-
TROL El. MAXIMO DE ACTOS NECESARIOS PARA SUS ACTIVIDADES."43/

LAs TENDENCIAS ANTERIORES PERMITEN ABORDAR OTRO -
ASPECTO DE LAS CAMPANAS DE PROMOCION TURISTICA Y QUE HAS-

43/ AsHer v J. ScHecuT, Joa@uin: LA PRODUCTION DU TOU-
RISM. PapporT DE RecHermE. Parfs 1378, p. 21.
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TA EL MOMENTO NO SE HA TOCADO., EL CUAL ES EL PRESUPUES
TO.

LA EXPANSION DEL TURISMO HA IMPLICADO QUE LOS-
GOBIERNOS INTERESADOS EN EL SE DEDIQUEN MAYORES RECUR-
s0s A LAS OFicINAS NACIONALES DE TURISMO. LOS PRESUPUES
TOS TOTALES GUBERNAMENTALES DEDICADOS A LA CAPTACION DE
CORRIENTES TURfSTICAS SE HAN INCREMENTADO POR FACTORES
TALES COMO: UNA MAYOR COMPETENCIA ENTRE LOS PA{SES POR
EL TURISMO INTERNACIONAL: UN MAYOR DESPLIEGUE DE CAMPA-
NAS PROMOCIONALES TURfSTICAS POR PARTE DE EsTAs OFicI-
NAS Y DE EMPRESAS PRIVADAS: EL AUMENTO EN EL VOLUMEN -
DE INVERSIONES DE CAPITAL EN DICHO SECTOR,

EN LO QUE RESPECTA A LOS PRESUPUESTOS TOTALES
NACIONALES PARA EL SECTOR TURISMO NO SIEMPRE REFLEJAN
LAS TENDENCIAS PROMOCIONALES DE UN PA[S., PUES EN OCASIQ
NES SE VEN COMPLEMENTADOS POR OTROS ORGANISMOS SEMIGU-
BERNAMENTALES O PRIVADOS QUE SE INTERESAN POR EL TURIS
MO,
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LA DECISION DE AUMENTAR UN PRESUPUESTO NACIO-
NAL PARA CAMPANAS DE PROMOCION TURISTICA ESTARA IN- -
FLUENCIADA POR: LA EXISTENCIA DE UN INCREMENTO EN LA-
AFLUENCIA DE TURISMO ASf COMO DE LOS GASTOS DERIVADOS
DE LA MISMA; POR CUESTIONES DE POL{TICA INTERNA (UNA-
POLfTICA‘GUBERNAMENTAL_QUE QUIERA DAR MAS IMPULSO AL
TURISMO QUE A OTRAS ACTIVIDADES) 0 EXTERNA (EL ATRAER
A MAS TURISTAS O DESEAR MEJORAR LA IMAGEN TURISTICA -
DEL PAfS EN EL EXTRANJERO),

LA DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE PROMOCION
CONSISTE EN: GASTOS POR RELACIONES PUBLICAS: GASTOS
POR LA IMPRESION DEL MATERIAL PUBLICITARIO: GASTOS -
POR EL USO DE MEDIOS DE DIFUSION; GASTOS POR ASISTEN
CIA Y PARTICIPACION EN FERIAS Y EXHIBICIONES: GASTOS
DE VIAJES DE FAMILIARIZACION Y EDUCATIVOS: GASTOS -
POR LA ELABORACION DE PRENDAS DE RECUERDO (”SOUVENIRS"),

ESTE PRESUPUESTO, SE DIVIDE EN: LA PROMOCION
QUE SE LLEVE A CABO EN EL PAIS Y LA QUE SE REALIZA EN EL
EXTRANJERO: GENERALMENTE EN ESTE PRESUPUESTQ SE CONTEMPLAN LOS GAS
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TOS DE LAS OFICINAS POR CONCEPTO DE REPRESENTACION (SA
LARIOS, INTENDENCIA, ASPECTOS ADMINISTRATIVOS),

NO EXISTEN ESTAD{STICAS COMPLETAS Y ACTUALIZA
DAS SOBRE EL TOTAL DE GASTOS DE PROMOCION TUR{STICA QUE
Los Pafses rReaLizan, La O.M.T. en 1978, 44/ ELABORG UN-
CUESTIONARIO Y LO ENVIO A sus PAfsEs MIEMBROS, sOLo 49
LO CONTESTARON, Y NO DE UNA MANERA COMPLETA:; LA INFOR-
MACION QUE PROPORCIONARON ABARCO EL PErRfopo 1375-1977.
Y FUE SOBRE: CIFRAS DEL PRESUPUESTO ANUAL DE PROMOCION
TURfSTICA., INDICANDO LOS MONTOS ASIGNADOS A GASTOS DE
PUBLICIDAD, GASTOS POR VIAJES DE FAMILIARIZACION, RES-
PUESTAS SOBRE LAS MEDIDAS QUE UTILIZAN PARA MEDIR LA -
EFICACIA DE LAS CAMPANAS PROMOCIONALES Y DE COMO FUN-
CIONAN SUS OFICINAS DE INFORMACION O REPRESENTACION TU
RISTICA EN EL EXTRANJERO,

LA LECTURA DEL TEXTO PERMITIO LLEGAR A LAS -
SIGUIENTES CONCLUSIONES:
1. LOS PRESUPUESTOS DE TURISMO Y DE PROMOCION TUR{s-—
TICA SI HAN REGISTRADO AUMENTOS, PERO SOLO EN TER-
MINOS RELATIVOS,

La/ 0.M.T.: BHDEEIS_QE_JAIIQNAL_IQMRISJ_ADﬂLNISIRA_
[10:4S 1976-1977, PART 1, 0.M.T. Maprip 1978,
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2. Los PRESUPUESTOS DE PROMOCION EN SU MAYOR PARTE.
SON DEDICADOS A LA PROMOCION EN EL EXTRANJERO,

3, Un 70,072 (pE 49 EN TOTAL) DE LOS PAfSES DEDICA -
MAS SU ATENCION A LOS MEDIOS INFORMATIVOS PARA -
HACER $US CAMPANAS PROMOCIONALES,

4. Los MEDIOS INFORMATIVOS QUE MAS SE UTILIZAN SON:
PERIODICOS., TELEVISION. RADIO Y CINE,

5. LOS PAfSES MAS DESARROLLADOS ELABORAN EL MATERIAL
PUBLICITARIO DENTRO DEL PA{S,

6. Los PAfSES MENOS DESARROLLADOS MANDAN A IMPRIMIR
TAL MATERIAL GENERALMENTE EN EL EXTRAJERO., LO QUE
IMPLICA UN MAYOR COSTO. |

7. MAs DE LA MITAD DE LOS PA{SES -QUE ENVIARON INFOR
MACION- REALIZAN PROMOCION TURISTICA EN EL EXTRAN
JERO, PARA LO CUAL ESTABLECEN OFICINAS DE INFORMA-
CION 0 DE REPRESENTACION,

8. CerRcA DE UN 20% DEL PRESUILESTO TOTAL DE PROMOCION,
GENERALMENTE SE GASTA EN EL PAfsS,

ENTRE LOS PA{SES QUE DEDICAN UN PORCENTAJE -
MAYOR DEL 50.0Z DEL TOTAL DE PRESUPUESTO DE TURISMO
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A LA PROMOCION TURfSTICA ESTAN: EsTapos UNIDos, EspAfiA,
YuGoSLAVIA, IRLANDA, PANAMA, MaLawl., CosTA DE MARFIL,-
MALTA. CANADA., REPUBLICA FEDERAL DE ALEMANIA Y DINAMAR-
CA. Y LOS QUE DEDICAN MENOS DE UN 15,07 Eran LIBIA, -
IrRAN, EGIPTO, MEXIco,

LAS PERSONAS RELACIONADAS CON ACTIVIDADES PRO-
MOCIONALES TURISTICAS AFIRMAN QUE DEBEN REALIZARSE MAYQ
RES ESFUERZOS PARA AUMENTAR LA EFICACIA DE LAS CAMPANAS
PROMOCIONALES.

LA EFICACIA DE UNA PROMOCION secON tA U.1.0.0,

T. 46/ DEPENDERA DE:
- LA EFICIENCIA DEL MENSAJE., QUE CONSISTE EN LA CAPACI-
DAD QUE TENGA UN ANUNCIO PARA TRANSMITIR INFORMACION-
0 QUE ALIENTE DE TAL FORMA EL DESPERTAR INTERES EN EL
SECTOR QUE DESEA ALCANZAR Y PROVOCAR LOS CAMBIOS ESPE

48/ U.1.0.0.T.: PRODUCTIVIDAD Y EFICACIA A LARGQ PLAZO
UE LAS CAMPANAS DE PROMOCION TURISTICA. U.1.0.0.T.

CENTRO INTERNAciONAL. GENEVE 1375, p. 26
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RADOS EN SUS ACTIVIDADES.
~ LA EFICIENCIA DEL MEDIO., QUE SE DARA EN FUNCION DE -
UNA ADECUADA SELECCION Y UTILIZACION DE LOS CANALES
DE COMUNICACION, Y
~ DE LAS VENTAS LOGRADAS COMPARADAS CON LAS OBTENIDAS
EL ANO ANTERIOR, EN BASE A UNA PREVIA CAMPANA PROMO
CIONAL.,

FL. SABER SI UNA CAMPANA DE PROMOCION TURfSTL
CA ES O FUE EFICAZ SERVIRA. "PARA VERIFICAR SI SE PRQ
DUJO UN DESPLAZAMIENTO DE LOS DESEOS DE LA CLIENTELA
TURfSTICA POTENCIAL CON RESPECTO A UN PRODUCTO O DESTL
no". 47/

DE serR Asf, SE ESTARA LOGRANDO EL OBJETIVO DE
UNA CAMPANA DE PROMOCION. Y QUE "ES EL DE COMUNICARSE
CON UN NUMERO SUFICIENTE DE PERSONAS ADECUADAS Y ATRAER
SU ATENCION Y MANTENER SU INTERES DURANTE UN TIEMPO SU-
FICIENTE COMO PARA DEJAR EN SUS MENTES UNA IMPRESION -
UTIL Y DURADERA, MEDIANTE LA TRANSMISION DE INFORMACIQO

47/ LANQUAR, ROBERT: IEBLSEQ_lNIERQA%lQhéL_ heccxéw
SMAS DEL HOMBRE, UEMUL, S: UENOS AIRES

Ur l"a
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NES QUE MODIFIQUEN,EN EL SENTIDO QUE DESEA, SUS ACTL
TUDES Y SU ACTUACIGN”, 48/

111,111 EL AMBITO DE LA ProMocI6N TurfsTICA MEXICANA

| LA OFERTA TUR{STICA MEXICANA SE INICIO A PAR

TIR DE LA DEMANDA DE SERVICIOS TUR{STICOS QUE ORISI~
NARON LOS VIAJEROS PROVENIENTES DE EsTADOS UNIDOS Y QUE
DURANTE VARIAS DECADAS ~ANTERIORES A 1967~ ELLOS FUE
RON LOS PARTICIPANTES MAYORITARIOS DENTRO DEL TOTAL
DEL TURISMO RECEPTIVO MEXICANO,

LA RAZON PRINCIPAL FUE LA CERCANfA DE AMBOS
PAfSES: TAMBIEN EXIST{AN OTROS FACTORES: COMO LA SL
TUACION DE PRE Y POST BELICA, EL POCO DESARROLLO DE
LOS MEDIOS DE TRANSPORTE TUR{STICOS, LA TRANSPORTA-
CION TERRESTRE OCUPABA UN LUGAR PREFERENCIAL PARA
LA MAYOR{A DE LOS VIAJES, EL AEREO APENAS EMPEZABA

487 U.1.0.0,T7.. op, cIiT. P, 21,
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A DESARROLLARSE, LOS CRUCEROS Y VIAJES TRANSATLAN-
TICOS RESULTABAN COSTOSOS PARA LA MAYOR PARTE DE -
LOS TURISTAS., LOS QUE HACIAN USO DE ELLOS ERAN PER
SONAS DE UNA POSICIGN ECONOMICAMENTE ALTA,

Los CENTROS TURfSTICO DE ESE ENTONCES ERAN
LOS TRADICIONALES DESDE ANOS ATRAS: EUROPA CON su
HISTORIA Y CULTURA, PAfSAJES: AFRICA CON SUS SAFA-
RIS ELITISTAS. Y EL LEJANO ORIENTE CON SU MISTICIS-
MO .

EN ESTA EPOCA NO SE PUEDE HABLAR DE LA EXIS
TENCIA DE UNA COMPETENCIA ENTRE LOS PAfSES EN TERML
NOS TURISTICOS, Y ESTO DESDE LUEGO FAVORECIO A MEXL
co,

EL MERCADO TURISTICO MEXICANO SE EMPEZ0 A PRQ
MOVER BASICAMENTE EN EL MERCADO DE ESTADOS UNIDOS: EL
SECTOR PRIVADO REALIZO DIVERSAS CAMPANAS Y ACTIVIDA-
DES QUE SE VIERON ACOMPANADAS POR OTRAS DE {NDOLE INS
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TITUCIONAL POR PARTE DEL (GOBIERNO FEDERAL.

En 1958, LA DIRECCION GENERAL DE TURISMO PASA
A SER DEPARTAMENTO AUTONOMO DE TURISMO., DEPENDIENDO -
DIRECTAMENTE DEL EJECUTIVO _43/, ASI APARECIG UN ORGA
NISMO OFICIAL CENTRALIZADO, ESPECIFICAMENTE DEDICADO
A TRATAR TODO LO RELACIONADO A SERVICIOS., RECURSOS Y
PROMOCION TURISTICA., LA ACTIVIDAD DE ESTE DEPARTAMEN-
TO SE VER{A REFORZADA CON LA PROMULGACION DE LA SEGUN
pA Ley FeperaL DE TuRISMO. EL 3 DE ENERO DE 1961.50 /

ESTO SE DEBIO A QUE FACTORES CIRCUNVECINOS AL
TURISMO SUFRIERON UNA MODIFICACION SUSTANCIAL: DURANTE
LA DECADA DE LO0S 50’'s EMPIEZAN A SURGIR NUEVOS CENTROS
TurisTIcOos EN EL MunNDO (HAWAIT Y ALGUNAS DE LAS Istas
DEL CARIBE): EL JET HACE SU APARICION Y SE COMERCIALL
ZA RAPIDAMENTE, LOS TRASLADOS ENTRE DOS PUNTOS DISTAN
TES, EN TIEMPO SE ACORTAN Y LAS TARIFAS SE PRESENTAN
ATRACTIVAS, EN FUNCION DE AHORRO DE TIEMPO Y EL DE -
BRINDAR CONFORT Y SEGURIDAD. TAMBIEN APARECE LA PROMQ
CION DE ESTE TRANSPORTE CON FINES TURfSTICOS.

9/ Ley DE SECRETAR{AS Y DEPARTAMENTOS DE ESTADO, -
49 24 prc, 1958,

50/ LA PRIMERA PROMULGO EL 15 DE DICIEMBRE DE 1949,
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EN ESTA EPOCA SE DA LA CAMPANA OFICIAL DE
"pEso SOBRE PESO” (POR CADA PESO DE APORTACION DEL
SECTOR PRIVADO, EL GOBIERNO APORTABA OTRO PESO), -
ORGANIZADA POR LA ASOCIACION MEXICANA DE TURISMO.-
Y DESPUES LLEVG A CABO OTRAS CON ORIENTACION HACIA
EL EXTRANJERO (ESTADOS UNIDOS), CONSISTIENDO EN LA
EDICION DE FOLLETOS Y CARTELES.

LA SITUACISN CAMBIANTE DEL MERCADO TUR{STL
CO INTERNACIONAL, YA EN LOS INICIOS DE LA DECADA DE
Los 60, IMPLICO UN MAYOR DESPLIEGUE DE MEDIDAS Y AC
TIVIDADES POR PARTE DEL GOBIERNO MEXICANO Y MAS POR
Que EsTApos UNIpos HABfA DEJADO DE SER UN MERCADO -
CAUTIVO, PARA VOLVERSE EL MAS soLICITADO. PERO DADAS
LAS RELACIONES ECONOMICAS DEL PAfs, NO FUE FAcCIL DE-
DICAR LOS RECURSOS NECESARIOS A LA ACTIVIDAD TUR{s-
TICA,

MEXICO NO CONTABA CON LA INFRAESTRUCTURA SU.
FICIENTE COMO PARA PRESENTARSE COMO UN PAfS TURISTI-
CO INCLUSIVE EL TURISMO INTERNO NO ERA DE GRAN DIMEN
SIGN, DE AHI QUE LA PROMOCION QUE SE DIESE DE UN “"Mg
XICO TURISTICO” SE JERARQUIZACE EN FUNCION DE LA OFER
TA PREVENIENDO EXPANSIONES FUTURAS DE LOS CENTROS TU-
RISTICOS, ASf COMO DE LA CREACIGON DE NUEVOS,
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EN LOS ANOS 40’ SE ESTABLECIS LA PRIMERA
OFICINA DE INFORMACION TURISTICA EN EL EXTRANJE-
Ro (EN EsTADos UNipos). v NO FUE HASTA DESPUES -
DE 1961, A RAfZ DE LA cREACION DEL Consedo Nacio
NAL DE TURISMO. CUANﬁO‘SE EMPEZARON A INSTALAR -
 VARIAS DELEGACIONES DE TURISMO EN EL EXTRANJERO.
REALIZANDO UNA LABOR DE PROMOCION TURISTICA MAS
ACTIVA, DESEMPEFIANDO ACTIVIDADES MAS ESPECIF{CAS
SEGUN EL AMBITO TERRITORIAL DEL MERCADO - EN DON~
DE SE UBICASEN,

LA prOMOCION QUE EL ConNsEJo NACIONAL DE

TURISMO EMPEZ6 A DESPLEGAR A TRAVES DE ESTAS DE-
LLEGACIONES PERMITIO A PERSONAS RESIDENTES EN OTROS
PAISES TENER ANTECEDENTES MAS CONCRETOS Y DIREC-
TOS RESPECTO A MEXICO: CULTURA, TRADICIONES, CLI-
MA, FOLKLORE, LUGARES TUR{STICOS: POR MEDIO DEL USO
DE CAMPANAS PUBLICITARIAS, MEDIOS DE DIFUSION Y RE
LACIONES PUBLICAS,

CoN LO ANTERIOR SE EMPEZO A DIVERSIFICAR -
LA AFLUENCIA DE VIAJEROS INTERNACIONALES HACIA MExI
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CO, ADEMAS DE LOS ESTADOUNIDENSES, LOS EUROPEOS Y CANA
DIENSES CONFORMARON LA MAYOR PARTE DEL TURISMO RECEP-
Tivo, PERO AUN Asf, DADA LA LOCALIZACION DE ESTAS DE-
LEGACIONES., SE CONTINUO CON LA DEPENDENCIA DEL TURISMO
RECEPTIVO RESPECTO DEL MERCADO ESTADOUNIDENSE.

LA PROMOCION TUR{STICA MEXICANA EN GENERAL, TIE
NE DOS ENFOQUES: LA QUE SEA PARA NACIONALES O PARA EX-~
TRANJEROS QUE SE ENCUENTRA EN EL TERRITORIO, Y LA QUE
SE REALIZA EN EL EXTRANJERO,

EN EL EXTRANJERO, LA PROMOCION OFICIAL ES DES-
PLEGADA A TRAVES DE LAS DELEGACIONES DE TURISMO QUE DE-
PENDEN DEL ConseJo NactonAL DE TUR1SMO (NO DETALLARE-
MOS SU CONTENIDO Y OPERACION EN ESTE APARTADO), ESTA-
BLECIENDO UN LAZO. MAS QUE OFICIAL., DE COMUNICACION DL
RECTA Y ORIENTACION SOBRE DATOS DE INTERES PARA EL TU-
RISTA EN PARTICULAR, ASf COMO CON LAS EMPRESAS, INSTI-
TUCIONES 0 ASOCIACIONES EXTRANJERAS -PUBLICAS Y PRIVA-
DAS- QUE SE INTERESAN EN ASPECTOS TURfSTICOS O RELACIQ
NADOS CON LA ACTIVIDAD TURISTICA Y QUE PERMITAN O COLA
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EL TURISTA (NACIONAL O EXTRANJERO) QUE DESEA
DESPLAZARSE POR EL TERRITORIO NACIONAL ENCUENTRA AC-
TUALMENTE UNA PROPAGANDA VARIADA, QUE INFORMA SOMERA
MENTE SOBRE LOS SITIOS TUR{STICOS.

LA SECRETAR{fA DE TURISMO HA REALIZADO VARIAS
CAMPANAS PUBLICITARIAS. ENTRE LAS QUE ESTAN: “Conoz-
cA MeExico”., "Conozca EL NoresTE"” (U OTRA REGION) ."ME
XI1CO QUIERE CONOCERTE” (HACIENDO REFERENCIA A UNA CIU
DAD EN ESPECIAL). PERO A ULTIMAS FECHAS SE HAN DEJA-
DO DE ESCUCHAR CAMPANA ALGUNA OFICIAL: POR EL CONTRA-
RIO, AGENCIAS E INSTITUCIONES PRIVADAS (LfNEAS AEREAS.
BANCA PRIVADA, CADENAS HOTELERAS. AGENCIA DE VIAJES)
ESTAN REALIZANDO UNA GRAN PROMOCION SOBRE DESTINOS TU-
R{SITICOS QUE SE ENCUENTRAN EN EL PAfS.

PERO ESTAS PROMOCIONES Y PUBLICIDAD NO LLEGAN
AL EXTRANJERO: YA QUE SOLO EL TURISTA QUE SE ENCUEN-
TRA EN EL PAfSs (EN LAS CIUDADES MAS IMPORTANTES) ES -
EL QUE SE ENTERA,
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Es CURIOSO ENCONTRAR, INCLUSIVE PAQUETES OR-
GANIZADOS POR AGENCIAS EXTRANJERAS QUE SON OFRECIDOS
EN EL EXTRANJERO, A‘PRECIOS‘MUY ACCESIBLES., MAS QUE
LOS ORGANIZADOS POR AGENCIAS MEXICANAS: LINEAS AEREAS
EXTRANJERAS QUE APLICAN TARIFAS REDUCIDAS EN RUTAS -
QUE CONECTAN A MEXICO CON CIUDADES DE OTROS PA[SESi Y
ESTO ES OTRA CAUSA DEL POR QUE DEL INCREMENTO DEL TU- -
RISMO EGRESIVO MEXICANO. |

EN GENERAL LA ESTRATEGIA DE PROMOCION TURfSTL
CA MEXICANA SE HACE A TRAVES DE LOS MEDIOS Y TECNICAS
ESTANDARIZADOS: FOLLETOS, CARTLES, ANUNCIOS EN PERIGDL
C0S, REVISTAS, RADIO, TELEVISION, CINE. ASISTENCIA A
EVENTOS TURfSTICOS EXTRANJEROS O INTERNACIONALES. ASf
COMO LA ORGANIZACION DE FERIAS., CONGRESOS, Y DIVERSOS ,
EVENTOS.

EN ESTE ASPECTO., LA CELEBRACION EN MEXICO DE
EVENTOS DE CORTE INTERNACIONAL TALES COMO DEPORTIVOS
(JUEGOS OLfMPICOS, PANAMERICANOS, CENTROAMERICANOS.
FUTRBOL, TENIS., ETC.) CONCURSOS (MIss UNIVERSO), -
CONGRESOS DE ORGANIZACIONES INTERNACIONALES (DE MEDI-
CINA, ECONOM{A, CLENCIAS DE LA COMUNICACION., COTAL.
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ASTA, ETC.) PERMITEN RELACIONAR, DAR A CONOCER E IN
CREMENTAR LA OFERTA TUR{STICA EN EL AMBITO INTERNA-

CIONAL.,

| EL SECTOR PUBLICO APOYA AL SECTOR PRIVADO EN
- LA AMPLIACION DE LA OFERTA TURISTICA (FONATUR v sus -

i Fipercomisos), DESDE LUEGO, EL SECTOR PRIVADO (AGEN-

' CIAS DE VIAJES., LI{NEAS AEREAS, CADENAS HOTELERAS Y -
DEMPAS PRESTADORES DE SERVICIOS TURISTICOS) ES QUIEN
REALIZA CAMPANAS PROMOCIONALES DURANTE CASI, LA MA-
YOR PARTE DEL AFO, DANDOLES ENFASIS EN TEMPORADAS AL
TAS (JUNIO., JULIO, MAYO, AGOSTO., DICIEMBRE. SEMANA
SANTA Y DfAS FESTIVOS NACIONALES).

EN EL EXTRANJERO., LA TENDENCIA SE ORIENTA EN
FUNCION DE LOS PER{ODOS VACACIONALES SEGUN EL PAfSs EN
CUESTION: EN EUROPA Y EN EL NORTE DE EsTapos UnIpos
SE DESPLIEGA UNA MAYOR ACTIVIDAD EN LOS MESES PREVIOS
A LA TEMPORADA DE INVIERNO Y TAMBIEN SE UTILIZAN LOS
MEDIOS Y TECNICAS YA MENCIONADOS, DEDICANDO MAS ATEN-
CION A LA PRACTICA DE RELACIONES PUBLICAS,

UNA TENDENCIA QUE SE HA INCREMENTADO ES LA PRO
MOCIGN TURISTICA DENTRO DE MEXICO, SOBRE SITIOS TURfS-
TICOS EN EL EXTRAJERO, ES DECIR, EL ESTIMULAR EL TURIS
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MO EGRESIVO: ACTIVIDADES REALIZADAS POR AGENCIAS

DE VIAJES., LINEAS AEREAS Y OPERADORES TURISTICOS, Y
LOS RESULTADOS SE PUEDEN OBSERVAR AL REVISAR LAS -
CIFRAS ULTIMAS DE DICHO RENGLON, EL CUAL SE HA IN-
CREMENTADO., EN NUMERO DE PERSONAS Y MAS., EN EL VOLU
MEN DE GASTOS,

AUNADO A LO ANTERIOR, SE ENCUENTRAN OTROS
FACTORES, TALES COMO EL QUE RESULTA MAS CARO IR A
CENTROS TURIsTIcos EN EL PAfs (CaN Cun, MANZANILLO.
CAREYES) QUE A OTROS EN EL EXTRAJERO (ORLANDO. Mia-
mr, Los AneELEs. HousTon Nueva YoRk) DEBIDO AL IN-
CREMENTO QUE REGISTRAN LOS PRECIOS DE BIENES Y SERVI
cIOS.

EL AMBITO LEGAL EN QUE SE ENMARCA A LA AC-
T IVIDAD PROMOCIONAL TURfSTICA EN MEXICO, SE VE CON
TEMPLADO POR: tA LEY FEDERAL DE TURISMO., PROMULGADA
EL 15 pe enero DE 1980, SEGUN LA CUAL “LA SECRETA-
RfA DE TURISMO REALIZARA Y PROMOVERA CAMAPANAS OFI-
CIALES DE PUBLICIDAD EN MATERIA DE TURISMO. CON EL
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OBJETO DE PROYECTAR UNA IMAGEN REAL Y POSITIVA DE
LOS RECURSOS., ATRACTIVOS Y SERVICIOS TURISTICOS -
HACIA LOS DIFERENTES MERCADOS NACIONAL E INTERNA-

CIONALES" _51/

ASPECTO QUE REFUERZA AL ACUERDO POR MEDIO
'DEL CUAL SE LE ASIGNA A LA SECRETARfA DE TURISMO
LA “ELABORACION DE ESTUDIOS NECESARIOS, MENSAJES.
IMAGENES REPRESENTATIVAS DE LA OFERTA TURISTICA -
NACIONAL” _52/: Y PARA EL CUMPLIMIENTO DE TAL TA-
REA SE CONTARA CON LA AYUDA DE LAS ENTIDADES QUE -
CONFORMEMAL. SECTOR TURISMO. |

EXISTE OTRO ACUERDO 53/ POR EL QUE SE ESTA
BLECE EL SI1STEMA NACIONAL DE EsTfMuLOs NACIONALES.-
OTORGANDO DIPLOMAS A QUIENES DESTAQUEN EN ASPECTOS
COMO: SERVICIOS TUR{STICOS., FOMENTO AL TURISMO., ME-
RITO TURISTICO Y A LA PROMOCION TURESTICA.

51/ Ley FeperaL pE Turismo, TfTuLo I{I, Caer. UNIco.
ﬁggﬁ 32. EDITORIAL ALEX, MExico 15 DE ENERO DE

52/ AcCUERDO POR EL QUE LA SEcreTARfA DE TURISMO PRO~
CEDERA A ELABORAR LOS ESTUDIOS NECESARIOS, MENS
JES E IMAGENES REPRESENTATIVAS DE LA OFERTA TUR%S
TICA NACIONAL: %FCRETARfA DﬁngRISMO 1AR10 OFICIAL
DE LA FEDERACION, 5 DE ABRIL DE . e, 27

53/ ACUERDO POR EL QUE_SE ESTABLECE %L SISTEMA NACIONAL DE €sTf
MULOS TURIsTICOS, SECRETARIA DE TurIsMO, DIARIO OFICIAL DE
tA FEDERACION, 10, DE FEBRERO 1379,



TAMBIEN SE LE CONFIERE AL EJECUTIVO DISPOSICION
PARA REALIZAR “ACCIONES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD EN EL
EXTRANJERO. AS[ COMO CAMPARAS DARA FOMENTAR UNA DEMANDA
TUR{STICA APROPIADA Y CRECIENTE EN COORDINACION CON LA
SecrRETARIA DE TurisMo”. 54/ v. A TRAVES DEL Consgdo Na-
cronaL DE TURISMO.

AL LLEVAR A CABO CONSULTAS EN LA SECRETAR{A DE
Turismo Y EN ConseJo NAcIionAL DE TURISMO., SE NOS INFOR
MO QUE LA PRIMERA ORIENTA SU PROMOCION AL MERCADO NACIOQ
NAL, Y EL SEGUNDO A LA CAPTACIGN DE CORRIENTES TUR{STI-
CAS EXTRANJERAS. AMBAS INSTITUCIONES RECONOCEN Y RESPE-
TAN ESTA PRACTICA: TAL PARECE QUE DESDE EL PUNTO DE VIS
TA INSTITUCIONAL EXISTE UNA PRACTICA QUE NO SE APEGA A
LAS DISPOSICIONES OFICIALES VIGENTES.

EN LAS DISPOSICIONES LEGALES ENUNCIADAS ANTERIQ
MENTE. LA SECRETAR{A DE TURISMO ES LA ENCARGADA DE REA-
LIZAR Y PROMOVER LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD TUR{STICA,
TANTO EN EL MERCADO NACIONAL COMO EN LOS EXTRANJEROS, Y
EL ConNseJo NACIONAL DE TURISMO DEBE FUNCIONAR COMO UN
ORGANO DE CONSULTA Y ASESORAMIENTO,

54/ Ley FeperaL pe TurisMo., oP, CIT.., ArT. 41 », 10,
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CoN LA POLITICA SEXENAL. SE ENFATIZA LA UBICA
CION E IMPORTANCIA DE LA SECRETARIA DE TURISMO., AL UBL
CARLA COMO CABEZA DE SECTOR., LO QUE IMPLICA EL REFOR-
ZAMIENTO DE LA RESPONSABILIDAD SOBRE TODO LO REFERENTE
A LAS ACTIVIDADES TUR{STICAS. PERO QUE EN LA PRACTICA
NO SE DA: LA SECRETARfA DE TURISMO COORDINA, ASESORA
Y REALIZA -EN MENOR PROPORCION- CAMPANAS PROMOCIONA-
LES, PERO CON DIFUSION SOLO A NIVEL NACIONAL: Y EL -
Conseso NAcIONAL DE TURISMO DIRIJE LAS CAMPANAS DE -
PROMOCION TURISTICA EN EL EXTRANJERO: ESTO HA DADO -
COMO RESULTADO QUE CADA INSTITUCION —-SIENDO PUBLICAS-
REALICEN POLITICAS DE PROMOCION BIEN DIFERENCIADAS Y
Q UE ELLAS A LA VEZ NO TENGAN UNA RELACION Y COORDINA-
CION ESTRECHA CON LOS AGENTES TUR{STICOS DEL SECTOR

PRIVADO,

UNA SITUACIGN QUE SE PRESENTA COMO FAVORABLE
EN EL MEDIANO Y CORTO PLAZO, ES LA CELEBRACION DE -
ACUERDOS Y/0 CONVENIOS BILATERALES INTERNACIONALES, -
SOBRE COOPERACION TURISTICA, YA SEA QUE SE CELEBREN -
BAJO ESE FIN UNICO, O QUE FORME PARTE DE CONVENIOS -
QUE CONTEMPLEN OTRAS AREAS,



[V. CIRCUNSTANCIAS Y PECULIARIDADES DE LA PromMocION
TuR{STICA MEXICANA, '

IV.I OreanisMos PUBLICOS QUE DESPLIEGAN ProMO-
CI6N TurfsTIcA: SECTOR TURISMO -

YA QUE EL OBJETIVO BASICO DEL PRESENTE TRABA
VJO ES DETERMiNAR LA IMAGEN DE MEXICO EN EL EXTRANJE-
RO A TRAVES DE LA PROMOCION TURfSTICA, ES NECESARIO -
hEVISAR LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES QUE DESPL.IEGAN
LAS INSTITUCIONES NACIONALES Y LAS EMPRESAS PRIVADAS
TURISTICAS CON ORIENTACION A MERCADOS EXTRANJEROS, IN
FORMANDO SOBRE LA OFERTA TURISTICA DE México,

PARTIREMOS DE UNA DIVISION SECTOR PUBLICO Y
SECTOR PRIVADO. EN EL PRIMERO SE UBICA AL SECTOR Tu-
RISMO INTEGRADO POR LA SECRETARIA DE TURISMO. COMO
CABEZA DE SECTOR: EL CoNSEJO NACIONAL DE TURISMO: EL
Fonpo NacionaL De FomenNTO AL Turismo (FONATUR). sus
FipeicoMisos v, NacionNaL HOTELERA (VEASE ORGANIGRAMA) .
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DEL SECTOR PRIVADO SE VERAN: AGENCIAS DE
VIAJES. CADENAS HOTELERAS Y LINEAS AEREAS,

IV.I.I. SecrRETARIA DE TURISMO

LA POLI{TICA DE PROMOCION TURISTICA QUE REA-
LIZA ESTA INSTITUCION ESTA INDICADA POR LA LEY FEDERAL
pe TurisMo 55/, EL REGLAMENTO INTERIOR DE LA SECRETARIA
pE TurISMO 56/ v EL PLAN NacionaL pE Turismo, 57/

En 1A LEy FEDERAL DE TURISMO., SE DAN LAS IN
 DICACIONES NORMATIVAS DE LA SECRETARIA DE TURISMO SOBRE
PROMOCIGN Y PUBLICIDAD, A MANERA DE ENUNCIADOS SIN LLE-
GAR A SER ESPECIFICAS LA DETERMINACION DE MEGIDAS.

EN EL REGLAMENTO INTERIOR DE DICHA INSTITU-
CION SE CONFIERE A LA DIRECCION GENERAL DE PRoMOCION: (DE
PENDIENTE DE LA SUBSECRETAR‘A DE PROMOCION, Fovento v De-
SARROLLO., VER ORGANIGRAMA)

55/ %EYDFEDSRAL DE 138 smoi DIAEIg QE:Qt?L DE LA'EEQEBA%LON ,
ENERO TITULO , CAPITULO UNIC, ARTICULOS
56 %9 ?E v 40. . 9 v 10,
56/ SECRETAR{A DE_TURISMO. DIABfgggELCJA%SD_E_LA_EED_EBA_CJQﬂ.
ArTicuLo 30, > DE JUNIO DE » P. bb.
57/ SECRE;ARfA DE TURISMoO. 0 0= N
0., 4 pe FEBRERO DE 1980, P, o
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- COORDINAR LA ELABORACION, DISTRIBUCION Y EL CONTROL
DEL MATERIAL PUBLICITARIO TUR{STICO PARA SER DIFUN-
DIDO EN EL PAfs Y EN EL EXTRANJERO,

- ASESORAR LAS PROMOCIONES TURISTICAS QUE REALICEN. =
0TROS ORGANISMOS (PUBLICOS Y PRIVADOS) ASf comMo TE-
NER CONTACTOS CON AQUELLOS QUE SEAN UTILES PARA LA
PROMOCION TURISTICA. | | '

- COORDINAR LAS ACTIVIDADES CON LA DIRECCION- GENERAL
DE ASUNTOS INTERNACIONALES (DEPENDIENTE DE LA MISMA
SuBsecrReTARIA) . coN EL ConseJo MAcronaL De TurisMo,

- coN LA Direcc1ON GENERAL DE CooRDINACION (BE LA Se-
CRETAR{A DE TURISMO Y QUE ES LA QUE COORDINA A LAS
DeLEGACIONES ESTATALES DE TURISMO) PARA LA PROMOCION
EN EL EXTRANJERO Y EN EL PAfS, RESPECTIVAMENTE.

LA Acc1ON PROMOCIONAL QUE EL PLAN [ACIONAL DE
TURISMO INDICA A LA SECRETAR{A DE TURISMO., SE BASA EN LO
QUE ESTIPULA LA Ley FeperaL DE Turismo Y LA LEy ORGANICA
DE LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL. SIN EMBARGO. A ULTL
MAS FECHAS LOS COMENTARIOS HAN SIDO, RESPECTO AL PLAN. QUE
TENDRA REFORMAS, IMNCLUSO DE LA ELABORACION DE UNO NUEVO,
POR LO QUE LA APLICACION ACTUAL EN BUENA PARTE., SE HA VISTO
POSTERGADA,
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| LA LLABOR PROMOCIONAL DE LAS DELEGACIONES FEDE
RALES ESTATALES DE TURISMO., EN LA PRACTICA, CUENTA CON
 EL APOYO NORMATIVO DE LA SECRETAR{A DE TURISMO; POR EL
i ESCASO PRESUPUESTO DE LA MENCIONADA SECRETARIA EL DE -
‘LAS DELEGACIONES FORMA PARTE DEL PRESUPUESTO ESTATAL.-
VQUEVTAMBIEN‘ES INSUFICIENTE, DE AHf QUE SE BUSQUE LA -
- COLABORACION Y APOYO DEL SECTOR PRIVADO LOCAL, ‘

GENERALMENTE., EL PROGRAMA DE DESARROLLO ESTATAL
INCLUYE EL ASPECTO TURfSTICO: LOS PROYECTOS TURfSTICOS
DE UN ESTADO SON CONTEMPLADOS POR LA SECRETAR{A DE Tu-
RISMO EN EL PROGRAMA DE PROMOCIGON ANUAL QUE ELABORA LA
Direccidn DE ProMoCION Y EL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD.

LA ELABORACION DE ESTOS PROGRAMAS SE LLEVA A CA
BO CON BASE EN DEMANDAS MEDIDAS A PARTIR DE LAS NECESI-—
DADES DE LOS ESTADOS Y DE LA CAMPANA DE PROMOCIGN TURIS
TICA GLOBAL DE LA INSTITUCIGN: POR LO QUE DENTRO DEL PROQ
GRAMA, SE CONTEMPLAN ALGUNAS MEDIDAS PROMOCIONALES Y DE
PUBLICIDAD PARTICULARES Y OTRAS DE CARACTER GLOBAL.,
’ LAs cAMPANAS PUBLICITARIAS SON DISEfADAS Y ELABQ
RADAS POR LA SECRETARIA DE TURISMO, ESPEC{FICAMENTE. EN
LA DirecctON DE PROMOCION, QUE CUENTA CON EL ASESORAMIEN
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TO DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA PRIVADA: LAS IDEAS
Y CONCEPTOS SON DISCUTIDAS Y CORREGIDAS: Y UNA -
VEZ APROBADAS SE ESTRUCTURA LA CAMPANA A SEGUIR.

LA IMPRESION DEL MATERIAL PUBLICITARIO SE
LLEVA A CABO FUERA DE LA INSTITUCION: LA REALIZA-
CION DE “SPOTS” PARA TELEVISION Y CINE REQUIEREN
DEL TRABAJO DE UN EQUIPO ESPECIALIZADO DE PERSONAS,
LO MISMO PARA LAS TOMAS DE SITIOS TURISTICOS QUE
SE QUIERAN RESALTAR Y QUE IRAN EN FOLLETOS., CARTE-
LES, POSTERS Y REVISTAS: POR LO TANTO ESTE TIPO -
DE TRABAJO RESULTA COSTOSO =-POR SU CALIDAD Y ESPE
CIALIZACIGN- Y MAS POR QUE LA INSTITUCION NO CUEN
TA CON EL PERSONAL CAPACITADO PARA ELLO,

EL MATERIAL PUBLICITARIO CON EL QUE CUENTA
LA SECRETARIA DE TURISMO CONSTA DE:
A) FOLLETOS POR ENTIDADES FEDERATIVAS,
B) FOLLETOS POR ZONAS: CArRIBE (Cozumer., Can Cun, -
ISLA MUJERES).
c) SHELLS: SOLO LLEVAN FOTOGRAFfAS., CON EL LOGOTI-
PO DE LA SECRETARfA DE TURISMO



VD)
E)

F)

G)
H)

1)

CARTELES POR ENTIDADES FEDERATIVAS
CARTELES INSTITUCIONALES EN LOS QUE RESALTAN RE
CURSOS NATURALES DEL PA{S, COMO POR EJEMPLO, LAS
PLAYAS DE MExico

CARTELES ESPECIALES: SE PROMOCIONAN EVENTOS QUE
SE REALIZAN EN EL PAfS, coMo EL FESTIVAL CERVAN-
TINO, LA FERIA DE AGUASCALIENTES

CARTELES CULTURALES: ARTESANIAS., PINTURAS. ARQUEQ
LOGfA, MUSEOS. CALENDARIOS

MAPAS DE LA REPUBLICA. DE LoS ESTADOS, DE LAS CIy
DADES IMPORTANTES: Y

CALCOMAN{AS,

UTILIZA LA MAYOR{A DE LOS MEDIOS DE DIFUSION:

SE ELABORAN DOCUMENTALES PARA CINE, TAMBIEN SE PUBLI-
CAN ART{CULOS Y PROPAGANDA EN REVISTAS Y PERIGDICOS.,

LA LABOR PROMOCIONAL DE VENTAS SE LLEVA A CA

BO EN FERIAS, EXPOSICIONES. CONFERENCIA Y ESPECTACU-
LOS REALIZADOS POR DELEGACIONES ESTATALES U ORGANIS-
MOS PRIVADOS EN EL PAfS,



EL MATERIAL PUBLICITARIO QUE ACOMPARA A LAS
CAMPAfIAS DE PROMOCION (YA MENCIONADAS ANTERIORMENTE)
ES REPARTIDO EN AGENCIAS DE VIAJES. A OPERADORES Y
PRESTADORES DE SERVICIOS.TUR{STICOS., EN OFICINAS PU
BLICAS Y SE HACE USO DE LOS MEDIOS DE DIFUSION,

EN LA MAYORfA DE LAS OCASIONES, LA SECRETA-
RfA DE TURISMO APROVECHA LA CELEBRACIGN DE EVENTOS
ORGANIZADOS POR OTRAS ENTIDADES (PUBLICAS Y PRIVA-
DAS) PARA SEGUIR DESARROLLANDO SU LABOR PROMOCIO-
NAL, YA QUE NO PUEDE CUBRIR POR Sf SOLA TODOS LOS
GASTOS NECESARIOS DE UNA CAMPANA PROMOCIONAL.,

‘SIN EMBARGO., LA SECRETARIA DE TURISMO EN
LoS ULTIMOS CUATRO ANOS HA RECIBIDO EN PROMEDIO UN
0.8% 58/ DEL PRESUPUESTO TOTAL DE LA FEDERACION,
Y DE ESTE SE ASIGNAN DEL 1.0%Z arL 3.07 pArA LABORES
PROMOCIONALES. POR LO TANTO, UNO DE LOS MAYORES PRO.
BLEMAS A QUE SE ENFRENTE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL
DE LA INSTITUCION, ES L0 REDUCIDO DEL PRESUPUESTO.

58 / Anuario Financiero beE México, VoL. TRIGESIMO
NOVENO, EDITADO POR LA ASOCIACION DE BANARUEROS
pE Meéxico, D.F, p. 89,
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CoN ESTOS ESCASOS RECURSOS, LA SECRETAR{A DE

TURISMO PONE MAYOR ENFASIS EN LOS FOLLETOS PARA PRO-

MOVER EL TURISMO DE MEx1co, ESTA PROMOCISN CONSTA -~

PRINCIPALMENTE DE FOLLETOS POR ESTADO, LOS CUALES TIE

NEN EL SIGUIENTE CONTENIDO:

-~ BREVE HISTORIA DEL EsTADO

-~ LOCALIZACION EN EL TERRITORIO NACIONAL |

- LOS LUGARES BELLOS DE LA REGION (HISTORICOS, CULTU
RALES. ZONAS ARQUEOLOGICAS, ETC.)

- DEPORTES QUE PUEDEN SER PRACTICADOS

- MAPAS DE LAS PRINCIPALES AVENIDAS, ZONAS COMERCIA~-
LES Y HOTELERAS

- RESTAURANTES CON PLATILLOS REGIONALES Y COMIDA IN-
TERNAC IONAL

- ARTESANfAS QUE PUEDEN ENCONTRARSE EN LA REGION, Y
SUGERENCIASDE LO QUE SE PUEDE COMPRAR EN EL ESTA-
DO

~ FECHAS DE FERIAS Y FESTIVALES LOCALES

- LISTA DE HOTELES, CON DIRECCION Y SERYICIOS CON QUE
CUENTAN
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EsToS FOLLETOS PUEDEN CONSIDERARSE ESTAR A

LA ALTURA DE LOS PUBLICADOS POR CUALQUIER PAfS, YA

QUE SON MUY ATRACTIVOS POR SU EXCELENTE PRESENTACION,

ELABORADOS EN PAPEL DE PRIMERA CLASE: PERO EN LO QUE

RESPECTA AL CONTENIDG KO CREEMOS QUE SEA COMPLETA, SE HA

HECHO UNA COMPARACION CON FOLLETOS DE OTROS PAfSES Y

SE HA ELABORADO A MANERA DE LISTA LOS PUNTOS QUE EL -

FOLLETO MEXICANO NO CONTIENE Y PUEDEN CONSIDERARSE DE

UTILIDAD PARA HACER UN POCO MAS COMPLETO DICHOS FOLLE

TOS! |

- TARIFAS DE CORREOS Y TELEGRAFOS., AS[ COMO SU LOCALL
ZACION

- .CORRIENTE ELECTRICA

- MEDIOS DE COMUNICACION (LIfNEAS AEREAS. AUTOBUSES)
QUE COMUNICAN A LAS REGIONES (TARIFAS, TELEFONOS, -
RESERVACIONES)

- PUESTOS FRONTERIZOS DE CONTROL

- INFORMACION TURESTICA EN CARRETERAS (CASETAS)

- SERVICIO DE SOCORRC EN CARRETERAS

- GASOLINERAS Y MOTELES EN AUTOPISTAS (PRECIOS DE GA
SOLINA POR LITRO Y PRECIOS DE LOS MOTELES)

- ALQUILER DE AUTOMOVILES

- SERVICIOS DE TAXIS O AUTOBUSES EN LAS TERMINALES -
(prRECIOS)

~ HORARIOS Y DIRECCIONES DE FARMACIAS. BANCOS, OFICINAS

DE CAMBIO DE MONEDA
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- PRECIOS Y UBICACIGON DE ESPECTACULOS: CINE, TEATRO,
ETC.

AHORA BIEN, LOS FOLLETOS ANTES MENCIONADOS -

'NO RINDEN LOS RESULTADOS ESPERADOS, DEBIDO PRINCIPAL

MENTE At |

A) ESTOS FOLLETOS SOLO SON DISTRIBUIDOS EN LAS OFICL-
NAS DE DICHA SECRETARfA; Y

B) EL TURISTA QUE SOLICITA INFORMACION UNICAMENTE SE
LE FACILITAN DE 2 A 3 FOLLETOS CON INFORMACION -
DEL ESTADO SOLICITADO, M{SMOS QUE SON PROPORCIONA
DOS{A CRITERIO DE LA PERSONA ENCARGADA DE DISTRI-
BUIRLOS Y SOLAMENTE SE LE OBSEQUIAN AL TURISTA EX

TRANJERO.

CONSIDERAMOS QUE LA DISTRIBUCION DE ESTA IN-
FORMACION DEBE SER AMPLIADA, FACILITANDOSE EN AERO-
PUERTOS INTERNACIONALES, HOTELES, CASETAS DE INFORMA
CION TURESTICA DE LA SECRETARfA (LAS CUALES SE ENCUEN
TRAN YA EN CARRETERAS NACIONALES Y QUE LAMENTABLEMEN-
TE NO SIEMPRE ESTA ABIERTAS Y SIN AVISO ALGUNO SOBRE
EL HORARIO DE TRABAJO) Y EN AGENCIAS DE VIAJES.

CoN RESPECTO A LAS CASETAS DE INFORMACION, A
MANERA DE SUGERENCIA PROPONEMOS QUE LA.LOCALIZACIéN DE
ELLAS SEA AMPLIADA EN CARRETERAS NACIONALES Y EN LAS -



PRINCIPALES ZONAS TURISTICAS DEL PA{S: ES NOTORIA
LA FALTA DE UNA DE ELLAS EN EL AEROPUERTO INTERNA
cioNaL DE LA Ciupap pe México,

IV.I.11 ConseJo NAcioNAL DE TuRISMO

SE ESTABLECIO POR MEDIO DE UN DECRETO. PA
RA FUNCIONAR "COMO ORGANO DE CONSULTA Y ASESORA-
MIENTO DE LAS AUTORIDADES TUR{STICAS FEDERALES Y-
CUYAS ACTIVIDADES ESTARAN ENCAMINADAS FUNDAMENTAL
MENTE A LA ELABORACION DE ESTUDIOS Y PROMOCIONES
TURISTICAS, MEDIANTE EL ANALISIS ESTIMACION Y CLA
SIFICACION DE LOS HECHOS, FACTORES Y CIRCUNSTAN-
CIAS ECONOGMICAS Y CULTURALES QUE OPERAN SOBRE EL-
TURISMO NACIONAL Y EXTRANJERG.53/

"CORRESPONDIENDOLE ESTUDIAR EL TURISMO EN
TODOS SUS ASPECTOS (ECONOMICO, CULTURAL Y SOCIAL),

59 / Decreto @ue crea EL ConseJo NAcIONAL DE Tu-
RISMO Y EL REGLAMENTO INTERINR DEL MISMO.
Diar1o OFiciAL DE LA FEDERACIGN. 1A DE DI-
cIEMBRE 1361,
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CON ESPECIAL REFERENCIA A SUS IMPLICACIONES RESPECTO AL
BUEN NOMBRE DE MEXICO EN EL EXTRANJERO”. 60/ DEPENDIENDO
DEL EJECUTIVO, Y DEBIENDO ELABORAR UN PLAN NACIONAL DE -
TURISMO" 61/ PARA ORGANIZAR E INTENSIFICAR LOS VIAJES =
DE RECREO HACIA EL PAfS (TURISMO INTERNACIONAL) Y DEN- -
TRO DE EL (TURISMO NACIONAL),

La Ley FEDERAL DE TURISMO ESTABLECE QUE EL “EUE
CUTIVO PODRA DISPONER A TRAVES DEL ConseEJo NACIONAL DE
TURISMO ACCIONES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD EN EL EXTRAN
JERO, AS[ COMO CAMPANAS PARA FOMENTAR UNA DEMANDA APRO-
PIADA Y CRECIENTE, EN COORDINACION CON LA SECRETARfA DE
Turismc”. 62/

tL. ConseJo fiacionaL DE TURISMO SE MANTIENE EN -
CONTACTO CON LA SECRETARfA DE TURISMO A TRAVES DE LA DI
RECCION DE ASUNTOS INTERNACIONALES”. 63/

o0/ [BIDEM. ArT, 30-I p, 15,

81/ RecLAMENTO DEL ConsEJo fAcionAL DE TURISMO, ART.
20 - I. D1ar1o OFIcIAL DE LA FEDERACION., 2 DE FE
BRERO DE 1962,

62/ Ley FeperaL DE TurISMO, oP. CIT. TfTuto 111, caPi
TULO ONIco. ART. 41, p. 10,

€35/ REGLAMENTO INTERIOR DE LA SrRfA. DE TurisMO., DIARIO
OF1ciAL DE LA FEDERACION, OP. CIT. ART. 12-X-p, 70
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A PARTIR DE 1962, EL CoNsEJo NACIONAL DE TURIS
MO ESTABLECIO OFICINAS DE RELACIONES PUBLICAS Y DE IN-
FORMACION TUR{STICA EN EL EXTRANJERO PARA PODER REALI- -
~ZAR ACTIVIDADES DE PROMOCION TURfSTICA EN OTROS PAISES,
SIN EMBARGO. NO SE LOGRO LOCALIZAR DOCUMENTO OFICIAL AL
' GUNO EN EL QUE SE ESPECIFIQUE EL FUNCIONAMIENTO U ORGA-
' NIZACION DE LAS DELEGACIONES EN EL EXTRANJERO.

EN CUANTO A LOS OBJETIVOS DE DICHAS OFICINAS,
SE PUEDEN MENCIONAR LOS SIGUIENTES:

- "EL FOMENTAR EL MERCADO TURISTICO DEL PAfS DONDE SE
UBIQUEN (DESPERTANDO EL INTERES POR CONOCER MEXICO)
~ Y HACER MAS EFECTIVA Y DIRECTA LA ACCION §a0PAGANDI§

TIcA” g4/

ESTAS DELEGACIONES OPERAN BAJO UN PROGRAMA QUE
SE BASA EN EL CONOCIMIENTO DE LA AFLUENCIA TURfSTICA.
INDICES SOBRE SU COMPOSICION, LAS TENDENCIAS EN CUANTO
A GASTOS, EL NIVEL DE INGRESOS Y EL NIVEL EDUCATIVO DE
LOS HABITANTES DE LA REGION EN DONDE SE UBIQUEN.

b4 /MemoriA DEL ConseJdo Nacronal pe Turismo 1969,

PUBLICADA POR EL CoNSEJO NACIONAL DE Tuaxsmo.
1970, e. 19,
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ESTA INFORMACION INFLUYE SOBRE LA PROPAGANDA
QUE SE APLIQUE, PUES PERMITE SABER CON MAS EXACTITUD
QUE MEDIDAS PROMOCIONALES TENDRAN MAYOR ACEPTACION E
INTERESARAN MAS QUE OTRAS Y EN QUE MERCADO AFLICARLAS .

En 1980 65/ eXIST{AN 30 DELEGACIONES DE TURIS
MO MEXICANAS EN EL EXTRANJERO: UBICADAS DE LA SIGUIEN-

TE MANERA:
A) EN EsTapos UNIDos HABfA 15 DELEGACIONES EN LA CIUDA
DES DE:
ATLANTA NuevA YORK
_ CHICAGO PHOENTX
“DALLAS SAN ANTONTO
DENVER San Dreco
HousTon SAN PRANCISCO
Los ANGELES Tucson
MrAmI WASHINGTON

Nueva ORLEANS
"B) EN EUROPA HARIA 9, LOCALIZADAS EN LOS PAf{SES DE:

ALEMANIA PEDERAL

85/ M@g@@ﬂgg&gﬂ&ﬁgumwlw 1979,



c)

D)
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AusTRIA |

Benerux (BELcica, HoLANDA Y LUXEMBURGO)
FRANCIA

INGLATERRA

EsPARA

[TALIA |

PAISES ESCANDINAVOS

Surza

EN CANADA EXISTfAN 3 EN LAS CIUDADES DE:
MONTREAL

ToroNTO

VANCOUVER

EN JAPON EXISTIAN UNA EN LA CIUDAD DE TokIO, EN
SIDNEY, AUSTRALIA OTRA Y OTRA MAS EN LA CIUDAD

DE BuENos AIRES. ARGENTINA, 66/

LA DELEGACION ENVIAN INFORMES MENSUALES

DE SUS ACTIVIDADES AL ConstEJo NAacionaL DE TurRIsMO

€6/ INVESTIGACION DIRECTA. S%GUN INFORMACION RECIENTE

DEL CONSEJO NACFONAL DE [URISMO., SE ENCUENTRAN NUE
VAS OFICINAS DE éNFOREACION EN LAS CIUDADES DE SIN
GAPUR. MANILA Y hONG-KONG,
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=

A TRAVES DE LA DIRECCION GENERAL RESPECTIVA, Y QUE
SON:

Direcc1ON GENERAL PARA EUROPA

DIRECCION GENERAL PARA EsTADOS UNIDOS Y CANADA
DIRECCION GENERAL PARA CENTRO.. SUDAMERICA y EL CaA-
RIBE. (VER ORGANIGRAMA)

" ESTOS INFORMES DESPUES SON PUBLICADOS, EN
FORMA RESUMIDA, EN LAS MEMORIAS ANUALES QUE EDITA
EL CONSEJO., Y SON TOMADOS EN CUENTA PARA LA ELABORA
CI6N DEL PROGRAMA ANUAL DE ACTIVIDADES QUE EL CONSE
JO FORMULA, EN ESTE PROGRAMA SE ESTABLECEN LOS OBUJE
TIVOS Y METAS PARA ESE PER{ODO, EL TIPO DE PROMOCIQ
NES Y SU INSTRUMENTACION, LAS RELACIONES PUBLICAS Y
LA PUBLICACION A SEGUIR; DE TAL MANERA QUE QUEDA IN
TEGRADA UNA ESTRATEGIA, DIVIDIDA EN: PROMOCIONES, =
RELACIONES PUBLICAS Y EN PUBLICIDAD. |

LAS PROMOCIONES INCLUYEN:
- SEMINARIOS CON AGENCIAS DE VIAJES EXTRANJERAS
~ SE COLABORA CON EMBAJUADAS Y CoNSULADOS {(NACIONA-
LES Y EXTRANJEROS) PARA QUE INFORMEN SOBRE LOS
ATRACTIVOS TUR[{STI1COS DE MEX1CO
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~ PARTICIPACION EN FESTIVALES, FERIAS Y EXPOSI~
CIONES Y EVENTOS ESPECIALES Y EVENTOS ESPECIA
LES ORGANIZADOS POR ORGANISMOS INTERNACIONALES Y
LOCALES
~ DECORACION DE ESCAPARATES EN ALMACENES Y DE FIR.
MAS COMERCIALES
~ PROMCCION DE ACTOS EN DONDE PARTICIPEN CONFEREN-
' CISTAS MEXICANOS DESTACADOS PARA INFORMAR SOBRE
DIFERENTES ASPECTOS DE MEXICO EN EL EXTRANJERO
- ORGANIZAR VIAJES DE FAMILIARIZACION PARA OPERADO-
RES TURfsTICOS
- SE PROMUEVE EL TURISMO DEPORTIVO

ENTRE LOS EVENTOS DE CARACTER PROMOCIONAL
QUE VIENE REALIZANDO PERIODICAMENTE EL CONSEJO, -
SON: EL “TIANGUIS TURISTICO" QUE SE CELEBRA CADA -
ANO EN ACAPULCO, EL CUAL FUNCIONA COMO UN MERCADO DE
SERVICIOS TURfSTICOS Y ATRACTIVOS QUE MExxco OFRECE
AL TURISMO INTERNACIONAL;

2. EL PREMIO "PLUMA DE PLATA MEXICANA' QUE SE OTORGA
AL MEJOR ARTfCULO ESCRITO POR REPORTEROS EXTRANJE
ROS QUE PROYECTEN O ENFATICEN LA IMAGEN TUR{STICA
DE MEXICO EN EL EXTRANJERO.
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3. LAS “SEMANAS. DE MEXICO” EN EL EXTRANJERO, QUE
SON CON EL FIN DE PROYECTAR UNA IMAGEN DE LAS
TIPICAS CELEBRACIONES SEPTEMBRINAS., DANDOLA A
CONOCER EN OTROS PAISES, Asf COMO PARA ESTIMU-
LAR EL ESPfRITU CIVICO NACIONAL ENTRE LOS GRU-
POS DE ORIGEN MEXICANO RADICADOS EN OTROS PAf-
sEs.

LAS RELACIONES PUBLICAS SE LLEVAN A CABO
CON LINEAS AEREAS., CADENAS HOTELERAS., LOS MEDIOS
DE COMUNICACION., LOS PROMOTORES DE VIAJE. ASOCIA .
CIONES Y ORGANISMOS PRIVADOS. AGENCIAS DE VIAJES.
AUTORIDADES LOCALES Y ESTATALES DEL PAfS DONDE SE
LOCALICE LA DELEGACION TURISTICA: EN ESTA LABOR -
LAS DELEGACIONES CUENTAN CON LA COLABORACION DE -
AGENCIAS ESPECTALIZADAS EN RELACIONES PUBLICAS.

BAJO UNA ACTIVIDAD COORDINADA (LAS OFICI-
NAS DEL CONSEJO EN LA CTUDAD DE MPEXICO Y LAS DELE
GACIONES EN EL EXTRANJERO) SE EMITEN BOLETINES MEN
SUALES DE INFORMACION SOBRE MExIco (CENTROS TUR{S-
TICOS CON QUE CUENTA. FERIAS, EXPOSICIONES QUE SE
LLEVEN A CABO, ETC,}: LOS CUALES SON IMPRESOS EN
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FRANCES, INGLES, ITALIANO, ALEMAN Y ESPANOL, Y DES-
PUES SON ENVIADOS A PERIODICOS. REVISTAS. PUBLICACIQ
NES PRIVADAS EN EL EXTRANJERO, UNA VEZ QUE HAN SIDO
PREVIAMENTE SELECCIONADOS EN BASE A UN ESTUDIO DEL -
TIRAJE Y TIPO DE LECTOR QUE TIENEN,

OTRAS DE LAS FUNCIONES DE ESTAS DELEGACIO-
NES, ES EL APORTAR EL MATERIAL GRAFICO A QUIENES LO
SOLICITEN, YA SEA PARA INFORMARSE O PARA PROMOVER AL
GUN ASPECTO DE LA OFERTA TURISTICA MEXICANA: CON ELLO
SE BUSCA Y SE TRATA DE QUE LAS PUBLICACIONES IMPORTAN
TES EDITEN ARTfcULOS SOBRE MEXICO Y QUE SE MOTIVEN A
LOS REALIZADORES DE PROGRAMAS DE TELEVISIOGN- ASf coMo
DE PELICULAS DE CORTO METRAJE PARA PROYECTAR EN ESTOS
MEDIOS DE COMUNICACIGN LOS LUGARES DE INTERES TUR{STL
co EN MExico.

| SE INVITAN A PERSONAS QUE GOCEN DE PRESTIGIO
0 RECONOCIMIENTO EN DIFERENTES AREAS Y EN EL AMBITO
INTERNACIONAL PARA QUE REALICEN UN RECORRIDO EN MExI-
CO CON EL PROPOGSITO QUE LO DEN A CONOCER EN SU PAfs
DE ORIGEN. ASf MISMO SE FOMENTAN LAS RELACIONES CON -
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ORGANISMOS Y ASOCIACIONES INTERNACIONALES, INVITAN
DOLES A QUE CELEBREN SUS CONGRESOS O REUNIONES EN
MEx1co,

EL DESPLIEGUE DE LA PUBLICIDAD SE BASA EN
ESTUDIOS Y ANALISIS DE MERCADO, QUE ABARCAN: NIVEL
DE INGRESOS, EDAD, EDUCACION, PREFERENCIAS Y NIVEL
DE VIDA DF LOS HABITANTES DEL AREA RECEPTORA, DE -
TAL MANERA QUE SE PUEDA INFORMAR ADECUADAMENTE Y -
PODER DESPERTAR INTERES EN ELLOS SOBRE LOS VARIADOS
CENTROS Y ATRACCIONES TUR{STICAS CON QUE CUENTA ME-.
_¥ICO., APOYANDO Asf EL LEMA PUBLICITARIO “"MEXICO PAIS
AMIGO”,

TODAS LAS ACTIYIDADES ANTERIORES SE VEN RE-
FORZADAS POR LA DISTRIBUCION DE FOLLETOS., CARTELES.
BOLETINES, DISCOS, ARTESANfAS, DOCUMENTALES. EL MATE
RIAL IMPRESO ES EDITADO. EN INGLES, ESPANOL. FRANCES,
ITALIANO, ALEMAN: LAS DELEGACIONES CUENTAN EL MATERIAL
Y EQUIPO PARA MONTAR LA PROYECCION DE PEL{CULAS, AU-
DIOVISUALES: EN ALGUNAS OFICINAS (NUEVA YORK., Los An-
GELES) TIENEN REPLICAS DE PIEZAS ARQUEOLOGICAS Y OBJE-
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TOS DE ARTESANIAS,

DENTRO DEL PROGRAMA ANUAL QUE REALIZARIA EL
ConseJo Nacronat pe Turismo En 1980, se DESTACABA LA
COLABORACION COORDINADA QUE EXISTE ENTRE EL CONSEJO
Y LA SECRETARfA DE TURISMO. CANALIZANDO ESFUERZOS BA-
f ' JO LA OBSERVACION DEL PLAN NACIONAL DE [URISMO.

EL OBJETIVO CENTRAL DE LA ESTRATEGIA A SE--
GUIR CONSISTIA EN “LOGRAR LA MAS INTENSA PROYECCION
DE NUESTRA IMAGEN TURISTICA ANTE LOS SECTORES QUE MA
NEJAN LA MAYOR DEMANDA PARA LA GFERTA TURISTICA DE ME
x1c0”,_67/ ENTRE OTROS OBJETIVOS QUE SE PUEDEN MEN-
CIONAR SON: '
~ DESARROLLO DE LA CAPTACION DE TURISMO MASIVO
~ DESARROLLO DE LA CAPTACION DEL TURISMO SECTORIAL
- AUMENTAR EL INTERES DE LOS PROMOTORES TUR[STICOS
- ESTfMULO DEL INTERES DE VARIOS SECTORES A TRAVES DEL
ANFITRIONISMO
—- DIVULGACION E INFORMACION DE LAS FACILIDADES TURfS-
TICAS DE MExIco.

67/ PROGRAMA DE AcTiviDapes bDeL ConsEJo NACIONAL DE
Turismo., 1980 p, 35.



147

Los MEDIOS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS ANTERIQ
RES INCLUYEN LA MOTIVACION DE: AGENTES DE VIAJES -MAYQ
RISTAS Y MINORISTAS-, DE COMPANIAS OPERADORAS DE TRANS
PORTE AEREC, TERRESTRE Y MAR{TIMO, A DIRECTORES Y MIEM
BROS DE LAS ASOCIACIONES RELACIONADAS AL TURISMO, ASO-
CIACIONES CIVILES., CLUBES., CAMARAS DIRECTORES DE EMPRE
'SAS, A EMPRESAS PROMOTORAS DE CONVENCIONES Y VIAJES DE
INCENTIVO, A GRUPOS ETNICOS. RELIGIOSOS, CULTURALES Y
SOCIALES, ESTUDIANTES, JUBILADOS. RECIEN CASADOS Y PRAC
TICANTES DE ALGUN DEPORTE,

ToDos LOS PLANES QUE ELABORA EL CONSEJO SE
PONEN EN PRACTICA A TRAVES DE SUS DELEGACIONES EN EL
EXTRANJERO., LAS CUALES “OPERAN COMO CENTROS CATALIZADO
RES. REALIZADORES Y COORDINADORES DE LA PROMOCION —DEL
COoNSEJO- A NIVEL INTERNACIONAL",G68 /

- LA INSTRUMENTACION DE LA PROMOCION SE REALL

ZA A TRAVES DE FOLLETOS DIFERENTES QUE CUBREN TODO EL
PAfS. AGRUPADOS POR TEMAS Y ATRACTIVOS: EDITADOS EN -

68 / IBIDEH . p. 37,
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INGLES, ESPANOL., ITALIANO Y FRANCES, CARTELES PRQ

MOVIENDO 30 DIFERENTES SITIOS TUR{STICOS:; SE CON-

TINUA CON LA EMISION DEL BOLETIN “HoT LINE”, Au—-
' DIOVISUALES., DOCUMENTALES, ETC,

PARA LA REALIZACION DE LAS ACTIVIDADES-

DE RELACIONES PUBLICAS EN EL EXTRANJERO, SE CUEN-

TA CON LA AYUDA DE 7 AGENCIAS DE RELACIONES POBLL

CAS PRIVADAS, QUE CUBREN LAS REGIONES DE EUROPA.-

Estapos Unipos v CaNADA, LAs CUALES:

- TAMBIEN EMITEN BOLETINES EN INGLES, FRANCES Y -
ALEMAN INFORMANDO SOBRE ASPECTOSDE INTERES GENE
RAL

- PUBLICAN EN MEDIOS INFORMATIVOS IMPORTANTES =~
EDICLONES ESPECIALES DEDICADAS A MExico

- PUBLICAN ALREDEDOR DE 10 ART{CULOS SEMANALES EN
REVISTAS DE PRESTIGIO

- FOMENTAN LOS VIAJES DE FAMILIARIZACION,

LA ESTRATEGIA DE LA PROMOCION DEL CONSE
JO SE BASA EN LA OFERTA MEXICANA TURISTICA. QUE -
AL ANALIZARLA SE ENCONTRO LO SIGUIENTE: §9/

63/ PARA MAYOR PROFUNDIDAD SOBRE LOS SIGUIENTES 5
PUNTOS DE LA CITADé ESTRATﬁGIA VEASE PROGRAMA
DE ACTIVIDADES DE (CoNSEJO NACIONAL DE TURISMO.
QP,CIT. P,
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"OFERTA ATRACTIVA DE LOS SERVICIOS TURISTICO” EXIS
TE UNA FALTA DE INTEGRACION EN LOS SERVICIOS INSTA
LADOS EN LOS LUGARES TURISTICOS: FALTA DE HIGIENE,
DE IKFORMACION, DE GUIAS Y TRADUCTORES EN DICHOS -
LUGARES.,

"PATRIMONIO SOCIAL (PAZ, ESTABILIDAD ECONGMICA, -
HOSPITALIDAD)”, -DEBE FOMENTARSE EN LOS NACIONALES
QUE EL TURISTA EXTRANJERO NO ES ARTICULO A ENGA-
fiIAR. EXPLOTAR O ABUSAR. |

“SERVICI0S TURISTICOS”, -SE DEBERAN DE REGULAR MAS
LOS CENTROS DONDE SE EXPENDEN ALIMENTOS Y BEBIDAS,

EXIGIENDOSE UN CONTROL SANITARIO: EN LAS TIENDAS -
DEBERAN VIGILARSE LOS PRECIOS Y LA CALIDAD DE LOS-

ART{CULOS: -

"pERSONAL CAPACITADO”, -SE REQUIERE DE PERSONAL CA
LIFICADO Y CAPACITADO, INCLUSIVE A NIVEL TECNICO,

“FESTIVALES Y UN EXTENSO CALENDARIO DE FIESTAS”, -
-LA DISTRIBUCION DEL MATERIAL GUE CONTENGA INFORMA
CIGN SOBRE LA CELEBRACION DE FESTIVALES Y FIESTAS- -
DEBE SER MAS AMPLIA,



EN LA INVESTIGACIGN DE CAMPO QUE SE REALI-
Z0 PARA ESTE TRABAJO SE VISITARON LAS DELEGACIONES TU
RISTICAS QUE SE ENCUENTRAN EN BEVERLY HILLS, SAN DIE-
G0 Y NuEva YoRrk, a

EN ELLAS| SE NOS PROPORCIONG INFORMACION AM
PLIA SOBRE EL FUNCIONAMIENTO DE LAS OFICINAS., ASf co-
MO EJEMPLARES DEL MATERIAL PUBLICITARIO CON QUE CUENTAN.
ESTAS DELEGACIONES PERTENECEN A LA DIRECCION GENERAL DE
EsTapos UNIDOS. ENCONTRANDOSE LAS OFICINAS CENTRALES EN
LA CIUDAD DE NuevA YORK.

EL MATERIAL PUBLICITARIO ES ELABORADO POR UNA
AGENCIA PUBLICITARIA NORTEAMERICANA, EL CUAL ES APROBADO
POR EL CONSEJO Y DESPUES REPARTIDO A TODAS LAS DELEGACIQ
NES DE EsTADOS UNIDOS.

Los FOLLETOS Y POSTERS INCLUYEN INFORMACION
POR ESTADOS DE LA REPUBLICA COM DATOS HISTORICOS., LUGA-
RES IMPORTANTES A VI;"ITAR, TIPO DE CLIMA Y MAPA DE LA -
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ZONA. TAMBIEN SE DA INFORMACION POR TELEFONO O BxéN.
SE ATIENDE A LAS PERSONAS QUE OCURRAN A LAS OFICINAS.

EL PERSONAL DE LAS DELEGACIONES DE SAN DI
GO Y BEVERLY HILLS POR ENCONTRARSE CERCA DE LA FRONTE
RA. EXPLICA A LOS INTERESADOS SOBRE TRAMITES ADUANALES,
DE INTERNACION, MEDIDAS FITOSANITARIAS, PRECIOS DE LOS
TRANSPORTES, DE BIENES Y OTROS SERVICIOS,

CON LA INVESTIGACION DE CAMPO EN DICHAS OFL
CINAS., PUDIMOS INFERIR QUE SU UBICACION ES MUY INADECUA,
DA: YA QUE LA OFICINA EN NUEVA YORK SE ENCUETRA EN UN
108 prso. GNICAMENTE ANUNCIADA EN EL DIRECTORIO DEL -
“LoBBY" DE ESE EDIFICIO., LAS OTRAS DOS OFICINAS SE EN-
CUENTRAN EN UN 12¢ PI1SO EN LAS MISMAS CONDICIONES QUE
LA PRIMERA, CONSIDERAMOS QUE DEBEN ESTAR EN LUGARES VI
SIBLES., DE PREFERENCIA EN PLANTAS BAJAS. CON UN DECORA
00 LLAMATIVO, QUE SEA ATRACTIVO AL TRANSEUNTE.

EN LO QUE RESPECTA AL PERSONAL QUE LABORA EN
ESTAS OFICINAS CREEMOS QUE ES EL IDONEO YA QUE SU PRESEN
TACION Y LA ATENCION QUE SE LE DA AL TURISTA FUTURO ES
SATISFACTORIA Y QUE EL CONOCIMIENTO DE IDIOMAS FACILITA
ESTE TRABAJO. ‘



IV.I.11I. Fonpo NacionAL DE FOMENTO AL TURISMO

CoMo SE MENCIONG ANTERIORMENTE., EL FonDo. NA-
CIONAL DE FOMENTO AL Turismo (FONATUR) ES LA UNIGN DE
pos Fibeicomisos. INFRATUR - FOGATUR. ros cuALEs VENIAN
REALIZANDO CASI LAS MISMAS FUNCIONES, -

LA OLTIMA LEY FEDERAL DE TURISMO, PUBLICADA
A PrRINCIPIOS DE 1980, en su Capfturo II. ArTfcuLos 47,
48, 49, 50, 51 v 52 ESTABLECE EL FUNCIONAMIENTO QUE DE
BE seGUIR FONATUR,

“EL riDElcoMiso DEL FONATUR TENDRA POR OBJE
TO ASESORAR. DESARROLLAR Y FINANCIAR PLANES Y PROGRAMAS
DE PROMOCION, FOMENTO Y DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD TUR{S
TICA NACIONAL, AJUSTANDO SUS ACCIONES AL Pran NAcionAL
pE Turrsmo”. _74/

PARA CUBRIR EL OBJETIVO DEL PRESENTE TRABAJO.
ENCONTRAMOS QUE LA PROMOCION QUE REALIZA FONATUR, sg -
ORIENTA A DESPERTAR EL INTERES EN LOS INVERSIONISTAS PO

4/ Ley FeperaL pE TurisMo oP. cI1T.. Cap. 1I. ArT, 47,
p, 11. | ‘
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TENCIALES PARA QUE DIRIJAN SU ACCION A CENTRO O AREAS
auE FONATUR coNSIDERE DE “INTERES Y DESARROLLO TURfS-
TICO, AS{ coMO DE NUEVOS PROYEcTos”., 75/

PorR TAL DISPOSICIGN, LA PROMOCION QUE REA
LIZA ESTE ORGANISMO, NO ES CON EL FIN DE CAPTAR CORRIEN
TES TURISTICAS, SINO DE ATRAER A INVERSIONISTAS INFORMAN
DOLES DE LOS ESTIMULOS QUE OTORGA EL GOBIERNO FEDERAL.
A TRAVES DE ESA INSTITUCION, AS{ cOMO DE LAS POLfTICAS
QUE TIENE PARA EL OTORGAMIENTO DE CREDITOS A QUIENES SE
DEDIQUEN A LAS ACTIVIDADES TURISTICAS (POLfTICAS YA AN-
TES MENCIONADAS)

LA prOMOCION DESPLEGADA PoR FONATUR se PuUEDE
CONSIDERAR UNA QUE NO ESTA DIRECTAMENTE DIRIGIDA A LAS
CORRIENTES TURfSTICAS. PERO QUE SI LAS BENEFICIA,

Es ast como FOMATUR CUENTA CON MATERIAL INFOR
MATIVO, COMPUESTO POR FOLLETOS, POSTERS. CARTELES QUE CON-
TIENEN INFORMACIGN SOBRE EL LUGAR O ZONA TURISTICA PROYEC-
TADA O LA INICIADA, LA INFRAESTRUCTURA Y/0 SERVICIOS CON

75/ op, cit., cap, LI, ArT, 48-II1 p. 11 v 12.
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QUE CUENTA. DicHo MATERIAL ES ELABORADO POR FONATUR.

EL MATERIAL PUBLICITARIO CON QUE CUENTA NO
" ES EN GRANDES VOLUMENES:; PRIMERO PORQUE PARA EL LOGRO
'DE SUS OBJETIVOS NO IMPLICA DESPLEGAR UNA INMENSA CAM
PANIA DE PUBLICIDAD: Y SEGUNDO, PORQUE REALMENTE NO -
CUENTA. CON UN FONDO ESPECIAL PARA DEDICAR LOS RECUR--
S0S FINANCIEROS A UNA CAMPARA DE ESA INDOLE, DIGASE,
QUE ESTA LABOR NO ES PRACTICADA FORMALMENTE POR EL FQ
NATUR. AbDemAs., ESTE MATERIAL PUBLICITARIO NO ES DIFUN
DIDO EN EL EXTRANJERO,

IV.I.11 NacionaL HoTELERA
£S LA EMPRESA NACIONAL PROMOTORA DE LA CADE
NA DE HOTELES DENOMINADA “EL PRESIDENTE”: LA CUAL CUEN

TA CON APOYO CREDITICIO DE FONATUR.

£STA EMPRESA TIENE UN PAPEL CONSIDERABLE.,
YA QUE CON EL DESEMPENO DE SUS FUNCIONES Y ACTIVIDADES
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DA LUGAR A UNA SITUACION DE COMPETITIVIDAD FRENTE A
LAS VARIAS CADENAS DE HOTELES EXTRANJERAS INSTALA-
DAS EN LOS CENTROS TURISTICOS DE LA REPUBLICA, Y con
TINUAR AS{ CON EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD TURISTL -
cA EN Mexico.

LA PROMOCION QUE DESPLIEGA ESTA EMPRESA
CONSISTE EN DAR A CONOCER LOS HOTELES "EL PRESIDEN-
TE”: PARA LO CUAL LLEVA A CABO INVENTARIOS DE LOS -
SERVICIOS CON QUE CUENTA CADA HOTEL Y SE ELABORAN -
ESTUDIOS DE MERCADO DEL LUGAR O CIUDAD DONDE'SE DE-
SEE DIRIGIR LA PROMOCION,

Con LOS DATOS ANTERIORES SE ELABORAN CAM
PANAS DE PUBLICIDAD, LAS CUALES CONTIENEN FOLLETOS.
CARTELES., POSTERS: SE ORGANIZAN PAQUETES CON LA COLA-
BORACIGN DE LINEAS AEREAS NACIONALES. AGENCIAS DE VIA
JES, Y DE PRESTADORES DE SERVICIOS,

SE CUENTA CON LA COLABORACIGN DE UNA AGEN
CIA PUBLICITARIA PARA LA PLANEACION Y REALIZACION DE
LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL, Y DESDE LUEGO, ES NACIONAL



HOTELERA QUIEN SUPERVISA Y APRUEBA LAS TAREAS A -
TRAVES DE sus DIRECCION DE PUBLICIDAD Y PROMOCION.
Y VENTAS. TENIENDO LA DECISION FINAL LA GERENCIA -
GENERAL.,

EN CUANTO AL MONTO INDICADO A LA PROMO -
CION, SE NOS INFORMO QUE NO SE PUEDE HABLAR DE UNA
CIFRA EXACTA Y FIJA, YA QUE DEPENDE DEL TIPO DE HO
TEL. SU CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO. SU UBICACION Y -
LOS SERVICIOS QUE OFRECE: Y ASf PODER ASIGNAR UNA -
CANTIDAD, TAMBIEN SE TOMAN EN CUENTA ASPECTOS COMO
EL TIPO DE TURISMO QUE ACUDE AL HOTEL Y LOS INGRE-
SOS QUE OBTENGA.

SE INFORMG QUE NACIONAL HOTELERA COORDL
NA SU ACTIVIDAD PROMOCIONAL CON LA SECRETARIA DE -
TURISMO A TRAVES DE LA SUBSECRETARfA DE ProMOCION,
FOMENTO Y DESARROLLO:; Y TAMBIEN coN EL COoNsEJo NAcig
NAL DE TURISMO,

SOBRE EL AMBITO QUE TIENE SU LABOR PROMQ
CIONAL, SE CONSIDERA PRINCIPALMENTE AL MERCADO NACIQ
NAL, '
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IV.I1 OQrGANISMOS PRIVADOS QUE REALIZAN PROMOCIONES
TURISTICAS,

IV.II.1. AGENCIAS DE VIAJES

LAS AGENCIAS DE VIAJES TIENEN COMO PRINCIPAL
FUNCION LA VENTA DE SERVICIOS TUR[STICOS, ENTRE LOS QUE
SE PUEDEN MENCIONAR: VENTA DE BOLETOS DE TRANSPORTE -
(AVION. TREN, AUTOBUS, BARCO)., HOSPEDAJE DE HOTELES CON
ACCESO A LOS SERVICIOS INTEGRADOS AL INMUEBLE., ARREGLO
DE PASAPORTES, ASESORAMIENTO AL TURISTA PARA QUE RACIO-
NALICE SU TIEMPO., ELABORACIGN DE PAQUETES.

PARA CUMPLIR LAS FUNCIONES ANTERIORES SE OR-
GANIZA Y CUENTA CON LA COLABORACIGN DE CADENAS HOTELE-
RAS, LINEAS AEREAS, AGENCIAS RENTADORAS DE AUTOMOVILES
Y OTROS PRESTADORES DE SERVICIOS., CON ELLO LA AGENCIA
DE VIAJES PUEDE OFRECER AL TURISTA QUE SOLICITE SUS SER
VICIOS UN VIAJE PLACENTERO A UN PRECIO MENOS AL QUE TEN
DRfA QUE PAGAR SI EL LO REALIZACE POR SU CUENTA,

ESTAS AGENCIAS SE CLASIFICAN EN MAYORISTAS Y
MINORISTAS: LAS PRIMERAS CONDUCEN A GRANDES GRUPOS DE
PERSONAS, GRUPOS ESCOLARES., CLUBES DE UNA LOCALIDAD O -
PARTICULARES QUE SE INTEGRAN A [0S PAQUETES. GENERALMEN
TE EN UN NOMERO MINIMO DE 30 PERSONAS: ABARCAN TURISMO
NACIONAL DE INTERNACION. TURISMO RECEPTIVO Y EGRESIVO.
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LLAs AGENCIAS DE VIAJES MINORISTAS SE OCUPAN
DE PEQUENOS GRUPOS A NIVEL FAMILIAR O DE PAREJAS. DADA
SU DIMENSION Y RECURSOS., GENERALMENTE TRABAJAN PARA -
LAS MAYORISTAS.

DE AH!f QUE LAS AGENCIAS DE VIAJE O TURISTI-
CAS MAYORISTAS CUENTENCON REPRESENTANTES -CAS] TODAS-
EN LOS ESTADOS Y EN EL EXTRANJERO. DESDE LUEGO EN LAS
CIUDADES MAS IMPORTANTES EN CADA CASO,

ExISTEN 896 AGENCIAS DE VIAJES Y 225 SUBAGEN
CIAS _75/ EN EL PAfs:; LOS ESTADOS QUE TIENEN UN MAYOR
NUMERO DE ELLAS SON: DisTRITO FEDERA., JALIsco., GUERRERO.
YucATAN, Baua CALIFORNIA NorTE. EsTADO DE MExico., Nuevo
Leon, PueBLA. GUINTANA Roo., SoNoRA v SiNALoA (82.2% DEL
TOTAL) ,

RESPECTO A LA LABOR PROMOCIONAL DE LAS GRAN-
DES AGENCIAS DE VIAJES., LA GRAN MAYOR{A CUENTA CCN LA
AYUDA ESPECIALIZADA POR PARTE DE UNA AGENCIA PUBLICITA-
RIA.

7o/ CAMARA DE CoMERc1O.DE LA CD, México: CO
g@gﬁﬂ.ﬁﬁ&k&&ﬂ&i@ co: ORI



LAS AGENCIAS DE VIAJES ELABORAN UN PROGRA
MA ANUAL DE ACTIVIDADES EN BASE A SUS NECESIDADES., RE
CURSOS Y OBJETIVOS. ENTRE E£STOS ULTIMOS SE ENCUENTRAN
EL INCREMENTAR LAS VENTAS A TRAVES DE LA ORGANIZACIGN
Y OFRECIMIENTO DE MAS PAQUETES O EXCURSIONES., INCLU-
YENDO EN ELLOS MAS SITIOS A VISITAR: ATRAER LA ATEN-
CION E INTERES DE LOS TURISTAS POTENCIALES, LO QUE EN
TERMINOS DE MERCADOTECNIA SE LE DENOMINA "ATACAR NUE-
vOS MERCADOS”,

EL PRESUPUESTO QUE SE ASIGNA PARA LA ACTL
VIDADES DE PROMOCION NO TIENE UN MONTO FIJO, PERO QUE
EN TERMINOS DE PORCENTAJE OSCILA ENTRE UN 57 v 104 -
DEL PRESUPUESTO PARA CADA ANO: Y SE DEBE A QUE SU PRE
SUPUESTO ANUAL SE ASIGNA EN BASE A LAS VENTAS REALIZA
DAS EL ANO ANTERIOR,

Los INGRESOS QUE CAPTAN LAS AGENCIAS DE VIA
JES LOS OBTIENEN DE LAS COMISIONES QUE PERCIBEN POR LAS
VENTAS QUE PROPORCIONAN A LOS HOTELES Y LINEAS AEREAS:
OTRA DE LAS FORMAS ES POR LA REALIZACIGN DE PAQUETES DE
UNA MANERA CONJUNTA. COMO SE MENCIONG ANTERIORMENTE.
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EL PROGRAMA ANUAL DE ACTIVIDADES GENERALMEN
TE CONTEMPLA LAS SIGUIENTES AREAS: MEDIQS, PROMOCION -
DIRECTA Y RELACIONES PUBLICAS,

Los MEDIOS CONSISTEN EN EL ENVIO DE FOLLETOS
A PERIODICOS Y REVISTAS, RADIO Y TELEVISION QUE HAN SI-
DO SELECCIONADOS PREVIAMENTE. LOS FOLLETOS CONTIENEN -
LAS EXCURSIONES O PAQUETES Y LOS SERVICIOS QUE INCLUYEN
EL ITINERARIO Y COSTO. TAMBIEN SE ELABORAN POSTERS Y -
ANUNCIOS QUE SON COLOCADOS EN CALLES O VIAS MUY TRANSI-
TADAS.

LA PROMOCION DIRECTA CONSISTE EN LA VENTA =
PERSONAL O DE MOSTRADOR, LAS AGENCIAS MAYORISTAS DEDL
CAN ESTA LABOR A SUS REPRESENTANTES., Y LOS AGENTES DE
VENTAS SON LOS QUE REALIZAN LAS LLAMADAS VENTAS DE MOS-
TRADOR,

POR MEDIO DE LAS RELACIONES PUBLICAS SE MAN
TIENE CONTACTO CON EMPRESAS DE TODO TIPO INFORMANDOLES
DE L.OS SERVICIOS QUE OFRECEN PARA QUE LOS DEN A CONOCER
A SUS EMPLEADOS: SE ASISTE A FERIAS, EVENTOS Y EXPOSICIQ
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-

NES ORGANIZADAS POR INSTITUCIONES O ASOCIACIONES TAN-
TO TURfSTICAS., COMO DE OTRA AREA., REPARTIENDOSE EL MA-
TERIAL INFORMATIVO, SE COORDINAN INTERCAMBIOS TUR{STI-
"COS —-ESTO LO REALIZAN MAS LAS AGENCIAS DE VIAJES QUE -
SE LOCALIZAN EN EL DisTR1TO FEDERAL. GENERALMENTE LAS
MAYORISTAS~ CON AGENCIAS DE VIAJES EN EL EXTRANJERO:
'TAMBIEN SE ESTA EN CONTACTO PERMANENTE CON HOTELES., Lf -
NEAS AEREAS Y DEMAS PRESTADORES DE SERVICIOS,

POR OTRA PARTE. LAS AGENCIAS DE VIAJES CUEN
TAN CON UNA PUBLICIDAD SIN COSTO ALGUNO,VY QUE CONSIS'
TE EN LAS RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS HECHAS POR KO- -
TELES Y LINEAS DE TRANSPORTE A LOS TURISTAS PARA QUE -
ACUDAN A UNA AGENCIA DE VIAJE EN ESPECIAL.,

LAS AGENCIAS DE VIAJE INTENSIFICAN SUS PROMQ
CIONES EN LOS MESES DE JULIO, DICIEMBRE., AGOSTO. SEPTIEM
BRE, JUNIO, MAYO Y ABRIL, QUE SON MESES QUE TIENEN PER{O-
DOS VACACIONALES.

UNA GRAN PRCFORCION DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
0 TURfSTICAS LE DAN MAYOR IMPORTANCIA AL TURISMO EGRESI~
VO, POR SER EL QUE DEJA MAYORES DIVIDENDOS, k
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Los PAQUETES QUE INCLUYEN RECORRIDOS POR DL
FERENTES REGIONES DE LA REPUBLICA., NO TIENEN UNA DIFU-
SION AMPLIA EN EL EXTRANJERO., LO QUE NO SUCEDE CON LAS
EXCURSIONES AL EXTRANJERO QUE ESTAN TENIENDO UNA MAYOR
PENEfRACION. ESTO SE COMPRUEBA CON SOLO DAR UNA HOJEA
DA A LOS PERIODICOS EN LA EPOCA DE VERANO, PARA DARSE
CUENTA DE LAS VARIADAS EXCURSIONES AL EXTRANJERO OFRE-
CIDAS POR AGENCIAS DE VIAJ&S.

ENTRE ALGUNAS DE LAS FORMAS QUE UTILIZAN -
CIERTAS AGENCIAS DE VIAJES PARA CUANTIFICAR EL EXITO -
DE SU LABOR PROMOCIONAL, ESTA EL DE REPARTIR CUESTIONA
RIOS A LOS TURISTAS QUE UTILIZARON SUS SERviclos, Di-
CHOS CUESTIONARIOS CONTIENEN PREGUNTAS SOBRE LA CALI-
DAD DE LOS MISMOS, ASf cOMO UNA OPINIGN DEL USUARIO PA
RA MEJORARLOS; OTRA FORMA ES LA DE CONTABILIZAR LOS CU
PONES DE INFORMACION RECIBIDOS Y QUE APARECIERON EN -
L.OS MEDIOS DE INFORMACION SELECCIONADOS: Y DESDE LUEGO
ESTO SIRVE PARA SABER QUE MEDIO DE INFORMACION ES EL -
MAS CONSULTADO.
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- Por OLTIMO, CABE SERNALAR QUE ESTAS OFICI-
NAS NO GUARDAN RELACION ALGUNA CON LAS DEL SECTOR PU-
BLICO -ENCARGADAS DE ACTIVIDADES TUR{STICAS- AL NO -
EXISTIR UNA COORDINACION DE OBJETIVOS, NI DE METAS EN
TRE AMBOS,

IV.I1.1I. CADENAS HOTELERAS,

LA OFERTA DE ALOJAMIENTO EN MEXICO SIGUE -
AMPLIANDOSE: EL INVERSIONISTA SE HA VISTO ESTIMULADO
POR LAS RECIENTES POL{TICAS GUBERNAMENTALES, UNA DE -
ELLAS FUE LA QUE ORIGINS LA cREACION DE FONATUR, A -
TRAVES DEL CUAL SE CANALIZAN CREDITOS PARA EXPANDER -
LA CAPACIDAD HOTELERA, COMO YA SE MENCIONG EN EL CAPf
TuLo 1.

MEXIco AUN NO CUENTA CON UNA OFERTA HOTELE
RA SUFICIENTE, ESTA SITUACION ES NECESARIO SUBRAYAR-
LA CONSTANTEMENTE., YA QUE SI SE HA DE TRATAR SOBRE LA
PROMOCION TUR{STICA QUE LAS CADENAS HOTELERAS DESPLIE
GAN, SE DEBE PARTIR DE LA CAPACIDAD Y RECURSOS CON QUE
CUENTAN,
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TOMANDO EN CUENTA QUE EN EL AREA DE HOTELE
RfA, COMO EN MUCHAS OTRAS. SE ENCUENTRAN COMPAR{AS EX
TRANJERAS Y EMPRESAS DE CAPITAL MEXICANO., SE FACILITA
RA EL PROPOSITO DE ESTE APARTADO,

Los HOTELES DE CADENAS INTERNACIONALES (SHE
RATON, WESTERN-INTERNATIONAL., FIESTA AMERICANA. HOLYDAY
INN, HYAT) INSTALADAS EN MEXICO TIENEN UN PRESUPUESTO -
QUE SE LES ASIGNA EN FUNCION DE LA LOCALIZACION, CAPACL
DAD Y VENTAS REALIZADAS POR CADA HOTEL, CON RESPECTO AL
ANO ANTERIOR. LOS RECURSOS SON ASIGNADOS DESDE EL CEN-
TRO DE OPERACION.,

LA PROMOCION TUR{STICA QUE REALIZAN ESTA -
ORIENTADA, LA MAYOR PARTE., HACIA RESIDENTES DE OTROS -
PAfSES Y EN MENOR MEDIDA A LOS NACIONALES DEL. LUGAR EN
QUE SE UBICAN LOS INMUEBLES. AL IGUAL QUE LAS AGENCIAS
DE VIAJES Y LINEAS AEREAS PARTICIPAN OFRECIENDO ALOJA-
MIENTO, ALGUNOS ALIMENTOS Y DEMAS SERVICIOS QUE TENGA
EL HOTEL, PARA SER INTEGRADOS A LOS PAQUETES.



POR SER FILIALES DE UN CONSORCIO, EL MATE-
RIAL PUBLICITARIO QUE POR SU CUENTA MANEJAN, LES ES EN-
VIADO POR LA OFICINA CENTRAL. SUS CAMPANAS DE PUBLICI-
DAD SE VEN INTEGRADAS A UN CENTRO, EL CUAL DIRIGE LA AC
TIVIDAD DE TAL MANERA, QUE POR LA DIMENSION DE LA CADE-
NA Y LA INTEGRACION DE SERVICIOS QUE PRESENTAN (TRANS--
VPORTE, RESERVACIONES, ETC.) TRATA DE PROVEER DE TURIS-
TAS A LOS HOTELES AFILIADOS DURANTE LA MAYOR PARTE DEL
ANO.

EN LAS TEMPORADAS BAJAS DE TURISMO INTERNA
CIONAL; DICHOS HOTELES DIRIGEN UN POCO MAS SUS PROMOCIO
NES A LOS RESIDENTES DE LA ZONA EN QUE SE ENCUENTRAN,

EL MATERIAL PUBLICITARIO CONSISTE EN FOLLE
TOS Y POSTERS:; LOS FOLLETOS INDICAN LA UBICACIGN DEL HQ
TEL., LOS SERVICIOS QUE OFRECE., ALGUNAS TARIFAS ESPECIA-
LES EN CIERTAS TEMPORADAS (FINES DE SEMANA 0 DfAS FESTL
vos). ESTE MATERIAL SE DIFUNDE EN AGENCIAS DE VIAJES -
MAYORISTAS, ENTRE PROMOTORES DE TURISMO. EN OFICINAS DE
LI{NEAS AEREAS Y EN LOS MISMOS HOTELES,



166

EN CUANTO A LAS EMPRESAS HOTELERAS MEXICA-
NAS LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES ESTAN ORIENTADAS A IN-
FORMAR SOBRE SUS INSTALACIONES Y DESPERTAR EL INTERES DE
LOS TURISTAS, NACIONALES Y EXTRANJEROS PARA QUE HAGAN -
USO DE ELLAS.

EL PRESUPUESTO PARA PROMOCION TURESTICA ES
TAMBIEN VARIABLE, DE UN 3,0 A un 7.0 POR CIENTO DEL TO-
TAL DE LAS VENTAS TOTALES OBTENIDAS EN UN ANO O LAPSO DE
TIEMPO ANTERIOR PROGRAMADO, DEBE SENALARSE QUE ESTE {N-
DICE VARfA DE ACUERDO A LA CATEGOR{A DEL HOTEL Y LAS CA-
RACTER{STICAS DEL MATERIAL PUBLICITARIO.

EL TIPO DE PUBLICIDAD QUE UN HOTEL EMPLEA -
SE PREVEE DESDE EL MOMENTO EN QUE SE PROYECTA SU CONSTRUC
CION. LA CATEGOR{A DEL HOTEL SERA UN FACTOR BASICO PARA
LA CALIDAD Y ORIENTACION DE LA PROMOCION TUR{STICA QUE -
EFECTUE: ESTOS ASPECTOS SE CONTEMPLAN EN UN ESTUDIO DE -
MERCADO QUE COMPRENDE: LUGAR FISICO, ESTAD{STICAS DE -
AFLUENCIA TURfSTICA AL LUGAR, LA EXISTENCIA DE INFRAES-
TRUCTURA., SERVICIOS PUBLICOS., ETC.
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los HOTELES TAMBIEN CUENTAN CON LA ASISTEN
CIA DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA PARA LA ELABORACION DE-
SUS CAMPARAS PROMOCIONALES. TAMBIEN, SE ESTA TRATANDO -
DE TENER EL PERSONAL ADECUADO PARA ELABORAR LA PUBLICIDAD
DE LA EMPRESA HOTELERA,

SE ACUDE A UNA AGENCIA PUBLICITARIA CON UNA
IDEA BASICA. ESTA REALIZA LA MERCANCfA OPERACIONAL PU-
LIENDO LA IDEA € INDICANDO LOS MED1OS DE DISTRIBUCION -
MAS IDONEOS PARA ALCANZAR EL O LOS OBJETIVOS DESEADOS.

EL. MATERIAL PUBLICITARIO CONSISTE EN FOLLE-
TOS QUE INDICAN LA LOCALIZACION Y SERVICIOS DE LOS HOTE-
LES O DE UN HOTEL: POSTERS QUE CONTIENEN LA VISTA DEL HQ
TEL HACIENDO REFERENCIA AL LUGAR (PLAYAS O CENTRO DE LA
CIUDAD 0 CENTRO CULTURAL),

, TAMBIEN CUENTAN CON MATERIAL AUDIOVISUAL -
QUE UTILIZAN PARA PERSUADIR A ASOCIACIONES, CLUBES Y ORGA
NIZACIONES PARA QUE EFECTUEN SUS CONGRESOS 0 VIAJES DE -
PLACER EN SUS INSTALACIONESz TAMBIEN LOS MUESTRAN A PRO-
MOTORES DE TURISMO.
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LfNEAS AEREAS,

LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL DE ESTAS, EN TERMI
NOS REALES, NO PUEDEN COMPARARSE A LA QUE REALIZAN LAS -
AGENCIAS DE VIAJES, NI CON LA DE UNA INSTITUCION PUBLICA.
EN CUANTO A DIMENSIONES,

Su PRODUCTO" ES LA TRANSPORTACION: LAS ACTI-
VIDADES PROMOCIONALES QUE REALIZAN., ENFATIZAN EL CONCEP-
TO DE SEGURIDAD Y CONFORT. lA MAYOR{A DE LAS L{NEAS AEREAS
DESPLIEGAN UNA MAYOR ACTIVIDAD PROMOCIONAL -FOR Sf SOLAS-
CUANDO SE ABREN NUEVAS RUTAS., LAS ESCALAS NUEVAS QUE TAM
BIEN SE ESTABLEZCAN O CUANDO INCREMENTAN EL NUMERO DE UNL
DADES EN SERVICIO.

LA MAYOR{A DE ESTAS EMPRESAS SE UNEN CON AGEN
CI1AS DE VIAJES O DE TURISMO, CON INSTITUCIONES PUBLICAS.
CON CADENAS HOTELERAS Y COMPAN{AS ARRENDADORAS DE AUTOMO-
VILES, REALIZANDG ASf ACTIVIDADES PROMOCIONALES CONJUNTAS,



Es Asf coMO SURGEN LOS “PAQUETES” O ITINERA
-RIOS ORGANIZADOS QUE INCLUYEN TODCS O LA MAYOR{A DE LOS
SERVICIOS TUR{STICOS NECESARIOS PARA REALIZAR UN VIAJE -
DE ESPARCIMIENTO Y/0 DESCANSO: DE MANERA QUE IMPLIQUE PA
RA EL TURISTA O USUARIO UN COSTO MENOR, Y PARA QUIENES -.
OFREZCAN LOS SERVICIOS, VENTAS E INGRESOS ASEGURADOS.

lAS LINEAS AEREAS TAMBIEN CUENTAN CON LA __
AYUDA DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA PARA LA ELABORACION -
DE SU MATERIAL PUBLICITARIO, EL CUAL ES REPARTIDO EN SUS
OF ICINAS EXPENDEDORAS DE BOLETOS. AsSf MISMO LAS LINEAS
AEREAS DECIDEN APORTAR CONJUNTAMENTE CON AGENCIAS DE VIA
JES Y LINEAS AEREAS., PORCENTAJES PARA EL GASTO DE UNA -
' CAMPANA DE TAL O CUAL SITIO DE ATRACCION TURfSTIcA. EL
MONTO ASIGNADO A CAMPANAS DE PROMOCIGN NO ES FIJO, SE BA
SAN LOS PROYECTOS DE EXPANSION QUE SE CONTEMPLEN Y EN -
LAS VENTAS OBTENIDAS EN UN PERIODO DE TIEMPO, PUEDE 0SCL
LAR ENTRE UN 3.0 v 5,0 POR CIENTO ANUAL. CON RESPECTO AL
PRESUPUESTO TOTAL DE GASTOS,

Los MEDIOS DE DIFUSION QUE UTILIZAN SON: PE
RIODICOS, TELEVISION, CINE., RADIO, REVISTAS ESPECIALIZA-
DAS Y LA VENTA PERSONAL, CUYO MAYOR INCENTIVO ES EL CRE-
DITO.
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EL MATERIAL PUBLICITARIO DE UNA LINEA AE-
REA CONTIENE INFORMACION SOBRE LOS DESTINOS., LAS TARI-
FAS Y EL HORARIO, EN OCASIONES INCLUYE FOTOGRAF{AS DE
LOS LUGARES DE DESTINO, PRESENTANDO ALGUN ASPECTO DE -
INTERES DEL LUGAR (PLAYAS, ZONAS ARQUEOLGGICAS, TRADI-
CIONES, MONUMENTOS).

LAs pos LfNEAS NACIONALES (AEROMEXICO Y -
MEXICANA DE AVIACION) sf TIENEN UNA RELACION Y MAYOR -
COLABORACIGN CON LAS INSTITUCIONES PUBLICAS: PARTICIPAN
EN LOS VIAJES DE INCENTIVO Y FAMILIARIZACION Y EN EVEN-
TOS QUE IMPLIQUEN EL TRANSPORTE TANTO DE PERSONAS COMO
DE OBJETOS.

LAs LINEAS AEREAS EXTRANJERAS QUE FUNCIO-
NAN EN EL PAfs soN 38: ”“11 SON ESTADOUNIDENSES, 6 DE
CENTROAMERICA, 1 DE JAPON, 1 DEL CANADA, 6 DE EuROPA.
b6BE SUDAMERICA” _77/ LAS DOS NACIONALES Y LAS RESTANTES
DE PA{sEs DE MEp1o ORIENTE Y ASIA. |A LABOR PROMOCIO-
NAL DE LA MAYOR{A DE LAS LINEAS AEREAS., SE VE UNIDA A
LAS AGENCIAS DE VIAJES, CADENAS HOTELERAS Y OPERADORAS

77/ MExlco ocupA E ER_LUGAR EN AVIAC E TI-
NO C C OR. DE ENERO DE . P.
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DE HOTELES INTERNACIONALES: Y LA ORIENTACION QUE DAN A -
TAL LABOR ES CON EL FIN DE FOMENTAR EL TURISMO EGRESIVO, -

V., INFORMES SOBRE ALGUNAS OFIciNAs DE TurismMo Ex
TRANJERAS QUE FUNCIONAN EN MExIico,

Cr1cina DE TurIisMO DEL CANADA.

LA oF1cINA DE TURISMO CANADIENSE PERTENECE
AL MINISTERIO DE INDUSTRIA Y COMERCIO. TODAS LAS OFICL
NAS DE TURISMO UBICADAS EN EL EXTRANJERO SON SUPERVIZA-
DAS POR UNA OFICINA PERTENECIENTE A DICHO MINISTERIO, -
EsTA OFICINA SE ENCARGA DEL AREA TURfSTICA, LA CUAL MAN
‘TIENE INFORMADQ AL MINISTERIO DE LA LABOR Y/O NECESIDA-
DES DE LAS OF1cINAs DE TURISMO EN EL EXTRANJERO,

LAS FUNCIONES DE LAS OF1CINAS DE TURISMO -
pEL CANADA EN EL EXTERIOR SON: ANALIZAR, IMPLEMENTAR Y
EVALUAR EL MERCADO TUR{STICO EN EL CUAL SE ENCUENTRAN,-
LAS AREAS QUE DESARROLLAN DENTRO DE SUS FUNCIONES SON -
SEIS, A SABER:
- PROMOCION DE LOS PROGRAMAS TURfSTICOS
- PROGRAMAS DEL CONSUMIDOR



PUBLICIDAD

PROPAGANDA

PROGRAMAS CON AGENCIAS DE VIAJES Y
ADMINISTRACION

LA PROMOCION DE LOS PROGRAMAS TURISTICOS -
CONSISTE EN PONERSE EM CONTACTO CON TODAS LAS AGENCIAS
DE viAJES, LOS OPERADORES DE TOURS., CON LINEAS AEREAS:
ORGANIZANDO SEMINARIOS Y ENTREVISTAS CON EL FIN DE FAML
LIARIZAR A LOS RESIDENTES., A TRAVES DE DICHOS AGENTES
CON EL PRODUCTO TURISTICO.

OTRA FORMA DE PROMOCION DIRIGIDA AL CONSUML
DOR ES LA DE ORGANIZAR EVENTOS PROMOCIONALES BAJO UNA -
PRESENTACION COORDINADA DE PEL{CULAS Y EXHIBICIONES, EL
CORREO TIENE UN PAPEL IMPORTANTE PARA ESTE TIPO DE PROMQ
clONn,

‘ LA OricinAs DE TURISMO CANADIENSES ESTABLE
CEN Y MANTIENEN CONTACTO CON TODOS LOS MEDIOS INFORMA;
TIVOS PARA ESTIMULAR Y GENERAR A SU VEZ LA PUBLICIDAD, -
HACEN UNA SELEFCION DE LOS MEDICS DE PUBLICIDAD, SE DESA
RROLLA UNA TECNICA ADECUADA PARA DESARROLLAR LOS TEMAS -
DE PUBLICIDAD Y SE EVALUAN LOS PRODUCTOS QUE SEAN MAS -



APROPIADOS AL MERCADO,

- TAMBIEN ESTABLECEN UNA COOPERACION CON LAS

' AGENCIAS DE VIAJES Y ASf PODER REALIZAR PROGRAMAS DE -

" PROMOCION ADECUADOS PARA LO CUAL SE CONSIGUE [NFORMACION,
SE REALIZAN ESfUDIOS Y ANALISIS SOBRE EL MERCADO RESPEC-
TIVO Y PODER EXPLOTAR DE UNA MANERA OPTIMA EL POTENCIAL
EXISTENTE,

EN CUANTO AL ASPECTO ADMINISTRATIVO SE NOS
INFORMG EN LA OFICINA DE TURISMO CANADIENSE, QUE SE RE-
QUIERE DE UN PRESUPUESTO MAS AMPLIO PARA PODER CUBRIR -
LOS PUNTOS ANTERIORES Y ASf OBTENER MEJORES RESULTADOS,

SE NOS INFORMO DE UNA MANERA SOMERA LA UBL
CACION DE LAS DEMAS OFICINAS EN EL EXTRANJERO, LA CUAL
ES DECIDIDA TRAS HABER REALIZADO UNA EVALUACION DEL MER
CADO. Y YA ESTABLECIDA LA OFICINA EN DETERMINADO LUGAR.
SE SIGUE EVALUANDO (EN OCASIONES HASTA DOS VECES AL AfG)
LO QUE INFLUIRA PARA DECIDIR SI SIGUE OPERANDO AHf LA -
OFICINA O SE CAMBIA A OTRO PAfS.
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EL MATERIAL PUBLICITARIO QUE SE NOS PROPOR-
CIONG SOLO A TRAVES DE UN OFICIO, CONSISTI6 EN FOLLETOS
LOS CUALES CONTIENEN AMPLIA INFORMACION SOBRE LA INFRAES
TRUCTURA{ SERVICIOS TUR{STICOS. LUGARES ATRACTIVOS, EVEN
TOS A REALIZARSE EN LAS CIUDADES MAS IMPORTANTES DEL CA-
NADA; CUENTAN CON FOLLETOS POR CIUDADES Y DEL PAIS EN GE
NERAL: LA INFORMACION SE PRESENTA MUY COMPLETA.

SE NOs INFORMO QUE CANADA TIENE UNA INFRAES
TRUCTURA Y SERVICIOS TUR{STICOS BIEN DESARROLLADOS, Y -
QUE EL TURISMO DEPORTIVO ES UNO DE SUS MAYORES ATRACTI -
VoS,

DEBIDO A LA BREVEDAD DEL TIEMPO, EN QUE SE
NOS PERMITIO REALIZAR LA ENTREVISTA CON LA PERSONA ENCAR
GADA DE. LA OFICINA, LA INFORMACION NO FUE MUY DETALLADA
Y EL TRATO PERSONAL NO MUY CORDIAL, '

OF1cINA DE TUuRISMO EspAfoOLA,

EL TURISMO PARA ESPAfiA OCUPA UN LUGAR FUNDA
MENTAL EN SU ECONOMfA, lOS ATRACTIVOS QUE OFRECE EsPANA



A HAN COLOCADO EN LOS PRIMEROS LUGARES COMO CENTRO TURIS
TICO INTERNACIONAL., ESTO SE HA VISTO RESPALDADO POR LA
LABOR QUE REALIZA EL GOBIERNO A TRAVES DE LA SECRETARIA
DE ESTADO DE TURISMO. LA CUAL ABARCA TODO LO RELACIONADO
CON LA ACTIVIDAD TUR{STICA.

DENTRO DE ESTA SECRETARfA EXISTEN COMISARIA
DOS QUE SON LOS ENCARGADOS DE LLEVAR A CABO LA PROMOCIGN
TUR{STICA POR ZONAS (NORTE, SUR, ESTE Y OESTE) EN QUE SE
DIVIDE AL PAfS PARA FINES TURISTICOS,

SE NOS INFORMO EN LA OrFicinA EspafioLA DE Tu-
RISMO EN MEXICO. QUE EL PA{S CUENTA CON INFRAESTRUCTURA.
TRANSPORTE., Y SERVICIOS BIEN DESARROLLADOS PARA RESPONDER
A LA DEMANDA POR SERVICIOS TUR{STICOS: POSEE ATRACTIVOS -
CULTURALES., SOCIALES Y RELIGIOSOS DE INTERES PARA DIFEREN
TES TIPOS DE TURISTAS; SE CUENTA CON EL APOYO DE ASOCIA-
CIONES QUE PROTEGEN Y AYUDAN AL TURISTA.

Ex1sTE uN CoMiSARIADO PARA OF1cIiNAs DE Turlg
Mo ESPANOLAS LOCALIZADAS EN EL EXTRANJERO, LA UBICACION
DE ESTAS OFICINAS SE DECIDE POR ESTUDIOS DE MERCADO REALI
ZADOS PREVIAMENTE. SE NOS DIJO QUE EXISTEN OFICINAS EN -
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VARIOS PAfSES: ALGUNOS soN: EsTabos UNiDos, FRANCIA, ITa
LIA, MExico., INGLATERRA, Y EXISTEN UNA OFICINA DE RELA--
CIONES PUBLICAS EN JAPON, |

LA LABOR PROMOCIONAL QUE ESTAS OFICINAS DES .
PLIEGAN, SE BASAN EN UN PROGRAMA DE ACTIVIDADES QUE CON-
TEMPLA UN CONTEXTO OPERATIVO DE LA INFORMACION, LA PUBLL
CIDAD Y LAS RELACIONES PUBLICAS: Y EN TODAS ELLAS SE TO-
MA EN CUENTA LA AFLUENCIA DE TURISMO NACIONAL E INTERNA-
CIONAL.

LAS OFICINAS DE TURISMO ESPANIOLAS EN EL EXTRAN
JERO ACTUAN COMO AGENCIAS DE INFORMACIGN TURISTICAS. FACL
LITANDO NOTICIAS, FOTOGRAF{AS SOBRE ESPANA, CON EL FIN DE
ATRAER EL INTERES DE LOS DIFERENTES MERCADOS TUR{STICOS -
POTENCIALES,

A Drrecci6N DE ProMocION DE TURISMO —~ADSCRL
TA A LA SECRETARfA DE ESTADO- ES LA ENCARGADA DE ELABORAR
LA PROPAGANDA, CONTANDO CON LA AYUDA DE UNA OFICINA DE -
PROPAGANDA INTEGRADA A LA DIRECCION MENCIONADA.
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ToDA LA PUBLICIDAD IMPRESA ES ENVIADA A LOS
COoMISARIADOS DE LAS ZONAS Y A LAS OFICINAS DE TURISMO EN
EL EXTRANJERO. EL MATERIAL PROMOCIONAL CONSISTE EN FO--
LLETOS DE PROMOCION E IMAGENES, FOLLETOS CON DATOS PRACTL
cos(DESTINADOS A LAS PERSONAS QUE HAN DECIDIDO YA SU VIA-
JE A ESPARA Y REQUIEREN DE INFORMACION MAS CCNCRETA) Y POS
TERS, OE ELABORA Y REPARTE UN MANUAL DE VENTAS DESTINADO
A LOS PROMOTORES DE DISTINTOS MERCADOS .EMISORES . DE TU- .
RISMO Y SE MANTIENE UNA ESTRECHA COLABORACIGN Y RELACIGN
CON LA EMBAJADA RESPECTIVA UBICADA EN CADA PA{S.

AL ASISTIR A LA OFICINA DE TurRIsMO EspaNoLA
EN MEXICO, RECIBIMOS AMPLIA INFORMACION Y MATERIAL ABUN-
DANTE, EL CUAL ES SUMINISTRADO A QUIENES LO SOLICITEN EN
FUNCION DE SUS GUSTOS E INTERESES. LAS PERSONAS QUE LABQ
RAN EN DICHA OFICINA' DESPLEGARGN TRATO CORDIAL Y GRATA -
DISPONIBILIDAD PARA ATENDER A LOS INTERESADOS,

EL MATERIAL ADQUIRIDO CONSISTIS EN FOLLETE-
RfA, CALENDARIO DE FIESTAS Y EVENTOS, BOLETfN INFORMATI-
VO SOBRE LA UBICACION DE ALBERGUES Y PARADORES, Y UNA -
L.ISTA DE DOCUMENTALES TUR{STICOS DISPONIBLES PARA LOS -
PROMOTORES Y AGENCIAS DE TURISMO PRIVADAS.
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lA INFORMACIGN CONTENIDA EN ESTA FOLLETER{A

VERSA SOBRE! |

A) ComMPRAs EN ESPANA. ARTESANfAS., ORFEBRER[A, TRAJES TIPIL.
C0S. ART{CULOS DE CUERO Y PIEL FABRICADOS EN EL PATS,
"ESPECIFICANDO LA REGIGN EN DONDE SE PUEDEN ADQUIRIR -
LOS ARTfCULOS ANTERIORES:

B) DEPORTES SEGUN LAS ESTACIONES DEL ANO, INCLUYENDO EL
LUGAR EN DONDE SE PUEDEN PRACTICAR:

c) INFORMACION SOCIOECONOMICA POR PROVINCIAS, QUE INCLU-
YE EL MAPA DE LA ZONA, CON DIRECCIONES DE LOS SITI0S -
DE INTERES. OFICINAS DE GOBIERNO, CONSULADOS, 1GLESIAS
(INDICANDO LA RELIGIGON A QUE PERTENECE)., HISTORIA DE -
LA ZONA. TRAMITES ADUANALES, IMPUESTOS, CLIMA, VIDA. -
CULTURAL, BALNEARIOS., ASOCIACIONES CULTURALES, PRECIOS
DE LOS ART{CULOS., UBICACION DE SUPERMERCADOS., SEGURO -
TUR{STICO, GASTRONOMfA: OTROS INCLUYEN UN MAPA DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION Y TRANSPORTE.

CoMo SE PUEDE AFRECIAR, EL CONTENIDO DE LA -
INFORMACION Y LA CALIDAD DE IMPRESION DEL MATERIAL PUBLI-
CITARIO SON COMPLETAS Y BUENAS: SITUACION QUE HA DETERMI-
NADO EL PODER CALIFICAR LA PROMOCION QUE EL GOBIERNO EspPa
NOL DESPLIEGA EN EL EXTRANJERO A TRAVES DE sus CFICINAS,
COMO UNA DE LAS MEJORES DENTRO DE LAS VISITADAS,
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Or1cINA DE TURISMO INGLESA .

Las DrReCCIONES NACIONALES DE TURISMO BRITA
NICO DEPENDEN DEL BRITISH TOURIST AUTHORITY, Y ESTE A SU
VEZ, DEL MINISTERIO DE GOBERNACIGN IngLES, TIENEN POR OB
JETIVO PROMOVER EL TURISMO HACIA LA GRAN BRETARA, ESTIMU
LAR PERMANENCIAS MAS LARGAS, VIAJES MAS EXTENSOS POR ESE
PAIS, Y TAMBIEN PROMOVER EL TURISMO CUANDO ES TEMPORADA
BAJA.

Las Direcciones NAcioNALEs DE Turismo Bri-
TANICO SE ENCUENTRA LOCALIZADAS EN: ARGENTINA., AUSTRA-
L1A. BELGICA, BrAsiL. CANADA (EN TorRoNTO Y QUEBEC). DL
NAMARCA. FRANCIA. ALEMANIA FEDERAL. HOLANDA. ITALIA. -
JAPON, MExico, NUEVA ZeLANDA. NORUEGA. Sub AFrICA, Espa
WA, QUE INCLUYE A PORTUGAL. SUECIA QUE INCLUYE A FINLAN
DIA. SUIZA QUE INCLUYE A AUsSTRIA., Y EN EsTabos UNIDOS
(Nueva York., DALLAS, Los ANGELES v CHicAGo). |

LA BUENA HABILIDAD Y VOLUNTAD DEL GOBIERNO
BRITANICO PARA AYUDAR A SU INDUSTRIA TUR[STICA SON TAN
VARIADAS Y TAN FLEXIBLES DEBIDO A QUE LAS NECESIDADES
DEL MERCADO OBSERVAN CAMBIOS CONT{NUOS.
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LA INFRAESTRUCTURA TUR{STICA CON QUE CUEN=-
TA ESTE PAfsS SE PUEDE CATALOGAR COMO SUFICIENTE, YA QUE
CUENTA CON REDES DE COMUNICACION VASTAS, CENTROS DE IN-
TERES CULTURAL., SOCIAL. DE DESCANSO, RECREATIVOS, DE SA
LUD, ETCETERA,

EL TIPO DE PROMOCION QUE REALIZAN LAS Di-
RECCIONES SOLAMENTE SE HACE A NIVEL DE PUBLICIDAD (MATE
RIAL IMPRESO) PUES NO REALIZAN EVENTOS CULTURALES O SO-
CIALES., EsTAS DIRECCIONES APROVECHAN LOS EVENTOS QUE OR
GANIZAN AGENCIAS DE VIAJES Y OTRAS INSTITUCIONES., Y As{
REALIZAR SU LABOR PROMOCIONAL.,

EN LO QUE RESPECTA AL MATERIAL PUBLICITARIO
TOMANDO EN CUENTA EL QUE NOS FUE PROPORCIONADO, LO CONSL
DERAMOS DE BUENA CALIDAD., CON INFORMACION COMPLETA Y BAS
TANTES ATRACTIVA.

OFICINA DE TURISMO ITALIANA

EL ORGANISMO ENCARGADO DE ORGANIZAR LA AC-
TIVIDAD TURfSTICA ITALIANA SE DENOMINA ENTE NAZIONALE -
ITaLiano PER 1L Turismo (ENIT).
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PARA REALIZAR PROMOCION EN EL EXTRANJERO
EL ENIT HA ESTABLECIDO OFICINAS EN VARIAS CIUDADES DEL
MUNDO. PARA DETERMINAR SU UBICACION SE REALIZA UN ESTU
DIO DE MERCADO PREVIAMENTE. EL CUAL INDICARA SI EXISTE
UN MERCADO POTENCIAL A EXPLOTAR. TAMBIEN ESTABLECE Co-
RRESPONSALES EN CIUDADES DONDE CONSIDERA BAJO UN SEGUN-
DO ORDEN DE IMPORTANCIA, DESDE EL PUNTO DE VISTA TUR{S~
TICO, '

ACTUALMENTE CUENTA CON DELEGACIONES EN LOS
SIGUIENTES PAfSES: ARGENTINA, BELGICA., CANADA. DINAMAR-
ca, HoLanpa. EspaNA, PorTUGAL, FRANCIA, GRAN BRETARA, -
IRLANDA., LfBANO. JAPGN, AUSTRALIA. Sulza, SuD AFRICA.
FINLANDIA, SueciA v Estapos Unipos,

CORRESPONSALES EN: ARGELIA, AUSTRALIA, BRra-
siL, CHILE, CoLoMB1A. CHIPRE. ETinpfa. Hone Kone. KFnvA.
[1BR1A. Rumanfa. MaLTAa. Marruecos, Meéxico, NoRrueGA, PERU.
FiLirinas, Eecipto, Surza. TAILANDIA., TunNeEz Y TuraufA,

ANTERIORMENTE FUNCIONABA UNA COFI1cINA 0 De-
LEGACION DE TURISMO ITALIANA EN MEXICO, PERO RECIENTEMEN
TE LA REPRESENTACION PASO A LA L{NEA AEREA ITALIANA ALI-
TALIA:
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SE LOCALIZO A UNA DE LAS PERSONAS QUE TRABA
JO EN DICHA DELEGACIGN. Y NOS INFORMO QUE LAS OFICINAS
ITAaLIANAS TURESTICAS QUE FUNCIONAN A NIVEL DE CORRESPON-
SALES TIENE EL CARACTER DE HONORIFICAS.

Nos INFORMA SOBRE LA PROMOCIGN QUE REALIZAN
LAs DELEGACIONES: PRIMERO. EL ENIT. ELABORA PLANES DE AC
TIVIDADES PROMOCIONALES PARA TODAS LAS OFICINAS (NACIONA
LES Y EXTRANJERAS) . CADA OFICINA. EN EL PAfS RECEPTOR APRQ
VECHA Y ASISTE A LA CELEBRACIGN DE DIFERENTES EVENTOS PARA
DISTRIBUIR MATERIAL PROPAGANDISTICO: SE TRABAJA Y MANTIENE
CONTACTO CON LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA ZONA.

DEBIDO AL CAMBIO SUSCITADO DE LA OFICINA EN
MEXICO. EL MATERIAL PUBLICITARIO (FOLLETERfA MAS QUE NA-
DA) QUE SE CONSIGUIO FUE M{NIMO. CONSISTIENDO EN JUEGOS -
DE FOLLETOS, EDITADOS EN INGLES, ESPANOL, ALEMAN E ITALIA
NO.

INFORMAN SOBRE PROVINCIAS Y LOS SERVICIOS -
CON QUE CUENTAN, CENTROS CULTURALES., DE RECREO. MAPA DE
LA ZONA, BREVE HISTORIA. FOLKLORE. ARTESAN{AS., COMIDA -
TIPICA, ZLIMA, SUGERENCIAS DE LUGARES A VISITAR., ALGUNAS |
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DIRECCIONES DE OFICINAS DE INFORMACION TUR[STICA. RES-
TAURANTES Y HOTELES (DETALLANDO LOS SERVICIOS QUE OFRE=~
CEN) .

TAMBIEN SE IMPRIMEN FOLLETOS TOPOGRAFICOS.,
LOS CUALES CONTIENEN TODA LA INFORMACIGN ANTERIOR UBI-
CANDOLA EN UN MAPA. | |

, EN CUANTO A LA CALIDAD DEL MATERIAL OBTENL
DO RESULTA SER DE MUY BUENA IMPRESIGN., CON FOTOGRAF[AS
MUY ATRACTIVAS Y QUE EL CONTENIDO DE LA INFORMACION MO-
TIVA MAS AL LECTOR, '

Topo EL MATERIAL PROPAGAND{STICO ES ELABQ
RADO Y ENvIADO PoR EL ENIT A TopAs sus OFICIMNAS EN EL
EXTRANJERO.
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CORCLUSI0PES

1.

A PESAR DEL GRAN CRECIMIENTO GUE EL TURISMO IN-
TERNACIONAL HA PRESENTADO EN LAS ULTIMAS DOS DE
CADAS (VIAJEROS INTERNACIONALES Y SUS GASTOS) -
LOS BENEFICIOS ECONGMICOS QUE HA REPORTADO NO -
HAN SIDO PARA TODOS LOS PAfSES QUE PARTICIPAN EN
EL, YA CUE LA MAYOR PARTE DE LAS GANANCIAS HAN -
SIDO PARA LOS PAISES ECONOMICAMENTE MAS DESARRQ
LLADOS .

Los PaisES TURISTICOS DE MENOR DESARROLLO ECONG-
MICO, EN SU AFAN POR LOGRAR LA ACTIVACION DEL SEC
TOR TURISTICO. SE PUEDEN ENFREMTAR, (LO QUE ES -
YA UN HECHO) A CIERTOS RIESGOS, COMO EL DE PADE-
CER UN ENDEUDAMIENTO EXTERNO CRECIENTE: PATRONES
DE CONSUMO EXTRANJERIZANTES: COSTUMBRES Y HABITOS
QUE DEFORMAN EL IMPULSO A LA ACTIVIDAD TURISTICA
EN DETRIMENTO DE OTRAS RAMAS DE LA ECONOMfA: OL-
VIDANDOSE DE GUE EL TURISMO DEBE DE SER CONSIDE-
RADO Y UTILIZADO COMO UN FACTOR ECONOMICO COMPLE-
MENTARIO. YA QUE ES UNA ACTIVIDAD CUE ESTA SUJETA
A MULTIPLES Y DIFERENTES CONDICIONAMTES,

FOR OTRO LADO, EL CONTACTO INTERPERSONAL QUE SE
DA A TRAVES DEL TURISMO INTERNACIONAL DEBE SEP



185

TOMADO MAS EN CUENTA: YA QUE DICHO CONTACTO.,
APORTA MAYORES CONOCIMIENTOS A QUIENES PARTICI~
PAN EN EL.,

LA CULTURA, LA HISTORIA, EL AMBITO SOCIAL, LAS
COSTUMBRES, EL FOLKLORE, EL SISTEMA DE GOBIERNO
DEL PAfS RECEPTOR DE CORRIENTES TURfSTICAS, SON
ASPECTOS CONOCIDOS Y DIFUNDIDOS EN LATITUDES
DISTANTES POR QUIENES LO VISITAN, DESPERTANDO
Asf, EL INTERES EN LOS VIAJEROS POTENCIALES.

Es cOMUN ENTRE LOS ACTUALES GOBIERNOS., LA CELE-
BRACION DE CONVENIOS BILATERALES QUE CONTEMPLEN
EL AREA TURfSTICA, TANTO PARA SEGUIRLA DESARRO-
LLANDO (APORTACIONES FINANCIERAS, AYUDA TECNICA,
ESTABLECER O AMPLIAR LA INFRAESTRUCTURA), COMO
PARA PROTEGER A SUS RESPECTIVOS NACIONALES CUANDO
PARTICIPEN EN LAS CORRIENTES TUR{STICAS.

EL HECHO ES. QUE LOS PAfSES SE ESTAN INTERRELA-
CIONANDO MAS POR LA PRACTICA Y FOMENTO DE LA AC-
TIVIDAD TURISTICA. EL INTERCAMBIO QUE PERMITE EL
TURISMO., RESULTA UNO NATURAL, SIN MAYORES FORMA-
LIDADES (EXCEPTUANDO LAS MISRATORIAS), PRESENTAN
DOSE Asf, COMO UN ELEMENTO MAS PARA EL LOGRO DE
UNA CONVIVENCIA INTERNACIONAL ARMONICA Y EL ACER
CAMIENTO ENTRE PUEBLOS CON SISTEMAS POLfTICOS Y
COSTUMBRES DIFERENTES . |
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RESPECTO A LA PARTICIPACION bE_MExxco EN EL DE-
SARROLLO DEL TURISMO INTERNACIONAL, SE ESTABLECE
LOS SIGUIENTE:

México sE INICIO EN LAS ACTIVIDADES TUR{STICAS
DEPENDIENDO DE UN S6LO MERcADC: EsTapos UNipos:

Y HASTA LA FECHA (A PESAR DE QUE EN TERMINOS

DE PORCENTAJE, SE HA REDUCIDO) ES QUIEN SIGUE
APORTANDO EL MAYOR NUMERO DE TURISTAS EXTRANJEROS.

CL RITMO DE CRECIMIENTO DEL TURISMO RECEPTIVO HA
SIDO MENOR AL PRESENTADO POR EL TURISMO INTERNA-
CIONAL, EN LA DECADA PASADA: LA CAPTACION DE TU-
RISMO MUNDIAL QUE MEXIcO HA LOGRADO EN EL MISMO
PERfODO DE TIEMPO NO HA VARIADO, Y EN Los JLTIMOS
ANOS PRESENTA CIFRAS DE DECRECIMIENTO. DPUES EN
ANOS RECIENTES, ES NOTORIA LA REDUCCION DEL INDICE
DE CRECIMIENTO DE LOS VISITANTES EXTRANJEROS, SE.
GUN LAS CIFRAS EMITIDAS POR INSTITUCIONES TUR{s-
TICAS OFICIALES., FACTORES QUE EXPLICAN ESTA DESA
CELERACION EN EL RITMO DE CRECIMIENTO DE LOS MEN
CIONADOS VISITANTES., SON:

LA INFLACIGN (AUMENTO EN LOS PRECIOS DE LOS BIE-
NES Y SERVICIOS) A NIVEL INTERNACIONAL Y NACIONAL,
LA DEPENDENCIA DE UN SGLO MERCADO,

LA SITUACION DE COMPETENCIA A QUE SE ENFRENTA
MEXICO ANTE LOS CENTROS TURISTICOS CERCANOS, TA-
LES coMo: LAS IsLAS DEL CARIBE, HAWAIL, E INCLUSIVE
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aALcuNos PAfses DE LaTiNoameRica (VENEzZUELA, PERU,
BrASIL., ARGENTINA): QUE CON MENORES RECURSOS TU-
RISTICOS QUE L0S QUE MEXICO POSEE, ESTAN LOGRANDO

DESPERTAR MAS EL INTERES EN LOS VISITANTES EXTRAN '

JEROS E INCREMENTAR LA AFLUENCIA A SUS CENTROS
TUR{STICOS, Y ADEMAS, A OGLTIMAS FECHAS, RESULTAN
SER MAS ECONGMICOS QUE LOS MEXICANOS,

"ADEMAS DE LA SITUACION CRITICA POR LA QUE ATRAVIESA

EL TURISMO RECEPTIVO, COMO CONTRAPARTIDA ESTA LA
QUE OBSERVA EL TURISMO EGRESTVO. YA QUE A PESAR
DE QUE AMBOS PRESENTARON UNA REDUCCION EN 1976,
EL TURISMO EGRESIVO SE HA RECUPERADO MAS RAPIDA-
MENTE, PRESENTANDO INCLUSIVE, UNA TASA MEDIA DE
CRECIMIENTO ANUAL MAYOR A LA QUE OBSERVARON LOS
GASTOS DEL TURISMO INTERNAcIonAL (19,5 vy 17.9,
RESPECTIVAMENTE) EN LA DECADA PASADA. SITUACION
QUE HA OCASIONADO LA DISMINUCIGN DEL EFECTO COM
PENSADOR DEL TURISMO EN EL DEFICIT DE LA BALANZA
COMERCIAL, YA QUE EL TURISMO EGRESIVO GASTA MAS,
QUE EL TURISTA EXTRANJERO EN MEXICO, A PESAR DE
QUE EN NUMERO DE PERSONAS, SEA MENOR EL PRIMERO,

ANTE ESTA SITUACION, MEXICO DEBERA:

DIVERSIFICAR SUS CENTROS DE CAPTACION DE CORRIEN
TES TURfSTICAS. A TRAVES DE CAMPAfIAS DE PROMO-
CIGN BIEN ORGANIZADAS Y CON UNA MAYOR DIFUSION
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Y Asf{ NO DEPENDER TANTO DE LOS VISITANTES NOR~

" 'TEAMERICANOS, RESINTIENDOEN MENOR PROPORCION

LAS MEDIDAS QUE EL GoBl1erNO DE EsTapos UnIDos

| APLIQUE, CON EL FIN DE DESVIAR LA ATENCION O

INTERES DE SUS NACIONALES POR SALIR AL EXTRAN-
JERO,
A LA MISMA VEZ, SE DEBERA DE CONTINUAR CON LA

" AMPLIACISN DE LA OFERTA TURISTICA MEXICANA,
"AS1 COMO SU DIVERSIFICACION; SE REQUIERE DE UNA

MAYOR INFRAESTRUCTURA ASf COMO DEL MEJORAMIENTO
DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS RELACIONADOS A

LA ACTIVIDAD TURISTICA: YA QUE ES COMUN QUE EN
TEMPORADAS ALTAS DE TURISMO, SE SATUREN LAS INS
TALACIONES HOTELERAS Y SEAN NUMEROSAS LAS QUEJAS
EN CONTRA DE LOS PRESTADORES DE SERVICIOS TURfS-
TICOS. '

MEx1co AON POSEE RECURSOS NATURALES FACTIBLES DE

SER EXPLOTADOS TURISTICAMENTE: COMO EJEMPLO ES-
TAN: LOS VESTIGIOS Dé LA EPOCA COLONIAL EN DIFE-
RENTES CIUDADES DEL TERRITORIO NACIONAL. TALES
COMO EXCONVENTOS Y EXHACIENDAS, CASAS DE PERSONA
JES ILUSTRES DE LA HISTORIA MEXICANA, LOS CUALES
PUEDEN SER INCLUfDOS DENTRO DE LOS RECORRID0OS
TURISTICOS: EL SEGUIR FOMENTANDO LA ACTUALIZACION
DEL INVENTARIO TUR{STICO APORTARA SUGERENCIAS
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PARA EL ESTABLECIMIENTO DE NUEVOS CENTROS TU-
rRfsTiCOS,
Tan soLo EN LA Crupap DE MExIco, LOS ITINERA-

'RIOS PARA EL TURISMO (NACIONAL Y EXTRANJERO)
SON LOS MISMOS DESDE HACE CAS1 29 Afios: XocHL -

MILCO, TEOTIHUACAN, CIuDAD UNIVERSITARIA., PLAZA
DE LA ConsTiTuci6N, Museo DE AnTropoLoefA, My
seo DE LA Crupap be México, CAsTiLLo DE CHAPUL
TEPEC} Y COMO EXTREMO A ESTA SITUACIGN, SE EN
CUENTRA LA ZONA FRONTERIZA DEL NORTE. EN DONDE
AUN NO SE HA DESARROLLADO UN CENTRO TURfSTICO:
SIENDO DE VITAL IMPORTANCIA LA INSTALACION DE
UNO, YA QUE ASf SE LOGRARfA QUE LOS VISITANTES
FRONTERIZOS ALARGASEN SU ESTANCIA, CON EL CON
SECUENTE MAYOR CONSUMO DE BIENES Y SERVICIOS,
CoMo NO ES POSIBLE APARTARSE DE LOS EFECTOS
NEGATIVOS DE LA INFLACION, LOS PRECIOS QUE OB
SERVAN LOS BIENES Y SERVICIOS TURfSTICOS., DEBE
RAN ESTAR ACORDES CON LA CALIDAD Y FUNCIONALI-
DAD DE LOS MISMOS. SE HACE NECESARIA LA PRESEN
CIA Y UNA MAYOR VIGILANCIA, POR PARTE DE LAS
AUTORIDADES COMPETENTES, PARA CONTROLAR EL ARU

SO DESMEDIDO EN LOS PRECIOS, LO QUE A ULTIMAS

FECHAS, SE HA CONVERTIDO EN UNA PRACTICA CONS
TANTE. ADEMAS, DEBE DESPLEGARSE UNA CAMPAfRA



~DE CONCIENTIZACION EN LA POBLACION -HACIENDO

ENFASIS EN LOS PRESTADORES DE SERVICIOS— DEL
BENEFICIO QUE APORTAN LAS CORRIENTES TURISTI-
CAS AL PA[S: PARA QUE ASf SE DESPLIEGUE UNA
ACTITUD AMABLE Y DE HOSPITALIDAD HACIA LOS VL
SITANTES (NACIONALES Y EXTRANJEROS).

SIENDO EL TURISMO UNO DE LOS PRINCIPALES REN-
GLONES DE CAPTACION DE DIVISAS Y ESTAS UN MEDIO
PARA PODER FINANCIAR EL DESARROLLO DEL PAfs,

Y QUE QUE EL ELEMENTO HUMANO ES FACTOR INDIS-
PENSABLE, ES NECESARIO DAR MAYOR ATENCION AL
ASPECTO EDUCATIVO: EN MEXICO ES NOTORIA LA
FALTA DE MANO DE OBRA CALIFICADA PARA ATENDER
A LAS CORRIENTES TUR{STICAS. LAS AUTORIDADES
OFICIALES DEBERAN DE DIRIGIR SU ATENCION A LOS
CENTROS DE ENSENANZA DEL AREA TURISTICA: YA
QUE LOS QUE ACTUALMENTE EXISTEN, EN SU MAYOR{A,
SON PRIVADOS., DE AHf QUE BUSQUEN PRIMERAMENTE
EL LUCRO PARTICULAR, NO APLICANDO EL MISMO
INTERES EN LA PREPARACION DE LOS ALUMNOS: PRE
PARACION QUE ES A NIVEL TECNICO, Es NECESARIO
QUE LOS PLANTELES EDUCATIVOS OFICIALES ACOJAN
ENTRE SUS ESPECIALIDADES AL AREA TUR[STICA, EN
LOS NIVELES MEDIO Y SUPERIOR,

DE TAL FORMA, EXISTIRA EN EL PAfs, PERSONAL DE
BIDAMENTE CAPACITADO QUE ESTE AL FRENTE EN EL
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MANEJO DEL NEGOCIO TURISTICO, Y PODER POR
EJEMPLO:;

REDUCIR LA INSUFICIENCIA Y GRAN IMPROVISACION
EN LA CAPACITACIGN BASICA ENTRE LOS PRESTADORES
DE SERVICIOS,

AMINORAR LA INGERENCIA DE LAS EMPRESAS INTERNA

CIONALES EN LA OPERACION Y MANEJO DE HOTELES.
PREPARAR A PERSONAS CON CONOCIMIENTOS EN LOS
ASPECTOS DE PROMOCION TUR{STICA, PARA DEPENDER
MENOS DE LOS SERVICIOS DE LAS AGENCIAS PUBLICL
TARIAS PARTICULARES Y EXTRANJERAS,

DeBERA PONERSE MAS ATENCION EN EL TURISMO E6RE
SIVO, FOMENTARSE ENTRE LOS NACIONALES EL INTE-
RES POR CONOCER EL TERRITORIO:; AsSI COMO EL DAR
LES A CONOCER LOS EFECTOS NEGATIVOS DE SU GASTO
DISPENDIOSO EN EL EXTRANJERO, CONCIENTIZAR AL
SERVIDOR TUR{STICO, TAMBIEN, DE QUE EL TURISMO
NACIONAL "ES EL MEJOR TURISMO”,

ES CONVENIENTE INCREMENTAR EL NUMERO DE CAMPARAS
DE PROMOCION DE LOS CENTROS TUR{STICOS NACIONA-
LES Y DARLE UNA MAYOR DIFUSION,

AMPLIAR LA GAMA DE PAQUETES TURISTICOS QUE INVL
TEN A CONOCER LOS DIFERENTES SITIOS EN EL TERRL
TORIO NACIONAL, ADECUANDOLOS A LOS DIFERENTES
NIVELES DE INGRESOS EXISTENTES:
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- asf COMO CREAR NUEVOS CENTROS TUR{STICOS PARA
- LOS DIFERENTES TIPOS DE TURISMO: SOCIAL., CULTU-
RAL, EDUCATIVO., POR MOTIVOS DE SALUD. ETC.

7. LA VENTAJA .COMPARATIVA QUE PRESENTABA MExXico

© ANTE QTROS‘SITIOS TURISTICOS, EN TERMINOS DE-
PRECIOS, SE HA REDUCIDO:; Y TOMANDO EN CUENTA
QUE LOS PRECIOS SON UNO DE LOS FACTORES QUE BE-
NERAN LA ACTIVIDAD TUR[STICA, SE PRESENTA LA NE
CESIDAD Y URGENCIA DE REVITALIZAR LOS INSTRUMEN
TOS CON QUE CUENTA EL PA[S, PARA EL FOMENTO Y
PROMOCION DE TAL ACTIVIDAD, Y DE NUEVO PRESENTAR
A MEXICO COMO UN PAIS COMPETITIVO TURISTICAMENTE.

EN LO QUE RESPECTA A LA PROMOCIGN TUR{STICA.
SE CONSIDERA COMO UN INSTRUMENTO VITAL QUE DEBE FOR
MAR PARTE DE TODA POLITICA TURISTICA, YA QUE ES EL
MEDIO POR EL CUAL SE COMERCIALIZA EL PRODUCTO TUR{S
TICO., Y UNA VEZ MAS QUIENES REALIZAN MEJORES CAMPA-
MAS DE PROMOCION SON LOS PAfSES TRADICIONALMENTE TU
RISTICOS: LA RAZON SE DEBE AL MONTO DE RECURSOS AUE
DEDICAN PARA TALES CAMPAfiAS. GENERALMENTE DEL PRESU
PUESTO TOTAL DE TURISMO, DECHOS PAfSES ASISNAN UN
50.0% PARA LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES, Y DENTRO
DE ESTAS., LA MAYOR PARTE SE DESPLIEGA EN EL EXTRAN-
JERO, A TRAVES DE SUS OFICINAS DE REPRESENTACIGN.




EN MEXico., LA PROMOCION TURfSTICA OFICIAL
"ESTA A CARGO DE LA SECRETAR{A DE TuRISMO. PERO DEBL
‘DO AL ESCASO PRESUPUESTO QUE LA FEDERACIGN LE ASIGNA,
EL MONTO QUE DEDICA A LAS ACTIVIDADES PROMOCI ONALES 7
ES REDUCIDO, DURANTE LA INVESTIGACIGN NO FUE POSIBLE
ESTABLECER UNA CIFRA CERCANA A TAL GASTO, SI ACASO
SE DIO UN PORCENTAJE., PERO QUE RESULTS SER MINIMO.

EL AMBITO DE LAS CAMPANAS PROMOCIONALES AUE
REALIZA DICHA SECRETARfA ES SOLAMENTE NACIONAL, Y LAS
. QUE SE DESPLIEGAN EN EL EXTRANJERO, SON DE LA INCUM
tBENCIA DEL ConsEJo HACIONAL DE TURISMO., POR MEDIO
DE SUS DELEGACIONES, QUE TIENE ESTABLECIDAS EN DIFE
RENTES PAfSES, |

TaMPOCO FUE POSIBLE CONSEGUIR POR PARTE DE
LLAS AUTORIDADES RESPECTIVAS pEL ConseEJo NACIONAL DE
- TURISMO, LA CIFRA QUE SE DESTINA A LAS ACTIVIDADES
DE PROMOCION, INCLUSIVE GRAN PARTE DE LA INFORMACION
' QUE SE OBTUVO. SOBRE EL FUNCIONAMIENTO DE DICHA INS
~ TITUCION, FUE A TRAVES DE LA LECTURA DE LAS “EMORIAS
QUE ELABORA Y EDITA EL CONSEJO Y, DE LAS VISITAS A
3 DE SUS DELEGACIONES EN EL EXTRANJERO,

A PESAR DE LA EXISTENCIA DE LEVEs, REGLAMEN
T0S DECRETOS QUE ESTIPULAN CLARAMENTE LOS OBJETIVOS
Y FUNCIONAMIENTO PARA CADA INSTITUCION, EN LA PRAC-
TICA, LAS AREAS DE TRABAJO ESTAN BIEN DELIMITADAS Y
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SON OBSERVADAS CONSTANTEMENTE: LA SECRETAR{A DE Tu-

RISMO, PROMOCION EN ElL PAfS., AYUDANDO NORMATIVAMENTE
A LAS DELEGACIONES DE TuRISMO ESTATALES: Y L CONSE

J0 NAcIONAL DE TURISMO. PROMOCISN EN EL_EXTRANJERO

@

DEPENDIENDO SOLA Y DIRECTAMENTE DE E£L LAS YJELEGACIQ
NES DE TURISMO UBICADAS EN EL EXTRANJERO,

ll

DESCRITO LO ANTERIOR SE INFIERE LO SIGUIENTE:
SE HACE NECESARIA LA INTENSIFICACION DE LA ACCION
DE LAS INSTITUCIONES OFICIALES TURfsTIcAs (SECRE
TARfA DE TURISMO Y CONSEJO MACIONAL DE TURISMO)
PARA INTEGRAR UNA PLANIFICACIGN DE LOS PROGRAMAS
Y PLANES PROMOCIONALES.
SERfA CONVENIENTE QUE SE FORMULARA UNA CAMPARNA
DE PROMOCION TURISTICA UNIFICADA, Y QUE AMBAS

INSTITUCIONES PARTICIPARAN DE UNA MANERA CONJUNTA,

YA QUE LAS EXPERIENCIAS QUE CADA UNA HA PRESEN-
CIADO PODRfAN SER POSITIVAS, PARA LA APLICACION
DE MEDIDAS ACERTADAS,

QUE SE LES ASIGNARAN MAYORES MONTOS PRESUPUESTA-
LES, A AMBAS INSTITUCIONES, PARA QUE AS{ PUDIESEN
DEDICAR MAS RECURSOS FINANCIEROS A LAS LABORES
PROMOCIONALES, TANTO PARA LAS REALIZADAS EN EL
PAfS, COMO PARA LAS DESPLEGADAS EN EL EXTRANJERO,
DEBEN CREARSE DEPARTAMENTOS DE PUBLICIDAD INTE-
GRADOS A LAS INSTITUCIONES QUE REALIZAN LABOR PRQ
MOCIONAL TUR{STICA, Y EVITAR AS!{ UN MAYOR GASTO



DE RECURSOS.

5. EN CUANTO A LA PARTICIPACION DE LOS ORGANISMOS
PARTICULARES (AGENCIAS DE VIAJES, HOTELES. LINEAS
AEREAS Y EMPRESAS DESCENTRALIZADAS) EN LA ACTIVL
DAD PROMOCIONAL, NO OBSTANTE QUE PRESENTAN BUENA
DISPOSICION Y QUE PARTICIPAN Y COLABORAN EN LA
MAYORfA DE LOS EVENTOS PROMOCIONALES., ES NOTORIA
LA FALTA DE COORDINACION QUE EXISTE ENTRE ELLOS
Y EL SECTOR OFICIAL,

Ya que EL ConseJo NACIONAL DE TURISMO ES LA
INSTITUCION OFICIAL QUE PROMOCIONA TUR{STICAMENTE A
MEXICO EN EL EXTRANJERO. SE TRATO DE RECOPILAR INFOR
MACION Y MATERIAL PUBLICITARIO QUE ESTE DISTRIBUYE
O QUE SE ENCUENTRA EN SUS DELEGACIONES EN EL EXTRAN
JERO., LA visiTA A LAs 4 OrFicinas DE Turismo EXTRAN
JERAS EN MEXICO PERMITIO ESTABLECER PUNTOS DE REFE-
RENCIA SOBRE EL TIPO DE PROMOCION quE EL Conseuo Na
CIONAL DE TURISMO DESPLIEGA EN EL EXTRANJERO A TRA-
VES DE Sus DELEGACIONES Y AUNQUE DE UNA FORMA PAR-
CIAL., LA IMAGEN DE MEXICO EN EL EXTRANJERO A TRAVES
DE LA ProMoci6n TURfsTICA,

Es Asf, COMO SE CONCLUYE LO SIGUIENTE:

1. Las OFiciNAs DE TURISMO MEXICANAS VISITADAS, TIE
NEN MATERIAL PUBLICITARIO ABUNDANTE Y EL TRATO
PERSONAL FUE GRATO Y CORDIAL.
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LAS PERSONAS QUE LABORAN EN LAS MENCIONADAS TELE
GACIONES, SON RESIDENTES DE LA CIUDAD EN DONDE

SE UBICA LA OFICINA,

LA MAYOR PARTE DE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL AQUE .
LAs DELEGACIONES DE TURISMO EN EL EXTRANJERO DE§
PLIEGAN SE DIRIGE A GRUPOS: ASOCIACIONES, CAMARAS
DE COMERCIO, CLUBS, OPERADORES TUR[STICOS: Y EN
MENOR PROPORCION EL MATERIAL ES OBSEQUIADO A LOS
PARTICULARES QUE DE UNA FORMA INDIVIDUAL LO SOLL
CITEN, Y LA CANTIDAD ES EN FUNCIGN DE LOS QUE DE
SEEN CONOCER.

EL MATERIAL, EN GENERAL, PROMOCIONA LUGARES CON
pLAYAS (PENfNsuLA DE YucaTAN. AcApuLco, [xTapa-
L1HUATANEJO, PUERTO VALLARTA, MaNzaniLLo, Maza-
TLAN, BAJA CALIFORNIA SUR) Y FORMA PARTE DE CASI
TODOS LOS ITINERARIOS UNA VISITA A LA CIUDAD DE
México,

Los roLLETOS que EL ConstEuo ENVIA A LATINOAMERICA,
CONTIENEN MAS INFORMACION RESPECTO A COSTUMBRES,
FIESTAS, ZONAS ARQUEOLAGICAS Y CIUDADES DE MEXico,
EN COMPARACION CON LOS QUE SON DISTRIBUIDOS EN
EsTapos UNIDOS, PERO A PRIMERA VISTA RESULTAN SER
MAS LLAMATIVOS LOS SEGUNDOS, POR SU COLORIDO Y
CALIDAD DE PAPEL.
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SERfA RECOMENDABLE QUE EL ConNsEJo NACIONAL DE
TURISMO INCLUYESE EN EL CONTENIDO DE TODA SU FO-
LLETER{A, DATOS RESPECTO A

PRECIOS DE LOS SERVICIOS: TRANSPORTE (TAXIS. AUTQ
BUSES URBANOS), MUSEOS. TEATROS.

DIRECCIONES DE LAS OFICINAS O CASETAS DE INFORMA
CcI6N TURfsTIcA., OFICINAS DE SOBIERNO, EMBAJADAS.
ConsuLADOS, HosPITALES.,

ESPECIFICACIONES SOBRE EL CLIMA Y ROPA A USAR SE
GUN LA REGION 0 CIUDAD QUE EL FOLLETO ILUSTRE,
DATOS HISTORICOS Y GEOGRAFICOS IMPORTANTES DE LA
REGIGN 0 CIUDAD A QUE ALUDA EL FOLLETO, DE MANERA
QUE EL LECTOR TENGA UNA MAYOR INFORMACION SOBRE
EL LUGAR.,

UN MAPA DE LA ZONA 0 CIUDAD, FIJUANDO PUNTOS DE
INTERES, AS{ COMO LOS TIPOS DE TRANSPORTE EXISTEN
TES PARA TRASLADARSE DE UN PUNTO A OTRO DENTRO
DEL AREA. L |

TRADICIONES Y COSTUMBRES T{PICOS DE LA RESION 0
Crupap, |

EN CUANTO A LA FOLLETER{A QUE LA SECRETARfA DE
TuRISMO DISTRIBUYE, SER{A ADECUADO QUE TUVIESE
ALCANCE INTERNACIONAL TAMBIEN, YA QUE SU CONTENL
DO INFORMA CON MAS DETALLE SOBRE DIFERENTES AS-
PECTOS DE México, Los EsTADOS DE LA REPUBLICA,



. ASf COMO .DE LAS CIUDADES IMPORTANTES DENTRO DE
. ESTOS,

Es c1ERTO QUE MEXICO OFRECE AL TURISTA EXTRAN
JERO SITIOS CON CLIMAS VARIADOS, PLAYAS CON AGUAS
TEMPLADAS LA MAYOR PARTE DEL ARiQo: PERO TAMBIEN POSEE
RIQUEZAS CULTURALES: ZONAS ARQUEOLéGICAs Y GEOGRAFL
'CAS QUE SON MERECEDORAS DE INVESTIGACIONES SERIAS Y
PROFUNDAS., Y DE SER RECONOCIDAS MUNDIALMENTE, YA QLE
POSEEN'CARACTERISTICAS MUY PARTICULARES, ADEMAS,
POCO SE DIFUNDE SOBRE LA EXISTENCIA DE CIUDADES PIN
TORESCAS FUNDADAS EN £POCA DE LA.COLONIA; DE RITOS
QUE AﬁN‘PRACT;CAN GRUPOS DE INDfGENAS Y QUE HAN SIDO
PASADOS DE GENERACION EN GENERACIGN: DE LA APORTACION
QUE DIERON LAS CULTURAS PREHISPANICAS. SE CONOCE
POCO EN EL EXTRANJERO SOBRE EL DESARROLLO QUE HA
TENIDO EL PAfS, DE LA IDIOSINCRACIA DEL MEXICANO: EL
DAR A CONOCER. A TRAVES DE LA PROMOCION TURISTICA,
ASPECTOS CULTURALES Y SOCIALES DE LA‘V;DA DEL MEXI-
CANO., AYUDARIA A CAMBIAR LA IMAGEN QUE DE EL SE
TIENE, ESTEREOTIPADA. IMAGINANDOLO VESTIDO SIEMPRE
CON EL TRAJE DE CHARRO O A LA DE UN HOMBRE SENTADO
CON LA CABEJA BAJA, CON UN GRAN SOMBRERO Y SENTADO
JUNTO A UN CACTUS, Y QUE SUS ALIMENTOS CONSISTAN EN
TORTILLAS, FRIJOLES Y CHILE,
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- DESARROLLO TURISMO INTERNACIONAL
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1970-1979
A VIAEROS IN- | | GASTOS PR |
TERNACIONALES)  INCREMENTO [TURISMO (MI- | INCREMENTO
| (MILLONES) 4 |LES DE MILLO-| %
1970 169.0 - 17.9 -
1971 181.5 7.4 20.9 16.8
1972 198.0 9.1 24,2 15.8
| 1973 215.0 8.6 27.6 14,0
1974 209.2 -2.7 29.0 15.1
1975 213.5 2.1 38,8 33,8
1976 220.6 3.3 43,6 12.4
1877 2u0.7 9.1 507 16.3
| 1978 262.6 9,1 58,8 16.0
1979 12857 8.8 67.6 15.0
T.M.C.A. 6.0 15,9

Fuente: 0.M. T, : OrcaNIzACION MunDIAL DEL TURISMO

CUADRO [




DISTRIBUCION POR REGIMEM DEL TPAFICO TURISTICO INTERNACIONAL

( MILES DE TURISTAS )

As1a MEDIO

Pllos |ToTaAL JEUROPA % |AMERICA | 7 AUQIM, al & [ Oriente |7 [ AFricA | &
1970 169,010.0 |126,235.0|74.7|32,400.009,2| 5.285.0 {3.1] 2,815,0 |1.7 2.275.0|1.3
1971 161,500,0 {134,240,0174.0134,910.0/19.2f 5,630.0 {3.1} 3,600,042.0 3,120.041.8
1972 192.000,01149.200.0175.4136,000,0118.21 6.4%0,0 13,2 3,650,0 (1.8 2,720.011.4
1973 215.000.01157.000.0173.0180,600,0/120.8] 6.700.0 1 2.1 Z.200.000 1.4 2.900.011.3
1974 209.200.0 ‘
1925 213,500,01151.500,0}71.,0{47,000,0j22,0{ 2,500,0 14.0{ 3,500.011.4 3,500.0(1.6
1976 220,600,0]155,500,0470,5/48,500,022,0 9,500,0 | 4.3 3,350,0|1.4 3.,750,0(1.7
1977 | 240,700.0{178,300.0{73.2|45,100,0{18,5 12,170,0 } 5.0} 3,500,0 | 1.4 4,500.0}1.8
1978 |
1979

FUENTE: OrcanizAcION MunDIAL DEL TURISMO. CUADRO I

¢Te



1970-1979

PARTICIPACION |

TwrisMo Recep ParTICIPACION | INGRESOS POR

Tivo pe InTeER INCREMENTO [DE México EN |TurisMo pE In| INCREMENTO [DE MEXico EN

NACIGi, (MI- eL ToraL Mun-|TERNACIGN (ML £ Torat M-
ARo LES PERSONASY 2 praL % LLONES DE DLLY) % DLAL %
1370 2,250.0 - 1.4 415,90 - 2,3
1371 2.503.9 1.5 1.4 461.0 11.1 2.2
1372 2,312,2 13.8 1.5 563.9 22.1 2.3
1373 3.238.8 11.2 1.5 724,2 28.6 2.6
1974 3.,362.0 3.8 1.6 842.9 16.3 2.9
1975 3,217.9 -4.3 1.5 870.1 -5.0 2.1
1376 3.,107.2 -3.4 1.4 835.5 4.4 1.3
1377 3,247.0 4.5 1.3 866.5 3.7 1.7
1378 3.753.9 15.6 1.4 1,121.0 29.4 1.9
1373 4,134,3 10.1 1.4 1,429,9 27.5 2.1
T.M.C.A, 7.0 4,7

Cuapro 111

FUENTE: INFORME BANéo pe Mexico 1970-19808.

H1¢



| ; MtXICO beISMD RECEPTIVO POR AREA DE RESIDENCIA
: _ (MxLes DE PERSONAS)

RESIDENCIA 1972 | 2 1973 | 2 l1oaf g faors | 5 fa97e | % {ao77] = lio7s | 2 Ji979 | %
TOTAL 2912.2 | 300,0 |3238.8 | 100.0 |3362.0 {100.0 {3217.9 1100.0 { 3107.2{ 100.0 {3247.0] 200.0 {3753.9] 100;0 Ju134.3 }100.0
£, U. A, 2832 8.7 |84 @77 (2015|866 [2786.7 | 6.6 | %671.9] 86.0]27%5.8] 4.3 |3072.6] 1.9 (30,2 | 3.0
AgricA LaTin $3.2] 5.2 )1%2| 47 |1m8)|52 |84 57 | 64l 53] 09| 53 | 2su] 621026 6.1
EUROPA 0.3 31|1036] 3.2 |1u3| 34 [126] 35| 121,6] 3.9] 1555 4.8 | 208 54287 53
CANADA 1107{ 3.8} 166{ 3.6 131 359 |1094] 3.4 | 1194 3.8] 16l 4.8 | 210.0] 56 {1821 44
RESIO DEL Munpo{ 3uu4| 1.2 259) 1.0] 3%0.6] 08 ! 7] 08| 0.8 1.0 303 0.9 | 3.0 1.0 | w7] 12

cuabro 1V,




MEX1CO: PERMANENCIA MEDIA DE LOS TURISTAS

AR 1972 1973 | 1974 1975 1976 | -1977 | 1978 1679
TOTAL 10.5 | 11.0 10.9 | 10.6 11,3 | 10.4 10,6 10,2
AEREA 10.0 | 10.2 10.5 | 10.6 | 10.1 9.6 9,5 9,4

TERRESTRE 10,8 § 11.7 11.1 10,6 12.4 1.4 12,1 11.4

CUADRO V

91z



MEXICO: TURISMO EGRESIVO 1970-1380

217

Fuente Banco peE Méxtico

TURISTAS N.S; E_GREsos PARA] |

~ .S&Nﬁ%ﬁ 21. INCREMENTO (;‘ﬁgﬁos e | INCREMENTO
JERO
wos  Jolesoeee| poLATes
1570 1,165.0 - 169.7 -
1871 1,209.1 3.4 172.2 1.5
1872 1.428.0 18,1 220.4 28.0
1973 1,670.,8 17.0 258.0 17.1
1974 1,905 .4 14.0 334,8 29,8
1975 2.239,6 17.5 398.0 18.9
1976 1,977.2 |-11.7 382.9 -3.,9
1977 2,109.2 6.7 326.7 | -14,7
1978 2,237.9 6.1 519.0 58,9
1979 2,757 .4 23,2 713.6 | 37.5
1980 3,000.0 1,010.8
CUADRO VI



MEXICO GASTO MEDIO DEL TURISMO RECEPTIVO POR VIA DE ACCESO

(DOLARES)
VIA DE ACCESO 1972 1973 1974 1975 19786 1977 1978 1979
TOTAL 193.0 224,5 250.4 . 2l8.6 268,9 | 266,9 298.5 345,6
AEREOD 287.8 313.4 343.4 368.9 366.4 263,5 393,6 uuz,7
TERRESTRE 128.8 | 153.5 171.4 | 1522 174.2 157.9 168.9 190.1
CUADRO V]I

FUENTE BaNco DE HEXICO.,

Eir/




“ Fuente: J.L.P, V INFORME DE_GOBIERNO .
mgfo ProGrRAMATICO 11-B SECTOR TURISMO
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CONSEJO NACIONAL DE TURISMO

o3 8¢ ~
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