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INTRODUCCION 

EL ÁMBITO INTERNACIONAL SIEMPRE CAMBIANTE Y 

LLENO DE SUCESOS, MOTIVA CONSTANTEMENTE LA ELABORA­

CIÓN DE ENSAYOS Y ESTUDIOS, cL PRESENTE TRABAJO PR.E 

TENDE ANALIZAR LAS PRÁCTICAS TURfSTICA~ A NIVEL IN­

TERNACIONAL, TENIENDO COMO OBJETIVO CENTRAL, ESTA­

BLECER QUE IMÁGEÑ SE TIENE DE MÉXICO EN EL EXTRANJ.E 

RO, PARTIENDO DE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA QUE LOS AGEli 

TES NACIONALES OFICIALES DESPLIEGAN, 

PARTIENDO DE QUE EL TURISMO ES LA SEGUNDA -

FUENTE IMPORTANTE DE DIVISAS, CONSIDERAMOS INTERESAN. 

TE REALIZAR UN ESTUDIO EN EL CUÁL SE ESTABLEZCAN, 

TANTO LAS TENDENCIAS DEL TURISMO INTERNACIONAL HACIA 

México, COMO EL POR QUÉ ES VISITADO POR EXTRANJEROS! 

QUÉ IDEA TIENEN LOS HABITANTES DE PAÍSES LEJANOS DE 

NUESTRO PAfS y, SI LA APLICACION DE LA ACTUAL PoLfTl. 

CA DE PROMOCIÓN TURÍSTICA MEXICANA ES ADECUADA Y EN 

QUE MEDIDA, ÉSTA HA INFLUfDO EN EL DESARROLLO DE DI­

CHA ACTIVIDAD, 



EL ESTUDIO DE TODOS LOS ELEMENTOS ANTES EX­

PRESADOS, SERÁ TRATADO CON CIERTA PROFUNDIDAD DE LA 

SIGUIENTE MANERA: 

- EN EL PRIMER CAPÍTULO SE ANALIZARÁN LOS 

CAMBIOS OBSERVADOS POR EL TURISMO INTERNA 

CIONAL EN LAS ÚLTIMAS DOS DÉCADAS, Y ESPa 

CÍFICAMENTE, CON BASE EN ESTADÍSTICAS, -

SUS TENDENCIAS EN LA DÉCADA PASADA: 

- EL PAPEL QUE JUEGAN LOS CRGANISMOS INTERNA 
. .. 
CIONALES EN LA ACTIVIDAD TURÍSTICA: LA CRa 

CIENTE PARTICIPACIÓN DE LOS PAlSES EN EL -
.. .. 

MERCADO TURÍSTICO, QUE A SU VEZ, HA PROPi 

CIADO EL ESTABLECIMIENTO DE NUEVAS RELACIQ 

NES ENTRE LOS MÍSMOS, 

- LA FINALIDAD DEL SEGUNDO CAPÍTULO SERA DE 

LIMITAR LA PARTICIPACIÓN DE M~XICO EN EL -



TURISMO 1NTER11ACIONAL: COMO RECEPTOR Y EMl 

SOR DE TURISTAS; CLASIFICAR LA OFERTA TU­

RÍSTICA MEXICANA y, LOS ~OTIVOS QUE INFLU­

YEN EN EL CRECIMIENTO DEL TURISMO AGRESIVO, 

- EN EL TERCER CAPÍTULO, SE ABORDARÁN ASPEC­

TOS TÉCNICOS DE LA PROMOCIÓN, DESPUÉS, RE­

VISAR LAS TÉCNICAS PROMOCIONALES APLICADAS 

AL ÁREA TURÍSTICA, LOS DIFERENTES TIPOS DE 

PROPAGANDA TURÍSTICA, ) AL FINAL, EL ÁMBI­

TO DE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA MEXICANA: EN 

DISPOSICIONES LEGALES QUE LA CONTEMPLAN, -

Y EN FORMA GENERAL, ENUNCIAR LOS MEDIOS -

PROPAGANDÍSTICOS QUE UTILIZAN LOS AGENTES­

TURÍSTICOS, 

- EN EL CUARTO CAPÍTULO SE TRATARÁ EL OBJETl 

VO CENTRAL DEL PRESENTE ESTUDIO, PARA LO -

CUAL SE DETALLARÁN Y ANALIZARÁ~ LAS ACCIO­

NES DE PROMOCI~~ T~Rfsr:cA ~UE REALIZA~ 

LOS ORGANISMOS P~BLICGS Y ~~I;ACOS INTERE-



SADOS O RELACIONADOS A LAS PRÁCTICAS TURf~ 

TICAS, 

- POR ÚLTIMO, EN UN QUINTO APARTADO, SE ANE­

XARÁ UN INFORME SOBRE LA VISITA REALIZADA 

A 4 ÜFICINAS DE TURISMO EXTRANJERAS LOCALl 

ZADAS EN LA CIUDAD DE MÉXICO, Y QUE SERVI­

RÁ PARA COMPARAR LA PROMOCIÓN TURÍSTICA DE 

ESTAS ÜFICINAS CON LA DESPLEGADA POR LAS -

INSTITUCIONES RESPECTIVAS MEXICANAS, 
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J, DESARROLLO DEL TURISMO INTERNACIONAL Y SUS REPER­

CUSIONES EN LOS ÁMBITOS CULTURAL, SOCIAL, ECONÓMl 

co y POLÍTICO. 

EL TURISMO CONSTITUYE EN LA ACTUALIDAD UNA -

DE LAS ACTIVIDADES MÁS COMPLEJAS QUE HA DESARROLLADO 

EL HOMBRE, Y LA CUAL SE HA UBICADO A NIVEL INTERNA­

CIONAL COMO UN INSTRUMENTO MÁS QUE COADYUVA AL CRECl 

MIENTO ECONÓMICO, AL DESARROLLO SOCIO-CULTURAL Y A -

LA COMPRENSIÓN ENTRE LOS PAÍSES, 

LA IMPORTANCIA QUE ADQUIRfÓ EL TURISMO EN LAS 

ÚLTIMAS DÉCADAS SE HA DERIVADO DE SIN NÚMERO DE CAM­

BIOS, ENTRE ELLOS SE PUEDE MENCIONAR: AL AVANCE TECN~ 

LÓGICO LAS NUEVAS ESTRATEGIAS DE POLÍTICA ECONÓMICA, 

EL DESEO DE LOGRAR UNA CONVIVENCIA INTERNACIONAL ARMQ 

NICA, LA BÚSQUEDA DE LOS INDIVIDUOS DE UN BIENESTAR 

SOCIAL DENTRO DE UNA COMUNIDAD CADA DfA MÁS ESPECIALl 

ZADA, ASf COMO TENER ACCESO A LUGARES DE ESPARCIMIEN­

TO Y DESCANSO, DE MODO TAL, QUE PUEDAN ALEJARSE DEL -
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RUIDO, LA CONTAMINACIÓN AMBIENTAL Y DE LA MECANIZA­

CIÓN, 

LA EXPANSIÓN DEL TURISMO ES DESEADA, ANTE TQ 

no, POR RAZONES QUE SON DE ORDEN ECONÓMICO; ES DE TQ 

DOS CONOCIDO QUE FUERON LOS PAÍSES DESARROLLADOS LOS 

PRIMEROS EN BENEFICIARSE DE ÉL; DE AHÍ QUE EL TURIS­

MO CONSTITUYE UN ESTÍMULO PARA LOS PUEBLOS Y LAS RE­

GIONES QUE, POR MOTIVOS ESTRUCTURALES, AÚN NO SE HAN 

INTEGRADO A UN DESARROLLO ARTICULADO, 

Es DECIR, EL TURISMO INTERNACIONAL ES UNA Ak 

TIVIDAD ECONÓMICA, EN PRIMER T~RMINO; LOS PAÍSES SE­

INTERESAN EN ÉL POR SUS EFECTOS EN LA BALANZA DE PA­
GOS, Y RELEGAN A UN SEGUNDO PLANO LAS IMPLICACIONES 

SOCIALES Y CULTURALES QUE TRAE CONSIGO EL FOMENTARLO, 

MUCHO SE HA ESCRITO SOBRE LA APORTACIÓN POSl 

TIVA QUE EL TURISMO DISPENSA A LAS ECONOMÍAS CON PRQ 

BLEMAS EN SUS BALANZAS COMERCIALES. EN LOS ÚLTIMOS -

AÑOS, LOS PAÍSES EN VfA DE DESARROLLO, EN SU AFÁN -
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POR ALCANZAR UN MAYOR BIENESTAR, SE HAN PERCATADO DE 

QUE EL TURISMO PUEDE CONSTITUIR UNA IMPORTANTE FUEN­

TE DE DIVISAS, MÁS DINÁMICA QUE EL RENGLÓN CORRESPOli 

DIENTE A EXPORTACIÓN DE MERCANCÍAS PERMITIENDO EN -

CIERTA MANERA, CONTROLAR EL CRECIENTE ENDEUDAMIENTO 

EXTERNO, Y POR ENDE, ALIVIAR EL ESTRANGULAMIENTO DEL 

SECTOR COMERCIAL Y PROVOCAR UNA MAYOR INDUSTRIALIZA­

CIÓN, 

SIN EMBARGO, LAS VENTAJAS ECONÓMICAS DEL 

TURISMO, DEBERÁN DE SER BIEN EVALUADAS, YA QUE FREN­

TE A LA CAPTACIÓN DE DIVISAS EXISTEN OTROS FACTORES 

COMO LA INVERSIÓN Y EL USO RACIONAL DE ÉSTA, DENTRO -

DEL MARCO DE LA POLÍTICA ECONÓMICA DE CADA PAl~ Y 

ES AQUÍ EN DONDE SE PODRÍA ANALIZAR EN QUE MEDIDA -

EL DESARROLLO O FOMENTO DE LAS ACTIVIDADES TURtSTI­

CAS PUEDEN APORTAR CONTRIBUCIONES NETAS PARA LAS ECQ. 

NOMÍAS I°NVOLUCRADAS, 

DENTRO DE ESTE CONTEXTO, NO HAY QUE OLVl 

DAR QUE EL IMPACTO DEL TURISMO INTERNACIONAL, COMO FA~ 
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TOR DE DESARROLLO ECONÓMICO, VARÍA DE ACUERDO AL PQ 

TENCIAL TURÍSTICO DE CADA PAfS, ASf COMO DE SUS PO­

SIBILIDADES ECONÓMICAS EN OTROS CAMPOS, "DE AHÍ QUE 

SEA ESENCIAL QUE LA POLÍTICA NACIONAL DE TURISMO -

QUE CADA GOBIERNO ELABORE, SE BASE EN UNA CLARA IDEA 

DE LAS VENTAJAS Y DE LOS LÍMITES INHERENTES DEL TU­

RISMO" _l_/ 

A MANERA DE EJEMPLO SE PUEDE MENCIONAR LOS 

CASOS DE PUERTO Rico, BAHAMAS, HAWAil1ESPAÑA1 ITALIA, 

TúNEZ: EN DONDE EL SECTOR TURf STtCO HA LOGRADO EN -

MARCADO ÉXITO Y UN DESARROLLO CONSTANTE EN LA ACTIVi 

DAD TURÍSTICA, PAfSES QUE ENCUENTRAN EN EL TURISMO 

INTERNACIONAL LA FUENTE PRINCIPAL DE SUS DIVISAS, V 

QUE ALREDEDOR DE ÉL, LOS DEMÁS SECTORES ECONÓMICOS 

DINAMIZAN SU DESARROLLO, 

A LA VEZ CABE MENCIONAR QUE EL TURISMO INTERNACIO­

NAL HA INTRODUCIDO A ESCALA MUNDIAL, NUEVAS Y VITA-

L/ O.M.T,i.'• EC0~9~r~Rl:.Vll:.W O§ WORLD TOURISM, MA 
DRID l:.SPAÑA,,l ITION P, 



LES RELACIONES SOCIALES, EL TURISMO HA COADYUVADO AL 

PROGRESO DE LOS PUEBLOS, HA REPERCUTIDO EN LOS ASPE~ 

TOS CULTURAL, EDUCATIVO Y SOCIAL, AL MISMO TIEMPO Y 

CON UNA ADECUADA Y CONCIENTE ORIENTACIÓN, AYUDA A FQ 

MENTAR LOS LAZOS DE AMISTAD, COMPRENSIÓN, DE INTER­

CAMBIO Y DE COOPERACIÓN EN EL ÁMBITO INTERNACIONAL, 

DE AHÍ, QUE EL DESARROLLO O ÉXITO QUE HA VE­

NIDO ADQUIRIENDO EL TURISMO, NO DEBE SOLAMENTE ANA­

LIZARSE DESDE EL PUNTO DE VISTA ECONÓMICO, Y LAS RA­

ZONES SE PODRÍAN EXPLICAR AL OBSERVAR SU DESARROLLO 

QUE SURGE DEBIDO A DIVERSOS CAMPOS QUE ABARCA, 

EL TURISMO DESARROLLO NUEVOS REQUERIMIENTOS, 

LOS CUÁLES HAN TOMADO FORMAS DIFERENTES A LAS QUE -

TENÍA ANTES DE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL, YA QUE SE 

HA APARTADO DE SUS FORMAS TRADICIONALES, LAS CUÁLES 

LO LIMITABAN A MOTIVACIONES ESPECIFICAS, MÁS QUE NA­

DA A ASPECTOS COMERCIALES, 
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EN UN ENFOQUE GENERALIZADO SE PUEDE ANALIZAR 

AL TURISMO COMO UN INSTRUMENTO EFECTIVO PARA LOGRAR 

LA PAZ, SUELE EXPRESARSE QUE LA EXISTENCIA Y PROLIFf 

RACIÓN DEL TURISMO PUEDE CONDUCIR A REDUCIR LAS TEN­

SIONES INTERNACIONALES, YA QUE AL CONOCERSE LOS HABl 

TANTES DE PAÍSES CON DIFERENTES COSTUMBRES, RELIGIO­

NES Y RAZAS, LOS HOMBRES PODRÁN ENTENDERSE Y FOMEN-
-

TAR LA CONCORDIA, 

EL TUR!SMO INTERNACIONAL APARECE NO SÓLO CQ 

MO FACTOR ECONÓMICO, SINO COMO UN FACTOR POTENCIAL­

DENTRO DEL PROCESO DE TRANSFORMACIÓN DE LAS SOCIEDA 

DES CONTEMPORÁNEAS HACIA UN NUEVO ORDEN MUNDIAL, 

HASTA ÉSTE PUNTO SE HA UTILIZADO-EL TÉRMINO 

DEL TURISMO INTERNACIONAL SiN HABERLO DEFINIDO, Y -

SIN PONER EN DUDA LOS ESFUERZOS DE QUIENES SE DEDI­

CAN A ESTUDIARLO, CONSIDERAMOS CONVENIENTE TRANSCRl 

BIR LA DEFINICIÓN QUE LA ÜRGANIZACIÓN DE LAS NACIO­

NES UNIDAS EMITIÓ: "TURISMO INTERNACIONAL ES EL DE~ 
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PLAZAMIENTO DE LOS INDIVIDUOS CRUZANDO LAS FRONTERAS 

NACIONALES PARA VIAJAR O PERMANECER DURANTE CORTO 

TIEMPO, POR RAZONES NO PROFESIONALES, EN UN PAÍS DEL 

CUÁL NO SON PROFESIONALES",_2¡ 

EsT~ DESPLAZAMIENTO y/o ENTRADA DE TURISTAS 

EN DIFERENTES PAÍSES, ORIGINA UN NUEVO PROCESO DE -

INTERNACIONALIZACIÓN Y FOMENTA EL INGRESO Y PARTICL 

PACIÓN DE UN NÚMERO DE PAÍSES, CADA VEZ MAYOR, EN -

EL MERCADO DE LAS CORRIENTES TURlSTICAS. 

EL INCREMENTO DE ~STOS DESPLAZAMIENTOS ORIGL 

NA UNA SATISFACCIÓN 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 ÁMBITO SOCIAL y, POR 

QUE ADEMÁS, SE CONSIDERA AL TURISMO COMO UNA FUENTE· 

DE PROSPERIDAD GRACIAS AL COMERCIO QUE SUSCITA, 

_J./ DEPARTAMENTO DE TUR 1 SMO DEL GoB I ERNO DE Mi:x I co 1 

EL !LIRISMO COMO MEDIO DE COMUNICACIÓN HUMANA. 

PUBLICACIÓN DEL DEPARTAMENTO DE TURISMO DEL GQ7/ 
BIERNO DE M~XICO, 
1!:167, P. 67, 
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tNTRE LOS FACTORES QUE HAN PARTICIPADO O IH 

FLUfDO EN EL AUMENTO DE LAS CORRIENTES TURÍSTICAS, 

SE PUEDE MENCIONAR Y SIN ABUNDAR EN DETALLES, A LOS 

SIGUIENTES: 

- LAS POLÍTICAS DE DISTRIBUCIÓN DEL INGRESO Y EL -

DESARROLLO TECNOLÓGICO Y ADMINISTRATIVO HAN PER­

MITIDO EL MEJORAMIENTO PAULATINO DEL INGRESO Y -

DE UN MAYOR TlEMPO LIBRE, ESTOS FENÓMENOS HAN 

PROVOCADO A SU VEZ, UN MAYOR INTERÉS EN LAS PER­

SONAS POR EL DESEO DE RECREARSE v/o DESCANSAR y, 

DESDE "LUEGO, ESTOS ASPECTOS HAN TOMADO UNA POS.I.. 

CIÓN 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",_ij 

COMERCIAL RACREA-
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ÜTROS FACTORES SE PUEDEN ENCONTRAR AL OB­

SERVAR LOS ASPECTOS CULTURALES, RELIGIOSOS, EDUCA 

TIVOS, ÉTNICOS, DEPORTIVOS, ASf COMO DE SALUD Y DE 

PRESTIGIO O ESTATUS SOCIAL, 

ACTUALMENTE LA IMPORTANCIA QUE HA TOMADO -

LA MOVILIZACIÓN DE DIFERENTES TIPOS DE SERES Y GRU 

POS HUMANOS HA LLAMADO LA ATENCIÓN DE SOCIÓLOGOS, 

ANTROPÓLOGOS Y PSICÓLOGOS, QUIENES SE HAN DEDICADO 

A REALIZAR ESTUDIOS ANALÍTICOS DE LA CONDUCTA HUMA 

NA, DENTRO DE DIVERSAS DISCIPLINAS, TRATANDO DE FUli 

DAMENTAR ESE DESEO POR VIAJAR, 

HAY QUE SEÑALAR QUE OTRO FACTOR DE VITAL -

IMPORTANCIA ES EL DESARROLLO TECNOLÓGICO DE LOS M~ 

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 PAÍS A OTRO, 
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Los MEDIOS DE COMUNICACIÓN SON FACTORES SUB~ 

TANCIALES, CUYOS OBJETIVOS ESTÁN ORIENTADOS A PROPA 

GAR, DIVULGAR, COMUNICAR.E INFORMAR, EN LA ACTIVI­

DAD TURÍSTICA, LA PROMOCIÓN APLICADA POR LOS MEDIOS 

DE COMUNICACIÓN, ES UN ELEMENTO DE VITAL IMPORTAN­

CIA, DE AHl QUE SEA EL MOTIVO BÁSICO DEL PRESENTE -

ESTUDIO, 

AL SEGUIR LA SECUENCIA DE ESTE PRIMER CAPi 

TULO Y AL EXISTIR TANTAS RAZONES O MOTIVACIONES QUE 

IMPULSAN Y DAN LUGAR A LOS DESPLAZAMIENTOS FÍSICOS 

DE PERSONAS DE SU LUGAR DE RESIDENCIA A OTROS DIS­

TINTOS, NO ES DIFÍCIL PENSAR, QUE DEBIDO A LA PAR­

TICIPACIÓN DE UNA GRAN CANTIDAD Y DIVERSIDAD DE GR~ 

POS, INTERESES Y OPINIONES, EN DETERMINADO MOMENTO 

SE PRESENTEN CONFLICTOS ENTRE LOS MISMOS, 

ESTE CONJUNTO DE FACTORES INTERRELACIONADOS 

ENTRE SÍ, HACEN NECESARIA LA CONFIGURACIÓN 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 ÉL, 

DE TAL MODO QUE SE HA INICIADO UNA CONCIEN­

CIA POR REGLAMENTAR DENTRO DE CADA GOBIERNO Y ENTRE 

LOS ESTADOS Mf SMOS, TODOS LOS CAMPOS Y FACTORES QUE 

INFLUYAN Y DETERMINAN AL TURISMO, 

Los GOBIERNOS, LAS AGENCIAS OFICIALES y PRL 

VADAS, ASÍ COMO LAS EMPRESAS PRIVADAS TURÍSTICAS HAN 

PRESTADO UNA MAYOR ATENCIÓN AL ANÁLISIS DE LAS ESTRU~ 

TURAS Y CORRIENTES, ASÍ 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 FENÓMENOS SOCIALES Y FÍSICOS 

QUE PROVOQUEN GRANDES CAMBIOS EN LOS MERCADOS TURÍS­

TICOS, Y ES EN ESTE ASPECTO, DONDE LAS "ESTADÍSTICAS 

DEL TURISMO INTERNACIONAL -ELABORADAS POR ORGANISMOS 

INTERNACIONALES O EMPRESAS PRIVADAS QUE LE SIRVEN-
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SON ESENCIALES PARA LA FORMULACIÓN DE ESTUDIOS Y -

ANÁLISIS QUE REALIZAN LOS ORGANISMOS INTERNACIONALES, 

PÚBLICOS Y PRIVADOS",-~/ 

PARA CADA PAÍS EN PARTICULAR, ESTAS ESTADf~ 

TICAS SON VALIOSAS, PARA ASÍ CONOCER SUS POSIBILIDA 

DES O NECESIDADES EN RELACIÓN CON SU OFERTA V DEMAN­

DA Y PROGRAMAR EL INICIO. DE OBRAS DE INFRAESTRUCTURA, 

APLICAR POLÍTICAS Y ELABORAR CAMPAÑAS PROMOCIONALES 

CON EL FIN DE CAPTAR MÁS TURISMO. 

CONJUNTAMENTE O POR SEPARADO, DEBIDO AL IN­

CREMENTO DE LA DEMANDA POR ESOS SERVICIOS, LOS SECTQ 

RES PÚBLICO Y PRIVADO DE PAÍSES TURÍSTICOS, HAN DESA 

RROLLADO MÁS SUS ACTIVIDADES DIRIGIDAS A ESE ASPEC­

TO; " EL SECTOR PÚBLICO OFRECE SERVICIOS A CAMBIO -

DE PEQUEÑAS O NINGUNA RENUMERACIÓN; LO QUE EL PRIVA 

DO SIEMPRE OBTIENE PAGO Y DESDE LUEGO ES POR QUE SUS 

INVERSIONES EN LOS PROYECTOS SON MÁS COSTOSAS11 ,5_/ 

5_1 EPPERSON F., ARLIN: OP, CIT, p, 53 
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l.I. PARTICIPACIÓN DE LOS CRGANISMOS INTERNACIONA­

LES EN LA .4CTIVIDAD TURÍSTICA, 

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 INTERÉS DE LOS ORGANISMOS INTERNACIONALES. 

lA MAYORÍA DE ELLOS EN EL MOMENTO DE SU CREA 

ClÓN, NO HABÍAN PREVISTO EN SUS ESTATUTOS EL ASPECTO 

TURfSTICO Y ACTUALMENTE, SE HAN VISTO PRECISADOS A -

INCLUIRLO. 

TAMBI~N LOS ORGANISMOS INTERNACIONALES FINAN 

CIEROS Y CONSULTIVOS, PREOCUPADOS POR ENCONTRAR SALl 

DAS VIABLES A LOS CRECIENTES Y ABRUMADORES PROBLEMAS 

ECONÓMICOS DE LOS PAiSES EN VÍAS DE DESARROLLO, SO­

BRE TODO EN LA ESFERA DE LAS RELACIONES ECO"!ÓMICAS 

INTERNACIONALES, HAN SUBRAYADO LA IMPORTANCIA DE AU­

XILIAR CON RECURSOS FINANCIEROS Y ASISTENCIA TÉCNICA 

A PAISES EN DESARROLLO QUE SE DISPONEN A PONER EN -

MARCHA PROGRAMAS DE FOMENTO TURÍSTICO, CON MIRAS A -



REDUCIR EL ACUSADO Y CRECIENTE DESEQUrLIBRIO EN SUS 

CUENTAS INTERNACIONALES, 

ADEMÁS HAY QUE SEÑALAR, QUE DEBIDO A LAS Pf 

CULIARIDADES, PROBLEMAS Y SITUACIONES SURGIDAS DE LA 

EVOLUCIÓN DEL TURIS:-ifJ, HAN PROVOCADO EL SURGIMIENTO 

DE NUEVAS ORGANIZACIONES CON EL FIN DE ASEGURAR LA -

COOPÉRACIÓN INTERNACIONAL EN EL CAMPO DE EL TURISMO 

EN GENERAL, O DE CIERTAS ACTIVIDADES LIGADAS DIRECTA 

O INDIRECTA.MENTE CON ÉL, TALES COMO EL TRANSPORTE, 

DIVERSIONES, CULTURALES, LA CONSERVACIÓN DE MONUMEli 

TOS Y ZONAS ARQUEOLÓGICAS, ACTIVIDADES CULINARIAS, -

DE DEPORTE, ETC~TERA, 

EN 1963, EN UN ESTUDIO PUBLICADO POR LA (B. 

GANIZACIÓN DE LAS NACIONES UNIDAS, SE DIJO QUE "EL 

TURISMO PUEDE APORTAR Y EFECTIVAMENTE APORTA, UNA 

CONTRIBUCIÓN VITAL AL CRECIMIENTO ECONÓMICO DE LOS 

PAÍSES EN ViAS DE DESARROLLO",~/ 

_6_/ UN ITED NAT r ONS: Rft OOENDA TI CNS 00 INTERNA.TI UlA l 

I&\VEL ANO TCURISM, CONFERENCE OF ROME, U.N~-;" 
1963, p, 7, 



1: 

Es Asf, COMO EN LOS AÑOS SIGUIENTES, SE VI~ 

LUMBRÓ UNA INTENSA CAMPANA HACIA LOS MENCIONADOS PAl 

SES, EN LA CUÁL SE LES INVITABA ABRIR SUS FRONTERAS 

AL TURISMO, PERMITIR LA ENTRADA DEL EXTRANJERO DESEQ 

SO DE INVERTIR EN ESA ÁREA Y CONCEDERLES ESTÍMULOS Y 

GARANTÍAS FISCALES, 

los ORGANISMOS INTERNACIONALES POR SU PARTE, 

HAN ADOPTADO UNA VISIÓN DE CONJUNTO AL PRESENCIAR LA 

EXPANSIÓN TURÍSTICA A ESCALA MUNDIAL, YA QUE ~STE RE~ 

PONDE SIMULTÁNEAMENTE A DOS NECESIDADES: 

1,- ÜFRECER 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,- 0=RECER A LAS REGIONES EN VÍAS DE DESARROLLO LA 

OPORTUNIDAD DE ENTRAR AL CIRCUITO DEL INTERCAM­

BIO EXTERIOR Y ATENUAR ASt, SUS DIFERENCIAS CON 

LAS SOCIEDADES MÁS RICAS, 
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DE LOS DOS PUNlOS ANTERIORES, SE COMPARTE EL 

CRITERIO CON EL PRIMERC: PERO RESPECTO AL SEGUNDO -

HAY QUE SE~ALAR, QUE SÓLO SERÍA POSIBLE EN LA MEDIDA 

EN QUE LA MAYORÍA DE LOS PAÍSES SUBDESARROLLADOS CON 

TASEN CON ATRACTIVOS Y PUNTOS GEOGRÁFICOS E HISTÓRI­

COS CON POTENCIAL TURÍSTICO, CON LOS RECURSOS ECONÓ­

MICOS PARA EXPLOTARLOS, O CON LA CAPACIDAD TÉCNICA Y 

FHMNCIERA P!!RA CREARLO~ SITUACIÓN POCO PROBABLE EN 

LAS ACTUALES RELACIONES ECONÓMICAS INTERNACIONALES, 

ADEMÁS, DEBE ANl\LIZARSE LA FORMA DE DESARRO­

LLO ECONÓMICO Y SOCIAL CUE SE DESEA Y CUAL ES EL MÁS 

ADECUADO: DE MODO TAL QUE SE PUEDAN INFERIR POLÍTICAS 

CONCRETAS, CON EL FIN D: IMPULSAR A SECTORES PRIORI­

TARIOS; YA QUE EL TURIS~O, COMO CUALQUIER OTRA ACTIVl 

DAD, TIENE CONSECUENCIA~ POSITIVAS Y NEGATIVAS. Es -

AL EVALUAR LOS EFECTOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE LA IN 

VERSIÓN TURÍSTICA, DENTRO DEL CONTEXTO GENERAL DE PO­

LÍTICA ECONÓMICA QUE SE DOPTE, Y COMPARARLOS CON 

OTRAS OPORTUNIDADES ECONÓMICAS, COMO UN PAfS PODRÁ -

DETERMINAR LAS PERSPECTIVAS DE DESARROLLAR Y EXPANDER 

LA INDUSTRIA TURÍSTICA, 
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POR OTRA .PARTE, CABE SEÑALAR QUE LAS NACIONES 

UNIDAS LE ENCOMENDÓ AL CONSEJO ECONÓMICO y SOCIAL 

ATENDER LO RELACIONADO CON LA ACTIVIDAD TURÍSTICA, Y­

DADA LA ESTRUCTURA DE LA PRIMERA, EL TURISMO CUENTA -

TAMBIÉN CON EL APOYO DE ORGANISMOS INTERGUBERNAMENTA­

LES Y NO GUBERNAMENTALES,* 

DENTRO DE LOS ORGANISMOS INTERGUBERNAMENTALES 

SE ENCUENTRA LA ORGANIZACIÓN MUNDIAL DEL TURISMO, (0, 

. M,T,}, ORGANISMO QUE VIENE FUNCIONANDO COMO TAL A PAR 

TIR DE 1975, CON SEDE EN MADRID, ESPAÑA; Y QUE VINO -

A RREMPLAZAR A LA ÜNIÓN INTERNACIONAL DE ÜRGANISMOS -

ÜFICIALES DE TURISMO (U,J,Q,Q,T,}, FUNDADA EN 1945, 

LA ORGANIZACIÓN MUNDIAL DEL TURISMO TIENE CO­

MO OBJETIVO PRINCIPAL EL nPROMOVER EL DESARROLLO DEL­

TURISMO CON VISTAS A CONTRIBUIR AL DESENVOLVIMIENTO -

ECONÓMICO, LA COMPRENSIÓN, LA PAZ INTERNACIONAL, EL -

* ÜRGANISMOS lNTERGUBERNAMENTALES, SE CREAN A TRA­
VÉS DE TRATADOS INTERNACIONAL.ES ENTRE LOS cSTADOS, 
SE DENOMINAN TAMBIÉN INTER-tSTADOS, 

ORGANISMOS NO GuaERNAMENTALES: FUNDADOS POR PER­
SONAS JURÍDICAS {ORGANIZACIONES O ASOCIACIONES -
NACIONALES) O POR PERSONAS FÍSICAS, AMBOS CASOS­
SIN FINES LUCRATIVOS, 
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RESPETO UNIVERSAL, LA OBSERVANCIA DE LOS DERECHOS HU­

MANOS, ASf COMO DE LAS LIBERTADES FUNDAMENTALES PARA­

TODOS SIN DISTINCIÓN DE RAZA, SEXO, LENGUA O RELI- -

GIÓN 11 ,.Jj 

LA 0.M.T. TIENE SIETE COMISIONES REGIONALES: 

PARA EUROPA CCRTEl, PARA AMéRICA CCRTA), PARA MEDIO­

ÜRIENTE (CRTQM), PARA EL PACÍFICO DE ASIA DEL ESTE -

CCRTPAE), PARA AFRICA CCAT>, y PARA ASIA DEL SUR 

(CRIAS}; LAS CUALES SE REUNEN POR LO MENOS UNA VEZ -

AL AÑO, PARA INFORMAR SOBRE SUS ACTIVIDADES, ASÍ CO­

MO DE LOS PROBLEMAS EN EL ASPECTO TURÍSTICO SE PRE­

SENTEN EN ESAS REGIONES, 

u DE LA ToRRE PADILLA, ÜSCAR: EL TURISMO EENOMENÓ 
,00,CjAL,. FONDO OE,·WLTURA ECONÓMICA, LA EDICIÓN, 
~t4éx1 co 1980, P. 1'20. 
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ACTUALMENTE LA 0.M.T. CUENTA CON 120 PAÍSES 

MIEMBROS,..it__/ 

SIN EMBARGO, LA Q,M,T, NO ES EL ÚNICO ORGA­

NISMO INTERNACIONAL QUE SE DEDICA A FOMENTAR EL TU­

RISMO, YA QUE SE PUEDEN MENCIONAR A ORGANISMOS ESPE­

CIALIZADOS QUE CONTEMPLAN ASPECTOS TURÍSTICOS DENTRO 

DE CADA UNO DE SUS CAMPOS, ÉSTOS PUEDEN SER: 

- LA ORGANIZACIÓN DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA AGRl. 

CULTURA Y ALIMENTACIÓN (f ,A,Q,) 

- LA ÜRGANIZACIÓN DE LAS NACIONES Ur-JIDAS PARA LA EDU­

CACIÓN, LA CIENCIA Y LA CULTURA (U,N.E.S.C.Q,) 

- LA ÜRGANIZACIÓN DE LA AVIACIÓN CIVIL INTERNACIONAL 

C O.A.C.l.) 

- LA ORGANIZACIÓN MUNDIAL DEL TRABAJO CO.M.T.) 

8 / J.L.P. YYAHTO INFORMT DE GOBIERNQ, ANEXO PROGRA 
MÁTICO - , SECTOR LIRISMO, SEPTIEMBRE 1980, 
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- LA ORGANIZACIÓN MUNDIAL DE LA SALUD (0.M.S,) 

- LA UNIÓN POSTAL UNIVERSAL (U.P.U,) 

- LA ORGANIZACIÓN MARÍTIMA CONSULTIVA INTERNACIONAL 

CO.M.C.I.) 

- EL foNDO MoNETAR 10 I NTERNAC I'ONAL <F.M.I.) 

- EL BANCO MUNDIAL 

DENTRO DE LOS ORGANISMOS REGIONALES ESTAN: 

- LA ORGANIZACIÓN DE ESTADOS AMERICANOS (O.E.A.) 

- LA ORGANIZACIÓN DE COOPERACIÓN y DESARROLLO EcoNó­

M I ca rn . c . D • E • > 

- LA COMUNIDAD ECONÓMICA EUROPEA (C.E.E,) 

- EL CONSEJO DE AYUDA MUTUA ECONÓMICA ( C.A.M.E.) 

- EL BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (B.I.D.) 
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LA O.E.A. HA CREALO CF.:~HROS INTERAMERICANOS 

DE CAPACITACIÓN TURÍSTICA (C.I.C.A.T.U.R.) EN LAS -

CIUDADES DE MÉXICO, BUENOS AIRES Y EN BARBADOS. 

LA o.e .D.E. TIENE UN COMITÉ DE TURISMO QUE 

REALIZA ESTUDIOS ESPECIALIZADOS E INFORMES Y ESTADÍ~ 

TICAS REFERENTES A LA SITUACIÓN DEL TURISMO EN SUS -

PAÍSES MIEMBROS, 

PoR LO QUE SE REF 1 ERE A ~GAN.LSMos No GuBER 

NAMENTALES, EXISTE UN GRAN NÚMERO DE ORGANIZACIONES 

QUE REALIZAN REUNIONES -EN DIFERENTES PAÍSES, SEGÚN 

LOS MIEMBROS- CON EL FIN DE COORDINAR Y FOMENTAR AC­

TIVIDADES Y EVENTOS TURÍSTICOS, PROTEGER Y AUXILIAR 

A LOS TURISTAS, EDUCAR, ORIENTAR E IMPULSAR A QUIENES 

-PERSONAS O INSTITUCIONES- QUE SEAN PRESTADORES DE -

SERVICIOS TURÍSTICOS, 

ExISTEN FEDERACIONES, ASOCIACIONES, COMISIO­

NES, UN IONES, CONSEJOS, e AMARAS, e OMUN IDADES 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, CONSERVACIÓN DEL MEDIO AMBIENTE, ETCÉTERA, 

ESTA DIVERSIDAD DE ORGANIZACIONES (PÚBLICAS 

Y PRIVADAS) CONFORMAN LA nSUPERESTRUCTURA TURÍSTICA 

QUE FORMAN PARTE DEL OBJETO DEL TURISTA" _ _iL/ y, QUE 

INTEGRADOS O COORDINADOS, SEGÚN EL CASO, A LA POLÍTl 

CA TURÍSTICA ESTATAL, Y QUE TIENEN COMO OBJETIVOS -

-f.NTRE OTROS- EL FOMENTO Y AUMENTO DE LAS CORRIENTES 

TURÍSTICAS y su INCIDENCIA FAVORABLE (ECONÓMICA, cu~ 

TURAL Y SOCIALMENTE) EN EL PAÍS RECEPTOR. 

EN RESUMEN, LA LABOR DE LOS ÜRGANISMOS lNTER 

GU3ERNAMENTALES Y No GUBERNAMENTALES HA SIDO DE ORIEH 

TACIÓN, AYUDA ECONÓMICA Y DE VIGILAR LAS RELACIONES 

ENTRE LOS PAÍSES -MIEMBROS- QUE ORIGINAN LAS CORRIEtl 

TES TURÍSTICAS ASÍ COMO DE LOS QUE LAS RECIBEN, 

~-! DE LA ToRRE PAJILLA, OscAR, oe. CIT., P. 65 
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I.II COMPETIVIDAD TURÍSTICA 

Es INDUDABLE EL INCREMENTO QUE EL TURIS~O 

INTERNACIONAL Y NACIONAL HAN EXPERIMENTADO EN TÉRML 

NOS DE VOLUMEN Y DE CAPACIDAD, 

EN EFECTO, DURANTE EL PERÍODO 1970-1980 EL 

TURISMO MUNDIAL OBSERVÓ UNA TASA MEDIA DE CRECIMIEN 

TO ANUAL DE 5,2% Y LOS INGRESOS MUNDIALES POR TURI2 

MO PRESENTARON UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAL 

DEL 17.8% EN EL MISMO PERÍODO (VEASE CUADRO 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 

MÁS INESTABLES, TAL PARECE QUE ESTÁN DECRECIENDO, 

POR EL LADO DE LOS INGRESOS, EXCEPT0 EN LOS 

AÑOS DE 1975 Y 1976, LOS PORCENTAJES DE CRECIMIENTO 

CON RESPECTO AL AÑO ANTERIOR NO MUESTRAN VARIACIONES 

SIGNIFICATIVAS (VEASE CUADRO ~O. 1). 



EL COMPORTAMIENTO DE LOS RUBROS DE MOV!~IEN­

TOS TURÍSTICOS Y LOS GASTOS DE ÉSTOS, NO GUARDAN UNA 

RELACIÓN POSITIVA, YA QUE A~O CON A~O LOS GASTOS EFE~ 

TUADOS POR LOS TURISTAS SON MAYORES A LAS CIFRAS RELA 

TIYAS A LOS MOVIMIENTOS O DESPLAZAMIENTOS, 

Lo ANTERIOR, SE DEBE EN GRAN PARTE, A nuE LAS 

CIFRAS SOBRE VIAJEROS INTERNACIONALES SON ABSOLUTAS, 

EN TÉRMINOS DE PERSONAS, Y LAS QUE REºRESENTAN GASTOS 

-DE ESTAS PERSONAS-, DEBEN SER ANALIZADOS EN FUNCIÓN 

DE SITUACIONES ECONÓMICAS (INFLACIÓN AUMENTOS EN LOS 

COSTOS, INCREMENTOS EN EL INGRESO PERSONAL, ETCÉTE~A) 

QUE SUFREN CAMBIOS SIG~IFICATIVOS EN LAPSOS DE TIEMPO 

RELATIVAMENTE CORTOS, 

A PARTIR DE LA DÉCADA DE LOS 5Q's ES CUANDO 

EL TURI3MO MUNDIAL COBRA AUGE, EL CUAL PERMITE ATRAER 

LA ATENCIÓN DE LOS ESTRATEGAS, EL DESARROLLO ECONÓMI­

CO QUE PRESENTARON VARIOS PAÍSES n QUE SE CARACTERIZÓ 

POR UN USO EXTENSIVO DE LOS FACTORES DE LA PRODUCCIÓN, 

DEBIDO PRINCIPALMENTE A ALTOS VOLÚMENES DE INVERSIÓN 
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Y DE AHORRO Y, AL IR GANANDO RITMO EL CICLO DEL CON­

SUMO EN TODAS LAS RAMAS DE LA ECONOMÍA, NUEVAS CAPAS 

DE LA POBLACIÓN ESTUVIERON EN LA POSIBILIDAD DE TE­

NER UNA PARTE MÁS ACTIVA EN EL TURISMO",_.l!l_j 

ÜTRO FACTOR IMPORTANTE, FUÉ LA IMPLANTACIÓN 

DE POLÍTICAS DE LIBERACIÓN QUE VARIOS PAÍSES PUSIE­

RON EN PRÁCTICA, Y EL CONSECUENTE RELAJAMIENTO DE LAS 

FORMALIDADES FRONTERIZAS, INFLUYERON EN EL AUMENTO -

DE LOS INTERCAMBIOS TURÍSTICOS, 

EN CUANTO A LAS ÜFICINAS NACIONALES DE TURIS­

MO, SE FIJARON COMO OBJETIVO PRINCIPAL EL AUMENTO DE 

LAS CORRIENTES TUR{STICAS, Y DE REPRESENTAR ASÍ UNA 

FUENTE DE INGRESOS Y DIVISAS PUJANTE PARA EL LOGRO -

DEL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA, ASÍ COMO -

DE LAS ECONOMÍAS NACIONALES, 

Los PAÍSES EN DESARROLLO SE PERCATARON DE ~S­

TA TENDENCIA CRECIENTE POR CONSUMIR PRODUCTOS TURÍS­

TICOS QUE SE EFECTUABA EN LOS PAf SES DESARROLLADOS, Y 

_l!l_/ 0.M.T., OP. CIT., p, 14 
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MUY A PESAR DE LAS DIFERENCIAS EN LA SITUACIÓN O EN 

EL PROGRESO QUE LA ACTIVIDAD TURÍSTICA PRESENTABA -

EN LOS PRIMEROS, EL AUMENTO EN LA DEMANDA POR VIAJAR, 

LOS BENEFICIÓ, 

ESTE HECHO, DEBIDO EN GRAN PARTE AL NIVEL DE 

CRECIMIENTO QUE PRESENTÓ EL TURISMO (CONSIDERANDO C~ 

MO UNA EXPORTACIÓN PARA EL PAÍS RECEPTOR) EN LAS ÚL­

TIMAS D~CADAS AL COMPARÁRSELE CON EL.QUE TUVO EL SE~ 

TOR PRIMARIO EXPORTADOR -DE LOS PAÍSES EN DESARROLLO­

DIÓ LUGAR A QUE MUCHOS DE ELLOS VIERAN EN EL TURISMO 

UNA ALTERNATIVA VIABLE PARA ALCANZAR EL DESARROLLO -

ECONÓMICO, AL SER UN INSTRUMENTO POR MEDIO DEL CUÁL 

PODÍAN 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 TAMBIÉN INGRESOS QUE APOYAN Y/O SUBSIDIAN A LAS 

ARTESANÍAS Y CREA EMPLEOS" _.ll__! 
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EL PROVEER DE SERVICIOS TURÍSTICOS A UNA ZO­

NA GENERA EMPLEOS E INGRESOS, Y ESTO ES PARTICULAR­

MENTE IMPORTANTE PARA ÁREAS CON FUENTES ALTERNATIVAS 

LIMITADAS DE EMPLEOS, DIGAMOS, REGIONES NO APTAS PA­

RA EL ESTABLECIMIENTO DE INDUSTRIAS Y QUE SÓLO TEN-.,, 
GAN PAÍSAJES QUE INVITEN AL DESCANSO, CLIMAS CALIDOS 

O PLAYAS, ASÍ COMO REGIONES HISTÓRICAS (MONUMENTOS, 

RUINAS ARQUEOLÓGICAS, ETC,) 

Es ASÍ COMO CON LA INTERVENCIÓN DE VARIOS -

FACTORES SOCIO-ECONÓMICOS -DIVISAS, DESARROLLO ECONQ 

MICO, INCREMENTOS EN EL INGRESO PERSONAL, GOCE DE MA 

VOR TIEMPO LIBRE, AUMENTO EN LA DEMANDA POR VIAJAR­

SE HA FOMENTADO UNA COMPETENCIA TURÍSTICA ENTRE LOS 

PAÍSES YA TURISTICOS, POR SEGUIR CAPTANDO MÁS co- -
RRIENTES TURÍSTICAS; ASÍ COMO DE LOS QUE EMPIEZAN A 

VER EN EL TURISMO UNA FUENTE DE INGRESOS PARA LOGRAR 

SUS METAS ECONÓMICAS. 

VEAMOS AHORA, LA PARTICIPACIÓN DE ALGUNOS -

PAÍSES, LOS MAS SIGNIFICATIVOS, LAS CORRIENTES TURf~ 

TICAS. 
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EN PRIMER TÉRMINO, SE ENCUENTRAN LOS PAÍSES 

INDUSTRIALIZADOS; SUS HABITANTES SON LOS QUE TIENEN 

UNA MAYOR PARTICIPACIÓN EN EL TURISMO INTERNACIONAL, 

CASI LAS 4/5 PARTES DEL TOTAL DE ESTA ACTIVIDAD SE 

REALIZA ENTRE PAÍSES DESARROLLADOS, 

PAÍSES COMO: ESTADOS UNIDOS, CANADÁ, INGLAT~ 

RRA, FRANCIA, ALEMANIA FEDERAL, ITALIA, SUIZA, DINA­

MARCA, BÉLGICA, SUECIA Y JAPÓN SON LOS QUE PROPORCIQ 

NAN EL MAYOR PORCENTAJE DE VIAJEROS, 

EN LA DISTRIBUCIÓN DE LOS VIAJEROS INTERNACIQ 

NALES POR REGIONES, EUROPA ÜCCIDENTAL OCUPA EL PRIMER 

LUGAR, SEGUIDA POR AMÉRICA, ASIA Y AUSTRALIA, MEDIO -

ÜRIENTE y POR ÚLTIMO, AFRICA. (OBSERVAR CUADRO II) 1 

EL ÉXITO DEL TURISMO INTERNACIONAL EN EUROPA 

ÜCCIDENTAL, SE DEBE EN GRAN PARTE, AL DESARROLLO ECO­

NÓMICO QUE PRESENTAN LOS PAÍSES QUE LA CONFORMAN, LO 

QUE LES HA PERMITIDO EXPLOTAR LA ACTIVIDAD TURÍSTICA, 

Y DADOS LOS RECURSOS NATURALES E HISTÓRICOS QUE PO-



29 

SEEN, Y ES DE ESPERARSE QUE POR MUCHOS AAOS SIGA 

SIENDO LA REGIÓN MÁS VISITADA, 

EL TURISMO MASIVO PENETRARA A TRAVES DE 

LA MAYOR PARTE DEL CONTINENTE, Y DESDE EL PUNTO DE 

VISTA ECONÓMICO, LA ACTIVIDAD TURÍSTICA REPRESENTA 

UN RENGLÓN MUY IMPORTANTE PARA LA MAYORÍA DE LOS -

PAÍSES EUROPEOS, 

LA INDUSTRIA TURÍSTICA SE ENCUENTRA BfEN­

ORGANI ZADA; LA MAYORÍA DE LOS MINISTERIOS DE TuRr~ 

MO EUROPEOS TIENE UNA ORGANIZACIÓN MUY COMPLETA Y­

LLEVAN A CABO UNA POLÍTICA BIEN PROGRAMADA. Los CA 

SOS DE ESPAAA, ITALIA, FRANCIA E INGLATERRA SON -

EJEMPLOS A SEGUIR, 

ENTRE LOS MOTIVOS QUE FUNDAMENTAN EL AUGE 

TURfSTICO DE LOS PAÍSES DE EUROPA ÜCCIDENTAL, SE -

ENCUENTRA EL HECHO DE SER DESTINOS HISTÓRICO-CULTU 

RALES PARA LOS VISITANTES DE OTROS CONTINENTES Y -

ESPECIALMENTE PARA AQUELLOS CUYOS ANTEPASADOS PAR­

TIERON DE ALGÚN PAÍS EUROPEO -PARA COLONIZAR O PO­

BLAR NUEVAS REGIONES- Y AÚN SIENTEN UN VÍNCULO o~~ 

DESEAN CONOCER LA TIERRA NATAL ANCESTRAL, 
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CADA UNO DE ·LOS PAÍSES DE EUROPA ÜCCIDEN~ 

TAL OFRECE ATRACTIVOS A CUALQUIER TIPO DE VIAJERO, -

FRANCIA CON MONUMENTOS HISTÓRICOS, LA CIUDAD DE PA­

RÍS CON DIVERSIONES VARIADAS Y UNA GASTRONOMÍA SOFI~ 

TICADA, POR EXCELENCIA DE BUEN GUSTO; ITALIA CUNA -

DEL RENACIMIENTO, Y QUE AÚN CONSERVA VESTIGIOS DE LO 

QUE FUÉ EL IMPERIO ROMANO; SUIZA CON SUS PAISAJES IJ'i 

VERNALES; INGLATERRA CON SU CAMPIÑA, ADEMÁS DE SER -

UN CENTRO FINANCIERO IMPORTANTE, 

EN AMÉRICA, EXCEPTO MÉXICO EL CUAL SERÁ TRA 

TADO EN EL SIGUIENTE APARTADO: ESTADOS UNIDOS COMO -

PAÍS OCUPA EL PRIMER LUGAR, EN EL TOTAL MUNDIAL, EL Tll 

RISMO RECEPTIVO; CUENTA CON VARIAS CIUDADES CON LUGARES 

DE INTERÉS PARA LOS VIAJEROS INTERNACIONALES: LAS VEGAS 

CENTRO TURÍSTICO PARA QUIENES GUSTAN DE LOS JUEGOS DE -

AZAR Y ESPECTÁCULOS NOCTURNOS DE CORTE INTERNACIONAL: -

EN LA CosTA DEL PACÍFICO ESTÁN: Los ANGELES CHoLLYWOOD, 

DISNEYLANDIA), SAN FRANCISCO, HAWAII; EN LA REGIÓN DEL 
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ATLÁNTICO, CIUDADES COMO NUEVA YORK, CENTRO CULTURAL, 

FINANCIERO Y CON VARIADOS CENTROS DE DIVERSIÓN; EL E~ 

TADO DE FLORIDA CON SUS PLAYAS Y EL MUNDO DE DISNEY -

UN CENTRO RECREATIVO PARA TODAS LAS EDADES; EN EL CEN 

TRO DEL PAf S ESTAN COLORADO CON SU "GRAN CM!oN" Y EN­

LA ÉPOCA DE INVIERNO, EL LUGAR PREFERIDO PARA LA PRÁb 

TICA DE DEPORTES DE NIEVE, LA CIUDAD DE NUEVA 8RLEANS 

CON SU TRADICIONAL CARNAVAL ("MARDI GRAS''), 

LA GRAN MAYORÍA DE LOS ESTADOS TIENEN LUGA 

RES DE INTERÉS PARA TODO TIPO DE TURISTAS, ADEMÁS CUEN 

TAN CON LOS SERVICIOS E INFRAESTRUCTURA MÁS QUE NECESA 

RIOS, DEBE AÑADIRSE, QUE UNA BUENA PARTE DE LAS AGEN­

CIAS DE VIAJES INTERNACIONALES Y DE LAS Lf NEAS AÉREAS­

SON NORTEAMERICANAS Y DADAS LAS DIMENSIONES DE ELLAS,­

COLABORAN EN LA AFLUENCIA DE CORRIENTES TURÍSTICAS HA 
CIA ESTADOS UNIDOS, 

EN AMÉRICA LATINA, VENEZUELA y COLOMBIA SON 

LOS PAÍSES QUE EN LA DÉCADA PASADA INICIARON PROGRA~AS 

DE DESARROLLO TURÍSTICO, Al INTENSIFICAR LA CONSTRUCCIÓN 

DE HOTELES, CARRETERAS, CENTROS DE CONVENCIONES, ASf CQ 

MO IMPLANTAR MEDIDAS PROMOCIONALES CON EL FIN DE DAR A 
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CONOCER SUS RECURSOS TURÍSTICOS EN OTROS PAÍSES, AR­

GENTINA Y CHILE HAN PRESENTADO REDUCCIONES EN LA 

AFLUENCIA DE CORRIENTES TURÍSTICAS, EN PARTE DEBIDO 

A FACTORES DE ÍNDOLE POLÍTICA; BRASIL SIGUE DESARRO­

LLANDO LUGARES DE VERANEO Y CONTINÚA CON LA CELEBRA­

CIÓN DE SU YA FAMOSO CARNAVAL DE Rfo DE JANEIRO; PE­

RÚ CON SUS RUINAS ARQUEOLÓGICAS Y ECUADOR OFRECEN' FO~ 

KLORE, COSTUMBRES Y ARTESANfAS MUY APRECIADAS, 

EN EL CARIBE, CASI TODAS LAS ISLAS TIENEN 

EN EL TURISMO INTERNACIONAL, LA ACTIVIDAD PRINCIPAL­

PARA SUS ECONOMfAS, 

No OBSTANTE LA SUPERFICIE QUE ABARCA MÁS 

TURISMO DE TODA LA ZONA DE SUDAM~RICA, Es CONOCIDO -

EL ~XITO TURfSTico DE PUERTO Rico, BAHAMAS, HAITf, -

BARBADOS, 

EN LOS ÚLTIMOS AÑOS, LAS ISLAS DE ARUBA, 

CURAZAO, BoNAIRE, TRINIDAD v TOBAGO, GRANADA, '-foNTE-
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SERRAT, SANTA LucfA TAMBIÉN HAN SIDO RECEPTORAS' DE 

CORRIENTES TURf STICAS CADA VEZ MAYORES DEBIDO A -

QUE SON INCLUfDOS EN LOS PAQUETES DE LOS C~UCEROS­

QUE ORGANIZAN AGENCIAS DE VIAJES Y MARfTIMAS, 

FENÓMENO DE SINGULAR IMPORTANCIA ES EL­

CASO DE LOS PAÍSES AFRICANOS, QUE A PESAR DE QUE -

SU PARTICIPACIÓN, COMO REGIÓN, EN EL TOTAL DE ARR.l.. 

BOS INTERNACIONALES ES BAJO -SIN MENOSPRECIAR SU -

INCREMENTO, VER CUADRO 11-: EN EL TOTAL DE INGRE-­

SOS VfA 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 

PEO O EL NORTEAMERICANO, YA QUE LA MAYORÍA SE DEDl. 

CA AL DEPORTE DE LA CAZA -POR ABOLENGO O POR TRADl. 

CIÓN FAMILIAR- Y QUE POR SU TIPO Y UBICACIÓN, NO -

ES PRACTICADO POR LA MAYORÍA DE LOS TURISTAS DE -

OTRAS REGIONES, 

Los GOBIERNOS DEL CONTINENTE AFRICANO Ak 

TUALMENTE REALIZAN ACTIVIDADES CON EL FIN DE ENFAT.I.. 

ZAR EL POTENCIAL TURf STICO DE CADA UNO DE SUS PUEBLOS 

Y NO SOLAMENTE SEGUIR CON LOS ACOSTUMBRADOS SAFARIS, 
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"ENTRE TODOS LOS CONTINENTES, EL AFRICANO 

ES NO PARECIDO POR SU GRAN DIVERSIDAD DE AMBIENTES,­

SU VARIADO ESCENARIO: MONTAÑAS, LAGOS, PLAYAS, Y SU­

PECULIAR Y DIVERSA FLORA Y FAUNA" ,J.2/ 

EN AFRICA, YA FUNCIONAN ALGUNAS AGENCIAS­

y ORGANIZACIONES TURÍSTICAS QUE PLANEAN Y DIRIGEN -

LAS A~REAS CON ATRACTIVOS TURÍSTICOS, ESTABLECEN RE­

GULACIONES PARA SU FUNCIONAMIENTO, PUBLICAN GUÍAS -

TURÍSTICAS, SE COORDINAN CON AGENCIAS DE VIAJES Y -

OPERADORES DE TOURS PARA ELABORAR EXCURSIONES; ALGU­

NOS EJEMPLOS LO SON: MARRUECOS, UGANDA, TANZANIA, 

KENIA, TúNEZ, COSTA DE MARFIL, ~ADAGASCAR. 

SIN EMBARGO, LA PRÁCTICA DESMEDIDA DE LOS 

SAFARIS, HA PROVOCADO QUE VARIAS ESPECIES DE ANIMA­

LES EST~N EN VÍAS DE EXTINCIÓN, DE AHf QUE LAS AUTO-

12/ U. I .O.O.I.: IHt ROLE OE TOURIST ADMINISTRATdONl:S 
WITH RESPECT Jo THE ENVIROMENT AND FOLKLORE, RE­
GIONAL SEMINARE LIBREVILLE GABON, SEPTEMBER 1974, 
P 23 ···" 1 • 
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RIDADES AFRICANAS DECIDIERAN CREAR PARQUES NACIONA­

LES Y RESERVACIONES PARA CONTROLAR LA VORACIDAD DE­

LOS CAZADORES. 

POR OTRA PARTE, LAS AUTORIDADES RESPECTL 

VAS, TAMBI~N ESTÁN ELABORANDO MEDIDAS CON EL FIN DE 

PRESERVAR LUGARES HISTÓRICOS Y PREHISTÓRICOS, TODA 

FORMA DE CULTURA, ARTESANÍAS, FOLKLORE: ASf COMO PA 

RA CUIDAR EL MEDIO AMBIENTE (CONTAMINACIÓN DE LOS -

RfOS, DE LAGOS Y DEL MAR}. 

SE ESPERA QUE LA CREACIÓN DE VILLAS TU­

RÍSTICAS (QUE ASEMEJAN A LAS HABITADAS POR LAS TRI­

BUS), LA PUBLICACIÓN DE FOLLETOS QUE INFORMEN SOBRE 

EL CALENDARIO DE FESTIVALES Y SU LOCALIZACIÓN, LA -

CREACIÓN DE GRUPOS PERMANENTES DE DANZA Y MUSICALES 

QUE ACTUEN EN LUGARES TURÍSTICOS EN TEMPORADAS AL­

TAS DE TURISMO, INFLUYAN PARA OBTENER MAYOR AFLUEN­

CIA DE VISITANTES, 

CABE SEÑALAR QUE LA INFRAESTRUCTURA TURf~ 

TICA PARA ESTOS LUGARES, ÉSTA CATALOGADA COMO UNA LA 

BOR PRIORITARIA POR PARTE DE LOS GOBIERNOS AFRICANOS, 



DE AHf EL AUMENTO EN LA CONSTRUCCIÓN DE HOTELES Y 

AUMENTAR LOS SERVICIOS YA INSTALADOS, 

No OBSTANTE, LOS RECURSOS FINANCIEROS 

NECESARIOS PARA EFECTUAR UN PROYECTO SON DE CUAN­

Tf A CONSIDERABLE, RAZÓN POR LA CUAL LA MAYORf A DE 

LOS PAÍSES DE AFRICA RETRASAN SUS PROGRAMAS TURf~ 

TICOS CON MAYOR FRECUENCIA, cXISTEN CASOS -CASI -

TODOS LOS PAÍSES AFRICANOS- EN QUE LOS GOBIERNOS 

PARA EVITAR ESE RETRASO, HAN OFRECIDO GARANTÍAS -

E INCENTIVOS A LOS INVERSIONISTAS EXTRANJEROS- -

ASf COMO EXENTAR DE IMPUESTOS LA IMPORTACIÓN DE­

MAQUINARIA Y EQUIPOS RESPECTIVOS- DE TAL FORMA DE 

CUBRIR LA ESCASEZ DE LOS RECURSOS, 

3'6 

EN LA MEDIDA QUE ESTOS ESTÍMULOS Y GA 
RANTfAS ESTÉN APLICADAS Y SEAN OBSERVADOS EQUITATl 

VAMENiE, LOS BENEFICIOS DEL TURISMO SOBRE LOS HABl 

TANTES DEL PAÍS RECEPTOR, SE HARÁN SENTIR, 

Los PAÍSES SOCIALISTAS EMPIEZAN A DESA 

RROLLAR LAS ACTIVIDADES TURÍSTICAS EN UNA FORMA CON~ 

TANTE, y su PAPEL COMO PAÍSES RECEPTORES DE TURISr(o 
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COMIENZA A SER IMPORTANTE, Y SE PREVEE UN CRECIMIENTO 

MAYOR EN EL FUTURO, YA QUE POR SER ECONOMÍAS PLANIFI­

CADAS, SE ESPERA QUE LOS RESULTADOS -EN ESTE ASPECTO­

SERÁN CONCRETOS; COMO EJEMPLOS PODEMOS CITAR A YUGOSLA 

VIA, HuNGRfA, RuMANfA Y LA UNIÓN SovIÉTtCA, 

LA CAPACIDAD HOTELERA SE HA IDO INCREMEN­

TANDO; SE HAN CELEBRADO ACUERDOS CON CADENAS HOTELE­

RAS EXTRANJERAS CHoLLYDAY INN, IN TER CoNTI NENTAL, -

ETC,) PARA LA CONSTRUCCIÓN DE NUEVOS HOTELES; SE ca~ 

CEDIERON PERMISOS DE OPERACIÓN PARA LÍNEAS A~REAS E~ 

TRANJERAS y, TAMBIÉN SE ESTÁN ADECUANDO LOS SERVICIOS 

ASOCIADOS, TALES COMO LA RENTA DE AUTOMÓVILES, CEN­

TROS DE RESERVACIONES, OPERADORES DE TOURS, ETCÉTERA, 

PoR EL HECHO DE SER PAÍSES CON UN SISTEMA 

ECONÓMICO, POLfTICO Y SOCIAL PLANIFICADOS, LA FORMA DE 

VIVIR DE SUS HABITANTES DESPIERTA MÁS EL INTERES Y CU 

RIOSIDAD DE LOS RESIDENTES DE PAÍSES CAPITALISTAS: ASÍ 

QUE EL PERMITIR LOS GOBIERNOS DE LOS PRIMEROS EL ACCE-
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SO DE LOS SEGUNDOS, VÍA TURISMO, LOS HACE COMPETIDO­

RES POTENCIALES Y MÁS, ANTE LOS PAÍSES SUBDESARROLLA 

DOS DEL MUNDO OCCIDENTAL, 

APARTE DE LA SITUACIÓN DESCRITA ANTERIOR. 

MENTE QUE PRESENTAN LOS PAÍSES -COMO RECEPTORES DE -

TURISMO- A SU VEZ LOS MISMOS SE CONVIERTEN EN EMISORES 

DE TURISTAS. 

cUROPA HA SIDO HISTÓRICAMENTE EL ANFITRIÓN 

POR EXCELENCIA DE MILLONES DE TURISTAS; AÚN HOY LA MA­

YORÍA DE LOS TURISTAS DE EUROPA, SON EUROPEOS, LO QUE­

OCASIONA QUE EL TURISMO INTRAZONAL O INTEREGIONAL RE­

GISTRE CIFRAS CONSIDERABLES EN LOS ÚLTIMOS A~OS, ALEMA 

NIA FEDERAL, DINAMARCA, AUSTRIA, BéLGICA, SON PAÍSES -

QUE PROVEEN DE VISITANTES A VARIAS REGIONES TURfSTICAS. 

Los TURISTAS NORTEAMERICANOS y JAPONESES 

REPRESENTAN EN NÚMERO CONSIDERABLE EN EL TOTAL DE VIA 

JEROS INTERNACIONALES, AUNQUE RECIENTEMENTE, EL GOBIER 

NO DE ESTADOS UNIDOS HA TRAV~S DE LAS AUTORIDADES RES­

PECTIVAS, ESTÁ TRATANDO DE REDUCIR EL NÚMERO DE NACIONA 

LES QUE VIAJAN AL EXTERIOR~ Y DISMINUIR ASf, LOS GASl,OS 

QUE ELLO IMPLICA Y MÁS DEBIDO A LA SITUACIÓN DE DESA-



JUSTE QUE VIENE PADECIENDO LA ECONOMÍA NORTEAMERICANA 

(INFLACIÓN, CRÍSIS ENERGÉTICA, DESEMPLEO), 

DE TAL MANERA, SE ESTA ESTIMULANDO LA PRÁ~ 

TICA DE CAMPINGS DENTRO DEL TERRITORIO NORTEAMERICANO, 

SE CONSTRUYEN MÁS CENTROS DE DIVERSIÓN, TANTO PARA NI­

ÑOS COMO PARA ADULTOS (SE INSTALARÁ EN EL ESTADO DE -

NUEVA JERSEY OTRO LUGAR DEDICADO A JUEGOS DE AZAR, CO­

MO EN LAS VEGAS), SE ORGANIZAN EXCURSIONES EN BASE A -

PAQUETES, LAS LÍNEAS AÉREAS ESTÁN ESTABLECIENDO RUTAS 

CON TARIFAS MUY ACCESIBLES LO MISMO EN LOS FERROCARRI­

LES Y AUTOBUSES; LO QUE ÉSTA CAUSANDO QUE ·SU TURISMO -

RECEPTIVO AUMENTE, TENIENDO COMO PRINCIPALES PROVEEDO­

RES A CANADÁ, Méxrco, INGLATERRA, JAPÓN y FRANCIA,.EN­

ESE ORDEN, 

LA INTENCIÓN DE LA GRAN MAYORÍA DE LOS PA1 

SES POR ENTRAR EN EL MERCADO TURÍSTICO, CADA UNO CON -

SU PROPIA IMÁGEN, DERIVADA DE SUS RECURSOS NATURALES,­

SOCIO-CULTURALES Y ECONÓMICOS AS( COMO DE SU CAPACIDAD 

PARA PRESENTARSE "ATRACTIVOS", DA LUGAR A LA COMPETITl. 

VIDAD MUNDIAL POR EL TURISMO Y QUE AL PASAR DE LOS 

AÑOS, HA VENIDO CAMBIANDO DEBIDO A FACTORES ECONÓMICOS, 

SOCIALES, POLITICOS Y TECNOLÓGICOS, 
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ÜTRO FACTOR QUE FOMENTA ESTA COMPETENCIA ES' 

LA PROMOCIÓN TURÍSTICA, EL CUÁL CONSTITUYE UN ELEMENTO­

DE VITAL IMPORTANCIA EN LA IMAGEN· QUE SE TENGA DE UN -

PAfS, EN EL EXTRANJERO, 

EN LA COMPETENCIA POR EL TURISMO INTERNACI~ 

NAL SE ESTABLECEN DOS FUENTES, QUE A SU VEZ, SON ELEME.ti 

TOS QUE INFLUYEN EN EL TIPO DE PROMOCIÓN TURÍSTICA A -

DESPLEGAR, Y QUE SON: 

l, LAS INSTITUCIONES PÚBLICAS NACIONALES 

2, LAS AGENCIAS TURÍSTICAS NACIONALES E INTERNACIONALES 

(AGENCIAS DE VIAJES, LÍNEAS AÉREAS, CADENAS HOTELE­

RAS, COMPAÑfAS OPERADORAS DE SERVICIOS, ETC), 

PARA LAS AGENCIAS O EMPRESAS PRIVADAS (NA­

CIONALES E INTERNACIONALES) LA IDEA DE COMPETITIVIDAD -

ADQUIERE UN SENTIDO ESTRICTO, Y LA PROMOCIÓN QUE REALI­

ZAN DE CIERTOS PAÍSES O SITIOS DE ELLOS, SE ORIENTA A -

RESALTAR ASPECTOS ESTÉTICOS DESDE UN PUNTO DE VISTA CO­

MERCIAL, SIN ENFATIZAR LOS ASPECTOS CULTURAL, SOCIAL Y­

ÉTNICO, ES DECIR, SE BASAN EN CUBRIR LA NECESIDAD PSI-__ 

COSOC IOLÓG 1 CA DE LOS HABITANTES DE GRANDES URBES,. EN 

su BÚSQUEDA POR DIVERTIRSE o RECREARSE, DESCANSAR, oB'"fa 



NIENDO A CAMBIO REMUNERACIÓN Y GANANCIAS QUE COMPARA­

DAS CON LAS QUE OBTIENEN LAS ÜFICINAS DE TURISMO NA­
CIONALES SON MUY SUPERIORES, 

LO ANTERIOR SE PRESENTA COMO UNA DESI­

GUALDAD MÁS PARA LOS PAÍSES EN DESARROLLO QUE INGRE­

SAN AL MERCADO TURÍSTICO, ADEMÁS, EN LA MEDIDA EN -

QUE LAS EMPRESAS TURÍSTICAS INTERNACIONALES PENETREN 

EN EL SECTOR TURÍSTICO DE ESTOS PAÍSES, SE CORREN -

LOS RIESGOS DE: 

- SER EXPLOTADO DE UNA MANERA ARBITRARIA Y SIN INTE­

GRACION CON RESPECTO A LOS DEMÁS SECTORES ECONÓMI­

cos; 
- QUE LOS ASPECTOS CULTURAL, ÉTNICO Y LOS RECURSOS 

NATURALES NO SEAN APRECIADOS OIR AL TURISTA EXTRAN 

JERO, DÁNDOLES UN VALOR DIFERENTE AL QUE TIENEN O 

MERECEN, 

- TENER LA PRESENCIA DE TENDENCIAS EXTRANJERIZANTES 

- PADECER LAS CONSECUENCIAS QUE IMPLICA LA PENETRA-

CIÓN DE CAPITAL EXTRANJERO, 
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1.111 INTERRELACIÓN DE LOS PAfSES A TRAVÉS DE LA 

PRÁCTICA DEL TURISMO 

LA INDUSTRIA TURÍSTICA NO PUEDE SER CON­

SIDERADA IGUAL A LAS OTRAS RAMAS ECONÓMICAS, DADA LA 

INTERVENCIÓN DE TANTOS AGENTES EN EL MERCADO TURf STL 

CO, COMO YA SE ANALIZÓ ANTERIORMENTE, ADEMÁS DE NO -

CONTAR CON UN PRODUCTO DEFINIDO, 

tL PRODUCTO TURÍSTICO ES UNA COMBINACIÓN 

DE ELEMENTOS QUE SE INTERRELACIONAN ENTRE Sf Y CON -

OTRAS INDUSTRIAS·,· ENTRE LOS PRODUCTOS TURÍSTICOS ES­

TÁN: 

A) LOS SERVICIOS; ALOJAMIENTO, COMIDA, TRANSPORTE, lli 

FORMACIÓN Y LOS DEMÁS SERVICIOS CONEXOS QUE SE PRE 

FIEREN A ACTIVIDADES ORIENTADAS AL OCIO, 

B) LOS OBJETOS CULTURALES: EL PATRIMONIO CULTURAL, AR 

TÍSTICO, FOLKLORE, FIESTAS Y FERIAS NACIONALES, 

c) LAS PARTICULARIDADES GEOGRÁFICAS: LUGARES DE INTE-

RÉS, CLIMA, PAISAJES y, 

D) OTROS ELEMENTOS, COMO LA HOSPITALIDAD, LAS ARTESA­

NÍAS, COSTUMBRES, ETCÉTERA, 
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PARA PODER OFRECER UN "PAQUETE TURfSTICO" 

DE UN PA1S O DE UNA REGIÓN AL MERCADO TURÍSTICO INTER 

NACIONAL, ES NECESARIO CONTAR PREVIAMENTE CON UNA IN­

FRAESTRUCTURA FÍSICA (CARRETERAS, HOTELES, RESTAURAN­

TES, AEROPUERTOS, TELECOMUNICACIONES, ENERGÍA ELÉCTRL 

CA, DRENAJE, ETC,): INFRAESTRUCTURA NECESARIA NO SÓLO 

PARA EL TURISMO, SINO PARA EL DESARROLLO SOCIO-CULTU­

RAL DE UN PAÍS, 

AL RESPECTO SE DEBE INSISTIR EN DOS ASPE~ 

TOS~ CADA PAÍS TlENE QUE DECIDIR CUANDO Y COMO LOGRA 

EL GRADO ÓPTIMO DE SU DIVERSIFICACIÓN ECONÓMICA: Y, -

PARA QUE EL TURISMO PROSPERE DEBERÁ DE RECONOCERSE -

QUE ALGUNAS INDUSTRIAS SON COMPATIBLES CON ÉL Y OTRAS 

NO. Los RESULTADOS o REPERCUSIONES DEL TURISMO, DEBE­

RÁN CONTEMPLAR LOS ASPECTOS SOCIOCULTURALES: YA QUE -

CONSIDERAMOS QUE EL INTERCAMBIO INTERNACIONAL NO SÓLO 

DEBE DARSE EN TÉRMINOS ECONÓMfCOS, SINO QUE LOS ESTA­

DOS DEBERÁN ESTAR VfNCULADOS POR LAZOS CULTURALES Y -

SOCIALES TAMBIÉN, Es DECIR, EL TURISMO SABE SER UN 

INSTRUMENTO MÁS, PARA INCREMENTAR LAS RELACIONES IN­

TERNACIONALES, 



tL VIAJAR SE CONSIDERA COMO UN MEDIO MÁS 

PARA ELEVAR LOS NIVELES CULTURALES DE LA EXPERIENCIA 

HUMANA, ASÍ COMO DE LOGRAR UN MAYOR ENTENDIMIENTO -

DEL UNIVERSO A TRAVÉS DE LAS ÁREAS DE INVESTIGACIÓN, 

APRENDIZAJE Y/O ACTIVIDADES ARTÍSTICAS, 

LA EXPERIENCIA HUMANA HA MOSTRADO QUE AL­

GUNAS DE LAS CONTRIBUCIONES MÁS EFECTIVAS PARA EL EN 

TENDIMIENTO Y LA COMPRENSIÓN INTERNACIONALES, SURGEN 

DE LOS CONTACTOS PERSONALES ENTRE LOS VISITANTES Y -

ANFITRIONES, COMO EJEMPLO, CABE SEÑALAR, EL CASO DE 

México y ESPAÑA, QUE ES BIEN CONOCIDO POR TODOS. 

EN EL TURISMO, EL ASPECTO CULTURAL EVOLU­

CIONA COMO RESULTADO DE UN CAMBIO BÁSICO EN LA ACTI­

TUD DEL HOMBRE HACIA EL MUNDO QUE ESTA MÁS ALLA DE 

SU HABITAT NATIVO; A TRAVÉS DEL VIAJE PUEDE ADQUIRIR 

ELEMENTOS QUE DESPUÉS LE PERMITEN EVALUAR SU MEDIO 

AMBIENTE, E INCLUSIVE, TENER DESPUÉS LA INTENCIÓN DE 

CAMBIARLO O DE ADAPTARSE A OTRO NUEVO, 



LA DEMANDA TURISTA SE ANALIZA A ESCALA 

SOCIAL, COMO UN FENÓMENO COYUNTURAL, SOMETIDO A LOS 

AZARES Y A VARIACIONES DE UN MERC.ADO COMPETITIVO, Y 

A ESCALA INDIVIDUAL, COMO UNA OPCIÓN DISCRECIONAL,­

SIN R~SPONSABILIDADES EN LO QUE SE REFIERE A LAS Fi 

NALIDADES A QUE TIENDE, 

SOCIALMENTE, EL TURISMO PERMITE TENER UNA 

APRECIACIÓN MÁS REAL Y CONCRETA SOBRE LAS INSTITUCIO­

NES Y EL MODO DE VIVIR DE OTRAS PERSONAS QUE RESIDEN 

EN PAf SES LEJANOS. 

EL INTERCAMBIO SOCIAL SE DA A TRAVÉS 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 PAÍS RECEPTOR, 

Los TURISTAS AL ASIMILAR LAS EXPERIENCIAS, 

EN OCASIONES ADOPTAN NUEVOS HÁBITOS QUE "LLEVEN A CASA" 

ADQUIEREN, POR ASf DECIRLO, OTRO PUNTO DE VISTA SOBRE-
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LA VIDA, DE AHÍ QUE LA IMPRESIÓN O IMÁGEN DEL PAf S 

RECEPTOR SEA MUY IMPORTANTE, PUES TRAERÁ COMO CON­

SECUENCIAS, ENTRE OTRAS: 

- QUE SIGO O NO SIENDO VISITADO, 

- QUE LOS VISITANTES DIFUNDAN UNA IDEA MÁS CONCRE-

TA; EVITANDO EL AUMENTO DE IDEAS PRECONCEBIDAS O 

QUE SIGAN IDEAS SOBRE CASI UNA TOTAL IGNORANCIA­

DE ASPECTOS QUE TENGA EL PAÍS, 

Y ÉSTOS FACTORES SON A SU VEZ PARÁMETROS 

PARA QUE EL PAÍS INFIERA EN QUE MEDIDA DEBERÁ MEJO­

RAR SU IMÁGEN EN EL ÁMBITO INTERNACIONAL, 

EL TURISMO ES UNA FUENTE DE INTERCAMBIOS 

CULTURALES, ES DECIR, DE VALORACIÓN CULTURAL PARA -

QUIENES PARTICIPAN EN ÉL, ALGUNOS ELEMENTOS CULTURA 

LES QUE ATRAEN A LOS TURISTAS A CIERTOS LUGARES SON 

SU ARQUITECTURA, SUS MONUMENTOS HISTÓRICOS, ARTESA­

NÍAS, FOLKLORE, HOSPITALIDAD. 
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TAMBIÉN EL TURISt'lO TIENE UNA SIGNIFICACIÓN 

EDUCATIVA, PUES TRAE CONSIGO EL CONTACTO ENTRE PUEBLOS 

DE DIFERENTES RAZAS Y NACIONALIDAS, EN UN SENTIDO MAS 

ESTRECHO, LA ACTIVIDAD TURÍSTICA ADQUIERE TAMBIÉN, LA 

FORMA DE VIAJES De ESTUDIO Y LA ASISTENCIA A CURSOS, -

CONFERENCIAS, SEMINARIOS CON OBJETIVOS EDICACIONALES -

ESPECÍFICOS. Los VIAJES DE NEGOCIOS, LOS VIAJES POR MQ 

TIVOS DE SALUD O DEPORTE, SON CONSIDERADOS TURÍSTICOS, 

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 ASPE~ 

TOS DE UN PAf S POR PARTE DE LOS TURISTAS Y LA AFLUEN­

CIA DE ÉSTOS HACIA NUEVOS SITIOS, ESTÁ DESARROLLANDO 

OTRO TIPO DE RELACIÓN TANTO ENTRE PERSONAS, COMO ENTRE 

LOS GOBIERNOS, 

Es COMÚN LA CELEBRACIÓN DE ACUERDOS BILATE 

RALES CON MIRAS A FOMENTAR Y DESARROLLAR LOS TURISMOS 

RESPECTIVOS' TAMBIÉN LA FIRMA DE CONVENIOS MULTILATERA 

LES ENTRE PAfSES QUE SE ENCUENTRAN EN UNA REGIÓN O ZO­

NA GEOGRÁFICA <o.c.n.E.; c.A.M.E.: s.E.L.A.; e.E.E.), 
PARA AYUDARSE EN CONJUNTO, COORDINANDO TOURS, PAQUETES 
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QUE PERMITAN A LOS TURISTAS CONOCER EN SU RECORRIDO 

A VARIOS PAÍSES, 

ESTA NUEVA FORMA DE RELACIÓN O DE NEXO 

ENTRE LOS PAÍSES, NO DF.BERÁ CENTRARSE SÓLO EN LOS 

CAMPOS ECONÓMICOS QUE ACARREA EL TURISMO (DIVISAS, 

EMPLEOS), PUES LOS ASPECTOS CULTURALES Y SOCIALES 

TAMBIÉN SON IMPORTANTES; Y NO DEBERÁ OLVIDARSE QUE 

LOS ELEMENTOS PRINCIPALES DEL TURISMO, SON LAS PER 

SONAS, TANTO LAS QUE LO SIRVEN, COMO LAS QUE ORIGL 

NAN LA AFLUENCIA TURÍSTICA, 
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ll, UBICACIÓN Y PARTICIPACIÓN DE MÉXICO EN EL CONTEXTO 

DEL TURISMO MUNDIAL, 

ll,l EVOLUCIÓN DEL TURISMO RECEPTIVO, 

EL INTERÉS EN FORMA SIGNIFICATIVA DE LAS 

CORRIENTES TURf STICAS HACIA MÉXICO SE INICIA EN LOS­

AÑOS 50', AUNQUE EL AUGE TURÍSTICO SE DIO EN LOS 60', 

ESTA DEMANDA TURf STICA OBEDECIÓ EN GRAN PAR 

TE A LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS REALIZADAS POR PARTE -

DEL GOBIERNO MEXICANO, QUIÉN A SU VEZ DEDICÓ MAYORES -

RECURSOS A LA CREACIÓN DE LOS PRIMEROS COMPLEJOS TURf~ 

TICOS DE CORTE INTERNACIONAL, UN CASO CONCRETO FUÉ EL­

DE ACAPULCO, 

LAS AUTORIDADES MEXICANAS ASÍ COMO ALGUNAS 

INSTITUCIONES PRIVADAS, IMPLEMENTARON MEDIDAS Y REALI­

ZARON UNA SERIE DE ACTIVIDADES QUE PERMITIERON EL INCR~ 

MENTO DE LAS CORRIENTES TURfSTICAS 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 MÉXICO FUÉ INVITADO­

EN 1958 A INGRESAR A LA U.I .o.o.T.; LO QUE PERMITIÓ 

PARTICIPAR DE UNA FORMA ACTIVA EN EL MERCADO DEL TU 

RISMO INTERNACIONAL, 

EL IMPACTO QUE HA TENIDO EL TURISMO IN­

TERNACIONAL EN M~XICO, ASÍ COMO SU PARTICIPACIÓN EN 

ÉL, PUEDEN SER ANALIZADOS POR MEDIO DE DOS ENFOQUES: 

l. LA CAPTACIÓN QUE MÉXICO REGISTRA DE LAS CORRIEN­

TES TURÍSTICAS, TOMANDO EN CUENTA SU OFERTA, Y 

2. EL TURISMO EGRESIVO MEXICANO, 

DADO EL INCREMENTO QUE EL TURISMO INTERNA 

CIONAL HA PRESENTADO EN LOS ÚLTIMOS AÑOS, TANTO EN EL 

VOLUMEN DE INGRESOS, COMO EN EL NÚMERO DE PERSONAS í1UE 

VIAJAN, AL OBSERVAR LAS CIFRAS QUE MÉXICO HA REGISTRA 
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DO PARA CADA RENGLÓN, RESULTAN DE SER DE POCA MAGNL 

TUD, No OBSTANTE QUE DE 1970 A 1980, LA CIFRA DEL -

TURISMO RECEPTIVO SE DUPLICÓ, SU TASA MEDIA DE CRE­

CIMIENTO ANUAL FUÉ DE 6.3% Y SÓLO PUDO CAPTAR EL 1.4% 
EN PROMEDIO, DEL TOTAL MUNDIAL DE VIAJEROS DURANTE -

ESOS AÑOS, (VER CUADRO 111). 

POR EL LADO DE LOS INGRESOS, LA TASA ME­

DIA DE CRECIMIENTO ANUAL DURANTE EL MISMO PERf ODO, -

FUÉ 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, ASf COMO 

DE LOS SERVICIOS CONEXOS, YA QUE EL FENÓMENO DE LA IN 

FLACIÓN MUNDIAL FUÉ PERSISTENTE EN TODA LA DÉCADA DE 

LOS 70's, LO QUE A SU VEZ PROVOCÓ LA REDUCCIÓN DEL PQ 

DER ADQUISITIVO DE LAS MONEDAS, SIN OLVIDAR LA SITUA­

CIÓN DE "FLOTACIÓN" G'.UE OBSERVA EL PESO MEXICANO, 

II.11 COMPOSICIÓN Y TENDENCIA DE TURISMO RECEPTI-

vo. 

EL DESARROLLO DEL TURISMO RECEPTIVO EN M~ 

XICO TIENE SU MAYOR ESTÍMULO CON LA AFLUENCIA DE TU-
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RISTAS PROVENIENTES DE tSTADOS UNIDOS, 

Los TURISTAS NORTEAMERICANOS QUE VISITAN 

EL TERRITORIO MEXICANO PROVIENEN EN SU MAYOR PARTE -

DE LOS ESTADOS DE: TEXAS (31.1%J, CALIFORNIA t22.1%J, 
ARIZONA l6.4%), lLLINOIS l4.b%), FLORIDA (q,3¡), Y -

NUEVA YORK (3,4%J; 121 PROPORCIONES QUE A LO LARGO DE 

MÁS DE QUINCE ANOS SE HAN MANTENIDO CASI CONSTANTES, 

Los TRES PRIMEROS ESTADOS ANTES MENCIONA 

nos, SON LOS QUE MÁS ALIMENTAN AL TURISMO FRONTERIZO, 

EL CUAL EN T~RMINOS DE INGRESOS TIENE UNA MAYOR DERRA 

MA, VtA lRANSACCIONES FRONTER 1 ZAS , 

LA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAK DE LOS 

INGRESOS POR TRANSACCIONES FRONTERIZAS, EN EL PERÍODO 

19/0 A 198U, FUÉ DE 1'.3~. Es DE ESPéRARSE QUE CON EL 

DESARROLLO INICIADO DE COMPLEJOS TURf 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 INTERtS 

DE QUE SE ADENTREN MÁS AL TERRITORIO, 

Jlt CONSEJO NACIONAL DE li.JRI~MOÚ• MEMOBIA 1979, fUENTE 
l:SANCO DE ~1ÉXICO, l'IÉXICO .L9~ , P, ~'Ü. 



54 

Los TURISTAS NORTEAMERICANOS ~UE SE 

INTERNAN AL PAfS, TIENEN COMO RAZONES: 

- PASAR ALGUNOS DfAS DE DESCANSO, 

- REALIZAR VIAJES DE NEGOCIOS o DE TRABAJO, vio 

- VISITAR A PARlENTES O AMISTADES. 

LA GRAN MAYORfA DE LOS TURISTAS ESTA 

DOUNIDENSES PLANEAN SU VIAJE A TRAV~S DE AGENCIAS 

DE VIAJES; EL MEDIO DE TRANSPORTE MÁS UTILIZADO -

ES EL AÉREO, Y CASI UN 70,0% 1E_I VIAJA EN Lf NEAS 

AÉREAS EXTRANJERAS, 

EN LOS ÚLTIMOS A~os, LA PARTICIPACIÓN 

DEL TURISMO NORTEAMERICANO EN EL TOTAL DE TURISMO 

RECEPTIVO MEXICANO SE HA REDUCIDO, EN TÉRMINOS DE 

PORCENTAJE (VER CUADRO IV), SITUACIÓN QUE NO SÓLO 

EN México SE HA PRESENTADO, YA QUE SE DEBE A LAS-

l.!f./ MEMORIA CONSEJQ DE TURISMO 1979, 
OP, CIT, P, J5:> 
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NUEVAS MEDIDAS EMPRENDIDAS POR LAS AUTORIDADES 

RESPECTIVAS DE ESTADOS UNIDOS, POR TRATAR DE -

CONTENER LA SALIDA AL EXTRANJERO DE SUS NACIO­

NALES, 

A SU VEZ, EL NÚMERO DE TURISTAS ~ 

PROVENIENTES DE OTROS PAÍSES HACIA MÉXICO SE -

HA INCREMENTADO EN FORMA CONSIDERABLE, TAL ES­

EL CASO DE CANADÁ, REPÚBLICA FEDERAL DE ALEMA­

NIA, JAPÓN, FRANCIA; POR REGIONES AMÉRICA lATi 

NA Y EUROPA SON IMPORTANTES DEMANDANTES DE LOS 

SERVICIOS TURÍSTICOS OFRECIDOS POR MÉXICO, 

(CUADRO IV). 

Los TURISTAS QUE RESIDENTE EN PAf~ 

SES EUROPEOS Y QUE VISITAN MÉXICO, PROVIENEN­

DE: INGLATERRA, SUIZA, ALEMANIA FEDERAL, FRAN­

CIA, ITALIA; DE AMÉRICA LATINA: COLOMBIA, AR­

GENTINA. VENEZUELA, BRASIL, GUATEMALA, URUGUAY, 
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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 PAÍS POR­

LA VÍA TERRESTRE, (VER CUADRO VJ 

EL GASTO MEDIO QUE EFECTÚA DICHO TURI~ 

MO PRESENTÓ UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAL DEL 

8,7% DURANTE EL PERÍODO 19/2-1979: EL GASTO MEDIO -

DEL TURISMO POR VÍA AÉREA Y EL DEL TURISMO POR VfA­

TERRESTRE TUVIERON UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO -

ANUAL DE 6.S% Y ~.7~, RESPECTIVAMENTE, lVER CUADRO 

VIJ 

EL NÚMERO DE TURISTAS POR VÍA AÉREA -

REGISTRÓ UN INCREMENTO DE MAYOR MAGNITUD QUE AQUE­

LLOS QUE UTILIZARON LA V{A TERRESTRE (VER CUADRO -

Vlf); DEBIDO A QUE EL PRiMERO ES UN TRANSPORTE QUE 

OFRECE MÁS SEGURIDAD, COMODIDAD Y RAPIDEZ; Y POR -

OTRA, QUE CUENTA CON UNA MAYOR PROMOCIÓN, QUE LE ES 

ACCESIBLE POR LOS MEDIOS O RECURSOS CON QUE CUENTAN 

LAS 60MPAÑÍAS AÉREAS. 
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DE ACUERDO A ESTAS CARACTER1STICAS, EL 

TURISTA QUE SE DESPLAZA POR LA VfA AÉREA, RESULTA -

SER EL MÁS APRECIADO POR LA DERRAMA DE INGRESOS QUE 

REALIZA, HECHO QUE SIGNIFICA, QUE ESTE TIPO DE CO­

RRIENTE TURÍSTICA DEBER SER lNCENTIVADA EN FORMA -

PRIORITARIA, 

SIN EMBARGO, HAY QUE SEÑALAR QUE EL T!J. 

RISMO QUE VIAJA POR CARRETERA, TIENE UNA DERRAMA DE 

GASTO$ A LO LARGO DE ~U TRAYECTO, QUE PODRÍA BENEFI­

CIAR A MUCHOS POBLADOS DE ESCASOS RECURSOS, SIN IN­

FRAESTRUCTURA TURfSTICA: POR LA CUAL TAMBIÉN DEBE -

SER IMPULSADO PROPORCIONALMENTE, 

50BRE LA ESTACIONALIDAD DEL TURISMO R~ 

CEPTIVO Y SU MAYOR AFLUENCIA SEGÚN LOS MESES DEL AÑO, 

SON LOS DE DICIEMBRE, MARZO, JULIO, JUNIO Y AGOSTO -

-EN ESE ORDEN- LOS QUE REGISTRAN MAYOR MOVIMIENTO TU 

Rf STICO, (VER GRÁFICA) 

UURANTE LOS MESES DE MARZO, NOVIEMBRE Y 

DICIEMBRE, LOS LUGARES QUE SON MÁS VISITADOS POR El Tll 
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RISMO RECEPTIVO SON LOS QUE TIENEN PLAYAS CON CLIMAS 

TROPICALES, AÚN EN ÉPOCA DE INVIERNO (ACAPULCO, CAN 

CuN, IxTAPA-ZIHÚATANEJo, MAZATLÁN, MANZANILLO). LUGA 

RES IDEALES PARA QUIENES NO DESEAN SOPORTAR LAS BAJAS 

TEMPERATURAS DE UN INVIERNO EXTREMOSO, COMÚN EN LOS 

PAÍSES DEL HEMISFERIO NORTE, 

PARA LOS MESES DE JUNIO, JULIO Y AGOS­

TO LA AFLUENCIA TURÍSTICA SE DEBE A LAS VACACIONES -

DE LAS ESCUELAS, POR LO QUE EL TURISTA DE ÉSTA ~POCA 

SE HACE AOMPAÑAR DE SU FAMILIA, SUS GASTOS SON MÁS -

LIMITADOS Y EN BUENA PROPORCIÓN, VIAJA POR CARRETERA, 

11. 1I1 OFERTA HoT.ELE"FiA 

11.Ill.l RECURSOS NATURALES 

"LA MAYORÍA DE LAS PERSONAS ASOCIAN A 

MÉXICO CON LOS BRONCEADOS EN INVIERNO Y SUS HERMOSOS 

LUGARES CON PLAYAS, Y NO ESTÁN EQUIVOCADOS, LAS COS­

TAS MEXICANAS DEL PACÍFICO Y 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 ~STO ES SÓLO LA MITAD DE 

LA HISTORIA", 15.t 

EN EFECTO, LA MAYORÍA 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 MÁS PUEDE BRINDARLES LA REGIÓN A DONDE SE DIRIGEN: 

y M~XICO OFRECE AL TURISTA EXTRANJERO: FOLKLORE, TRA­

DICIONES, CULTURA- COMO LA MAYA QUE CREO UÑA GRAN c1vi 

LIZACIÓN CON GRANDES AVANCES EN LAS CIENCIAS Y EN LAS 

ARTES-, ARTESANÍAS QUE SON CONSIDERADAS DE GRAN VALOR 

POR COLECCIONISTAS, Y UN TERRITORIO CON GEOGRAFIA Y -

RECURSOS NATURALES PARA LOS MÁS VARIADOS GUSTOS, 

MÉXICO TIENE UNA HISTORIA Y CULTURA PRO­

PIAS Y RECURSOS NATURALES MUY VASTOS Y VARIADOS; CUEN 

TA CON ALREDEDOR DE 16,UQQ,00 ZONAS ARQUEOLÓGICAS lQ/ 

16/ UATO OBTENIDO EN EL INSTITUTO NACIONAL DE ANTROPOLQ 
GlA, 197Y. 
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UN TERRITORIO CON REGIONES CLIMATOLÓGICAS BIEN DIFE­

RENCIADAS, CON FLORA EXUBERANTE Y UNA FAUNA MUY DI­

VERSA, QUE PERMITEN TANTO LA PRÁCTICA DE DEPORTES -

(CAZA, PESCA, BUCEO) ASÍ COMO DESPERTAR EL INTERtS 

PARA LA REALIZACIÓN DE ESTUDIOS, 

CUENTA CON l0,lQ3 KILÓMETROS DE LITO­

RALES CONTINENTALES NO INSULARES 1ZJ 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 AÚN CONSERVAN LA USANZA CON LA 

QUE HACE SIGLOS SE INICIARON. 

ll.lli.11 TRANSPORTE 

EN CUANTO A COMUNICACIONES Y MEDIO DE 

TRANSPORTE, LA MAYORfA DE LAS LÍNEAS AÉREAS EXTRAN­

JERAS REALIZAN VUELOS REGULARES A LA ScMANA, ARRIBAN 

DO A LA CIUDAD DE M~XICO -ASÍ COMO A OTRAS CIUDADES 

11/ 
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IMPORTANTES DEL PAIS-, EN 1918 EL NÚMERO DE AEROPUER 

TOS INTERNACIONALES QUE HABÍA EN EL PAIS ERA DE 3U -
LOCALIZADOS EN LAS CIUDADES MÁS IMPORTANTES, EN CEN­

TROS TURÍSTICOS Y EN ALGUNAS CIUDADES FRONTERIZAS, -

JJi/ 

EL ESTABLEClMl ENTO DE VUELOS CHAR·TER -

LLEGANDO A LA CIUDAD DE MÉXICO Y A ALGÚN OTRO CENTRO 

TURÍSTICO IMPORTANTE- TAMBltN HA CONTRIBUfDO AL AUMEli 

TO DE LAS CORRIENTES TURÍSTICAS, 

APARTE, ESTÁN LAS DOS LÍNEAS AÉREAS NA­

CIONALES (MEXICANA DE AVIACIÓN Y AEROMÉXICO) QUE TAM­

B 1i::N CUBREN RUTAS NACIONALES, 

HASTA 197/, EL PA1S CONTÓ CON UNA RED -

DE CARRETERAS DE ZQQ,06 KILÓMETROS DE EXTENSIÓN 19./ 
(CIFRA QUE INCLUÍA A LAS PAVIMENTADAS, LAS REVESTIDAS, 

BRECHAS Y A LAS DE TERRACERfA), EN LO REFERENTE AL -

TRANSPORTE FORÁNEO, EXISTEN VARIAS LÍNEAS DE AUTOBU­

SES NACIONALES QUE ACTUALMENTE CUBREN DIFERENTES Rll 

TAS ENLAZANDO A LA MAYORÍA DE LAS CIUDADES DEL PAfS, 

J..8/ LOORDINACIÓN GENERAL DEL SISTEMA NACIONAL DE IN~ 

ÍQRM8~IÓN SEBIE, OP. CIT, P. l/0 
J.9,1 _fü UEI 1, P • l5b 
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PERO NO EXISTE UN SERVICIO GENERALIZA­

DO DE INTERCONEXIÓN CON LÍNEAS DE AUTOBUSES EXTRANJE. 

RAS PARA QUE SE REALICEN VIAJES CONJUNTOS. 

l.A UTILIZACIÓN DEL TRANSPORTE POR CA­

RRETERA HA DECRECIDO, UNA CAUSA ES QUE SE REQUIERE 

DE MÁS TIEMPO PARA HACER UN RECORRIDO POR CARRETERA; 

OTRA SERfA, LAS TARIFAS ECONÓMICAS QUE LAS LÍNEAS -

AÉREAS OFRECEN; LO QUE TRAE COMO CONSECUENCIA, QUE EL 

TURISMO POR CARRETERA NO SEA TAN ATRACTIVO, 

AúN Asf, EL GOBIERNO MEXICANO SIGUE AM 

PLIANDO Y MEJORANDO LA RED DE CARRETERAS QUE CRUZAN -

EL PAf S, 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 TURf STl 

CO -CONOCIDAS COMO "ANGELES VERDES"- Y QUE EN 1979 LLE. 

GABAN A 221 UNIDADES 28/; SI BIEN EL TURISMO QUE SE I~ 

TERNA AL PAÍS POR VÍA TERRESTRE UTILIZA MUY POCO EL -

2º-f J.l.Ptl!fRÍEB0 INF.ORME DE1G9B1ERNQ~ ANEXO PROGRAMÁ 
TICO tl '::J/o, MÉXICO, 9 '::J, p,b16, 
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SERVICIO DE AUTOBUSES FORÁNEOS, SE DEBE A QUE LA 

MAYORÍA DECIDE HACER EL RECORRIDO EN SUS PROPIOS 

AUTOMÓVILES, 

EL TRANSPORTE FERROVIARIO EN MéXI­

CO ES USADO EN MENOR CANTIDAD QUE EL AUTOTRANS­

PORTE y EL AVIÓN. México "CUENTA CON ;¿5,100 KILÓ­

METROS DE VÍAS FERRÉAS" .2.IJ, LAS CUALES CRUZAN -

MONTA~AS Y SELVAS, LLEGANDO A LAS COSTAS, NINGUNA 

LÍNEA DE FERROCARRIL QUE TRANSPORTE PERSONAS, SE 

ENLAZA CON ALGUNA EXTRANJERA. 

EN LO QUE RESPECTA AL TRANSPORTE MA 
.RfTIMO, SÓLO UN PEQUEÑO PORCENTAJE DEL TURISMO RE 
. . . 
CEPTIVO LLEGA A MÉXICO POR ÉL: LA MAYORÍA DE LOS-

CRUCEROS EXTRANJEROS INCLUYEN EN SUS RECORRIDOS A 

LAS CIUDADES DE COZUMEN, LAN LUN, AcAPULCO; OTROS 

SÓLO ESTÁN DE PASO EN PUERTO VALLARTA, MAZATLÁN,­

CABO SAN LucAs, LA PAZ. Tonos ÉSTOS CRUCEROS PAR­

TEN DE CIUDADES DE ESTADOS ÜNIDOS, 

211 J.L"'P"' TERCER INFORME DE GOBIERNO. oe. CIT., 
p, O/':J 
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MÉXICO CUENTA CON EL SERVICIO DE -

TRANSBORDADORES (9), LOS CUÁLES NO REALIZAN UN 

RECORRIDO, SIMPLEMENTE CONECTAR DOS PUNTOS, TA~ 

BIÉN SE CONTÍNUA CON EL AUMENTO DE ÉSTAS UNIDA-

DES, 

II.III.III OFERTA HOTELERA· 

LA INSTALACIÓN DE CAMPAMENTOS Y TRAL 

LER PARKS SE HA ESTIMULADO, EXISTEN POCO MÁS DE-

300 CAMPAMENTOS CON LOS SERVICIOS NECESARIOS; PA 

RA EL ESTABLECIMIENTO DE TRAILER PARKS EL fONDO 

NACIONAL DE FOMENTO AL TURISMO OTORGÓ CRÉDITOS -

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 28.0% Y 40,0% -
RESPECTIVAMENTE. 

LA CREACIÓN DEL FONDO NACIONAL DE fo­

MENTO AL TURISMO CFONATUR), EN 1974, ADMINISTRADO 
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POR NACIONAL FINANCIERA PERMITE LA EXISTENCIA DE -

UN ORGANISMO ENCARGADO DEL ESTUDIO Y PLANIFICACIÓN 

DE LA OFERTA TURfSTICA Y AL CUMPLIR CON SU OBJETIVO 

PRINCIPAL DE "PROPORCIONAR ESTfMULOS PARA EL DESA­

RROLLO DE LA INDUSTRIA TURtSTICA11 22/ SE CANALIZA -

UNA MAYOR CANTIDAD DE RECURSOS FINANCIEROS EN LA -

HOTELERIA NACIONAL, 

FOi·JP.TUR 110TORGA CRÉDITOS EN. CUALQUIER 

PARTE DEL PAÍS EN QUE FALTE INCREMENTAR LA OFERTA DE 

ALOJAMIENTO; EL MONTO MÁXIMO DE CRÉDITO QUE PUEDE 

oToRGAR Es DE 230·.·ao MILLoNes DE PEsos POR PRovEcTo" 

'23./ EL PLAZO A QUE OPERA ACTUALMENTE ES DE 15 AÑOS -

COMO MÁXIMO, INCLUYENDO 3 AÑOS INICIALES DE GRACIA 

EN LA AMORTIZACIÓN, 

LA PARTICIPACION DE LA BANCA NACIONAL 

y PRIVADA EN EL uso DE LOS RECURSOS DE FONATUR HA -
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3iDO ACTIVA Y EL INTERES POR DEDICAR CRÉDITOS EN 

BENEFICIO DE LOS INVERSIONISTAS INTERESADOS EN -

LA RAMA HOTELERA, SE HA INCREMENTADO, 

DE TAL FORMA, LOS CRÉDITOS SE HAN IN 

CREMENTADO, EN 1973 LOS CRÉDITOS ASCENDIERON A -

378.7 MILLONES DE PESOS Y EN 1974 LLEGARON A 

l,li9, 9 MILLONES DE PESOS; Y PARA 1979 El MONTO­

LLEGÓ A 3,382.2 MILLONES DE PESOS. Z!l/ 

DE 1Y73 A 1918 EL DESTINO DE TALES -

CRÉDITOS SE ORIENTÓ, EN SU MAYOR PARTE, A LA CON~ 

TRUCCIÓN DE NUEVOS HOTELES (61.5% COMO PROMEDIO), 

Y LO RESTANTE A LA AMPLIACIÓN DE LOS YA CONSTRUf­

DOS (11.5%1; EN MENOR PROPORCIÓN A LA CONSTRUCCIÓN 

DE CONDOMINIOS HOTELEROS (6,1%), A LA REMODELACIÓN 

DE HOTELES (3,0%} Y A OPERACIONES DIVERSAS (14.L%) 
'2!2}, ENTENDIÉNDOSE POR ÉSTAS ÚLTIMAS ACTIVIDADES 

DESTINADAS A LA CONSTRUCCIÓN, INICIO O EL ARRANQUE 

DE OBRAS DE INFRAESTRUCTURA NO NECESARIAMENTE DE -

HOTELERf A, 

'2Jl/ CONSEJO NACIQNAL DE TURISMO: ~EMQRIA 1Y79, PUBLL 
CADO POR El CONSEJO NACIONAL DE IURISMO, M~XICO 
1980. p, 567. . 

.25.I FONArLIR: REPORTE DEL FINANCIAMIENTO, oe. cu. e.6 
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POR CATEGORf AS DE HOSPEDAJE, LA J (5 

ESTRELLAS O "AA") 2.b/ ES LA QUE HA RECIBIDO EL MA 

YOR MONTO DE RECURSOS FINANCIEROS, NO ASf, EN EL -

NÚMERO DE CRÉDITOS; ESTO ES DEBIDO AL TIPO DE HOTE­

LES, YA QUE REQUIEREN DE UNA MAYOR INVERSIÓN PARA 

SU INSTALACIÓN; POR EL CONTRARIO, LA CATEGORÍA III 

(j ESTRELLAS O "H") 21/ RECIBIÓ MAYOR NÚMERO DE -

CRÉDITOS, AUNQUE EN T~RMINOS DE MONTO, OCUPÓ EL TER 

CER LUGAR. 

EN 1Y79 EXISTfAN /,5L5 ESTABLECIMIENTOS 

DE HOSPEDAJE EN EL PAfS, DIVIDIDOS EN HOTELES (q,673), 

MOTELES (~2QJ, CASAS DE HUÉSPEDES (l,40U), APARTAMEN­

TOS (6U2) Y SE CONTABA CON 30 BALNEARIOS; QUE DABAN 

UN TOTAL DE 22~.5L4 HABITACIONES DISPONIBLES; CORRE~ 

PONDIENDO UN 7~.57a A LOS HOTELES, UN 9.0/ A LOS MOTE 

LES, UN 7.1% EN CASAS DE HUÉSPEDES Y UN 4.U% EN APAR 

TAMENTOS, 

UE LOS 7,525 ESTABLECIMIENTOS DE HOS­

PEDAJE, EL 3,4¡ ERA DE CATEGORÍA "AA", UN 7.1% DE 

2º.I VEÁSE ANEXO ESTADÍSTICO: CUADRO V 
2.l_! I B I DEt1 
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CATEGORÍA "A", UN 26.1% DE CATEGORÍA "B", UN 21.4% 

DE CATEGORÍA "C" Y UN 52.0% DE LAS CATEGORÍAS "D" Y 

"E", 

DE LAS 228,541 HABITACIONES DE HOSPE­

DAJE EL 11.8% DE CATEGORÍA "AA", 20,0% DE CATEGORfA 

"B", 19.4% DE CATEGORÍA "C" Y 36.2% DE LAS CATEGO­

R f AS "D" y "E" 1 

ESTOS ESTABLECIMIENTOS ESTÁN UBICADOS 

GEOGRAFICAMENTE DE LA SIGUIENTE MANERA; EN ORDEN D~ 

CRECIENTE: GUERRERO (17,0%}, DISTRITO FEDERAL (13,7%), 
JALISCO (8.0%), SINALOA (4.0%), SONORA (3,8%), NUE­

VO lEóN (2.1%), COAHUILA (2,1%} TOMANDO EN CUENTA -

ESTABLECIMIENTOS Y HABITACIONES DISPONIBLES DE LAS 

CATEGORÍAS "AA", "A" Y "B", 

EN CUANTO A LA OCUPACIÓN DE LA CAPACI­

DAD HOTELERA, SE TOMA EN CUENTA LA UBICACIÓN DE LOS 

ESTABLECIMIENTOS Y LA TEMPORADA; LOS CENTROS TURfSTL 

CDS CON PLAYAS SON LOS LUGARES QUE REGISTRAN UN fNDL 

CE MAYOR DE OCU~ACIÓN Y DE SATURACIÓN, 
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ACTUALMENTE SE ESTÁN CREANDO NUEVOS 

CENTROS TURÍSTICOS (LORETO, SAN JOSÉ DEL CABO, -

PUERTO EscoNDIDo, HuATULco, NAPOLO, XEL-HA, BAHÍA 

DE ZIHUATANEJO) QUE JUNTO CON LOS EXISTENTES CACA 

PULco, IXTAPA, LAs HADAS, CAN CuN, MAEVA, MAZATLÁN, 

PUERTO VALLARTA DE LOS MÁS DESARROLLADOS) EL TURI~ 

TA TENGA MÁS OPCIONES; INCLUSIVE EN ~STOS ÚLTIMOS 

AÑOS SE ESTÁ AUMENTANDO LA CAPACIDAD HOTELERA Y -

LOS DEMÁS SERVICIOS TURÍSTICOS EN ESTOS ÚLTIMOS -

CENTROS, CON EL FIN DE PODER DAR SOLUCIÓN AL PRO­

BLEMA DE SATURACIÓN DE LAS INSTALACIONES TURfSTI­

CAS, 

IJ.IV TURISMO EGRESIVO 

EL TURISMO EGRESIVO DURANTE EL PERfQ 

DO 1970-1980 OBSERVÓ UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO 

ANUAL DEL 9,9% QUE REPRESENTÓ UN 3,6% MÁS QUE EL TU­

RISMO QUE INGRESÓ A M~XICO DURANTE EL MISMO LAPSO DE 

TIEMPO. Los EGRESOS OCASIONADOS POR ~STE TURISMO -
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REPRESENTARON UNA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO ANUAL DEL 

19,6% DURANTE EL PERÍODO MENCIONADO. 

CUANDO EL GOBIERNO MEXICANO TOMÓ LA D~ 

CISIÓN DE PONER A "FLOTAR" LA MONEDA, ENTRE LOS RESUI... 

TADOS QUE SE ESPERABAN Y QUE BENEFICIARfA A LA ECON~ 

MÍA NACIONAL, ESTABAN EL DE PRESENTAR AL PAÍS MÁS COM 

PETITIVO EN TÉRMINOS DE PRECIOS DE LOS SERVICIOS TU­

RÍSTICOS Y EL DE REDUCIR EL NÚMERO DE LOS MEXICANOS 

QUE VIAJAN AL EXTRANJERO, 

ESTE ÚLTIMO OBJETIVO SÓLO SE DIÓ A LOS 

MESES FINALES DE 1976 Y DURANTE EL AÑO SIGUIENTE; P~ 

RO DESPU~S VINO UNA RECUPERACIÓN, LLEGANDO A LA CI­

FRA "3 MILLONES DE PERSONAs_2.B_/; DE TAL MANERA QUE 

DE 1977 A 1980 EL NÚMERO DE MEXICANOS QUE VIAJARON ,-

28 / l NFORME ANUAL 1980, BANCO DE r.J~X I CO, 1981, P. 88. 
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AL EXTRANJERO PRESEMTÓ Ut·~ I NCREt'.ENTO PORCENTAL DEL 

42,4: Y LOS EGRESOS LLEGARON A il,010.8 MILLONES -

DE DÓLARES EN 1980" ~/.VER CUADRO VIII 

De ESTE TOTAL DE EGRESOS, CORRESPONDIÓ 

UN E2.5Z (631.9 MILLONES DE DÓLARES) A LOS OUE VIAJA 

RON POR LA VÍA A~REA Y UN 37~5% (378,9 MILLONES DE -

DÓLARES) A LOS QUE USARON LA VÍA TERRESTRE, Asf RE-­

SULTA QUE EL TURISTA MEXICANO El\: EL EXTRANJERO GASTO 

MÁS -GASTO PROMEDIO- CUE EL GUE VINO A M~XICO PROCE­

DENTE DE OTROS PAISES, YA QUE EN 1979, TAL GASTO FUE 

DE 5Cl.O DÓLARES DIARIOS PARA LOS ~EXICANOS ruE sA~­

LiERON AL EXTRANJERO POR LA VfA A~REA, QUE ES LA MÁS 

PREFERIDA CONTRA 447 ,7 DÓLARES DIARIOS DE LOS TURIS­

TAS EXTRANJEROS, QUE USARON LA MISMA Vf A, (VER CUA-­

DRO 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, 

2.91 INFORME AtWAL lSGO, oe·. crr., e. 88 
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Los LUGARES o REGIONES MAS VISITADOS -

POR ESTE TURISMO SON CANADÁ, ESTADOS UNIDOS (CALIFOR. 

NIA, TEXAS, Í~EVADA, FLORIDA), INGLATERRA, SUIZA, 

FRANCIA, ITALIA, ESPAÑA; EN AMÉRICA LATINA A PERÚ, -

ARGENTINA, BRASIL, VENEZUELA, COLOMBIA Y A LA MAYO­

RÍA DE LAS ISLAS QUE SE ENCUENTRAN EN EL CARIBE, 

RESPECTO AL TURISMO MEXICANO EN ESTADOS 

UNIDOS, SE DICE QUE EN 1980 LA BALANZA TURf STICA EN­

TRE AMBOS PAÍSES SE NIVELÓ, PUES "LOS 2.6 MILLONES DE 

MEXICANOS QUE VIAJARON A ESE PAÍS GASTARON 571500,QQ 
MILLONES DE PESOS, EN TANTO QUE LOS 3,6 MILLONES DE 

NORTEAMERICANOS QUE VINIERON A MÉXICO GASTARON 

57,300,QQ MILLONES DE PESOS", 2D_/ 

Los MOTIVOS QUE ESTIMULAN EL CRECIMIE~ 

TO DEL TURISMO EGRESIVO SON: 

- UNA ME~ORÍA EN EL NIVEL DE INGRESOS DE LAS CAPAS -

MEDIAS DE LA POBLACIÓN, 

- UNA GRAN PENETRACIÓN DE PROMOCIONES TURf STICAS EX­

TRANJERAS DESPLEGADAS POR AGENCIAS DE VIAJES, PRO-

30/ "f1ÉXI CO DEJÓ DE SER 
1
RECEPTOB DE TURI S'104 AHORA ES 

EMISQBl", BANCO DE ~ÉXICO, tXCÉLSIOR, 2) DE JUNIO 
DE l~fü , P, ~. 
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MOTORES TURÍSTICOS Y AEROLÍNEAS, 

- FACILIDAD PARA REALIZAR VIAJES A PAÍSES DISTANTES, 

POR MEDIO DE PAQUETES QUE SON OFRECIDOS A CRÉDITO, 

- ANTE LA SATURACIÓN DE LAS INSTALACIONES HOTELERAS 

DEL PAÍS Y EL ALTO COSTO COMPARATIVO DE ÉSTAS, OR 

TAN POR PAQUETES MÁS ECONÓMICOS, Y LOS EXTRANJE­

ROS LO SON, 

No SON POCOS LOS COMENTARIOS RESPECTO 

A QUE DE CONTINUAR ÉSTA TENDENCIA, f.lÉXICO ESTÁ EN -

VÍAS DE SER EMISOR DE TURISMO Y DEJAR LA POSICIÓN DE 

RECEPTOR DE TURISMO INTERNACIONAL, PAPEL QUE TRADI­

CIONALMENTE TENfA, 

ESTA NUEVA INCLINACIÓN SE PODRÍA EX­

PLICAR A TRAVÉS DE FACTORES, DE LOS CUÁLES SE MENCIQ 

NAN ALGUNOS A CONTINUACIÓN: 

l. lAs TENDENCIAS RECESIVAS E INFLACIONARIAS A NIVEL 

MUNDIAL HAN AFECTADO A LAS ECONOMÍAS NACIONALES -

PAÍSES EMISORES DE TURISTAS: LAS CORRIENTES DE VL 

SITANTES EXTRANJEROS NO AUMENTARON EN GRANDES PRQ 

PORCIONES Y LOS GASTOS QUE ÉSTOS REALIZAN HAN PR~ 

SENTADO AUMENTAS RELATIVOS, PERO ESTA SITUACIÓN 

PARtCE NO AFECTAR AL TURISTA MEXICANO, YA QUE CO-
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MO SE HA PODIDO OBSERVAR, CADA AÑO LOS MEXICANOS 

GASTAN MÁS EN EL EXTRANJERO, 

2."MÉXICO TIENE QUE PARTICIPAR JUNTO CON 145 NACIQ 

NES QUE APROVECHAN LAS CORRIENTES TURÍSTICAS"_J.J./: 

ESTO IMPLICA QUE LA COMPETENCIA POR CAPTAR TURIS­

MO SEA CADA DÍA MAYOR, MÉXICO TIENE MUY CERCA A -

UNO DE LOS COMPETIDORES MÁS FUERTES, ESTADOS UN1. 

DOS, TAMBIÉN COMPITE CON HAWAII 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 -

LATINOAMÉRICA. 

3.l.A SITUACIÓN POR LA QUE ATRAVIESA LA ECONOMÍA NOR­

TEAMERICANA EN LOS ÚLTIMOS AÑOS, HA ORIGINADO QUE 

LAS AUTORIDADES RESPECTIVAS (PÚBLICAS Y PRIVADAS) 

REALICEN CAMPAÑAS PROMOCIONALES, QUE POR UN LADO, 

LOGREN REDUCIR EL NÚMERO DE NACIONALES QUE VIAJAN 

AL EXTRANJERO, PERSUADIENDOLOS PARA QUE SE DESPLA 

CEN MÁS ADENTRO DE SU PAf S: Y POR EL OTRO, DESPER 

TAR MÁS EL INTERÉS EN EL TURISTA EXTRANJERO POTEN. 

21./ "LA ACTUAL ADMINISTRACIÓN ALCANZÓ TODAS LAS 
METAS QVE SE FIJÓ ~N EL SECTOB HACE TRES AMQS~1· · 
MIGUEL ALEMÁN V,, XCtLSIOR 15 DE MARZO DE 1~0, 
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CIAL PARA Q~E VISITE ESE PAÍS, 

PARA MÉXICO, AMBAS MEDIDAS HAN TENIDO 

RESULTADOS QUE LO HAN AFECTADO, YA QUE COMO SE MEN­

CIONÓ ANTERIORMENTE, EL NÚMERO DE TURISTAS NORTEAM~ 

RlCANOS HACIA MÉXICO SE HA REDUCIDO, EN PORCENTAJE, 

SU PARTICIPACIÓN EN EL TURISMO RECEPTIVO: Y EL NÚM~ 

RO DE TURISTAS MEXICANOS HACIA LOS ESTADOS UNIDOS -

SE HA INCREMENTADO CONSIDERABLEMENTE EN LOS ÚLTIMOS 

AÑOS, 

q, LA DEMANDA DE SERVICIOS TURÍSTICOS POR PARTE DE 

PAÍSES INDUSTRIALIZADOS SIGUE AUMENTANDO, SIN EM 

BARGO, LOS INGRESOS QUE POR TURISMO RECEPTIVO HA 

RECIBIDO MÉXICO, PRESENTAN UN DECRECIMIENTO; EN 

196Y, SE CAPTÓ UN 3,4% DEL TOTAL DE LOS INGRESOS 

MUNDIALES POR TURISMO, Y EN ~97~ SÓLO FUÉ DE ¿,1%. 
Esro HA IMPLICADO UN DETERIORO EN EL EFECTO COM­

PENSADOR DEL TURISMO EN EL SALDO DE LA BALANZA CQ 

MERCIAL, QUE DESDE LOS AÑOS SESENTA EXPERIMENTABA, 
•• LA SITUACIÓN ANTERIOR SE VIÓ AGUDIZADA CON EL BOI-

COT JUDIO HACIA M~XICO, Y LAS PRESIONES QUE LA R~ 

CECIÓN MUNDIAL OCASIONARON A NIVEL GENERAL. 
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S, SE COMENTA SOBRE UN DETERIORO DE LA CALIDAD DE LOS 

SERVICIOS QUE MÉXICO OFRECE AL TURISMO, SI EN UN -

MOMENTO DADO, MÉXICO ERA MÁS COMPETITIVO POR SUS -

PRECIOS, AHORA NO LO ES TANTO: LAS TARIFAS DE HOS­

PEDAJE, DE TRANSPORTES Y DE LOS DEMÁS SERVICIOS -

QUE SIRVEN AL TURISMO NO HAN PODIDO ELUDIR LOS EFE~ 

TOS NEGATIVOS DE LA INFLACIÓN; ADEMÁS NO HA SIDO PQ 

SIBLE CONTROLAR NI EVITAR LOS ABUSOS DE LOS PRESTA­

DORES DE SERVICIOS TURÍSTICOS Y QU~ SE DEBE A UNA -

FALTA DE CONCIENCIA A NIVEL GENERAL SOBRE LA IMPOR­

TANCIA DE LA ACTIVIDAD TURÍSTICA, ASÍ COMO DE LOS -

BENEFICIOS QUE PUEDE APORTAR (ECONÓMICOS, SOCIALES, 

CULTURALES, ETC}. 

lAs CARACTERÍSTICAS Y FACTORES EXPUESTOS 

EN LAS PÁGINAS ANTERIORES PERMITEN ESTABLECER LO SI­

GUIENTE: 

l, EN LA D~CADA DE LOS 60' LAS CORRIENTES TURÍSTICAS 

INTERNACIONALES PRESENTARON UN GRAN DESPLAZAMIENTO 

Y ACTIVIDAD HACIA MÉXICO; SIN EMBARGO, EN LA DÉCA­

DA DE LOS 70' EL NÚMERO DE VIAJEROS NO OBSTANTE DE 
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PRESENTAR INCREMENTOS, SU RITMO DE CRECIMIENTO 

NO FUÉ EL DESEADO, DEBIDO A LA PRESENCIA DE FAh 

TORES TANTO EXTERNOS COMO INTERNOS. EL FACTOR -

EXTERNO DE MAYOR IMPORTANCIA FUÉ LA SITUACIÓN -

INTERNACIONAL IMPERANTE EN ESA ÉPOCA, QUE AFEC­

TÓ DIVERSOS CAMPOS8 SIENDO EL SECTOR TURÍSTICO 

UNO DE LOS MÁS LESIONADOS; Y MÉXICO 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 -

ECONÓMICO, SOCIAL Y POLÍTICO DEL PAfS, QUE JUGA­

RON UN PAPEL IMPORTANTE, LA INDUSTRIA TURÍSTICA 

MEXICANA ES DINÁMICA, PERO AÚN REQUIERE DE MAYO­

RES INVERSIONES QUE CONJUNTAMENTE· CON SUS RECUR­

SOS NATURALES, TRADICIONES, CULTURA, FOLKLORE, -

ETC, PUEDA SER UN PAÍS TURtSTICO QUE COMPITA Dia 

NAMENTE EN EL MARCO INTERNACIONAL, 

POR EL LADO DE LOS INGRESOS, EXISTEN 

PAÍSES CON UNA MENOS EXTENSIÓN TERRITORIAL Y CON UNA 

DIVERSIDAD DE RECURSOS NATURALES INFERIOR A LA DE Mt 
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XICO, QUE ESTÁN CAPTANDO UNA MAYOR CANTIDAD DE INGRE­

SOS y/o DIVISAS, TALES COMO PUERTO ~ICO, ESPAÑA, lTA­

LIA, HAWAII, SITUACIÓN QUE SE EXPLICA POR EL HECHO DE 

QUE LA ACTIVIDAD TURÍSTICA ES, SINO LA BÁSICA, UNA DE 

LAS MÁS IMPORTANTES DENTRO DE SUS ECONOMÍAS: PARA LO 

CUAL FORMULAN UN POLÍTICA BIEN ORGANIZADA Y PROGRAMA­

DA, M~XICO PUEDE AUMENTAR LA CAPTACIÓN DE DIVISAS y/o 

INGRESOS VÍA TURISMO EN LA MEDIDA QUE INCREMENTE RA­

CIONALMENTE SU OFERTA HOTELERA, SIN DESCUIDAR EL MEJQ 

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, tL TURISMO EGRESIVO MEXICANO REGISTRÓ UN INCREMEN­

TO MAYOR AL QUE PRESENTÓ EL TURISMO RECEPTIVO, FE­

NÓMENO QUE SE EXPLICA, POR UNA PARTE, POR HABER -

UNA MAYOR DERRAMA DE SALARIOS, Y POR OTRA, LA INT~ 

GRACIÓN DE MÉXICO EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS INTER 

NACIONALES, EL TURISMO EGRESIVO, POR EL LADO POSITi 

VO, IMPLICA UNA MAYOR DISPONIBILIDAD PARA DESPLAZAR 

SE FUERA DE LOS LÍMITES TERRITORIALES, EL ESTAR EN 
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CONTACTO CON ASPECTOS Y PERSONAS NUEVAS, QUE AL ASi 

MILARLOS -EL VIAJERO- PUEDEN TENER REPERCUSIONES FA 

VORABLES EN SU VIDA SOCIAL Y CULTURAL. 

CL AUMENTO CONSIDERABLE QUE HA TENIDO EL 

TURISMO EGRESIVO MEXICANO, IMPLICA QUE EXISTE UNA MA­

YOR DISPOSICIÓN Y CAPACIDAD EN EL MEXICANO PARA CONO­

CER OTROS LUGARES O REGIONES EN EL EXTRANJERO, 

Sf N EMBARGO, HAY QUE SEÑALAR QUE EL GAS­

TO QUE ESTE TURISMO REALIZA ES DE UNA MAGNITUD TAL, -

QUE AFECTA CONSIDERABLEMENTE A LA BALANZA COMERCIAL -

DEL PAÍS, YA QUE LOS GASTOS QUE EL TURISMO EGRESIVO -

EFECTÚA, SON MAYORES A LOS REALIZADOS POR EL TURISMO 

EXTRANJERO EN EL PAÍS, 

IIí. LA PROMOCIÓN TURÍSTICA. 

IIl.I ASPECTOS GENERAL DE LA PROMOCIÓN 

SE CONSIDERÓ NECESARIO DEDICAR EL SI-
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GUIENTE APARTADO A LAS TÉCNICAS Y PRACTICAS QUE EXI~ 

TEN DE LA PROMOCIÓN COMO TAL, PARA DESPUÉS COMENTAR 

SOBRE LA PROMOCIÓN APLICADA A LAS ACTIVIDADES TURÍS­

TICAS, Y POR ÚLTIMO DELIMITAR EL ÁMBITO DE LA PROMO­

CIÓN TURÍSTICA DE M~XICO, LA REALIZADA EN EL TERRITQ 

RIO Y EN EL EXTRANJERO, 

tL TÉRMINO PROMOCIÓN PUEDE TENER VARIAS 

CONNOTACIONES, SfN EMBARGO, PARA LOGRAR EL OBJETIVO 

DEL PRESENTE TRABAJO, LA QUE MÁS INTERESA ES LA QUE 

SE EMPLEA EN TÉRMINOS DE MERCADO, Y MÁS ESPECIFICAMEN 
. - . . . . . 

TE, LA APLICADA A VENTAS DENTRO DEL ÁREA DE TURISMO, 

LA PROMOCfÓN ES LA ACCIÓN ORIENTADA A -

ESTIMULAR O DESPERTAR UN INTERÉS, EL DAR A CONOCER UN 

ASPECTO DE UN CONJUNTO O DE TODO UN CONGLOMERADO, DE 
. . 

MANERA QUE SU ACEPTACIÓN O CONSUMO SE VEAN RECONOCIDOS 

O AUMENTADOS, 

EN LA ACTUALIDAD, EL AVANCE TECNOLÓGICO 
. . ' . . 

TAMBIÉN HA CONTRIBUÍDO EN EL DESARROLLO Y ESPECIALIZA-
. . . 
CIÓN DE LA PROMOCIÓN, DANDO LUGAR A NUEVAS TÉCNICAS E 

INNOVACIONES EN LOS MEDIOS PUBLICITARIOS; UN EJEMPLO 

LO CONSTITUYE EL MATERIAL DE QUE SE DISPONE PARA INTE 
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GRAR LAS CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD: AUDIOVISUALES Y DE­

MÁS EQUIPO, LAS LLAMATIVAS TÉCNICAS DE IMPRESIÓN, -

ETC, 

l.As TÉCNICAS DE LA MERCADOTENICA ACTUAL 

ESTABLECEN QUE TODO NUEVO PRODUCTO QUE SE LANZA AL -

MERCADO DEBERÁ SER APOYADO POR UNA DIFERENCIACIÓN -

FUERTE Y SIGNIFICATIVA, A TRAVÉS DEL USO DE UNA MAR­

CA, UN "SLOGAN'', UN ETIQUETADO U OTROS ELEMENTOS DIS­

TINTIVOS. 

Asf QUE LAS CARACTERÍSTICAS DEL PRODUC­

TO O SERVfCIO Y DE LA CAMPA~A PUBLICITARIA QUE LO IM 

PULSE, SE ESTARÁN DANDO LOS MÓVILES PARA EL PRODUCTO 

O SERVICIO SEA ACOGIDO y/o CONSUMIDO; Y ~STO ÚLTIMO 

SERVIRÁ PARA CALIFICAR EL ÉXITO O FRACASO DE LA CAM­

PAÑA PROMOCIONAL, 

Los EXPERTOS EN PROMOCIÓN INDICAN QUE 

LAS T~CNICAS PROMOCIONALES MÁS IMPORTANTES Y CONSTAN 

TES SON LAS SIGUIENTES: 
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- PROMOCIÓN DE VENTAS, 

- VENTAS, 

- PUBLICIDAD, 

- MERCADOTECNICA Y 

- RELACIONES PÚBLICAS, 

LAS CUALES SE VEN CONDICIONADAS POR SEIS ELEMENTOS DEL 

MEDIO AMBIENTE: 

l. LA POLÍTICA DE LA EMPRESA O ENTIDAD 

2. LA OFERTA (DEL PRODUCTO O SERVICIO) 

j, EL MERCADO (REAL Y POTENCIAL} 
. . 

4. EL ÁREA DEL MERCADO {LUGAR DONDE SE LOCALICEN LOS 

CONSUMIDORES POTENCIALES) 

5. CONSIDERACIONES SOBRE LA COMPETENCIA 

6, LOS REGLAMENTOS VIGENTES Y LA AUTORIDAD GUBERNAMEN 

TAL.~/ 

Es COMÚN QUE PABA LANZAR TODA UNA CAMPA­

ÑA DE PROMOCIÓN, SE ACUDA A UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

EN BUSCA DE ASESORAMIENTO TÉCNICO MÁS PROFESIONAL, é~ 

TAS AGENCIAS SE ENCARGAN DE PREPARAR LA CAMPAÑA PUBLI­

CITARIA: RESUMEN EN EL MATERIAL IMPRESO Y EN LOS ANUN 

"22./ REICHART, GENE: AnvERTISING, ALEXANDER HAMILTON 
INSTITUTE, NEW YORK 1373, P. 35, 
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CIOS DE LOS MEDIOS DE DIFUSIÓN LA IDEA O CONCEPTO. 

PARA QUE EL INTERESADO DEFINA Y CLASIFIQUE AL PRQ 

DUCTO, DE MANERA QUE PERMITA UNA MAYOR IDENTIFICA 

CIÓN Y ACEPTACIÓN EN EL MERCADO, 

LA AGENCIA PUBLICITARIA PUEDE OCUPAR 

SE DE OTROS ASPECTOS, COMO EL DE ELABORAR ESTUDIOS 

DE MERCADO, INFORMES SOBRE LA SITUACIÓN DEL PRODU~ 

TO EN EL MERCADO, EL TRATAR CON QUIENES HACEN LLE­

GAR EL PRODUCTO A LOS CONSUMIDOr.ES -AGENTES COMER­

CIALI ZADORES- Y REALIZAR RELACIONES PÚBLICAS, 

EN LA PROMOCIÓN, LAS RELACIONES PÚBLl 

CAS SON UN VITAL INSTRUMENTO, YA QUE SE ORIENTAN A 

MANTENER UNA BUENA IMAGEN DEL NEGOCIO EN EL ÁMBITO 

LOCAL Y EN EL EXTRANJERO, CUANDO SEA NECESARIO, EN 

UN SENTIDO, LAS RELACIONES PÚBLICAS "FUNCIONAN AL 

VENDER LOS M~RITOS DE UNA EMPRESA O ENTIDAD AQU~LLA 

QUE EST~ EN CONTACTO CON LA PRIMERA, O EST~N EN LA 

POSIBILIDAD DE HACERLO" 331 

Ji/ REICHART, GENE, OP, CIT. P, 40, 



HAY QUE MENCIONAR TAMBIÉN QUE EL SISTEMA 

DE DISTRIBUCIÓN ES ESENCIAL PARA TODA TAREA DE COMER­

CIALIZACIÓN, lAs VENTAS DE AGENTES MAYORISTAS Y MINO­

RISTAS REPRESENTAN OTRA PARTE DE LA ESTRUCTURA PROMO­

CIONAL, Los MÉTODOS o PROCEDIMIENTOS y LA EFICIENCIA 

DE LOS OPERADORES DEBERÁN SER ASESORADOS Y GUIADOS -

ANTES DE LLEGAR A DECISIONES RELATIVAS A LA FORMA DE 

OPERAR EN EL MERCADO, 

ENTRE LOS OBJETIVOS QUE SE PUEDEN EN­

CONTAR EN UN PLAN O CAMPAÑA DE PROMOCIÓN, ALGUNOS SON: 

- HACER QUE AUMENTE EL INTERÉS EN EL PÚBLICO CONSUMIDOR 

POR EL PRODUCTO, 

- ESTIMULAR LA DEMANDA, 

- HACER NOTAR LAS VENTAJAS QUE OFRECE EL PRODUCTO, 

ADEMAS EXISTEN CIERTOS "ELEMENTOS NECE­

SARIOS PARA LA ELABORACIÓN DE UNA BUENA CAMPAÑA DE -

PROMOCI6N"34/ TALES COMO: 

l, EL MERCADO 

2. LA COMPETENCIA 

3, EL PERFIL DE LOS CONSUMIDORES 

34/ KEICHART. GENE. oe. CIT., P. ~1 



4. LA DISTRIBUCIÓN 

5, EVALUACIÓN DE LA CAMPA~A ANTERIOR 

6. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES 

/, OBJETIVOS 

8. ESTRATEGIA 
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9, RECOMENDACIONES SOBRE MERCADOTECNICA, MEDIOS DE 

DIFUSIÓN Y PRESUPUESTO, 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO ES EL CAMI­

NO POR EL CUÁL SE RECABARAN DATOS -QUE DESPUÉS TENDRÁN 

QUE SER ANALIZADOS SISTEMÁTICAMENTE- PARA PODER ESTA­

BLECER LA POLÍTICA DEL PRODUCTO, LOS MéTODOS DE DISTRl. 

BUCIÓN Y LA Mf SMA PROMOCIÓN A SEGUIR, 

UN DATO IMPORTANTE, APORTADO POR ESTE -

TIPO DE INVESTIGACIONES, ES EL CONOCIMIENTO O DE IN­

FORMACIÓN SOBRE EL SUJETO, LA CUÁL DEPENDERÁ EN GRAN 

PARTE, DE LA BUENA VOLUNTAD Y CAPACIDAD DE LAS PERSO­

NAS ENTREVISTADAS, Y DESDE LUEGO, LA COMPLEMENTACIÓN 

DE ÉSTOS ESTUDIOS SON LAS ESTADÍSTICAS SECUNDARIAS, 

LAS CUÁLES TAMBIÉN DEPENDERÁN DE LA EXISTENCIA DE -

FUENTES FIDEDIGNAS, ASf COMO DE LA CAPACIDAD PARA IN­

VESTIGAR Y DE LAS DIFICULTADES PARA OBTENER LA INFOR-
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MACIÓN REQUERIDA POR PARTE DE LAS PERSONAS QUE LES 

SEA ASIGNADA TAL TAREA, 

CUANDO SE DESEA O INTENTA LANZAR UNA 

CAMPAÑA DE PROMOCIÓN EN MERCADOS MAS ALEJADOS Y EX 

TRANJEROS, LA TAREA INVOLUCRA MAS DETALLES, EL AS­

PECTO MOTIVACIONAL DEBERÁ SER TOMADO EN CUENTA EN 

FUNCIÓN SOCIO-ECONÓMICOS PERSONALES, INFLUÍDOS POR 

LA SITUACIÓN A NIVEL DE DESARROLLO ECONÓMICO Y POR 

LOS SENTIMIENTOS NACIONALISTAS DEL PAf S, ESCOGIDO, 

SIN OLVIDAR LA EXISTENCIA DE LÍMITES O DISPOSICIO­

NES LEGALES QUE DEBERÁN SER OBSERVADOS Y EN OCASIQ 

NES RESTRINGEN A LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES, 

Los SENTIMIENTOS PATRIÓTICOS y LOS -

LIMITES O DISPOSICIONES LEGALES SERAN BÁSICOS PARA 

LA ORIENTACIÓN Y TIDPO DE CAMPAÑA PROMOCIONAL QUE 

SE DESEE REALIZAR EN LOS MERCADOS EXTRANJEROS, 

LA POSICIÓN QUE LA PRMOCIÓN OCUPE EN 

UNA SOCIEDAD, ESTABLECERÁ LOS LÍMITES PARA LOS PRQ 

GRAMAS DE PROMOCIÓN: RESULTADO EVIDENTE QUE SE REA 
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LIZARÁN ESFUERZOS MENORES EN PAÍSES CON DESARROLLO 

ECONÓMICO MENOR, Y ACTUAR CON LIMITACIONES EN DON­

DE LA PROMOCIÓN TENGA UN NIVEL INFERIOR DE ACEPTA­

CIÓN PÚBLICA, PARA el PRIMER CASO, UNA EXCEPCIÓN -

SON LOS PAÍSES DE LATINOAMÉRICA, LOS CUÁLES SE EN­

CUENTRA INUNDADOS DE ANUNCIOS SOBRE PRODUCTOS EX­

TRANJEROS: PARA EL SEGUNDO CASO, UN EJEMPLO SON -

LOS HABITANTES DE ALGUNOS PAÍSES DE EUROPA ÜCCIDEN 

TAL, QUE DEMUESTRAN UNA TENDENCIA DE ESCEPTICISMO 

ANTE LAS ACCIONES O MEDIDAS DE PUBLICIDAD, 

tN ÁREAS CON MENOR DESARROLLO ECONÓMl 

CO, EL PRECISAR LA PUBLICfDAD QUE SE APLICARÁ A LOS 

GRUPOS QUE SE PRESENTAN COMO CONSUMIDORES POTENCIA­

LES, SE HARÁN EN FUNCIÓN DE LA SELECTIVIDAD Y LA -

COBERTURA DE LOS MEDIOS DE DIFUSIÓN 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 DUEÑA DEL PRODUCTO 

U OFRECEDORA DEL SERVICIO, 



88 

PoR OTRA PARTE, LOS MEDIOS PUBLICITA­

RIOS TENDRÁN QUE SER DIRIGIDOS A LOS GRUPOS CUYOS 

INGRESOS Y CARACTERÍSTICAS LES PERMITAN ADQUIRIR EL 

PRODUCTO; "LAS MOTIVACIONES DEL CLIENTE SON EL PUN­

TO CENTRAL DE LA PLANIFICACIÓN DEL EJECUTIVO ENCAR­

GADO DE LA PROMOCIÓN, PUES LAS VARIADAS INFLUENCIAS 

DE LOS SISTEMAS EDUCATIVO Y SOCIAL PROPORCIONAN UN 

AMPLIO CAMPO PARA LA IMAGINATIVA PLANEACIÓN DE LAS 

FORMAS DE ATRACCIÓN", 35 / 

EN ÉSTA ÁREA, LA PARTICIPACIÓN DE LA 

PSICOLOGÍA Y SU APLICACIÓN A LAS ACTIVIADES PROMO­

CIONALES SON DE GRAN AYUDA; YA QUE ENCONTRANDO OB~ 

TÁCULOS DE ÍNDOLE IDEOLÓGICA, DE STATUS SOCIAL O DE 

COSTUMBRES, LA PSICOLOGÍA AYUDA A ENTENDERLOS Y -

ORfENTAR EN CUANTO A LA FORMA DE PUBLICIDAD QUE PO­

DRÍA PENETRAR Y OBTENER MEJORES RESULTADOS EN LOS 

CONSUMIDORES, 

tN TODOS LOS PAfSES, LA PROMOCIÓN DE­

BE OBSERVAR y/o ACATAR REGLAMENTOS O LÍMITES LEGALES 

QUE EN CIERTA FORMA, RESTRINGEN A LA PUBLICIDAD, Y -

~/ FAYERWEATHER; JOHN: COMERCIAi ILAClON lNTtRNA­
ClONAL, HERRERO HERMANOS ~UCESORES, S.A., MÉ­
XICO 1967, P. 124 
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LOS CUÁLES VARÍAN; ALGUNOS SON DE CARÁCTER MORAL, 

COMO EL EVITAR EL USO DE REFERENCIAS COMPARATIVAS; 

OTROS SON SIMPLEMENTE DE BUEN GUSTO, COMO LA COLQ 

CACIÓN DE CIERTO TIPO DE ETIQUETAS O EMPAQUETADO 

A LA MERCANCfA, PERO CUYO FIN ES EL DE PROTEGER Y 

AYUDAR A LOS CONSUMIDORES, 

ÜTRO FACTOR QUE ACTÚA NEGATIVAMENTE 

EN LAS TAREAS DE PROMOCIÓN, ES EL GRADO .DE SATURA­

CIÓN Y COMPETITIVIDAD 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, ÉSTA ÚLTIMA EN SU AFÁN POR OBTENER 

MÁS CONSUMIDORES, S.E CONVIERTE EN UNA COMPETENCIA 

CADA VEZ MÁS COSTOSA, 

ESTO OCASIONA QUE EN LAS SOCIEDADES MÁS AVANZA­

DAS SE LLEGUE MÁS RÁPIDAMENTE A UN NIVEL DE SATURA 

CIÓN PUBLICITARIA EN QUE POR MÁS PRODUCTOS QUE SE 

SIGAN LANZANDO AL MERCADO, ASI COMO AUMENTOS QUE -

SE DEN EN EL INGRE~O PER CÁPITA, LOS AUMENTOS POR-
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CENTUALES DE LOS GASTOS PUBLICITARIOS NO AUMENTARAN 

PROPORCIONALMENTE CONFORME A LAS VENTAS REALIZADAS, 

YA QUE LOS PRIMEROS SERÁN MÁS 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 FORMACIÓN DE GRANDES CONSORCIOS QUE -

ABARCAN UN ÁMBITO COMERCIAL CONSIDERABLE HAN DETER­

MINADO QUE LAS PRÁCTICAS PUBLICITARIAS SE CONVIRTI~ 

RAN EN UN ACTO INELUDIBLE Y QUE SE ESTABLECIERAN AL­

TOS NIVLES DE COMPETENCIA, COMO ES EL CASO DE LAS -

CAMPAÑAS PUBLICITARIAS DE EMPRESAS PRODUCTORAS DE -

BEBIDAS, CIGARRILLOS, COSMÉTICOS, PRENDAS DE VESTIR, 

ETCÉTERA. 

PARA RESUMIR LA ACTIVIDAD PRMOCIONAL 

SE HA TOMADO LA CONCEPCIÓN DE JOHN fAYERWEATHER, -

QUIÉN DICE: "LA PROMOCIÓN ES UN ÁMTITO EN EL CUÁL SE 

SIENTEN EN TODA SU INTENSIDAD LOS EFECTOS DE LOS SI~ 

TEMAS BÁSICOS DE UNA SOCIEDAD, LA EDUCACIÓN, LOS CÓ-
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DIGOS RELIGIOSOS, LOS VALORES SOCIALES Y TODAS LAS 

DEMÁS FUERZAS QUE MODELAN LAS MENTES Y SENTIMIEN­

TOS DE LAS PERSONAS QUE CONFIGURAN AL FONDO EN FUN 

CIÓN DEL CUAL DEBE AJUSTARSE LA PUBLICIDAD Y DEMÁS 

FORMAS DE PROMOCIÓN", _J]_j 

Ill.Il APLICACIÓN DE LA PROMOCIÓN AL AREA TURÍSTICA 

COMO YA SE HA MENCIONADO, LA ACTIVIDAD TU­

RÍSTICA OFRECE VARIOS PRODUCTOS Y EN SU ELABORACIÓN 

PARTICIPAN DIFERENTES SECTORES ECONÓMICOS, SITUACIÓN 

QUE HACE LA PRÁCTICA PROMOCIONAL EN ÉSTA ACTIVIDAD, 

SE MÁS COMPLEJA, 

Los FACTORES DE CARÁCTER SUBJETIVO SON BÁSI­

COS PARA EL DISEÑO DE UNA CAMPAÑA DE PROMOCIÓN TURÍ~ 

TICA, POR LO QUE LA PRESENCIA Y COLABORACIÓN DE LA -

PSICOLOGÍA ES SIEMPRE DE VITAL IMPORTANCIA, 

LA PROMOCIÓN TURÍSTICA ES UN CONJUNTO DE ACTl 

VIDADES ORIENTADAS A DIFUNDIR LOS ATRACTIVOS NATURA-

.. 31.l FYERWEATHER, JoHN • .QP. c IT 1, p' 119 
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LES, ÉTNICOS, SOCIALES, CULTURALES E HISTÓRICOS DE 

UN PAf S, DE MANERA TAL, QUE SEAN APRECIADOS TANTO 

POR SUS NACIONALES, COMO POR LOS RESIDENTES DE OTROS 

PAÍSES, 

Asf COMO EL TURISMO HA VENIDO ADQUIRIENDO -

NUEVAS MODALIDADES, LA APLICACIÓN DE LAS TÉCNICAS 

PROMOCIONALES EN EL ÁREA TURÍSTICA, SE HAN VIS~O FQ 

MENTADAS Y SUPERADAS CUALITATIVAMENTE CADA DÍA, DE­

BIDO EN GRAN PARTE, A LA COMPETENCIA EXISTENTE ENTRE 

LOS PAÍSES TRADICIONALMENTE TURÍSTICOS POR CAPTAR -

MÁS CORRIENTES TURÍSTICAS; ASÍ COMO POR EL SURGIMIEN 

TO DE NUEVOS PAÍSES TURÍSTICOS. 

UNA DEFINICIÓN OFICIAL DE PROMOCIÓN TURÍSTI-

CA ES LA SIGUIENTE: "TODAS LAS ACTIVIDADES PROGRAMA­

DAS QUE SE RELACIONAN CON LA DIFUSIÓN DE MENSAJES -

(ANUNCIOS, PELÍCULAS, FOLLETOS, GUIAS, CARTELES, ETC,) 

A TRAVES DE DIVERSOS MEDIOS (PRENSA, RADIO, TELEVISIÓN. 

CINE, CORREO, ETC,), CON EL PROPÓSITO DE PROPORCIONAR 

INFORMACIÓN A LOS POSIBLES TURISTAS, PRINCIPALMENTE A 

LOS QUE RESIDEN EN EL EXTRANJERO, A FIN DE EJERCER EN 

ELLOS UNA INFLUENCIA QUE FAVOREZCA LA UTILIZACIÓN DE 
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UN DETERMINADO LUGAR", 38/ 

CON LO CUAL SE ESTABLECE QUE LAS CAMPAÑAS DE -

PROMOCIÓN TURÍSTICA SE REALIZAN CON EL FIN DE INFORMAR, 

RECORDAR O CONVENCER, Y CON ELLO CREAR UNA IMPRESIÓN FA 

VORABLE EN LA MENTE DEL POSIBLE USUARIO O CONSUMIDOR, 

RECONOCIÉNDOSE EN ÉSTAS CAMPAÑAS, QUE LA DEMANDA DETER 

MINA LA OFERTA, Y QUE UN PRODUCTO O SERVICIO TIENE ACEE 

TACIÓN EN EL PÚBLICO SÓLO EN LA MEDIDA EN QUE SATISFAGA 

LAS NECESIDADES O DESEOS DE LOS CONSUMIDORES. 

EN ÉSTE PROCESO INTERVIENE DIVERSOS FACTORES, 

YA QUE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA EN SUS CLÁSICAS MODALI­

DADES, SE DIRIGE A UN Sf N NÚMERO DE PERSONAS CON CRI­

TERIOS DIFERENTES, SEAN RESIDENTES DE UN MfSMO PAf S, 

O HABITEN EN OTROS PAÍSES, CON NIVELES SOCIO-ECONÓMI­

COS TAMBIÉN DIFERENTES, CUYAS ACTITUDES, NECESIDADES Y 

MOTIVACIONES SON VARIADOS, 

-18./U.I .o.o.T.: PRODUCTIVIDAD y EFICACIA A LARGO PLAZO 
P.E LAS CAMPANAS DE PRÜMOCION IÜRISTICA, U. I .O .O. T., 
CENTRE lNTERNATIONAL, GENEVE 1975, P, 8 Y 9 , 
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DE TAL MENERA, EL ÉXITO DE LA PROMOCIÓN TURÍS­

TICA DEPENDERÁ SEGÚN FERNÁNDEZ fUSTER DE: 

.:."EL RECONOCIMIENTO QUE SE TENGA SOBRE LOS GASTOS, PRE. 

FERENCIAS E INTERESES DEL PÚBLICO A QUE SE DIRIJA; Y 

- DE LA CAPACIDAD PARA CREAR MENSAJES QUE PUEDAN IN­

FLUIR EN ESE PÚBLICO, DEL MODO DESEADO, Y PARA .SELE~ 

C IONAR LOS MEDIOS DE DIFUSIÓN ADECUADOS,~! ..J...9/ 

.EN OTROS TÉRMINOS SERÍA: 11 LA PROPAGANDA TURÍS­

TICA DE UN MODO GENERAL, CONSTITUYE UN PROBLEMA TRIPLE 

CON 3 DATOS: 

- IDEA DE PROPAGAR 

- MEDIO DE PROPAGACIÓN, Y 

- DESTINATARIO", !:J.2/ 

EL APRENDER A UTILIZAR ESTOS DATOS O CONOCIMIEN 

TOS SON IMPORTANTES PARA EL DESARROLLO Y ÉXJTO DE LAS 

ACTUALES Y FUTURAS CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN TURÍSTICA, 

EL PAfS QUE DECIDA INICIAR UNA CAMPAÑA DE PRO-
• 

MOCIÓN TURÍSTICA, DEBERÁ DE SABER CON QUE CUENTA Y QUE 

ESTÁ OFRECIENDO. DEBE ANALIZAR, POR UNA PARTE, LO QUE 

~~/FERNANDEZ FusTER, Luis : TEORIT Y TECNICA DEL TURlS­
MQ.: LA LQNQUISTA DEL MERCADO URÍSTICO: LA PROPAGAN 
DA TOMO 1, CAPÍTULO XV, EDITORIAL NACIONAL, MADRID 
197L P. 113 

~/FERNÁNDEZ FusTER, Luis, oP. CIT., p, 113 
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SE LLAMA INVENTARIO TURf STICO (ACERCA DE LOS RECURSOS 

NATURALES, CULTURALES, HISTÓRICOS, ZONAS ARQUEOLÓGI­

CAS, FOLKLORE, ETC~TERA), Y POR OTRA PARTE, DETERMINAR 

LA CAPACIDAD FÍSICA (INSTALACIONES DE HOSPEDAJE, TRAN~ 

PORTES, INFRAESTRUCTURA), QUE TENGA PARA ABSORVER A 

LAS CORRIENTES TURÍSTICAS. AMBOS ASPECTOS DEBERÁN DE 

ESTARSE ACTUALIZANDO CONSTANTEMENTE, ASf COMO DESARR~ 

LLANDO NUEVAS TECNICAS, 

AsI MISMO DEBERÁ CONOCER EL DESTINATARIO O CON 

SUMIDOR, SUS GUSTOS, PREFERENCIAS, NECESIDADES, RECUR­

SOS; RECORDÁNDOSE QUE EL PUBLICO NO ES UNIFORME, POR LO 

TANTO, SUS REACCIONES SERÁN DIFERENTES, 

. . ,. 
EN FUNCIÓN DEL QU~, DEL CUANTO, Y PARA QUIÉN, 

SE HARÁ USO DE DETERMINADOS MEDIOS DE DIFUSIÓN, ESTA­

BLECIENDOSE ASÍ UNA PARTE DE LA ESTRATEGiA DE LA PROr..Q. 

CIÓN TURÍSTICA, 

LA SELECCIÓN DE LOS'_MEDIOS DE DIFUSIÓN SE HA­

CEN A PARTIR DE LA REACCIÓN QUE SE DESEA OBTENER SOBRE 

EL TURISMO (EL YA INTERESADO O EL POTENCIAL) A PARTIR 

DEL MENSAJE O INFORMACIÓN, 
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PARA ELLO SE REQUIERE DE DISPONER DE DATOS 

PRECISOS PARA DETERMINAR LA SELECCIÓN DE DICHOS M~ 

DIOS, TALES COMO LOS MEDIOS DE DIFUSIÓN QUE EXISTAN 

EN EL MERCADO, SU RADIO DE ACCIÓN Y PENETRACIÓN, EL 

TIPO DE AUDIENCIA QUE TENGA y su COSTO, Los MEDIOS 

DE DIFUSIÓN MÁS FRECUENTEMENTE UTILIZADOS PARA ÉSTE 

TIPO DE CAMPAÑAS SON: PERIÓDICOS, REVISTAS DE CARÁ.{;.. 

TER GENERAL Y LAS ESPECIALIZADAS, TELEVIS'IÓN, RADIO,. 

CINE, ANUNCIOS EN EXTERIORES (CALLES, CARRETERAS, E..$. 

TACIONES DE CAMIONES, DE TRENES, ETC,), 

Los MEDIOS DE PROPAGANDA EN QUE PRINCIPALMEH 

TE SE APOYA UNA PROMOCIÓN TURÍSTICA SON: 

l. PUBLICACIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE FOLLETOS Y CARTELES 

2, CAMPAÑAS DE ANUNCIOS 

3, CAMPAÑAS DE RELACIONES PÚBLICAS 

4, INVITACIONES A PERIODISTAS, PRODUCTORES DE DOCU­

MENTALES PARA EL CINE Y TELEVISIÓN, GENERALMENTE 

QUE RESIDEN EN OTROS PAfSES 

5, REALIZAR Y DISTRIBUIR DOCUMENTALES PARA CINE 

6, ORGANIZAR Y COLABORAR EN CONCURSOS DIVERSOS 

7, PARTICIPAR ACTIVAMENTE EN EXPOSICIONES Y FERIAS 

NACIONALES E INTERNACIONALES INSTALANDO CASETAS 

DE INFORMACIÓN 

8. CONCERTAR CAMPAÑAS DE COOPERACIÓN CON LÍNEAS AÉ-

REAS Y MARfTIMAS, CON AGENCIAS DE VIAJES, ALMACE-
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NES, CADENAS HOTELERAS, Y DEMÁS ENTIDADES QUE SE IN­

TERESAN EN LA PROMOCIÓN DEL TURISMO O QUE DIRECTA O 

INDIRECTAMENTE SIGNIFIQUE UNA MAYOR PROMOCIÓN PARA 

EL PAÍS EN CUESTIÓN, 

COMO TIPOS DE PROPAGANDA ESTÁN: "LA DIRECTA, LA 

INDIRECTA GENERAL Y COLECTIVA, DE MINORÍAS O ESPECIAL, 

LA ALTERNANTE, LA CONSTANTE, LA DE ATRACCIÓN, DE INFOR­

MACIÓN, IMPRESA EN IDIOMAS 11
, _ill 

LA PROPAGANDA DIRECTA LA REALIZAN LAS OFICINAS 

DE INFORMACIÓN TURÍSTICA (EN EL PAÍS Y EN EL EXTRANJE­

RO) Y LAS AGENCIAS DE VIAJES, PONIENDOSE DE RELIEVE LA 

SELECCIÓN DEL PERSONAL QUE SE UBIQUE EN ELLAS, EL TRATO 

PERSONAL, SU SIMPATfA, 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; DEBERÁ HACERSE UNA BUENA SELECCIÓN 

EN CUANTO A LA PERSONA INVITADA Y DEL RECORRIDO QUE HA-

fil_/ FERNÁNDEZ FusTER, pe. cu., p, 115 



RÁ, PUES DE ELLO DEPENDERÁ LA VISITA DE NUEVOS TURIS­

TAS; ESTAS INVITACIONES SON DENOMINADAS TOURS EDUCACIQ 

NALES O VIAJES DE FAMILIARIZACIÓN, 

LA PROPAGANDA INDIRECTA GENERAL O COLECTIVA -

CONSISTE EN LOS MENSAJES DIRIGIDOS A UNA PLURALIDAD DE 

PERSONAS, USANDO VARIOS MEDIOS DE DIFUSIÓN: LOS IMPRE­

SOS (FOLLETOS, CARTELES, POSTERS, PERIÓDICOS, REVISTAS) 

Y LOS MEDIOS ELECTRÓNICOS (RADIO, TELEVISIÓN) O LOS VI­

SUALES (PELÍCULAS}, 

LA PROPAGANDA DE MINORÍAS O ESPECIALES ES LA -

QUE SE DIRIGE A PEQUEÑOS GRUPOS DE UN MISMO NIVEL: PRQ 

FESIONISTAS, CLUBES, SOCIEDADES, ASOCIACIONES, ETCÉTERA, 

LA PROPAGANDA CONSTANTE ES LA QUE SE HACE REPAR 

TIENDO EL ANUNCIO DE UNA MANERA CONTfNUA, ACTUANDO so~ 

BRE LA MEMORIA PARA LLEGAR A LA CONVICCIÓN; IMPLICA UN 

GASTO ANUAL CONSTANTE Y EL USAR LOS MÍSMOS MEDIOS DE Dl 

FUSIÓN, 

LA PROPAGANDA ALTERNANTE EXIGE UN CONOCIMIENTO 

DEL MOMENTO TU~fSTICO, SE PRÁCTICA CUANDO SE ABREN NUE 

VOS CENTROS TURÍSTICOS O POR LA CELEBRACIÓN DE EVENTOS; 
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LO QUE IMPLICA LJNA PROPAGANDA DE MAYOR CUANTIA EN CIER 

TO MODO Y POR UN LAPSO DE TIEMPO, 

LA PROPAGANDA DE ATRACCIÓN ES CON EL FIN DE -

CAPTAR NUEVOS MERCADOS -CONSUMIDORES- DANDOLES A CONO­

CER LAS CARACTERÍSTICAS ESPECIALES Y ATRACTIVOS DE UN­

LUGAR PARA HACERLOS QUE OPTEN POR EL. "DEBERÁ VENIR sQ.. 

LA A LAS ;'\ANOS", ~/ 

LA PROPAGANDA DE INFORMACIÓN S.E DIRIGE AL TU­

RISTA VA ENTERADO (CAPTADO POR LA PROPAGANDA DE ATRAC­

CIÓN) QUE NECESITA MÁS DETALLES O DATOS PARA LLEGAR A 

DECIDIRSE: TAMBIÉN SIRVE AL TURISTA QUE HA EMPRENDIDO 

UN VIAJE Y BUSCA MÁS REFERENCIAS, 

LA PROPAGANDA EN IDIOMAS DEPENDERÁ DE LA LOCALL 

ZACIÓN QUE SE DE A LA PROPAGANDA TURÍSTICA EN OTROS PAi 

SES, 

LA PROPAGANDA IMPRESA CONSISTE EN HOJAS SUELTAS 

QUE PUEDEN IR DENTRO DE LOS FOLLETOS, INFORMANDO SOBRE-

42/ FERNÁNDEZ FUSTER, QP, CIT. I p, 118 
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DATOS TEMPORALES (HORARIOS, TARIFAS, EVENTOS); ASf COMO 

OTROS ELEMENTOS DE ÉSTE TIPO DE PROPAGANDA, TALES SON -

LOS CARTELES, LOS POSTERS, LOS MAPAS Y GUÍAS, 

AL ESTRUCTURAR LA APLICACIÓN DE ÉSTAS PROPAGAN­

DAS, SE TIENE QUE PARTIR, PARA SU REALIZACIÓN, DE! 

- UNA· CAMPAÑA PUBLICITARIA 

- DE LAS GFICINAS DE INFORMACIÓN TURfSTICA LOCALES (EN-

EL PAf S) Y EN EL EXTRANJERO, Y 

- DE LAS RELACIONES PÚBLICAS, 

lAs OFICINAS DE INFORMACIÓN TURÍSTICA LOCALES -

(ESTATALES, REGIONALES, PROVINCIALES} ORIENTAN E INFOR­

MAN AL TURISTA, SEA NACIONAL O EXTRANJERO, QUE YA HA -

INICIADO UN VIAJE, 

lAs OFICINAS DE INFORMACIÓN TURÍSTICA UBIDADAS­

EN OTROS PAÍSES REALIZAN ACTIVIDADES ENCAMINADAS A DES­

PERTAR INTER~S EN LOS RESIDENTES DE LOS Mf SMOS O LOS -

QUE ESTÁN DENTRO DEL ÁREA DE INFLUENCIA, CON EL FIN DE­

QUE CONOZCAN LOS ATRACTIVOS DEL PAÍS AL CUÁL PERTENECEN 

LAS OFICINAS, ASf COMO ORIENTAR A LAS PERSONAS QUE YA -

TENGA UN CIERTO CONOCIMIENTO Y DESEAN TENER MÁS INFORMA 
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CIÓN AL RESPECTO, 

ESTAS OFICINAS, TANTO LOCALES COMO EXTRANJERAS, 

SE MANTIENEN EN CONTACTO CON AGENCIAS DE VIAJES, LÍNEAS 

AÉREAS, COMPAÑÍAS HOTELERAS, INSTITUCIONES U ORGANISMOS 

PÚBLICOS Y PRIVADOS QUE ESTÉN RELACIONADOS CON EL TURI~ 

MO O QUE EN DETERMINADO MOMENTO SE INTERESEN POR PARTI­

CIPAR EN ÉL, CON EL FIN DE ATRAER CORRIENTES TURÍSTICAS, 

l.As OFICINAS DE INFORMACIÓN TURÍSTICA EN EL EX­

TRANJERO CON EL INSTRUMENTO CLAVE DE LA PROMOCIÓN TURÍ~ 

TtCA DE UN PAÍS RESPECTO A LA IMÁGEN QUE SE TENGA DE ÉL 

EN El ÁMBITO INTERNACIONAL, YA QUE A TRAVÉS DE ELLAS SE 

ESTARÁ DANDO A CONOCER TAMBIÉN UN PAfS, 

CON DICHAS OFICINAS, SE ESTABLECE UNA RELACIÓN 

MÁS CERCANA CON LOS HABITANTES DEL PAf S EN DONDE SE LQ 

CALICEN, A DIFERENCIA DE LA QUE ESTABLECEN LOS CONSULA 

DOS Y LAS tMBAJADAS; DADO QUE LA RELACIÓN ES MÁS INFOR 

MAL, LA COMUNICACIÓN ENTRE LAS PERSONAS QUE ACUDEN A -

UNA DE ÉSTAS OFICINAS E INFORMACIÓN Y CON LAS QUE TRA­

BAJAN EN ELLAS, ES MÁS ABIERTA, 
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LA RELACI~ INFORMAL ES NéCESARIA POR EL TIPO 

DE INTERESES QUE INTERVIENE Y QUE PUEDEN SER DE ÍNDQ 

LE PARTICULAR; LA GANANCIA INMEDIATA TENDRÁ UN SENTi 

DO SOCIAL, LAS MOTIVACICNES SURGEN POR EL DESEO DE C~ 

RIOSIDAD POR CONOCER UN LUGAR CON CARACTERÍSTICAS ES­

PECIALES O DIFERENTES, SEA CON EL FIN DE DESCANSAR, -

DIVERTIRSE O POR ACERVO CULTURAL. 

LA INTEGRACIÓN ADECUADA Y LA PRESENTACIÓN DE­

UNA OFICINA DE INFORMACIÓN TURf STICA EN EL EXTRANJERO 

SERÁ EL PRIMER ANTECEDENTE QUE TENGA UN TURISTA EXTRAli 

JERO DEL PAIS AL CUAL DESEA VISITAR. 

DE AHf LA IMPORTANCIA DE LA CALIDAD TÉCNICA, -

DEL FACTOR HUMANO QUE LABORE EN ELLAS, Y DE SU CONOCI­

MIENTO DE LOS RECUROS Y ATRACTIVOS DEL PAÍS DEL CUÁL -

SEAN NACIONALES, DEBIENDO DESPLEGAR UN BUEN TRATO Y -

AFABILIDAD Y,UN DOMINIO DEL CONOCIMIENTO DEL IDIOMA -

DEL PAÍS RECEPTOR ES FACTOR ESENCIAL PARA REALIZAR LA­

LABOR PROMOCIONAL. EL PERSONAL DE DICHAS OFICINAS DEBE 

RÁ ESTAR ENTERADO DE LAS COSTUMBRES, GUSTOS O INCLINA­

CIONES DE LOS RESIDENTES DE ÉSTE ÚLTIMO PARA INFERIR -
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QUE PAQUETE TURÍSTICO PUEDE OFRECER, 

EL ASPECTO ADMINISTRATIVO TAMBIÉN DEBERÁ SER 

PROGRAMADO UTILIZADO TÉXNICAS MUY CALIFICADAS, 

EL MATERIAL PUBLICITARIO TENDRÁ QUE SER DE -

BUENA CALIDAD Y DE CUANTfA MÁS QUE NECESARIA; SE DEBf 

RA CONTAR CON T~LEX, PROYECTORES DE PELÍCULAS Y AUDIQ 

VISUALES, OBJETOS DE ARTESANÍAS 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 C~NTRICAS Y A LA VISTA, CON -

UN DECORADO QUE PERMITA DESPERTAR LA CURIOSIDAD DE LOS 

TRANSEÚNTES, 

LAS RELACIONES PÚBLICAS EN EL ÁREA TURf STICA­

FUNCTONAN COMO UN MEDIO PARA PODER ESTAR EN CONTACTO­

CON PERSONAS E INSTITUCTONES EXTERNAS A LA PROMOCIÓN­

TURfS ITICA QUE UNA EMPRESA, lNSTITUCIÓN PRIVADA U OR­

GANISMO PÚBLICO REALICEN, EN TÉRMINOS COMUNES SON LAS 

RELACIONES QUE SE ESTABLECEN CON LA "COMPETENCIA" y/o 

CON QUIEN O QUIENES FORMAN PARTE DEL ENGRANAJE DE TO­

DA LA ACTIVIDAD TURÍSTICA EN EL LUGAR Y MOMENTO DADO, 
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LA FUNCIÓN DE LAS RELACIONES PÚBLICAS ES QUE 

SIRVE DE INTERACTOR EN LAS COMBINACIONES DE LOS DIF~ 

RENTES SERVICIOS (AGENCIAS DE VIAJES, LÍNEAS AÉREAS, 

CADENAS HOTELERAS, TRANSPORTES TERRESTRES, RESTAURAN 

TES, ETC), ASÍ COMO EN LA INTEGRACIÓN AL SECTOR TU-­

RISMO DE DIFERENTES ORGANISMOS O INSTITUCIONES (UNI­

VERSIDADES, (AMARAS DE COMERCIO, INSTITUCIONES PÚBLL 

CAS, CLUBES ASOCIACIONES) NACIONALES Y EXTRANJERAS, 

LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS, LAS OFICINAS DE­

INFORMACIÓN TURfSTiéA (LOCALES Y EN EL EXTRANJERO),-

Y LAS RELACIONES PÚBLICAS SON LOS INSTRUMENTOS BÁSI­

COS DE UNA ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN TURÍSTICA, 

A SU VEZ, LA ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN TURfSTl. 
. -

CA DEBERÁ BASARSE EN LA DETERMtNACtÓN CONCRETA DE -

LAS FUNCIONES DE FOMENTO TURÍSTICO, 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 ÉS­

TO CON EL USO DE LA PUBLtCIDAD Y DE LOS MEDIOS DE -

DIFUSIÓN, 

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

RROLLO Y 

- ESTAR EVALUANDO LOS RESULTADOS DE CAMPAÑAS ANTERIQ 

RES DE PROMOCIÓN TURf STICA, 

EN UN CONTEXTO AMPLIO, LAS FUNCIONES DE FOMEN 

TO TURfSTICO TIENEN DOS TENDENCIAS Y ORIENTACIONES: 

l, LAS QUE REALIZAN INSTITUCIONES (PÚBLICAS Y PRIVADAS) 

NACIONALES, Y 

2. LAS QUE REALIZAN LAS AGENCIAS TURÍSTICAS AGRUPADAS 

EN EMPRESAS INTERNACIONALES, 

POR UN LADO,. LAS INSTITUCIONES PÚBLICAS DE TU 

RISMO DESPLIEGAN UNA PROMOCIÓN CUYA ORIENTACIÓN SE BA 

SA EN EL PUNTO DE VISTA DE LOS INTERESES NACIONALES;­

EL ATRAER MÁS TURISTAS ES CON EL FIN DE PROVEER DE UNA 

MAYOR CANTIDAD DE RECURSOS FINANCIEROS A SU PROPIA ECQ 

NOMfA, SIN EMBARGO, LAS ÜFICINAS NACIONALES DE TURISMO 

DISPONEN DE UN PRESUPUESTO FIJO (ANUAL) Y RECURSOS ES­

CASOS PARA EMPRENDER UNA CAMPAÑA DE PROMOCIÓN SOFISTI­

CADA, 

lo QUE NO SUCEDE CON LAS GRANDES EMPRESAS TURf ~ 

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 

MÁS QUE NECESARIOS PARA DESARROLLAR Y LOGRAR SUS OBJETI­

VOS, HACEN USO DE TéCNICAS DE COMERCIALIZACIÓN Y PROMO-

CIÓN PRESENTANDO ASI, EL PRODUCTO COORDINADO CON NUMERO­

SOS SERVICIOS Y CON UNA PRESENTACIÓN ATRACTIVA, QUE EN LA 

MAYORÍA DE LOS CASOS, ES IDEAL PARA-EL CONSUMIDOR, 

11A NIVEL DE ORGANIZACIÓN, NO NOS ENCONTRAMOS AN­

TE UNA SERIE DE ACCIONES AISLADAS, SINO DE ACTOS VERDAD~ 

RAMENTE COORDINADOS, SE HA DADO UN MOVIMIENTO DE INTEGRA 

CIÓN HORIZONTAL Y VERTICAL, Y DE CONCENTRACIÓN ENTRE LOS 

DIVERSOS AGENTES E INSTRUMENTOS DE LA ACTIVIDAD TURÍSTICA; 

MOVIMIENTOS QUE SE HAN MULTIPLICADO CONSIDERABLEMENTE EN 

. LOS ÚLTIMOS DIEZ ANOS Y QUE HAN CONDUCIDO A LA FORMACIÓN 

DE SOCIEDAS TRASNACIONALES QUE REÚNEN BAJO UN Mf SMO CON­

TROL EL MÁXIMO DE ACTOS NECESARIOS PARA SUS ACTIVIDADES,"~ 

lAs TENDENCIAS ANTERIORES PERMITEN ABORDAR OTRO -

ASPECTO DE LAS CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN TURÍSTICA Y QUE HAS-

~/ AsHER Y J. ScHECHT, JoAQUIN: LA PRODUCTION DU TOU­
RISM, PAPPORT DE RECHERME, PARf S 1978, P. 21. 
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TA EL MOMENTO NO SE HA TOCADO, EL CUÁL ES EL PRESUPUE~ 

TO, 

LA EXPANSIÓN DEL TURISMO HA IMPLICADO QUE LOS­

GOBIERNOS INTERESADOS EN ÉL SE DEDIQUEN MAYORES RECUR­

SOS A LAS ÜFICINAS ~ACIONALES DE TURISMO. Los PRESUPUE~ 

TOS TOTALES GUBERNAMENTALES DEDICADOS A LA CAPTACIÓN DE 

CORRIENTES TURÍSTICAS SE HAN INCREMENTADO POR FACTORES 

TALES COMO: UNA MAYOR COMPETENCIA ENTRE LOS PAÍSES POR 

EL TURISMO INTERNACIONAL; UN MAYOR DESPLIEGUE DE CAMPA­

ÑAS PROMOCIONALES TURÍSTICAS POR PARTE DE ÉSTAS ÜFICl­

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 PAfS, PUES EN OCASIQ 

NES SE VEN COMPLEMENTADOS POR OTROS ORGANISMOS SEMIGU­

BERNAMENTALES O PRIVADOS QUE SE INTERESAN POR EL TURI~ 

MO, 
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LA DECISIÓN DE AUMENTAR UN PRESUPUESTO NACIO­

NAL PARA CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN TURÍSTICA ESTARÁ IN- -

FLUENCIADA POR: LA EXISTENCIA DE UN INCREMENTO EN LA­

AFLUENCIA DE TURISMO ASf COMO DE LOS GASTOS DERIVADOS 

DE LA Mf SMA; POR CUESTIONES DE POLÍTICA INTERNA (UNA­

POLÍTICA GUBERNAMENTAL QUE QUIERA DAR MÁS IMPULSO AL 

TURISMO QUE A OTRAS ACTIVIDADES} O EXTERNA (EL ATRAER 

A MÁS TURISTAS O DESEAR MEJORAR LA IMÁGEN TURÍSTICA -

DEL PAÍS EN EL EXTRANJERO), 

LA DISTRIBUCIÓN DEL PRESUPUESTO DE PROMOCIÓN 

CONSISTE EN: GASTOS POR RELACIONES PÚBLICAS; GASTOS 

POR LA IMPRESIÓN DEL MATERIAL PUBLICITARIO; GASTOS -

POR EL USO DE MEDIOS DE DIFUSIÓN; GASTOS POR ASISTEli 

CIA Y PARTICIPACIÓN EN FERIAS Y EXHIBICIONES; GASTOS 

DE VIAJES DE FAMILIARIZACIÓN Y EDUCATIVOS; GASTOS -

POR LA ELABORACIÓN DE PRENDAS DE RECUERDO ("soUVENIRs"), 

ESTE PRESUPUESTO, SE DIVIDE EN: LA PROMOCIÓN 

QUE SE LLEVE A CABO EN EL PAf S Y LA QUE SE REALIZA EN EL 

EXTRANJERO: GENERAIJ'iENTE EN ESTE PRESLPUESTO SE CONTEMPLAN LOS GAS. 
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TOS DE LAS OFICINAS POR CONCEPTO DE REPRESENTACION (SA 

LARIOS, INTENDENCIA, ASPECTOS ADMINISTRATIVOS), 

¡fo EXISTEN ESTADÍSTICAS COMPLETAS Y ACTUALIZA 

DAS SOBRE EL TOTAL DE GASTOS DE PROMOCIÓN TURÍSTICA QUE 

LOS PAÍSES REALIZAN, LA Q,t-1,T. EN 1978, 44/ ELABORÓ UN­

CUESTIONARIO Y LO ENVIÓ A SUS PAÍSES MIEMBROS, SÓLO 49 

LO CONTESTARON, Y NO DE UNA MANERA COMPLETA: LA INFOR­

MACIÓN QUE PROPORCIONARON ABARCÓ EL PERÍODO 1975-1977, 

Y FUÉ SOBRE: CIFRAS DEL PRESUPUESTO ANUAL DE PROMOCIÓN 

TURÍSTICA, INDICANDO LOS MONTOS ASIGNADOS A GASTOS DE 

PUBLICIDAD, GASTOS POR VIAJES DE FAMILIARIZACIÓN, RES­

PUESTAS SOBRE LAS MEDIDAS QUE UTILIZAN PARA MEDIR LA -

EFICACIA DE LAS CAMPAÑAS PROMOCIONALES Y DE COMO FUN­

CIONAN SUS OFICINAS DE INFORMACIÓN O REPRESENTACIÓN TM 

RfSTICA EN EL EXTRANJERO, 

LA LECTURA DEL TEXTO PERMITIÓ LLEGAR A LAS -

SIGUIENTES CONCLUSIONES: 

l, LOS PRESUPUESTOS DE TURISMO Y DE PROMOCIÓN TURÍS­

TICA SI HAN REGISTRADO AUMENTOS, PERO SÓLO EN T~R­

MINOS RELATIVOS, 

~/ O.M. T.: RUDGETS OE NATIONAL IOURISM ADMINISTRA-= 
IIOl'iS 1976-1977. PARr L o.~.T. r1AnRrn 1978. 
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2. Los PRESUPUESTOS DE PROMOCIÓN EN su MAYOR PARTE, 

SON DEDICADOS A LA PROMOCIÓN EN EL EXTRANJERO, 

3, UN 70,0% (DE 49 EN TOTAL) DE LOS PAf SES DEDICA -

MAS SU ATENCIÓN A LOS MEDIOS INFORMATIVOS PARA -

HACER SUS CAMPAÑAS PROMOCIONALES, 

4. Los MEDIOS INFORMATIVOS QUE MÁS SE UTILIZAN SON: 

PERIÓDICOS, TELEVISIÓN, RADIO Y CINE, 

5, LOS PAÍSES MÁS DESARROLLADOS ELABORAN EL MATERIAL 

PUBLICITARIO DENTRO DEL PAfS, 

6. Los PAÍSES MENOS DESARROLLADOS MANDAN A IMPRIMIR 

TAL MATERIAL GENERALMENTE EN EL EXTRAJERO, LO QUE 

IMPLICA UN MAYOR COSTO, 

7, MÁS DE LA MITAD DE LOS PAÍSES -QUE ENVIARON INFOR 

MACIÓN- REALIZAN PROMOCIÓN TURÍSTICA EN EL EXTRAli 

JERO, PARA LO CUÁL ESTABLECEN OFICINAS DE INFORMA­

CIÓN O DE REPRESENTACIÓN, 

8, CERCA DE UN 20% DEL PRESUl:UESTO TOTAL DE PROMOCIÓN, 

GENERALMENTE SE GASTA EN EL PAÍS, 

ENTRE LOS PAÍSES QUE DEDICAN UN PORCENTAJE -

MAYOR DEL 50,0% DEL TOTAL DE PRESUPUESTO DE TURISMO 
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A LA PROMOCIÓN TURÍSTICA ESTAN; ESTADOS ÜNIDOS, ESPA~A, 

YUGOSLAVIA, IRLANDA, PANAMÁ, MALAWI, COSTA DE MARFIL,­

MALTA, CANADÁ, REPÚBLICA FEDERAL DE ALEMANIA Y DINAMAR­

CA. Y LOS QUE DEDICAN MENOS DE UN 15.0% ERAN LIBIA, 

IRÁN, EGIPTO, MÉXICO, 

LAs PERSONAS RELACIONADAS CON ACTIVIDADES PRO­

MOCIONALES TURÍSTICAS AFIRMAN QUE DEBEN REALIZARSE MAYQ. 

RES ESFUERZOS PARA AUMENTAR LA EFICACIA DE LAS CAMPAÑAS 

PROMOCIONALES. 

LA EFICACIA DE UNA PROMOCIÓN SEGÚN LA U.1.0,Q, 
T . .!l.6,/ DEPENDERÁ DE: 

- LA EFICIENCIA DEL MENSAJE, QUE CONSISTE EN LA CAPACI­

DAD QUE TENGA UN ANUNCIO PARA TRANSMITIR INFORMACIÓN-

0 QUE ALIENTE DE TAL FORMA EL DESPERTAR INTERÉS EN EL 

SECTOR QUE DESEA ALCANZAR Y PROVOCAR LOS CAMBIOS ESPf 

gQ/ Ll.I.O.O.T.: PRODUCTIVIDAD Y EFICACIA A LARGO PLAZO 
DE LAS CAMPANAS DE PROMOC ION TUR I STI CA. U. I. O. O. T. 
CENTRO INTERNACIONAL. GENEVE 1975, P. 26 
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RADOS EN SUS ACTIVIDADES, 

- LA EFICIENCIA DEL MEDIO, QUE SE DARÁ EN FUNCIÓN DE -

UNA ADECUADA SELECCIÓN Y UTILIZACIÓN DE LOS CANALES 

DE COMUNICACIÓN, Y 

- DE LAS VENTAS LOGRADAS COMPARADAS CON LAS OBTENIDAS 

EL AÑO ANTERIOR, EN BASE A UNA PREVIA CAMPAÑA PROMQ 

CIONAL, 

EL SABER SI UNA CAMPAÑA DE PROMOCIÓN TURf STl 

CA ES O FUÉ EFICAZ SERVIRÁ, "PARA VERIFICAR SI SE PR.Q. 

DUJO UN DESPLAZAMIENTO DE LOS DESEOS DE LA CLIENTELA 

TURÍSTICA POTENCIAL CON RESPECTO A UN PRODUCTO O DESTj_ 

NO". , .Jfl_I 

DE SER ASf, SE ESTARÁ LOGRANDO EL OBJETIVO DE 

UNA CAMPAÑA DE PROMOCIÓN, Y QUE "ES EL DE COMUNICARSE 

CON UN NÚMERO SUFICIENTE DE PERSONAS ADECUADAS Y ATRAER 

SU ATENCIÓN Y MANTENER SU INTERÉS DURANTE UN TIEMPO SU­

FICIENTE COMO PARA DEJAR EN SUS MENTES UNA IMPRESIÓN -

ÚTIL Y DURADERA, MEDIAtnE LA TRANSMISIÓN DE INFORMAC IQ 

..JíL/ lANQ.UAR, RoHBERT: TMRISílO INIER~A~ION~L , Co~ECCIÓN 
EMAS DEL OMBRE, D, UEMUL, : :, UENOS AIRES 
:178, ?. 49. 
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NES QUE MODIFIQUEN1 EN EL SENTIDO QUE DESEA, SUS ACTl 

TUDES Y SU ACTUACIÓN", 48/ 

III.III EL ÁMBITO DE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA ~EXICANA 

LA OFERTA TURf STICA MEXICANA SE INICIÓ A PAR 

TIR DE LA DEMANDA DE SERVICIOS TURf STICOS QUE ORISI­

NARON LOS VIAJEROS PROVENIENTES DE ESTADOS UNIDOS Y QUE 

DURANTE VARIAS DÉCADAS -ANTERIORES A 196~- ELLOS FU~ 

RON LOS PARTICIPANTES MAYORITARIOS DENTRO DEL TOTAL 

DEL TURISMO RECEPTIVO MEXICANO, 

LA RAZÓN PRINCIPALFUE LA CERCANfA DE AMBOS 

PAÍSES: TAMBIÉN EXISTfAN OTROS FACTORES: COMO LA Sl 

TUACIÓN DE PRE Y POST BÉLICA, EL POCO DESARROLLO DE 

LOS MEDIOS DE TRANSPORTE TURÍSTICOS~ LA TRANSPORTA­

CIÓN TERRESTRE OCUPABA UN LUGAR PREFERENCIAL PARA 

LA MAYORÍA DE LOS VIAJES, EL AÉREO APENAS EMPEZABA 

48/ U.I.0.0,T,, OP. CIT. p, 21. 
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A DESARROLLARSE; LOS CRUCEROS Y VIAJES TRANSATLÁN­

TICOS RESULTABAN COSTOSOS PARA LA MAYOR PARTE DE -

LOS TURISTAS, LOS QUE HACÍAN USO DE ELLOS ERAN PER 

SONAS DE UNA POSICIÓN ECONÓMICAMENTE ALTA, 

Los CENTROS TURÍSTICO DE ESE ENTONCES ERAN 

LOS TRADICIONALES DESDE AÑOS ATRAS: EUROPA CON SU 

HISTORIA Y CULTURA, PAÍSAJES; AFRICA CON SUS SAFA­

RIS ELITISTAS, Y EL LEJANO ÜRIENTE CON SU MISTICIS-

MO, 

EN ÉSTA ÉPOCA NO SE PUEDE HABLAR DE LA EXI~ 

TENCIA DE UNA COMPETENCIA ENTRE LOS PAÍSES EN TÉRMl. 

NOS TURÍSTICOS, Y ÉSTO DESDE LUEGO FAVORECIÓ A MÉX1. 

co. 

EL MERCADO TURÍSTICO MEXICANO SE EMPEZÓ A PRQ 

MOVER BÁSICAMENTE EN EL MERCADO DE ESTADOS UNIDOS: EL 

SECTOR PRIVADO REALIZÓ DIVERSAS CAMPAÑAS Y ACTIVIDA­

DES QUE SE VIERON ACOMPAÑADAS POR OTRAS DE ÍNDOLE INS 
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TITUCIONAL POR PARTE DEL GOBIERNO FEDERAL. 

EN 1958, LA DIRECCIÓN GENERAL DE TURISMO PASA 

A SER DEPARTAMENTO AUTÓNOMO DE TURISMO, DEPENDIENDO -

DIRECTAMENTE DEL EJECUTIVO _li9./, AsI APARECIÓ UN ORGA 

NISMO OFICIAL CENTRALIZADO, ESPECÍFICAMENTE DEDICADO 

A TRATAR TODO LO RELACIONADO A SERVICIOS, RECURSOS Y 

PROMOCIÓN TURISTICA, LA ACTIVIDAD DE ÉSTE DEPARTAMEN­

TO SE VERÍA REFORZADA CON LA PROMULGACIÓN DE LA SEGUN 

DA LEY FEDERAL DE TURISMO, EL 3 DE ENERO DE 1961.~/ 

cSTO SE DEBIÓ A QUE FACTORES CIRCUNVECINOS AL 

lURISMO SUFRIERON UNA MODIFICACIÓN SUSTANCIAL: DURANTE 

LA DÉCADA DE LOS 50's EMPIEZAN A SURGIR NUEVOS CENTROS 

TURÍSTICOS EN EL MUNDO (HAWAII Y ALGUNAS DE LAS ISLAS 

DEL CARIBE); EL JET HACE SU APARICIÓN Y SE COMERCIALL 

ZA RÁPIDAMENTE, LOS TRASLADOS ENTRE DOS PUNTOS DISTAN 

TES, EN TIEMPO SE ACORTAN Y LAS TARIFAS SE PRESENTAN 

ATRACTIVAS, EN FUNCIÓN DE AHORRO DE TIEMPO Y EL DE -

BRINDAR CONFORT Y SEGURIDAD. TAMBIÉN APARECE LA PROMQ 

CIÓN DE ÉSTE TRANSPORTE CON FÍNES TURÍSTICOS. 

_fill_/ LEY DE SECRETARfAS Y DEPARTAMENTOS DE ESTADO, -
24 DIC, 1958. 

_20/ LA PRIMERA PROMULGÓ EL 15 DE DICIEMBRE DE 1949. 
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tN ESTA ÉPOCA SE DA LA CAMPAÑA OFICIAL DE 

"PESO SOBRE PESO" (POR CADA PESO DE APORTACIÓN DEL 

SECTOR PRIVADO, EL GOBIERNO APORTABA OTRO PESO), -

ORGANIZADA POR LA ASOCIACIÓN MEXICANA DE TURISMQ,­

y DESPUÉS LLEVÓ A CABO OTRAS CON ORIENTACIÓN HACIA 

EL EXTRANJERO (ESTADOS UNIDOS), CONSISTIENDO EN LA 

EDICIÓN DE FOLLETOS Y CARTELES, 

LA SITUACIÓN CAMBIANTE DEL MERCADO TURf STI . -
ca INTERNACIONAL, YA EN LOS INICIOS DE LA DÉCADA DE 

LOS 60, IMPLICO UN MAYOR DESPLIEGUE DE MEDIDAS Y A~ 

TIVIDADES POR PARTE DEL GOBIERNO MEXICANO Y MÁS POR 

QUE ESTADOS UNIDOS HABÍA DEJADO DE SER UN MERCADO -

CAUTIVO, PARA VOLVERSE EL MÁS SOLICITADO, PERO DADAS 

LAS RELACIONES ECONÓMICAS DEL PAfS, NO FUÉ FÁCIL DE­

DICAR LOS RECURSOS NECESARIOS A LA ACTIVIDAD TURf S-

TICA, 

MÉXICO NO CONTABA CON LA INFRAESTRUCTURA S~ 

FICIENTE COMO PARA PRESENTARSE COMO UN PAfS TURfSTI­

CO INCLUSIVE EL TURISMO INTERNO NO ERA DE GRAN DIMEN 

SIÓN, DE AHf QUE LA PROMOCIÓN QUE SE DIESE DE UN "M~ 

XICO TURÍSTICO" SE JERARQUIZACE EN FUNCIÓN DE LA OFER 

TA PREVENIENDO EXPANSIONES FUTURAS DE LOS CENTROS TU­

RfSTICOS, ASf COMO DE LA CREACIÓN DE NUEVOS, 
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EN LOS A~OS 40' SE ESTABLECIÓ LA PRIMERA 

ÜFICINA DE INFORMACIÓN TURÍSTICA EN EL EXTRANJE­

RO (EN ESTADOS UNIDOS), Y NO FUÉ HASTA DESPUÉS -

DE 1961, A RAÍZ DE LA CREACIÓN DEL CONSEJO NACIQ 

NAL DE TURISMO, CUANDO SE EMPEZARON A INSTALAR -

VARIAS DELEGACIONES DE TURISMO EN EL EXTRANJERO, 

REALIZANDO UNA LABOR DE PROMOCIÓN TURÍSTICA MÁS 

ACTIVA, DESEMPEÑANDO ACTIVIDADES MÁS ESPECIFÍCAS 

SEGÚN EL ÁMBITO TERRITORIAL DEL MERCADO EN DON­

DE SE UBICASEN, 

LA PROMOCIÓN QUE EL CONSEJO NACIONAL DE 

TURISMO EMPEZÓ A DESPLEGAR A TRAVÉS DE ÉSTAS DE­

LEGACIONES PERMITIÓ f.. PERSONAS RES !DENTES EN OTROS 

PAÍSES TENER ANTECEDENTES MÁS CONCRETOS Y DIREC­

TOS RESPECTO A MÉXICO: CULTURA, TRADICIONES, CLI­

MA, FOLKLORE, LUGARES TURÍSTICOS; POR MEDIO DEL USO 

DE CAMPAÑAS PUBLICITARIAS, MEDIOS DE DIFUSIÓN Y RE. 

LACIONES PÚBLICAS, 

CON LO ANTERIOR SE EMPEZÓ A DIVERSIFICAR -

LA AFLUENCIA DE VIAJEROS INTERNACIONALES HACIA MÉX1. 
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CO, ADEMÁS DE LOS ESTADOUNIDENSES, LOS EUROPEOS Y CANA 

DIENSES CONFORMARON LA MAYOR PARTE DEL TURISMO RECEP­

TIVO, PERO AÚN ASf, DADA LA LOCALIZACIÓN DE ÉSTAS DE­

LEGACIONES, SE CONTINUÓ CON LA DEPENDENCIA DEL TURISMO 

RECEPTIVO RESPECTO DEL MERCADO ESTADOUNIDENSE, 

LA PROMOCIÓN TURfSTICA 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 PROMOCIÓN OFICIAL ES DES­

PLEGADA A TRAVÉS DE LAS DELEGACIONES DE TURISMO QUE DE­

PENDEN DEL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO (NO DETALLARE­

MOS SU CONTENIDO Y OPERACIÓN EN ESTE APARTADO}, ESTA­

BLECIENDO UN LAZO, MÁS QUE OFICIAL, DE COMUNICACIÓN DL 

RECTA Y ORIENTACIÓN SOBRE DATOS DE INTERÉS PARA EL TU­

RISTA EN PARTICULAR, ASÍ COMO CON LAS EMPRESAS, INSTI­

TUCIONES O ASOCIACIONES EXTRANJERAS -PÚBLICAS Y PRIVA­

DAS- QUE SE INTERESAN EN ASPECTOS TURÍSTICOS O RELACI~ 
-

NADOS CON LA ACTIVIDAD TURÍSTICA Y QUE PERMITAN O COLA 
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BOREN EN EL DESARROLLO DE LA MISMA EN MÉXICO, 

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 TURÍSTICOS, 

LA SECRETARÍA DE TURISMO HA REALIZADO VARIAS 

CAMPAÑAS PUBLICITARIAS, ENTRE LAS QUE ESTÁN: "CONOZ­

CA MÉXICO", "CONOZCA EL NORESTE" (U OTRA REGIÓN),"Mt 

XICO QUIERE CONOCERTE" (HACIENDO REFERENCIA A UNA CIQ 

DAD EN ESPECIAL), PERO A ÚLTIMAS FECHAS SE HAN DEJA­

DO DE ESCUCHAR CAMPAÑA ALGUNA OFICIAL; POR EL CONTRA­

RIO, AGENCIAS E INSTITUCIONES PRIVADAS (LÍNEAS AÉREAS, 

BANCA PRIVADA, CADENAS HOTELERAS, AGENCIA DE VXAJES) 

ESTÁN REALIZANDO UNA GRAN PROMOCIÓN SOBRE DESTINOS TU­

RÍSITICOS QUE SE ENCUENTRAN EN EL PAfS, 

PERO ÉSTAS PROMOCIONES Y PUBLICIDAD NO LLEGAN 

AL EXTRANJERO; YA QUE SÓLO EL TURISTA QUE SE ENCUEN­

TRA EN EL PAÍS (EN LAS CIUDADES MÁS 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, MÁS QUE 

LOS ORGANIZADOS POR AGENCIAS MEXICANAS: LÍNEAS AÉREAS 

EXTRANJERAS QUE APLICAN TARIFAS REDUCIDAS EN RUTAS -

QUE CONECTAN A MÉXICO CON CIUDADES DE OTROS PAÍSES; Y 

ESTO ES OTRA CAUSA DEL POR QUÉ DEL INCREMENTO DEL TU­

RISMO EGRESIVO MEXICANO, 

EN GENERAL LA ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN TURf STL 

CA MEXICANA SE HACE A TRAVÉS DE LOS MEDIOS Y TÉCNICAS 

ESTANDARIZADOS: FOLLETOS, CARTLES, ANUNCIOS EN PERIÓDL 

COS, REVISTAS, RADIO, TELEVISIÓN, CINE, ASISTENCIA A 

EVENTOS TURÍSTICOS EXTRANJEROS O INTERNACIONALES, ASf 

COMO LA ORGANIZACIÓN DE FERIAS, CONGRESOS, Y DIVERSOS 

EVENTOS, 

EN ESTE ASPECTO, LA CELEBRACIÓN EN MÉXICO DE 

EVENTOS DE CORTE INTERNACIONAL TALES COMO DEPORTIVOS 

(,1UEGOS OLÍMPICOS, PANAMERICANOS, CENTROAMERICANOS, 

fUTBOL, TENIS, ETC,) CONCURSOS (MISS UNIVERSO), -

CONGRESOS DE ORGANIZACIONES INTERNACIONALES (DE MEDI­

CINA, ECONOMfA, CtENC!AS DE LA COMUNICACIÓN, COTAL, 
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ASTA, ETC,) PERMITEN RELACIONAR, DAR A CONOCER E IH 

CREMENTAR LA OFERTA TURÍSTICA EN EL ÁMBITO INTERNA­

CIONAL. 

EL SECTOR PÚBLICO APOYA AL SECTOR PRIVADO EN 

LA AMPLIACIÓN DE LA OFERTA TURÍSTICA (fQNATUR Y SUS -

FIDEICOMISOS), DESDE LUEGO, EL SECTOR PRIVADO (AGEN­

CIAS DE VIAJES, LÍNEAS AÉREAS, CADENAS HOTELERAS Y -

DEMPAS PRESTADORES DE SERVICIOS TURÍSTICOS) ES QUIÉN 

REALIZA CAMPAÑAS PROMOCIONALES DURANTE CASI, LAMA­

YOR PARTE DEL AÑO, DÁNDOLES ENFASIS EN TEMPORADAS A~ 

TAS (JUNIO, JULIO, MAYO, AGOSTO, DICIEMBRE, SEMANA 

SANTA Y DÍAS FESTIVOS NACIONALES), 

EN EL EXTRANJERO, LA TENDENCIA SE ORIENTA EN 

FUNCIÓN DE LOS PERÍODOS VACACIONALES SEGÚN EL PAÍS EN 

CUESTIÓN: EN EUROPA Y EN EL NORTE DE ESTADOS UÑIDOS 

SE DESPLIEGA UNA MAYOR ACTIVIDAD EN LOS MESES PREVIOS 

A LA TEMPORADA DE INVIERNO Y TAMBIÉN SE UTILIZAN LOS 

MEDIOS Y TÉCNICAS YA MENCIONADOS, DEDICANDO MÁS ATEN­

CIÓN A LA PRÁCTICA DE RELACIONES PÚBLICAS, 

ÜNA TENDENCIA QUE SE HA INCREMENTADO ES LA PRQ 

MOCIÓN TURÍSTICA DENTRO DE M~xrco, SOBRE SITIOS TURfs­

TICOS EN EL EXTRAJERO, Es DECIR, EL ESTÍMULAR EL TURI~ 
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MO EGRESIVO; ACTIVIDADES REALIZADAS POR AGENCIAS 

DE VIAJES, LÍNEAS AÉREASY.OPERADORES TURÍSTICOS; Y 

LOS RESULTADOS SE PUEDEN OBSERVAR AL REVISAR LAS -

CIFRAS ÚLTIMAS DE DICHO RENGLÓN, EL CUÁL SE HA IN­

CREMENTADO, EN NÚMERO DE PERSONAS Y MÁS, EN EL VOLU 

MEN DE GASTOS, 

AUNADO A LO ANTERIOR, SE ENCUENTRAN OTROS 

FACTORES, TALES COMO EL QUE RESULTA MÁS CARO IR A 

CENTROS TURÍSTICOS EN EL PA{S (CAN CUN, MANZANILLO, 

CAREYES) QUE A OTROS EN EL EXTRAJERO (bRLANDO, MIA­

MI, Los ANGELES, HousToN NusvA YoRK) DEBIDO AL IN­

CREMENTO QUE REGISTRAN LOS PRECIOS DE BIENES Y SERVL 

CIOS, 

EL ÁMBITO LEGAL EN QUE SE ENMARCA A LA AC­

TIVIDAD PROMOCIONAL TURÍSTICA EN MÉXICO, SE VE CON 

TEMPLADO POR: LA LEY FEDERAL DE TURISMO, PROMULGADA 

EL 15 DE ENERO DE 1980, SEGÚN LA CUÁL "LA SECRETA­

R f A DE TURISMO REALIZARÁ Y PROMOVERÁ CAMAPAÑAS OFI­

CIALES DE PUBLICIDAD EN MATERIA DE TURISMO, CON EL 



OBJETO DE PROYECTAR UNA IMÁGEN REAL Y POSITIVA DE 

LOS RECURSOS, ATRACTIVOS Y SERVICIOS TURÍSTICOS -

HACIA LOS DIFERENTES MERCADOS NACIONAL E INTERNA­

CIONALES/( -5.1/ 

ASPECTO QUE REFUERZA AL ACUERDO POR MEDIO 

DEL CUÁL SE LE ASIGNA A LA SECRETARÍA DE TURISMO 

LA "ELABORACIÓN DE ESTUDIOS NECESARIOS, MENSAJES, 

IMÁGENES REPRESENTATIVAS DE LA OFERTA TURÍSTICA -

NACIONAL" .... 52./: Y PARA EL CUMPLIMIENTO DE TAL TA­

REA SE CONTARÁ CON LA AYUDA DE LAS ENTIDADES QUE -

CONFORM~/AL SECTOR TURISMO, 

EXISTE OTRO ACUERDO _53_/ POR EL QUE SE ESTA 

BLECE EL SISTEMA NACIONAL DE ESTÍMULOS NACIONALES,­

OTORGANDO DIPLOMAS A QUIENES DESTAQUEN EN ASPECTOS 

COMO: SERVICIOS TURÍSTICOS, FOMENTO AL TURISMO, MÉ­

RITO TURÍSTICO Y A LA PROMOCIÓN TURÍSTICA, 

21/ LEY FEDERAL DE TURISMO, TfTULO 111, CAP, UNICO, 
~~~Ó.3~: ~DITORIAL ALEX, r~ÉXICO 5 DE ENERO DE 

5.2/ ACUERDO POR EL QUE LA SECRETARÍA DE TURISMO PRO­
CEDERÁ A ELABORAR LOS ESTUDIOS NECESARIOS, MENSA 
JES E IMAGÉNES REPRESENTATIVA~ DE LA OEERTA TURfi 
TICA NACIONAL: S..ECRETARÍA Df;_ URISM0-1 DIARIO ÜFICIAL 
DE LA fm:RACIÓN, :> DE ABRIL DE TI 8, P, 21 

~/ ACUEROO POR EL QUE SE ESTABLECE E.L SISTErvlA NACIONAL DE ESTi 
MULOS TURÍSTICOS, SECRETARÍA DE IURISt>"O, ÜIARIO OFICIAL DE 
LA fEreRACIÓN, lo, DE FEBRERO 1379, 
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TAMBIÉN SE LE CONFIERE AL EJECUTIVO DISPOSICIÓN 

PARA REALIZAR "ACCIONES DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD EN EL 

EXTRANJERO, ASÍ COMO CAMPAÑAS ?ARA FOMENTAR UNA DEMANDA 

TURfSTICA APROPIADA Y CRECIENTE EN COORDINACIÓN CON LA 

SECRETARf A DE TURISMO", 54/ Y. A TRAVÉS DEL CONS.EJO ~A­

CIONAL DE TURISMO, 

AL LLEVAR A CABO CONSULTAS EN LA SECRETARÍA DE 

TURISMO Y EN CONSEJO NACIONAL DE TURISMO, SE NOS INFOR 

MÓ QUE LA PRIMERA ORIENTA SU PROMOCIÓN AL MERCADO NACIQ 

NAL, Y EL SEGUNDO A LA CAPTACIÓN DE CORRIENTES TURÍSTI­

CAS EXTRANJERAS, AMBAS INSTITUCIONES RECONOCEN Y RESPE­

TAN ESTA PRÁCTICA; TAL PARECE QUE DESDE EL PUNTO DE VI~ 

TA INSTITUCIONAL EXISTE UNA PRÁCTICA QUE NO SE APEr,A A 

LAS DISPOSICIONES OFICIALES VIGENTES, 

EN LAS DISPOSICIONES LEGALES ENUNCIADAS ANTERIQ 

MENTE, LA SECRETARÍA DE TURISMO ES LA ENCARGADA DE REA­

LIZAR Y PROMOVER LAS CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD TURÍSTICA, 

TANTO EN EL MERCADO NACIONAL COMO EN LOS EXTRANJEROS, Y 

EL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO DEBE FUNCIONAR COMO UN 

ÓRGANO DE CONSULTA Y ASESORAMIENTO, 

~LEY FEDERAL DE TURISMO, OP, CIT., ART, 41 ?, 10, 
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CON LA POL!TICA SEXENAL, SE ENFATIZA LA UBICA 

CIÓN E IMPORTANCIA DE LA SECRETARÍA 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 TURf STICAS, PERO QUE EN LA PRÁCTICA 

NO SE DA; LA SECRETARÍA DE TURISMO COORDINA, ASESORA 

Y REALIZA -EN MENOR PROPORCIÓN- CAMPAÑAS PROMOCIONA­

LES, PERO CON DIFUSIÓN SÓLO A NIVEL NACIONAL; Y EL -

CONSEJO NACIONAL DE TURISMO DIRIJE LAS CAMPAÑAS DE -

PROMOCIÓN TURÍSTICA EN EL EXTRANJERO; ESTO HA DADO -

COMO RESULTADO QUE CADA INSTITUCIÓN -SIENDO PÚBLICAS­

REALICEN POLÍTICAS DE PROMOCIÓN BIEN DIFERENCIADAS Y 

QUE ELLAS A LA YEZ NO TENGAN UNA RELACIÓN Y COORDINA­

CIÓN ESTRECHA CON LOS AGENTES TURÍSTICOS DEL SECTOR 

PRIVADO, 

UNA SITUACIÓN QUE SE PRESENTA COMO FAVORABLE 

EN EL MEDIANO Y CORTO PLAZO, ES LA CELEBRACIÓN DE -

ACUERDOS Y/O CONVENIOS BILATERALES INTERNACIONALES, -

SOBRE COOPERACIÓN TURÍSTICA, YA SEA QUE SE CELEBREN -

BAJO ESE FIN ÚNICO, O QUE FORME PARTE DE CONVENIOS -

QUE CONTEMPLEN OTRAS ÁREAS, 
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rv. CIRCUNSTANCIAS y PECULIARIDADES DE LA PROMOCIÓN 

TURÍSTICA MEXICANA. 

IV.I ORGANISMOS PúBLICOS QUE DESPLIEGAN PROMO­

CIÓN TURÍSTICA: SECTOR TURISMO 

YA QUE EL OBJETIVO BÁSICO DEL PRESENTE TRABA 

JO ES DETERMINAR LA IMÁGEN DE MÉXICO EN EL EXTRANJE­

RO A TRAVÉS DE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA, ES NECESARIO -

REVISAR LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES QUE DESPLIEGAN 

LAS INSTITUCIONES NACIONALES Y LAS EMPRESAS PRIVADAS 

TURÍSTICAS CON ORIENTACIÓN A MERCADOS EXTRANJEROS, IH 

FORMANDO SOBRE LA OFERTA TURÍSTICA DE MÉXICO, 

PARTIREMOS DE UNA DIVISIÓN SECTOR PÚBLICO Y 

SECTOR PRIVADO, EN EL PRIMERO SE UBICA AL SECTOR TU­
RISMO INTEGRADO POR LA SECRETARfA DE TURISMO, COMO 

CABEZA DE SECTOR; EL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO; EL 

FONDO NACIONAL DE FOMENTO AL TURISMO <FONATUR), sus 
FIDEICOMISOS y, NACIONAL HOTELERA (VEASE ORGANIGRAMA), 
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DEL SECTOR PRIVADO SE VERÁN: AGENCIAS DE 

VIAJES, CADENAS HOTELERAS Y LÍNEAS AÉREAS, 

IV.I.I. SECRETARÍA DE TURISMO 

LA POlÍTICA DE PROMOCIÓN TURÍSTICA QUE REA­

LIZA ESTA INSTITUCIÓN ESTÁ INDICADA POR LA LEY FEDERAL 

DE TURISMO 22.f, EL REGLAMENTO INTERIOR DE LA .SECRETARÍA 

DE TURISMO 5.6/ Y EL PLAN NACIONAL DE TURISMO, 51./ 

EN LA LEY FEDERAL DE TURISMO, SE DAN LAS IN 

DICACIONES NORMATIVAS DE LA SECRETARÍA DE TURISMO SOBRE 

PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD, A MANERA DE ENUNCIADOS SIN LLE­

GAR A SER ESPECÍFICAS LA DETERMINACIÓN DE MEDIDAS, 

EN EL REGLAMENTO INTERIOR DE DICHA INSTITU­

CIÓN SE CONFIERE A LA DIRECCIÓN GENERAL DE PROMOCIÓN: (DE 

PENDIENTE DE L.A SUBSECRETARÍA DE PROMOCIÓN, fOME~HO Y DE­
SARROLLO, VER ORGANIGRAMA), 

~! ~EY FEDERAL DE TuR6sMo, Dr••16 Orrcrt~ "' l,A EEnERAJióN • 
5~ DE

6
ENEBO D~ 1Y8 , TfTULO J, CAP TULO UNIC, ART CULOS 

, 5 , j/, 58 y 40. p, 9 y ' 

56/ ~~i~~~~~f~o~E3Tg~I~~~ioD~~Rfªs8~I~~AS6~E LA FEDERACIÓN. 

51/ SECREIARÍA DE TURISMO, ÜIA~~O ÜFICI~3 DE LA FEDERACIÓN, 
CAP, 5o,, 4 DE FEBRERO DE 80, p, , 
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- COORDINAR LA ELABORACIÓN, DISTRIBUCIÓN Y EL CONTROL 

DEL MATERIAL PUBLICITARIO TURÍSTICO PARA SER DIFUN­

DIDO EN EL PAÍS Y EN EL EXTRANJERO, 

- ASESORAR LAS PROMOCIONES TURÍSTICAS QUE REALICEN -

OTROS ORGANISMOS (PÚBLICOS Y PRIVADOS) ASÍ COMO TE­

NER CONTACTOS CON AQU~LLOS QUE SEAN ÚTILES PARA LA 

PROMOCIÓN TURÍSTICA, 

- COORDINAR LAS ACTIVIDADES CON LA DIRECCIÓN" GENERAL 

DE ASUNTOS INTERNACIONALES (DEPENDIENTE DE LA MfSMA 

SUBSECRETARÍA), CON EL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO, 

CON LA DIRECCIÓN GENERAL DE COORDINACIÓN (DE LA SE­

CRETARfA DE TURISMO Y QUE ES LA QUE COORDINA A LAS 

DELEGACIONES ESTATALES DE TURISMO) PARA LA PROMOCIÓN 

EN EL EXTRANJERO Y EN EL PAfS, RESPECTIVAMENTE, 

LA ACCIÓN PROMOCIONAL QUE EL PLAN t~ACIONAL DE 

TURISMO INDICA A LA SECRETARÍA DE TURISMO, SE BASA EN LO 

QUE ESTIPULA LA LEY FEDERAL DE TURISMO Y LA LEY ÜRGÁNICA 

DE LA ADMINISTRACIÓN PÚBLICA FEDERAL, SIN EMBARGO, A ÚLTl 

MAS FECHAS LOS COMENTARIOS HAN SIDO, RESPECTO AL PLAN, QUE 

TENDRÁ REFORMAS, INCLUSO DE LA ELABORACIÓN DE UNO NUEVO, 

POR LO QUE LA APLICACIÓN ACTUAL E~ BUENA PARTE, SE HA VISTO 

POSTERGADA, 
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LA LABOR PROMOCIONAL DE LAS DELEGACIONES fED.E. 

RALES ESTATALES DE TURISMO, EN LA PRÁC~ICA, CUENTA CON 

EL APOYO NORMATIVO DE LA SECRETARÍA DE TURISMO; POR EL 

ESCASO PRESUPUESTO DE LA MENCIONADA SECRETARIA EL DE -

LAS DELEGACIONES FORMA PARTE DEL PRESUPUESTO ESTATAL,­

QUE TAMBIÉN ES INSUFICIENTE, DE AHf QUE SE BUSQUE LA -

COLABORACIÓN Y APOYO DEL SECTOR PRIVADO LOCAL, 

GENERALMENTE, EL PROGRAMA DE DESARROLLO ESTATAL 

INCLUYE EL ASPECTO TURÍSTICO; LOS PROYECTOS TURf SiICOS 

D.E UN ESTADO SON CONTEMPLADOS POR LA SECRETARÍA DE TU­

RISMO EN EL PROGRAMA DE PROMOCIÓN ANUAL QUE ELÁBORA LA 

DIRECCIÓN DE PROMOCIÓN Y EL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD, 

LA ELABORACIÓN 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 CAMPAÑA DE PROMOCIÓN TURf~ 

TICA GLOBAL DE LA INSTITUCIÓN: POR LO QUE DENTRO DEL PRQ. 

GRAMA, SE CONTEMPLAN ALGUNAS MEDIDAS PROMOCIONALES Y DE 

PUBLICIDAD PARTICULARES Y OTRAS DE CARÁCTER GLOBAL, 

LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS SON DISEÑADAS Y ELABQ. 

RADAS POR LA SECRETARÍA DE TURISMO, ESPECÍFICAMENTE, EN 

LA DIRECCIÓN DE PROMOCIÓN, 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 CAMPA~A A SEGUIR, 

LA IMPRESIÓN DEL MATERIAL PUBLICITARIO SE 

LLEVA A CABO FUERA DE LA INSTITUCIÓN; LA REALIZA­

CIÓN DE "SPOTS 11 PARA TELEVISIÓN Y CINE REQUIEREN 

DéL TRABAJO DE UN EQUIPO ESPECIALIZADO DE PERSONAS, 

LO MISMO PARA LAS TOMAS DE SITIOS TURf STICOS QUE 

SE QUIERAN RESALTAR Y QllE IRAN EN FOLLETOS, CARTE­

LES, POSTERS Y REVISTAS; POR LO TANTO ESTE TIPO -

DE TRABAJO RESULTA COSTOSO -POR SU CALIDAD Y ESP~ 

CIALIZACIÓN- Y MÁS POR QUE LA INSTITUCIÓN NO CUEN 

TA CON EL PERSONAL CAPACITADO PARA ELLO, 

EL MATERIAL PUBLICITARIO CON EL QUE CUENTA 

LA SECRETARÍA DE TURISMO CONSTA DE; 

A) FOLLETOS POR ENTIDADES FEDERATIVAS, 

B) FOLLETOS POR ZONAS: CARIBE <CoZUMEL, CAN CuN, -

ISLA MUJERES), 

c) SHELLS: SÓLO LLEVAN FOTOGRAFÍAS, CON EL LOGOTI­

PO DE LA SECRETARÍA DE TURISMO 



D) CARTELES POR ENTIDADES FEDERATIVAS 

E) CARTELES INSTITUCIONALES EN LOS QUE RESALTAN R~ 

CURSOS NATURALES DEL PAÍS, COMO POR EJEMPLO, LAS 

PLAYAS DE MÉXICO 

F) CARTELES ESPECIALES: SE PROMOCIONAN EVENTOS QUE 

SE REALIZAN EN EL PAfS, COMO EL FESTIVAL CERVAN­

TINO, LA FERIA DE AGUASCALIENTES 

G) CARTELES CULTURALES: ARTESANÍAS, PINTURAS, ARQUEQ 

LOGfA, MUSEOS, CALENDARIOS 

H) MAPAS DE LA REPÚBLICA, DE LOS ESTADOS, DE LAS CI~ 

DADES IMPORTANTES; Y 

I) CALCOMANÍAS, 

UTILIZA LA MAYORÍA DE LOS MEDIOS DE DIFUSIÓN; 

SE ELABORAN DOCUMENTALES PARA CINE, TAMBIÉN SE PUBLI­

CAN ARTf CULOS Y PROPAGANDA EN REVISTAS Y PERIÓDICOS, 

LA LABOR PROMOCIONAL DE VENTAS SE LLEVA A CA 

80 EN FERIAS, EXPOSIClONES, CONFERENCIA Y ESPECTÁCU­

LOS REALIZADOS POR DELEGACIONES ESTATALES U ORGANIS­

MOS PRIVADOS EN EL PAÍS, 
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EL MATERIAL PUBLICITARIO QUE ACOMPA~A A LAS 

CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN (YA MENCIONADAS ANTERIORMENTE) 

ES REPARTIDO EN AGENCIAS DE VIAJES, A OPERADORES Y 

PRESTADORES DE SERVICIOS.TURfSTICOS, EN OFICINAS PQ 

BLICAS Y SE HACE USO DE LOS MEDIOS DE DIFUSIÓN, 

EN LA MAYORfA DE LAS OCASIONES, LA SECRETA­

RÍA DE TURISMO APROVECHA LA CELEBRACIÓN DE EVENTOS 

ORGANIZADOS POR OTRAS ENTIDADES (PÚBLICAS Y PRIVA­

DAS) PARA SEGUIR DESARROLLANDO SU LABOR PROMOCIO­

NAL, YA QUE NO PUEDE CUBRIR POR Sf SOLA TODOS LOS 

GASTOS NECESARIOS DE UNA CAMPAÑA PROMOCIONAL, 

·SIN EMBARGO, LA SECRETARÍA DE TURISMO EN 

LOS ÚLTIMOS CUATRO A~OS HA RECIBIDO EN PROMEDIO UN 

0,8% 58 /DEL PRESUPUESTO TOTAL DE LA FEDERACIÓN, 

Y DE ESTE SE ASIGNAN DEL l,Q% Al 3,0% PARA LABORES 

PROMOCIONALES, POR LO TANTO, UNO DE LOS MAYORES PR~ 

BLEMAS A QUE SE ENFRENTE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL 

DE LA INSTITUCIÓN, ES LO REDUCIDO DEL PRESUPUESTO, 

28_/ ANUARIO FINANCIERO DE M~xrco, VoL. TRIG~SIMO 
NOVENO, EDITADO POR LA ASOCIACIÓN DE BANQUEROS 
DE MÉXICO, D.F. p, 89. 
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CON ESTOS ESCASOS RECURSOS, LA S~CRETARfA DE 

TURISMO PONE MAYOR ÉNFASIS EN LOS FOLLETOS PARA PRO­

MOVER EL TURISMO DE MÉXICO, ESTA PROMOCIÓN CONSTA -

PRINCIPALMENTE DE FOLLETOS POR ESTADO, LOS CUALES Tig 

NEN EL SIGUIENTE CONTENIDO: 

- BREVE HISTORIA DEL ESTADO 

- LOCALIZACIÓN EN EL TERRITORIO NACIONAL 

- LOS LUGARES BELLOS DE LA REGIÓN (HISTÓRICOS, CULTU 

RALES, ZONAS ARQUEOLÓGICAS, ETC,) 

- DEPORTES QUE PUEDEN SER PRACTICADOS 

- MAPAS DE LAS PRINCIPALES AVENIDAS, ZONAS COMERCIA~ 

LES Y HOTELERAS 

- RESTAURANTES CON PLATILLOS REGIONALES Y COMIDA IN­

TERNACIONAL 

- ARTESANÍAS QUE PUEDEN ENCONTRARSE EN LA REGIÓN, Y 

SUGERENCIASDE LO QUE SE PUEDE COMPRAR EN EL ESTA­

DO 

- FECHAS DE FERIAS Y FESTIVALES LOCALES 

- LISTA DE HOTELES, CON DIRECCIÓN Y SERVICIOS CON QUE 

CUENTAN 
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ESTOS FOLLETOS PUEDEN CONSIDERARSE ESTAR A 

LA ALTURA DE LOS PUBLICADOS POR CUALQUIER PA{S, YA 

QUE SON MUY ATRACTIVOS POR SU EXCELENTE PRESENTACIÓN, 

ELABORADOS EN PAPEL DE PR!MERA CLASE; PERO EN LO QUE 

RESPECTA AL CONTENIDO NO CREEPDS QUE SEJ\ COMPLETA, SE HA 

HECHO UNA COMPARACIÓN CON FOLLETOS DE OTROS PAÍSES 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 MÁS COMPLETO DICHOS FOLL& 

TOS: 

- TARIFAS DE CORREOS Y TELEGRAFOS, ASf COMO SU LOCALi 

ZACIÓN 

-,CORRIENTE EL~CTRICA 

- MEDIOS DE COMUNICACIÓN (LfNEAS A~REAS, AUTOBUSES) 

QUE COMUNICAN A LAS REGIONES (TARIFAS, TEL~FONOS, -

RESERVACIONES) 

- PUESTOS FRONTERIZOS DE CONTROL 

- INFORMACIÓN TURfSTICA EN CARRETERAS (CASETAS) 

- SERVICIO DE SOCORRO EN CARRETERAS 

- GASOLINERAS Y MOTELES EN AUTOPISTAS (PRECIOS DE GA 

SOLINA POR LITRO Y PRECIOS DE LOS MOTELES) 

- ALQUILER DE AUTOMÓVILES 

- SERVICIOS DE TAXIS O AUTOBUSES EN LAS TERMINALES -

(PRECIOS) 

- HORARIOS Y DIRECCIONES DE FARMACIAS, BANCOS,OFICIÑAS 

DE CAMBIO DE MONEDA 
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- PRECIOS Y UBICACIÓN DE ESPECTÁCULOS: CINE, TEATRO, 

ETC, 

AHORA BIEN, LOS FOLLETOS ANTES MENCIONADOS -

NO RINDEN LOS RESULTADOS ESPERADOS, DEBIDO PRINCIPA~ 

MENTE A: 

A) ~STOS FOLLETOS SÓLO SON DISTRIBU{DOS EN LAS OFici 

NAS DE DICHA SECRETARÍA; Y 

B) EL TURISTA QUE SOLICITA INFORMACIÓN ÚNICAMENTE SE 

LE FACILITAN DE 2 A 3 FOLLETOS CON INFORMACIÓN -

DEL ESTADO SOLICITADO, MfSMOS 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 DISTRIBUCIÓN DE ESTA IN­

FORMACIÓN DEBE RER AMPLIADA, FACILITANDOSE EN AERO­

PUERTOS INTERNACIONALES, HOTELES, CASETAS DE INFORMA 

CIÓN TURfSTICA DE LA SECRETARÍA (LAS CUÁLES SE ENCUEli 

TRAN YA EN CARRETERAS NACIONALES Y QUE LAMENTABLEMEN­

TE NO SIEMPRE ESTÁ ABIERTAS Y SIN AVISO ALGUNO SOBRE 

EL HORARIO DE TRABAJO) Y EN AGENCIAS DE VIAJES, 

CON RESPECTO A LAS CASETAS DE INFORMACIÓN, A 

MANERA DE SUGERENCIA PROPONEMOS QUE LA LOCALIZACIÓN DE 

ELLAS SEA AMPLIADA EN CARRETERAS NACIONALES y EN LAS -
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PRINCIPALES ZONAS TURÍSTICAS DEL PAÍS; ES NOTORIA 

LA FALTA DE UNA DE ELLAS EN EL AEROPUERTO INTERNA 

CIONAL DE LA CIUDAD DE MÉXICO, 

IV.I.II CONSEJO NACIONAL DE TURISMO 

SE ESTABLECIÓ POR MEDIO DE UN DECRETO, PA 

RA FUNCIONAR 11 COMO ÓRGANO DE CONSULTA Y ASESORA­

MIENTO DE LAS AUTORIDADES TURÍSTICAS FEDERALES Y­

CUYAS ACTIVIDADES ESTARÁN ENCAMINADAS FUNDAMENTA~ 

MENTE A LA ELABORACIÓN DE ESTUDIOS Y PROMOCIONES 

TURÍSTICAS, MEDIANTE EL ANÁLISIS. ESTIMACIÓN Y CLA 

SIFICACIÓN DE LOS HECHOS, FACTORES Y CIRCUNSTAN­

CIAS ECONÓMICAS Y CULTURALES QUE OPERAN SOBRE EL­

TURISMO NACIONAL Y EXTRANJERfr,59_/ 

"CORRESPONDIÉNDOLE ESTUDIAR EL TURISMO EN 

TODOS SUS ASPECTOS (ECONÓMICO, CULTURAL Y SOCIAL), 

5.9_/ DECRETO QUE CREA EL CONSEJO ~JACIONAL DE TU­
RISMO Y EL REGLAMENTO INTERIOR DEL MISMO, 
DIARIO ÜFICIAL DE LA FEDERACIÓN, l~ DE DI­
CIEMBRE 1361, 
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CON ESPECIAL REFERENCIA A SUS IMPLICACIONES R~SPECTO AL 

BUEN NOMBRE DE M~xrco EN EL EXTRANJERO". fil!/ DEPENDIENDO 

DEL EJECUTIVO, Y DEBIENDO ELABORAR UN PLAN NACIONAL DE -

TURISMO" 61/ .PARA ORGANIZAR E INTENSIFICAR LOS VIAJES -

DE RECREO HACIA EL PAÍS (TURISMO INTERNACIONAL) Y DEN- -

TRO DE ÉL (TURISMO NACIONAL), 

LA LEY FEDERAL DE TURISMO ESTABLECE QUE EL "EJ.E. 

CUTIVO PODRÁ DISPONER A TRAVÉS DEL CONSEJO NACIONAL DE 

TURISMO ACCIONES DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD EN EL EXTRAN 

JERO, ASf COMO CAMPAÑAS PARA FOMENTAR UNA DEMANDA APRO­

PIADA Y CRECIENTE, EN COORDINACIÓN CON LA SECRETARfA DE 

TURISMO", º2J 

EL CONSEJO ['!ACIONAL DE TURISMO SE MANTIENE EN -

CONTACTO CON LA SECRETARfA DE TURISMO A TRAV~S DE LA Di 
RECCIÓN DE ASUNTOS INTERNACIONALES", fil/ 

6QL IB IDEM I ART. 30-I p 1 15. 

fil/ REGLAMENTO DEL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO, ART, 
20 - I. DIARIO ÜFICIAL DE LA FEDERACIÓN, 2 DE F.E. 
BRERO DE 1962, 

fi2/ LEY FEDERAL DE TURISMO, op, CIT. TfTULO III, CAP1 
TULO ÚNICO, ART, 41, p, ~0. 

63/ REGLAMENTO INTERIOR DE LA SRfA. DE TurnsMO, DIARIO 
ÜFICIAL DE LA FEDERACIÓN, OP. CIT. ART. 12-X-p, 70 
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A PARTIR DE 1962, EL CONSEJO NACIONAL DE TURI~ 

MO ESTABLECIÓ OFICINAS DE RELACfONES PÚBLICAS Y DE IN­

FORMACIÓN TURÍSTICA EN EL EXTRANJERO PARA PODER REALI­

ZAR ACTIVIDADES DE PROMOCIÓN TURÍSTICA EN OTROS PAÍSES, 

SIN EMBARGO, NO SE LOGRÓ LOCALIZAR DOCUMENTO OFICIAL A~ 

GUNO EN EL QUE SE ESPECIFIQUE EL FUNCIONAMIENTO U ORGA­

NIZACIÓN DE LAS DELEGACIONES EN EL EXTRANJERO, 

EN CUANTO A LOS OBJETIVOS DE DfCHAS OFICINAS, 

SE PUEDEN MENCIONAR LOS SIGUIENTES: 

- "EL FOMENTAR EL MERCADO TURÍSTICO DEL PAÍS DONDE SE 

UBIQUEN (DESPERTANDO EL INTERÉS POR CONOCER MÉXICO) 

- Y HACER MÁS EFECTIVA Y DIRECTA LA ACCIÓN ~OPAGANDI.S.. 
TICA" ...61L/ 

ESTAS DELEGACIONES OPERAN BAJO UN PROGRAMA QUE 

SE BASA EN EL CONOCfMfENTO DE LA AFLUENCIA TURf STfCA, 
I 

INDICES SOBRE SU COMPOSICIÓN, LAS TENDENCIAS EN CUANTO 

A GASTOS, EL NfVEL DE INGRESOS Y EL NIVEL EDUCATIVO DE 

LOS HABITANTES DE LA REGIÓN EN DONDE SE UBIQUEN, 

....6.!:L)MEMORIA DEL CONSEJO NACIONAL PE TURISMO l96S, 
PUBLICADA POR EL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO, 
1970, P, 19. 
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ESTA INFORMACIÓN INFLUYE SOBRE LA PROPAGANDA 

QUE SE APLIQUE1 PUES PERMITE SABER CON MÁS EXACTITUD 

QUE MEDIDAS PROMOCIONALES TENDRÁN MAYOR ACEPTACIÓN E 

INTERESARÁN MÁS QUE OTRAS Y EN QUé MERCADO AfLIC~~LAS, 

EN 1980 65/ EXIST1ÁN 30 DELEGACIONES DE TURI.S. 

MO MEXICANAS EN EL EXTRANJERO: UBICADAS DE LA SIGUIEN­

TE MANERA: 

A) EN ESTADOS UNIDOS HABÍA 15 DELEGACIONES EN LA CIUDA 

DES DE: 

ATLANTA NUEVA YORK 

CHICAGO PHOENIX 

DALLAS SAN ANTONIO 

DENVER SAN DrEGo 

HousToN SAN FRANCISCO 

Los ANGELES ruC:soN 

MrAMr WASHINGTON 

NUEVA ÜRLEANS 

B) EN EUROPA HABfA 91 LOCALIZADAS EN LOS PAÍSES DE: 

ALEMANIA rEDERAL 



AUSTRIA 

bENELUX (BÉLGICA, HOLANDA Y LUXEMBURGO) 

FRANCiA 

INGLATERRA 

ESPAÑA 

ITALIA 

PAf SES ESCANDINAVOS 

SUIZA 

C) EN CANADÁ EXItTfAN 3 EN LAS CIUDADES DE: 

MoNTREAL 

ToRoNTO 

VANCOUVER 
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D) EN JAPÓN EXISTÍAN UNA EN LA CIUDAD DE TOKIO, EN 

SIDNEY, AUSTRALIA OTRA Y OTRA MAS EN LA CIUDAD 

DE BUENOS AIRES, ARGENTINA, .6.Q/ 

LA DELEGACIÓN ENVÍAN INFORMES MENSUALES 

DE SUS ACTIVIDADES AL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO 

66/ INVESTIGACIÓ~ DIRECTA, SEGÚN INFORMACIÓN RECIENTE 
DEL CONSEJO NACfONAL DE IURISMO, SE ENCUENTRAN NUE 
VAS OFICINAS DE ANFORMAClÓN EN LAS CIUDADES DE SIN 
GAPUR, MANILA Y hONG-KONG, 
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A TRAVÉS DE LA DIRECCIÓN GENERAL RESPECTIVA, Y QUE 

SON: 

DIRECCIÓN GENERAL PARA EUROPA 

DIRECCIÓN GENERAL PARA ESTADOS UNIDOS Y CANADÁ 

DIRECCIÓN GENERAL PARA CENTRo,.SUDAMÉRICA Y EL CA­
RIBE. (VER ORGANIGRAMA) 

. ESTOS INFORMES DESPUÉS SON PUBLICADOS, EN 

FORMA RESUMIDA, EN LAS MEMORIAS ANUALES QUE EDITA 

EL CONSEJO, Y SON TOMADOS EN CUENTA PARA LA ELABORA 

CIÓN DEL PROGRAMA ANUAL DE ACTIVIDADES QUE EL CONSE 

JO FORMULA, EN ESTE PROGRAMA SE ESTABLECEN LOS OBJE 

TIVOS Y METAS PARA ESE PERf ODO, EL TIPO DE PROMOCIQ 

NES Y SU INSTRUMENTACIÓN, LAS RELACIONES PÚBLICAS Y 
. . 

LA PUBLICACIÓN A SEGUIR; DE TAL MANERA QUE QUEDA lit 

TEGRADA UNA ESTRATEGIA, DIVIDIDA EN: PROMOCIONES, -

RELACIONES PÚBLICAS Y EN PUB.LICIDAD, 

LAS PROMOCIONES INCLUYEN: 

- SEMINARIOS CON AGENCIAS DE VIAJES EXTRANJERAS 

- SE COLABORA CON EMBAJADAS Y CONSULADOS (NACIONA-

LES Y EXTRANJEROS) PARA QUE INFORMEN SOBRE LOS 

ATRACTIVOS TURfSTICOS DE MÉXICO 
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- PARTICIPACIÓN EN FESTIVALES, FERIAS Y EXPOSI­

CIONES Y EVENTOS ESPECIALES Y EVENTOS ESPECIA 

LES ORGANIZADOS POR ORGANISMOS INTERNACIONALES Y 

LOCALES 

- DECORACIÓN DE ESCAPARATES EN ALMACENES Y DE FIR 

MAS COMERCIALES 

- PROMOCIÓN DE ACTOS EN DONDE PARTICIPEN CONFEREN­

CISTAS MEXICANOS DESTACADOS PARA INFORMAR SOBRE 

DIFERENTES ASPECTOS DE M~xrco EN EL EXTRANJERO 

- ORGANIZAR VIAJES DE FAMILIARIZACIÓN PARA OPERADO­

RES TURf STICOS 

- SE PROMUEVE EL TURISMO DEPORTIVO 

ENTRE LOS EVENTOS DE CARÁCTER PROMOCIONAL 

QUE VIENE REALIZANDO PERIÓDICAMENTE EL CONSEJO, -

SON: EL "TIANGUIS TuRf snco" QUE SE CELEBRA CADA -

ANO EN ACAPULCO, EL CUÁL FUNC[QNA COMO UN MERCADO DE 

SERVICIOS TURÍSTICOS y ATRACTrvos QUE MÉXICO OFRECE 

AL TURISMO !NTERNACIONAL; 

2. EL PREMIO "PLUMA DE PLATA MEXICANA' QUE SE OTORGA 

AL MEJOR ARTÍCULO ESCRITO POR REPORTEROS EXTRANJE 

ROS QUE PROYECTEN O ENFATICEN LA IMÁGEN TUR{STICA 

DE MÉXICO EN EL EXTRANJERO, 
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3, LAS ªSEMANAS. DE MÉXICOª EN EL EXTRANJERO, QUE 

SON CON EL FIN DE PROYECTAR UNA IMÁGEN DE LAS 

TÍPICAS CELEBRACIONES SEPTEMBRINAS, DÁNDOLA A 

CONOCER EN OTROS PAÍSES, Asf COMO PARA ESTIMU­

LAR EL ESPÍRITU CÍVICO NACIONAL ENTRE LOS GRU­

POS DE ORIGEN MEXICANO RADICADOS EN OTROS PAf-

SES, 

lAs RELACIONES PÚBLICAS SE LLEVAN A CABO 

CON Lf NEAS AÉREAS, CADENAS HOTELERAS, LOS MEDIOS 

DE COMUNICACIÓN, LOS PROMOTORES DE VI AJE, ASOCIA • 

CIONES Y ORGANISMOS PRIVADOS, AGENCIAS DE VIAJES, 

AUTORIDADES LOCALES Y ESTATALES DEL PAÍS DONDE SE 
. . . . . . .. 

LOCALICE LA DELEGACIÓN TURISTICA: EN ÉSTA LABOR -

LAS DELEGACIONES CUENTAN CON LA COLABORACIÓN DE -

AGENCIAS ESPECIALIZADAS EN RELACIONES PÚBLICAS. 

BAJO UNA ACTIVIDAD COORDINADA (LAS Of!Ct-

NAS DEL CONSEJO EN LA CrUDAD DE MPEXICO Y LAS DELE 

GACIONES EN EL EXTRANJERO} SE EMITEN BOLETINES MEN 

SUALES DE INFORMACIÓN SOBRE M8<ICO (CENTROS TURÍS­

TICOS CON QUE CUENTA, FERIAS, EXPOSICIONES QUE SE 

LLEVEN A CABO, ETC,}; LOS CUÁLES SON lMPRESOS EN 
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FRANCÉS, INGLÉS, ITALIANO, ALEMÁN Y ESPAÑOL, Y DES­

PUÉS SON ENVIADOS A PERIÓDICOS, 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, 

ÜTRAS DE LAS FUNCIONES DE ESTAS DELEGACIO­

NES, ES EL APORTAR EL MATERIAL GRÁFICO A QUIENES LO 

SOLICITEN, YA SEA PARA INFORMARSE O PARA PROMOVER A~ 

GÚN ASPECTO DE LA OFERTA TURfSTICA MEXICANA; CON ELLO 

SE BUSCA Y SE TRATA DE QUE LAS PUBLICACIONES IMPORTAN 

TES EDITEN ARTÍCULOS SOBRE MÉXICO Y QUE SE MOTIVEN A 

LOS REALIZADORES DE PROGRAMAS DE TELEVISIÓN-ASÍ COMO 

DE PELf CU LAS DE CORTO METRAJE PARA PROYECTAR E.N ESTOS 

MEDIOS DE COMUNICACIÓN LOS LUGARES DE INTERÉS TURfsTi 

co EN MÉX I co 1 

SE INVITAN A PERSONAS QUE GOCEN DE PRESTIGIO 

O RECONOCIMIENTO EN DIFERENTES ÁREAS Y EN EL ÁMBITO 

INTERNACIONAL PARA QUE REALICEN UN RECORRIDO EN M~XI­

CO CON EL PROPÓSITO QUE LO DEN A CONOCER EN SU PAf S 

DE ORIGEN. Asf Mf SMO SE FOMENTAN LAS RELACIONES CON -



ORGANISMOS Y ASOCIACIONES INTERNACIONALES, INVITÁN 

DOLES A QUE CELEBREN SUS CONGRESOS O REUNIONES EN 

MÉXICO, 

EL DESPLIEGUE DE LA PUBLICIDAD SE BASA EN 

ESTUDIOS Y ANÁLISIS DE MERCADO, QUE ABARCAN: NIVEL 

DE INGRESOS, EDAD, EDUCACió~, PREFERENCIAS Y NIVFL 

DE VIPA DF. LOS HABITANTES DEL ftREA RECEPTORA, DE -

TAL MANERA QUE SE PUEDA INFORMAR ADECUADAMENTE Y -

PODER DESPERTAR INTERÉS EN ELLOS SOBRE LOS VARIADOS 

CENTROS Y ATRACCIONES TURÍSTICAS CON QUE CUENTA MÉ- • 
. XICO, APOYANDO ASf EL LEMA PUBLICITARIO 11MEXICO PAIS 
AMIGO", 

TODAS LAS ACTIVIDADES ANTERIORES SE VEN RE­

FORZADAS POR LA DISTRIBUCIÓN DE FOLLETOS, CARTELES, 

BOLETINES, DISCOS, ARTESANÍAS, DOCUMENTALES, EL MATE 

RIAL IMPRESO ES EDITADO- EN INGLÉS, ESPAÑOL, FRANCÉS, 

ITALIANO, ALEMAN; LAS DELEGACIONES CUENTAN EL MATERIAL 

Y EQUIPO PARA MONTAR LA PROYECCIÓN DE PELÍCULAS, AU­

DIOVISUALES; EN ALGUNAS OFICINAS (NUEVA YORK, Los AN­

GELES) TIENÉNRÉPLICAS DE PIEZAS ARQUEOLÓGICAS Y OBJE-
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TOS DE ARTESANÍAS, 

DENTRO DEL PROGRAMA ANUAL QUE REALIZARÍA EL 

CONSEJO NACIONAL DE TURISMO EN 1980, SE DESTACABA LA 

COLABORACIÓN COORDINADA QUE EXISTE ENTRE EL CONSEJO 

Y LA SECRETARÍA DE TURISMO, CANALIZANDO ESFUERZOS BA­

JO LA OBSERVACIÓN DEL PLAN NACIONAL DE ÍURISMO. 

EL OBJETIVO CENTRAL DE LA ESTRATEGIA A SE­

GUIR CONSISTÍA EN "LOGRAR LA .MÁS INTENSA PROYECCIÓN 

DE NUESTRA IMAGEN TURÍSTICA ANTE LOS SECTORES QUE MA 
NEJAN LA MAYOR DEMANDA PARA LA OFERTATURÍSTICA DE M~ 

x1co".-5Z/ ENTRE OTROS OBJETIVOS QUE SE PUEDEN MEN­

CIONAR SON: 

- DESARROLLO DE LA CAPTACIÓN DE TURISMO MASIVO 

- DESARROLLO DE LA CAPTACIÓN DEL TURISMO SECTORIAL 

- AUMENTAR EL INTERÉS DE LOS PROMOTORES TURf STICOS 

- ESTÍMULO DEL INTERÉS DE VARIOS SECTORES A TRAVÉS DEL 

ANFITRIONISMO 

- DIVULGACIÓN E INFORMACIÓN DE LAS FACILIDADES TURfS­

TICAS DE MÉXICO, 

fil./ PROGRAMA DE ACTIVIDADES DEL CONSEJO ~ACIONAL DE 
TURISMO, 1980 p, 35~ 
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Los MEDIOS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS ANTERIQ 

RES INCLUYEN LA MOTIVACIÓN DE: AGENTES DE VIAJES -MAYQ 

RISTAS Y MINORISTAS-, DE COMPAÑÍAS OPERADORAS DE TRAN~ 

PORTE AÉREO, TERRESTRE Y MARÍTIMO, A DIRECTORES Y MIEM 

BROS DE LAS ASOCIACIONES RELACIONADAS AL TURISMO, ASO­

CIACIONES CIVILES, CLUBES, CÁMARAS DIRECTORES DE EMPRE 

SAS, A EMPRESAS PROMOTORAS DE CONVENCIONES Y VIAJES DE 

INCENTIVO, A GRUPOS ~TNICOS, RELIGIOSOS, CULTURALES Y 

SOCIALES, ESTUDIANTES, JUBILADOS, RECIEN CASADOS Y PRA~ 

TICANTES DE ALGÚN DEPORTE, 

Tonos LOS PLANES QUE ELABORA EL CONSEJO SE 

PONEN EN PRÁCTICA A TRAVÉS DE SUS DELEGACIONES EN EL 

EXTRANJERO, LAS CUÁLES "OPERAN COMO CENTROS CATALIZAD.Q. 

RES, REALIZADORES Y COORDINADORES DE LA PROMOCIÓN -DEL 

CONSEJO- A NIVEL INTERNACIONAL" ... 5.8 .. / 

LA INSTRUMENTACIÓN DE LA PROMOCIÓN SE REALl 

ZA A TRAVÉS DE FOLLETOS DIFERENTES QUE CUBREN TODO EL 

PAfs, AGRUPADOS POR TEMAS Y ATRACTIVOS: EDITADOS EN -

Qa_/ IBIDEf'\ , p, 37, 



INGLÉS, ESPAÑOL, ITALIANO Y FRANCÉS, CARTELES PR~ 

MOVIENDO 30 DIFERENTES SITIOS TURfSTICOS; SE CON­

TINUA CON LA EMISIÓN DEL BOLETÍN "HoT LINE"' AU-­

DIOVISUALES. DOCUMENTALES, ETC, 

PARA LA REALIZACIÓN DE LAS ACTIVIDADES­

DE RELACIONES PÚBLICAS EN EL EXTRANJERO, SE CUEN­

TA CON LA AYUDA DE 7 AGENCIAS DE RELACIONES PúBLL 

CAS PRIVADAS, QUE CUBREN LAS REGIONES DE EUROPA,­

ESTADOS UNIDOS y CANADÁ. LAS CUÁLES: 

- TAMBIÉN EMITEN BOLETINES EN INGLÉS, FRANCÉS Y -

ALEMÁN INFORMANDO SOBRE ASPECTOSDE INTERÉS GEN~ 

RAL 

- PUBLICAN EN MEDIOS INFORMATIVOS IMPORTANTES 

EDIC.1.Q.fiiES ESPECIALES DEDICADAS A MÉXICO 

- PUBLICAN ALREDEDOR DE 10 ARTÍCULOS SEMANALES EN 

REVISTAS DE PRESTIGIO 

- FOMENTAN LOS VIAJES DE FAMILIARIZACIÓN, 

LA ESTRATEGIA DE LA PROMOCIÓN DEL CONSE 

JO SE BASA EN LA OFERTA MEXICANA TURfSTICA, QUE -

AL ANALIZARLA SE ENCONTRÓ LO SIGUIENTE: .69/ 

-69_/ PARA MAYOR PROFUNDIDAD SOBRE LOS SIGUIENTES 5 
PUNTOS DE LA CITAD~ ESTRAT~GIA VEASE PBOGRAMA 
DE ACTIVIDADES DE CONSEJO NACIONAL DE IURISMO, 
op.cxr. p, 58 
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l. "OFERTA ATRACTIVA DE LOS SERVICIOS TURÍSTICO'' EXI.S. 

TE UNA FALTA DE INTEGRACIÓN EN LOS SERVICIOS INSTA 

LADOS EN LOS LUGARES TURÍSTICOS; FALTA DE HIGIENE. 

DE INFORMACIÓN, DE GUÍAS Y TRADUCTORES EN DICHOS -

LUGARES, 

2. "PATRIMONIO SOCIAL (PAZ, ESTABILIDAD ECONÓMICA, -

HOSPITALIDAD)'1 , -DEBE FOMENTARSE EN LOS NACIONALES 

GUE EL TURISTA EXTRANJERO NO ES ARTfCULO A ENGA­

PAR, EXPLOTAR O ABUSAR, 

3, "SERVICIOS TURÍSTICOS", -SE DEBERÁN DE REGULAR MÁS 

LOS CENTROS DONDE SE EX~ENDEN ALIMENTOS Y BEBIDAS, 

EXIGIÉNDOSE UN CONTROL SANITARIO; EN LAS TIENDAS -

DEBERÁN VIGILARSE LOS PRECIOS Y LA CALIDAD DE LOS­

ARTf CULOS-i -

L!, "PERSONAL CAPACITAD011
, -SE REQUIERE DE PERSONAL CA 

LIFICADO Y CAPACITADO, I~CLUSIVE A NIVEL TÉCNICO, 

5, ':FESTIVALES Y UN EXTENSO CALENDARIO DE FIESTAS'1 , -

-LA DISTRIBUCIÓN DEL MATERIAL 0UE CONTENGA INFORMA 

CIÓN SOBRE LA CELEBRACIÓN DE FESTIVALES Y FIESTAS­

DEBE SER MÁS AMPLIA, 
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EN LA I VESTIGACIÓN DE CAMPO QUE SE REALI­

ZÓ PARA ÉSTE TRABA O SE VISITARON LAS DELEGACIONES Ti!. 

Rf STICAS QUE SE ENCUENTRAN EN BEVERLY HILLS, SAN DIE­

GO y NUEVA YORK. 

EN ELLAS SE NOS PROPORCIONÓ INFORMACIÓN AM 

PLIA SOBRE El FUNCIJNAMIENTO DE LAS OFICINAS, ASf CO­

MO EJEMPLARES DEL MATERIAL PUBLICITARIO CON QUE CUENTAN, 

ESTAS DELEGACIONES >ERTENECEN A LA DIRECCIÓN GENERAL DE 

ESTADOS ÜNIDOS, ENC>NTRANDOSE LAS OFICINAS CENTRALES EN 

LA CIUDAD DE NUEVA 'ORK. 

EL MATER AL PUBLICITARIO ES ELABORADO POR UNA 

AGENCIA PUBLICITARI NORTEAMERICANA, EL CUÁL ES APROBADO 

POR EL CONSEJO Y DESPU~S REPARTIDO A TODAS LAS DELEGACIQ 

NES DE ESTADOS UNIDO , 

Los FOLLEros y POSTERS INCLUYEN INFORMACIÓN 

POR ESTADOS DE LA RE ÚBLICA CO~l DATOS HISTÓRICOS, LUGA­

RES rMPORTANTES A VI'"ITAR, TIPO DE CLIMA Y MAPA DE LA -



151 

ZONA, TAMBIÉN SE DA INFORMACIÓN POR TELEFÓNO O BIÉN, 

SE AT1ENDE 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 TRÁMITES ADUANALES, 

DE INTERNACIÓN, MEDIDAS FITOSANITARIAS, PRECIOS DE LOS 

TRANSPORTES, DE BIENES Y OTROS SERVICIOS, 

CON LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO EN DICHAS OFL 

CINAS, PUDIMOS INFERIR QUE SU UBICACIÓN ES MUY INADECUA. 

DA; YA QUE LA OFICINA EN NUEVA YORK SE ENCUETRA EN UN 

102 PISO, ÚNICAMENTE ANUNCIADA EN EL DIRECTORIO DEL -

"LOBBY" DE ESE EDIFICIO, LAS OTRAS DOS OFICINAS SE EN­

CUENTRAN EN UN 12~ PISO EN LAS Mf SMAS CONDICIONES QUE 

LA PRIMERA, CONSIDERAMOS QUE DEBEN ESTAR EN LUGARES Vl 

SIBLES, DE PREFERENCIA EN PLANTAS BAJAS, CON UN DECORA 

i:iO LLAMATIVO, QUE SEA ATRACTIVO AL TRANSEUNTE, 

EN LO QUE RESPECTA AL PERSONAL QUE LABORA EN 

ÉSTAS OFICINAS CREEMOS QUE ES EL IDÓNEO YA QUE SU PRESEli 

TACIÓN Y LA ATENCIÓN QUE SE LE DA AL TURISTA FUTURO ES 

SATISFACTORIA Y QUE EL CONOCIMIENTO DE IDIOMAS FACILITA 

ESTE TRABAJO, 
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IV.I.lll, FONDO NACIONAL DE FOMENTO AL TURISMO 

COMO SE MENCIONÓ ANTERIORMENTE, EL fCNDO NA~ 

CIONAL DE FOMENTO AL TURISMO (fQNATUR) ES LA UNIÓN DE 

DOS FIDEICOMISOS, INFRATLIR . FOGATUR, LOS CUÁLES VENÍAN 

REALIZANDO CASI LAS MfSMAS FUNCIONES, 

LA ÚLTIMA LEY FEDERAL DE TURISMO, PUBLICADA 

A PRINCIPIOS DE 1980, EN SU CAPÍTULO 11, ARTÍCULOS 47, 

48, 49, 50, 51 Y 52 ESTABLECE EL FUNCIONAMIENTO QUE DE 

BE SEGUIR FONATUR. 

"EL FIDEICOMISO DEL FONATUR TENDRÁ POR OBJE 

TO ASESORAR, DESARROLLAR Y FINANCIAR PLANES Y PROGRAMAS 

DE PRQ\DCIÓN, FOMENTO Y DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD TURf~ 

TICA NACIONAL, AJUSTANDO SUS ACCIONES AL PLAN NACIONAL 

DE TURISMO", Jl!/ 

PARA CUBRIR EL OBJETIVO DEL PRESENTE TRABAJO, 

ENCONTRAMOS QUE LA PROMOCIÓN QUE REALIZA FONATUR, SE -

ORIENTA A DESPERTAR EL INTERéS EN LOS INVERSIONISTAS PQ 

74/ LEY FEDERAL DE TURISMO op, c1r~, CAP. 11, ART. 47, 
P, 11. 
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TENCIALES PARA QUE DIRIJAN SU ACCIÓN A CENTRO O ÁREAS 

QUE FONATUR CONSIDERE DE "INTERés v DESARROLLO TURf s­

TICO, AS( COMO DE NUEVOS PROYECTOS", J!i/ 

PoR TAL DISPOSICIÓN, LA PROMOCIÓN QUE REA 

LIZA ÉSTE ORGANISMO, NO ES CON EL FIN DE CAPTAR CORRIEli 

TES TURÍSTICAS, SINO DE ATRAER A INVERSIONISTAS INFORMÁN 

DOLES DE LOS ESTÍMULOS QUE OTORGA EL GOBIERNO FEDERAL, 

A TRAVÉS DE ESA INSTITUCIÓN, ASf COMO DE LAS POLÍTICAS 

QUE TIENE PARA EL OTORGAMIENTO DE CRÉDITOS A QUIENES SE 

DEDIQUEN A LAS ACTIVIDADES TURÍSTICAS (POLÍTICAS YA AN­

TES MENCIONADAS) 

LA PROMOCIÓN DESPLEGADA POR FONATUR SE PUEDE 

CONSIDERAR UNA QUE NO ESTÁ DIRECTAMENTE DIRIGIDA A LAS 

CORRIENTES TURÍSTICAS, PERO QUE SI LAS BENEFICIA, 

E~ Asf COMn FONATUR CUENTA CON MATERIAL INFO& 

MATIVO, COMPUESTO POR FOLLETOS, POSTERS, CARTELES QUE CON­

TIENEN INFORMACIÓN SOBRE EL LUGAR O ZONA TURÍSTICA PROYEC­

TADA O LA INICIADA, LA INFRAESTRUCTURA Y/O SERVICIOS CON 

l!J./ OP. CIT., CAP. ll, ART. 48-111 p, 11Y12. 



QUE CUENTA. DICHO MATERIAL ES ELABORADO POR FONATUR. 

EL MATERIAL PUBLICITARIO CON QUE CUENTA NO 

ES EN GRANDES VOLÚMENES; PRIMERO PORQUE PARA EL LOGRO 

DE SUS OBJETIVOS NO IMPLICA DESPLEGAR UNA INMENSA CAM 

PMíA DE PUBLICIDAD; Y SEGUNDO, PORQUE REALMENTE NO -

CUENTA CON UN FONDO ESPECIAL PARA DEDICAR LOS RECUR-· 

SOS FINANCIEROS A UNA CAMPAÑA DE ESA ÍNDOLE, DIGASE, 

QUE ÉSTA LABOR NO ES PRACTICADA F.ORMALMENTE POR EL FQ 

NATUR. ADEMÁS, ESTE MATERIAL PUBLICITARIO NO ES DIFUN 

DIDO EN EL EXTRANJERO, 

IV.l.!I NACIONAL HOTELERA 

ts LA EMPRESA NACIONAL PROMOTORA DE LA CADE 

NA DE HOTELES DENOMINADA "EL PRESIDENTE"; LA CUAL CUEli 

TA CON APOYO CREDITICIO DE FONATUR. 

~STA EMPRESA TIENE UN PAPEL CONSIDERABLE, 

YA QUE CON EL DESEMPEÑO DE SUS FUNCIONES Y ACTIVIDADES 
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DA LUGAR A UNA SITUACIÓN DE COMPETITIVIDAD FRENTE A 

LAS VARIAS CADENAS DE HOTELES EXTRANJERAS INSTALA­

DAS EN LOS CENTROS TURÍSTICOS DE LA REPÚBLICA, Y CON 

TINUAR ASÍ CON EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD TUR!STl 

CA EN MÉXICO, 

LA PROMOCIÓN 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 PROMOCIÓN, 

CON LOS DATOS ANTERIORES SE ELABORAN CAM 

PAÑAS DE PUBLICIDAD, LAS CUALES CONTIENEN FOLLETOS, 

CARTELES, POSTERS: SE ORGANIZAN PAQUETES CON LA COLA­

BORACIÓN DE LÍNEAS AÉREAS NACIONALES, AGENCÍAS DE VIA 

JE~Y DE PRESTADORES DE SERVICIOS, 

S~ CUENTA CON LA COLABORACIÓN DE UNA AGEN 

CIA PUBLICITARIA PARA LA PLANEACIÓN Y REALIZACIÓN DE 

LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL, Y DESDE LUEGO, ES NACIONAL 
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HOTELERA QUIÉN SUPERVISA Y APRUEBA LAS TAREAS A -

TRAVÉS DE SUS DIRECCIÓN DE PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN, 

Y VENTAS, TENIENDO LA DECISIÓN FINAL LA GERENCIA -

GENERAL. 

EN CUANTO AL MONTO INDICADO A LA PROMQ 

CIÓN, SE NOS INFORMÓ QUE NO SE PUEDE HABLAR DE UNA 

CIFRA EXACTA Y FIJA, YA QUE DEPENDE DEL TIPO DE HQ 

TEL, SU CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO, SU UBICACIÓN Y -

LOS SERVICIOS QUE OFRECE; Y ASÍ PODER ASIGNAR UNA -

CANTIDAD~ TAMBIÉN SE TOMAN EN CUENTA ASPECTOS COMO 

EL TIPO DE TURISMO QUE ACUDE AL HOTEL Y LOS INGRE­

SOS QUE OBTENGA, 

SE INFORMÓ QUE NACIONAL HOTELERA COORDL 

NA SU ACTIVIDAD PROMOCIONAL CON LA SECRETARÍA DE -

TURISMO A TRAV~S DE LA SUBSECRETARÍA DE PROMOCIÓN, 

FOMENTO Y DESARROLLO; Y TAMBIÉN CON EL CONSEJO NACIQ 

NAL DE TURISMO, 

SOBRE EL ÁMBITO QUE TIENE SU LABOR PROMQ 

CIONAL, SE CONSIDERA PRINCIPALMENTE AL MERCADO NACIQ 

NAL, 
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IV.ll ÜRGANISMOS PRIVADOS QUE REALIZAN PROMOCIONES 

TURÍSTICAS, 

IV.II.I. AGENCIAS DE VIAJES 

. . 
LAS AGENCIAS DE VIAJES TIENEN COMO PRINCIPAL 

. . .. 
FUNCIÓN LA VENTA DE SERVICIOS TURÍSTICOS, ENTRE LOS QUE 

SE PUEDEN MENCIONAR: VENTA DE BOLETOS DE TRANSPORTE 

(AvióN8 TREN, AUTosús, BARéo), HOSPEDAJE DE HOTELES coN 
ACCESO A LOS SERVICIOS INTEGRADOS AL INMUEBLE, ARREGLO 

DE PASAPORTES, ASESORAMIENTO AL TURISTA PARA QUE RACIO­

NALICE SU TIEMPO, ELABORACIÓN DE PAQUETES. 

PARA CUMPLIR LAS FUNCIONES ANTERIORES SE OR­

GANIZA Y CUENTA CON LA COLABORACIÓN DE CADENAS HOTELE-
- . 

RAS, LÍNEAS AÉREAS, AGENCIAS RENTADORAS DE AUTOMÓVILES 

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 

DRÍA QUE PAGAR SI ~L LO REALIZACE POR SU CUENTA, 

tSTAS 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 lOS PAQUETES, GENERALMEN 

TE EN UN NÚMERO MÍNIMO DE 30 PERSONAS; ABARCAN TURISMO 

NACfONAL DE INTERNACIÓN, TURISMO RECEPTIVO Y EGRESIVO, 
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LAS AGENCIAS DE VIAJES MINORISTAS SE OCUPAN 

DE PEQUEÑOS GRUPOS A NIVEL FAMILIAR O DE PAREJAS, DADA 

SU DIMENSIÓN Y RECURSOS, GENERALMENTE TRABAJAN PARA -

LAS MAYORISTAS, 

DE AHf QUE LAS AGENCIAS DE VIAJE O TURÍSTI­

CAS MAYORISTAS CUENTENCON REPRESENTANTES -CASI 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 SUBAGEli 

CIAS -2fi/ EN EL PAÍS: LOS ESTADOS QUE TIENEN UN MAYOR 

NÚMERO DE ELLAS SON: DISTRITO FEDERA, JALISCO, GUERRERO, 

YucATAN, BAJA CALIFORNIA NoRTE, EsTADo DE México, NuEvo 

LEóN, PUEBLA, QUINTANA Roo, SoNoRA Y SINALOA (82.2% DEL 

TOTAL), 

RESPECTO A LA LABOR PROMOC I ONAL DE LAS GRAN­

DES AGENCIAS DE VIAJES, LA GRAN MAYORÍA CUENTA CON LA 

AYUDA ESPECIALIZADA POR PARTE DE UNA AGENCIA PUBLICITA­

RIA . 

...IJJl ctMARt DE CoMTRc f º yE LA CD. ~r M~x1co: coM~~~Brn D ~9 OS Y ES AD SI CAS DE ME CQ, México, , 
P, . 
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lAs AGENCIAS DE VIAJES ELABORAN UN PROGRA 

MA ANUAL DE ACTIVIDADES EN BASE A SUS NECESIDADES, R~ 

CURSOS Y OBJETIVOS, ENTRE ÉSTOS ÚLTIMOS SE ENCUENTRAN 

EL INCREMENTAR LAS VENTAS A TRAVÉS DE LA ORGANIZACIÓN 

Y OFRECIMIENTO DE MÁS PAQUETES O EXCURSIONES, INCLU­

YENDO EN ELLOS MÁS SITIOS A VISITAR; ATRAER LA ATEN­

CIÓN E INTÉRES DE LOS TURISTAS POTENCIALES, LO QUE EN 

TÉRMINOS DE MERCADOTECNIA SE LE DENOMINA "ATACAR NUE­

VOS MERCADOSn, 

EL PRESUPUESTO QUE SE ASIGNA PARA LA ACTi 

VIDADES DE PROMOCIÓN NO TIENE UN MONTO FIJO, PERO QUE 

EN TÉRMINOS DE PORCENTAJE OSCILA ENTRE UN 5% Y 10% -
DEL PRESUPUESTO PARA CADA A~O: Y SE DEBE A QUE SU PRE 

SUPUESTO ANUAL SE ASIGNA EN BASE A LAS VENTAS REALIZA 

DAS EL.~O 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 Lf NEAS AÉREAS; 

OTRA DE LAS FORMAS ES POR LA REALIZACIÓN DE PAQUETES DE 

UNA MANERA CONJUNTA, COMO SE MENCIONÓ ANTERIORMENTE. 
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tL PROGRAMA ANUAL DE ACTIVIDADES GENERALMEN 

TE CONTEMPLA LAS SIGUIENTES ÁREAS: MEDIOS, PROMOCIÓN -

DIRECTA Y RELACIONES PÚBLICAS, 

Los MEDIOS CONSISTEN EN EL ENVIO DE FOLLETOS 

A PERIÓDICOS Y REVISTAS, RADIO Y TELEVISIÓN QUE HAN SI­

DO SELECCIONADOS PREVIAMENTE. Los FOLLETOS CONTIENEN -

LAS EXCURSIONES O PAQUETES Y LOS SERVICIOS QUE INCLUYEN 

EL ITINERARIO Y COSTO, TAMBIÉN SE ELABORAN POSTERS Y -

ANUNCIOS QUE SON COLOCADOS EN CALLES O VÍAS MUY TRANSI­

TADAS, 

LA PROMOCIÓN 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 PÚBLICAS SE MAN 

TIENE CONTACTO CON EMPRESAS DE TODO TIPO INFORMANDOLES 

DE LOS 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 TURÍSTICAS, COMO DE OTRA ÁREA, REPARTÍENDOSE EL MA­

TERIAL INFORMATIVO, SE COORDINAN IN1ERCAMBIOS TURÍSTI­

COS -ÉSTO LO REALIZAN MÁS LAS AGENCIAS DE VIAJES QUE -

SE LOCALIZAN EN EL DISTRITO FEDERAL, GENERALMENTE LAS 

MAYORISTAS- CON AGENCIAS DE VIAJES EN EL EXTRANJERO; 

TAMBIÉN SE ÉSTA EN CONTACTO PERMANENTE CON HOTELES, Li 

NEAS AÉREAS Y DEMÁS PRESTADORES DE SERVICIOS, 

PoR OTRA PARTE, LAS AGENCIAS DE VIAJES CUEli 

TAN CON UNA PUBLICIDAD SIN COSTO ALGUNO, Y QUE CONSIS­

TE EN LAS RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS HECHAS POR HO­

TELES Y LÍNEAS DE TRANSPORTE A LOS TURISTAS PARA QUE -

ACUDAN A UNA AGENCIA DE VIAJE EN ESPECIAL, 

l.As 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 PERÍO­

DOS VACACIONALES, 

UNA GRAN PROPORCIÓN DE LAS AGENCIAS DE VIAJES 

O TURÍSTICAS LE DAN MAYOR IMPORTANCIA AL TURISMO EGRESI­

VO, POR SER EL QUE DEJA MAYORES DIVIDENDOS, 



162 

Los PAQUETES QUE INCLUYEN RECORRIDOS POR DL 

FERENTES REGIONES DE LA REPÚBLICA, NO TIENEN UNA DIFU­

SION AMPLIA EN EL EXTRANJERO, LO QUE NO SUCEDE CON LAS 

EXCURSIONES AL EXTRANJERO QUE ESTÁN TENIENDO UNA MAYOR 

PENETRACIÓN, ESTO SE COMPRUEBA CON SÓLO DAR UNA HOJEA 

DA A LOS PERIÓDICOS 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 ÉXITO -

DE SU LABOR PROMOCIONAL, ESTÁ EL DE REPARTIR CUESTIONA 

RIOS A LOS TURISTAS QUE UTILIZARON SUS SERVICIOS, DI­

CHOS CUESTIONARIOS CONTIENEN PREGUNTAS SOBRE LA CALI­

DAD DE LOS MISMOS, ASf COMO UNA OPINIÓN DEL USUARIO PA 

RA MEJORARLOS; OTRA FORMA ES LA DE CONTABILIZAR LOS C!,l. 

PONES DE INFORMACIÓN RECIBIDOS Y QUE APARECIERON EN -

LOS MEDIOS DE INFORMACIÓN SELECCIONADOS: Y DESDE LUEGO 

ESTO SIRVE PARA SABER QUE MEDIO DE INFORMACION ES EL -

MÁS CONSULTADO, 
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POR ÚLTIMO, CABE SEÑALAR QUE ESTAS OFICI­

NAS NO GUARDAN RELACIÓN ALGUNA CON LAS DEL SECTOR PÚ­

BLICO -ENCARGADAS DE ACTIVIDADES TURÍSTICAS- AL NO -

EXISTIR UNA COORDINACION DE OBJETIVOS, NI DE METAS E~ 

TRE AMBOS, 

IV.11.ll. CADENAS HOTELERAS, 

LA OFERTA DE ALOJAMIENTO EN MÉXICO SIGUE -

AMPLIÁNDOSE; EL INVERSIONISTA SE HA VISTO ESTIMULADO 

POR LAS RECIENTES POLÍTICAS GUBERNAMENTALES, UNA DE -

ELLAS FUÉ LA QUE ORIGINÓ LA CREACIÓN DE FONATUR, A -

TRAVÉS DEL CUÁL SE CANALIZAN CRÉDITOS PARA EXPANDER -

LA CAPACIDAD HOTELERA, COMO YA SE MENCIONÓ EN EL CAP1 

TULO 11. 

MÉXICO AÚN NO CUENTA CON UNA OFERTA HOTEL~ 

RA SUFICIENTE, ESTA SITUACIÓN ES NECESARIO SUBRAYAR­

LA CONSTANTEMENTE, YA QUE SI SE HA DE TRATAR SOBRE LA 

PROMOCIÓN TURÍSTICA QUE LAS CADENAS HOTELERAS DESPLI& 

GAN, SE DEBE PARTIR DE LA CAPACIDAD Y RECURSOS CON QUE 

CUENTAN, 
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TOMANDO EN CUENTA QUE EN EL AREA DE HOTEL~ 

RfA, COMO EN MUCHAS OTRAS, SE ENCUENTRAN COMPAÑÍAS E~ 

TRANJERAS Y EMPRESAS DE CAPITAL MEXICANO, SE FACILITA 

RÁ EL PROPÓSITO DE éSTE APARTADO, 

los HOTELES DE CADENAS INTERNACIONALES (SH.!;_ 

RATON, WESTERN-INTERNATIONAL, FIESTA AMERICANA, HOLYDAY 

lNN, HYAT) INSTALADAS EN MÉXICO TIENEN UN PRESUPUESTO -

QUE SE LES ASIGNA EN FUNCIÓN DE LA LOCALIZACIÓN, CAPACL 

DAD Y VENTAS REALIZADAS POR CADA HOTEL, CON RESPECTO Al 

AÑO ANTERIOR. Los RECURSOS SON ASIGNADOS DESDE EL CEN­

TRO DE OPERACIÓN, 

LA PROMOCIÓN TURf STICA QUE REALIZAN ESTA -

ORIENTADA, LA MAYOR PARTE, HACIA RESIDENTES DE OTROS -

PAÍSES Y EN MENOR MEDIDA A LOS NACIONALES DEL LUGAR EN 

QUE SE UBICAN LOS INMUEBLES, AL IGUAL QUE LAS AGENCIAS 

DE VIAJES Y Lf NEAS AÉREAS PARTICIPAN OFRECIENDO ALOJA­

MIENTO, ALGUNOS ALIMENTOS Y DEMÁS SERVICIOS QUE TENGA 

EL HOTEL, PARA SER INTEGRADOS A LOS PAQUETES, 



PoR SER FILIALES DE UN CONSORCIO, EL MATE­

RtAL PUBLICITARIO QUE POR SU CUENTA MANEJAN, LES ES EN­

VIADO POR LA OFICINA CENTRAL. Sus CAMPAÑAS DE PUBLICI­

DAD SE YEN INTEGRADAS A UN CENTRO, EL CUÁL DIRIGE LA A~ 

TIVIDAD DE TAL MANERA, QUE POR LA DIMENSIÓN DE LA CADE­

NA Y L~ INTEGRACIÓN DE SERVICIOS QUE PRESENTAN lTRANS-­

PORTE, RESERVACIONES, ETC,) TRATA DE PROVEER DE TURIS­

TAS A LOS HOTELES AFILIADOS DURANTE LA MAYOR PARTE DEL 

AÑO. 

EN LAS TEMPORADAS BAJAS DE TURISMO INTERNA 

CIONAL, DICHOS HOTELES DIRIGEN UN POCO MÁS SUS PROMOCIQ 

NES A LOS RESIDENTES DE LA ZONA EN QUE SE ENCUENTRAN, 

EL MATERIAL PUBLICITARIO CONSISTE EN FOLL~ 

TOS Y POSTERS: LOS FOLLETOS INDICAN LA UBICACIÓN DEL HQ 

TEL, LOS SERVICIOS QUE OFRECE, ALGUNAS TARIFAS ESPECIA­

LES EN CIERTAS TEMPORADAS (FINES DE SEMANA O DÍAS FESTj_ 

vos). ESTE MATERIAL SE DIFUNDE EN AGENCIAS DE VIAJES -

MAYORISTAS, ENTRE PROMOTORES DE TURISMO, EN OFICINAS DE 

LfNEAS AÉREAS Y EN LOS MISMOS HOTELES, 
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EN CUANTO A LAS EMPRESAS HOTELERAS MEXICA­

NAS LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES ESTÁN ORIENTADAS A IN­

FORMAR SOBRE SUS INSTALACIONES Y DESPERTAR EL INTERÉS DE 

LOS TURISTAS, NACIONALES Y EXTRANJEROS PARA QUE HAGAN -

USO DE ELLAS, 

EL PRESUPUESTO PARA PROMOCIÓN TURf STICA ES 

TAMBIÉN VARIABLE, DE UN 3,Q A UN 7,0 POR CIENTO DEL TO­

TAL DE LAS VENTAS TOTALES OBTENIDAS EN UN AÑO O LAPSO DE .. 
TIEMPO ANTERIOR PROGRAMADO, DEBE SEÑALARSE QUE ÉSTE ÍN-

DICE VARfA DE ACUERDO A LA CATEGORfA DEL HOTEL Y LAS CA­

RACTERÍSTICAS DEL MATERIAL PUBLICITARIO, 

EL TIPO DE PUBLICIDAD QUE UN HOTEL EMPLEA -

SE PREVEE DESDE EL MOMENTO EN QUE SE PROYECTA SU CONSTRU~ 

CIÓN, LA CATEGORÍA DEL HOTEL SERÁ UN FACTOR BÁSICO PARA . 
LA CALIDAD Y ORIENTACIÓN DE LA PROMOCIÓN TURf STICA QUE -

EFECTÚE; ESTOS ASPECTOS SE CONTEMPLAN EN UN ESTUDIO DE -

MERCADO QUE COMPRENDE: LUGAR FÍSICO, ESTADÍSTICAS DE 

AFLUENCIA TURÍSTICA AL LUGAR, LA EXISTENCIA DE INFRAES­

TRUCTURA, SERVICIOS PÚBLICOS, ETC, 
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los HOTELES TAMBI~N CUENTAN CON LA ASISTEN 

CIA DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA PARA LA ELABORACIÓN DE­

SUS CAMPA~AS PROMOCIONALES, TAMBIÉN, 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 MERCANCÍA OPERACIONAL PU­

LIENDO LA IDEA E INDICANDO LOS MEDIOS DE DISTRIBUCIÓN -

MÁS IDÓNEOS PARA ALCANZAR EL O LOS OBJETIVOS DESEADOS, 

EL MATERIAL PUBLICITARIO CONSISTE EN FOLLE­

TOS QUE INDICAN LA LOCALIZACIÓN 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 O CENTRO CULTURALl, 

TAMBIÉN CUENTAN CON MATERIAL AUDIOVISUAL -

QUE UTILIZAN PARA PERSUADIR A ASOCIACIONES, CLUBES Y ORGA 

NIZACIONES PARA QUE EFECTÚEN SUS CONGRESOS O VIAJES DE -

PLACER EN SUS INSTALACIONES~ TAMBI~N LOS MUESTRAN A PRO­

MOTORES DE TURISMO. 
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LfNEAS A~REAS. 

LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL DE ~STAS, EN TÉRMi 

NOS REALES, NO PUEDEN COMPARARSE A LA QUE REALIZAN LAS -

AGENCIAS DE VIAJES, NI CON LA DE UNA INSTITUCIÓN PÚBLICA, 

EN CUANTO A DIMENSIONES, 

Su PRODUCTO .. ES LA TRANSPORTACIÓN; LAS ACTI­

VIDADES PROMOCIONALES QUE REALIZAN, ENFATIZAN EL CONCEP­

TO DE SEGURIDAD Y CONFORT, LA MAYORÍA DE LAS LÍNEAS AÉREAS 

DESPLIEGAN UNA MAYOR ACTIVIDAD PROMOCIONAL -FOR SÍ SOLAS­

CUANDO SE ABREN NUEVAS RUTAS, LAS ESCALAS NUEVAS QUE TAM. 

BIÉN SE ESTABLEZCAN O CUANDO INCREMENTAN EL NÚMERO DE UNl 

DADES EN SERVICIO, 

LA MAYORÍA DE ESTAS EMPRESAS SE UNEN CON AGE~ 

CIAS DE VIAJES O DE TURISMO, CON INSTITUCIONES PÚBLICAS, 

CON CADENAS HOTELERAS Y COMPAÑÍAS ARRENDADORAS DE AUTOMÓ­

VILcS, REALIZANDO ASÍ ACTIVIDADES PROMOCIONALES CONJUNTAS, 
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Es ASÍ COMO SURGEN LOS "PAQUETES" O ITINERA. 

·RIOS ORGANIZADOS QUE INCLUYEN TODOS O LA MAYORÍA DE LOS 

SERVICIOS TURÍSTICOS NECESARIOS PARA REALIZAR UN VIAJE -

DE ESPARCIMIENTO v/o DESCANSO: DE MANERA QUE IMPLIQUE PA. 

RA EL TURISTA O USUARIO UN COSTO MENOR, Y PARA QUIENES -

OFREZCAN LOS SERVICIOS, VENTAS E INGRESOS ASEGURADOS. 

!As LÍNEAS AÉREAS TAMBIÉN CUENTAN CON LA 

AYUDA DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA PARA LA ELABORACIÓN 

DE SU MATERIAL PUBLICITARIO, EL CUAL ES REPARTIDO EN SUS 

OFICINAS EXPENDEDORAS DE BOLETOS, Ase MISMO LAS LÍNEAS 

AÉREAS DECIDEN APORTAR CONJUNTAMENTE CON AGENCIAS DE VIA 

JES Y LÍNEAS AÉREAS, PORCENTAJES PARA EL GASTO DE UNA -

CAMPAÑA DE TAL O CUAL SITIO DE ATRACCIÓN TURÍSTICA. EL 

MONTO ASIGNADO A CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN NO ES FIJO, SE BA. 

SAN LOS PROYECTOS DE EXPANSIÓN QUE SE CONTEMPLEN Y EN -

LAS VENTAS OBTENIDAS EN UN PERfODO DE TIEMPO, PUEDE OSCL 

LAR ENTRE UN 3,0 Y 5,0 POR CIENTO ANUAL. CON RESPECTO AL 

PRESUPUESTO TOTAL DE GASTOS, 

Los MEDIOS DE DIFUSIÓN QUE UTILIZAN SON: p~ 

RIÓDICOS, TELEVISIÓN, CINE, RADIO, REVISTAS ESPECIALIZA­

DAS Y LA VENTA PERSONAL, CUYO MAYOR INCENTIVO ES EL CRÉ­

DITO, 



170 

EL MATERIAL PUBLICITARIO DE UNA LÍNEA AÉ­

REA CONTIENE INFORMACIÓN SOBRE LOS DESTINOS, LAS TARI­

FAS Y EL HORARIO, EN OCASIONES INCLUYE FOTOGRAFÍAS DE 

LOS LUGARES DE DESTINO, PRESENTANDO ALGÚN ASPECTO DE -

INTERÉS DEL LUGAR (PLAYAS, ZONAS ARQUEOLÓGICAS, TRADI­

CIONES, MONUMENTOS), 

l.As DOS LÍNEAS NACIONALES (AEROMÉXICO Y -

MEXICANA DE AVIACIÓN) sf TIENEN UNA RELACIÓN Y MAYOR -

COLABORACIÓN CON LAS INSTITUCIONES PÚBLICAS: PARTICIPAN 

EN LOS VIAJES DE INCENTIVO Y FAMILIARIZACIÓN Y EN EVEN­

TOS QUE IMPLIQUEN EL TRANSPORTE TANTO DE PERSONAS COMO 

DE OBJETOS, 

lAs LÍNEAS AÉREAS EXTRANJERAS QUE FUNCIO­

NAN EN EL PAÍS SON 38: "11 SON ESTADOUNIDENSES, 6 DE 

CENTROAMÉRICA, 1 DE JAPÓN, 1 DEL CANADA, 6 DE EUROPA, 

6i:E SUDAMÉRICA" .nJ LAS DOS NACIONALES Y LAS RESTANTES 

DE PAÍSES DE MEDIO ÜRIENTE Y ASIA, l.A LABOR PROMOCIO­

NAL DE LA MAYORÍA DE LAS Lf NEAS AÉREAS, SE VE UNIDA A 

LAS AGENCIAS DE VIAJES, CADENAS HOTELERAS Y OPERADORAS 

.JL/ 
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DE HOTELES INTERNACIONALES: Y LA ORIENTACIÓN QUE DAN A -

TAL LABOR ES CON EL FIN DE FOMENTAR EL TURISMO EGRESIVO, 

V. INFORMES SOBRE ALGUNAS ÜFICINAS DE TURISMO Ea 
TRANJERAS QUE FUNCIONAN EN MÉXICO, 

OFICINA DE TURISMO DEL CANADÁ. 

LA OFICINA DE TURISMO CANADI.ENSE PERTENECE 

AL MINISTERIO DE INDUSTRIA Y COMERCIO, TODAS LAS OFICl. 

NAS DE TURISMO UBICADAS EN EL EXTRANJERO SON SUPERVIZA­

DAS POR UNA ÜFICINA PERTENECIENTE A DICHO MINISTERIO, 

ESTA ÜFICINA SE ENCARGA DEL ÁREA TURÍSTICA, LA CUAL MAN 
"fIENE INFORMAD() AL MINISTERIO DE LA LABOR y/o NECESIDA­

DES DE LAS OFICINAS DE TURISMO EN EL EXTRANJERO, 

l.As FUNCIONES DE LAS ÜFICINAS DE TURISMO -

DEL CANADÁ EN EL EXTERIOR SON: ANALIZAR, IMPLEMENTAR Y 

EVALUAR EL MERCADO TURfSTICO EN EL CUAL SE ENCUENTRAN.­

LAS ÁREAS QUE DESARROLLAN DENTRO DE SUS FUNCIONES SON -

SEIS, A SABER: 

- PROMOCIÓN DE LOS PROGRAMAS TURÍSTICOS 

- PROGRAMAS DEL CONSUMIDOR 
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- PUBLICIDAD 

- PROPAGANDA 

- PROGRAMAS CON AGENCIAS DE VIAJES Y 

- ADMINISTRACIÓN 

LA PROMOCIÓN DE LOS PROGRAMAS TURÍSTICOS -

CONSISTE EN PONERSE EM CONTACTO CON TODAS LAS AGENCIAS 

DE VIAJES, LOS OPERADORES DE TOURS, CON LÍNEAS AÉREAS; 

ORGANIZANDO SEMINARIOS Y ENTREVISTAS CON EL FIN DE FAMi 

LIARIZAR A LOS RESIDENTES, A TRAV~S DE DICHOS AGENTES 

CON EL PRODUCTO TURfSTICO, 

ÜTRA FORMA DE PROMOCIÓN DIRIGIDA AL CONSUMl 

DOR ES LA DE ORGANIZAR EVENTOS PROMOCIONALES BAJO UNA -

PRESENTACIÓN COORDINADA DE PELÍCULAS Y EXHIBICIONES, EL 

CORREO TIENE UN PAPEL IMPORTANTE PARA ~STE TIPO DE PROMQ 

CIÓN, 

LA ÜFICINAS 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 SELErc1óN DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD, SE DESA 

RROLL.A UNA T~CN ICA ADECUADA PARA DESARROLLAR LOS TEMAS -

DE PUBLICIDAD Y SE E\'ALÚAN LOS PRODUCTOS 0.UE SEAN MÁS -
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APROPIADOS AL MERCADO, 

TAMBI~N ESTABLECEN UNA COOPERACIÓN CON LAS 

AGENCIAS DE VIAJES V ASf PODER REALIZAR PROGRAMAS DE -

PROMOCIÓN ADECUADOS PARA LO CUAL SE CONSIGUE INFORMACIÓN, 

SE REALIZAN ESTUDIOS Y ANÁLISIS SOBRE EL MERCADO RESPEC­

TIVO Y PODER EXPLOTAR DE UNA MANERA ÓPTIMA EL POTENCIAL 

EXISTENTE, 

EN CUANTO AL ASPECTO ADMINISTRATIVO SE NOS 

INFORMÓ 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 INFORMÓ DE UNA MANERA SOMERA LA UBL 

CA~IÓN DE LAS DEMÁS OFICINAS EN EL EXTRANJERO, LA CUAL 

ES DECIDIDA TRAS HABER REALIZADO UNA EVALUACIÓN DEL MER 

CADO, Y YA ESTABLECIDA LA OFICINA EN DETERMINADO LUGAR, 

• SE SIGUE EVALUANDO (EN OCASIONES HASTA DOS VECES AL AÑO) 

LO QUE INFLUIRÁ PARA DECIDIR SI SIGUE OPERANDO AHÍ LA -

ÜFICINA O SE CAMBIA A OTRO PAfS, 
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EL MATERIAL PUBLICITARIO QUE SE NOS PROPOR­

CIONÓ SÓLO A TRAV~S DE UN OFICIO, CONSISTIÓ EN FOLLETOS 

LOS CUALES CONTIENEN AMPLIA INFORMACIÓN SOBRE LA INFRAE~ 

TRUCTURA, SERVICIOS TURÍSTICOS, LUGARES ATRACTJVOS, EVE[ 

TOS A REALIZARSE EN LAS CIUDADES MÁS IMPORTANTES DEL CA­

NADÁ; CUENTAN CON FOLLETOS POR CIUDADES Y DEL PAÍS EN G~ 

NERAL: LA INFORMACIÓN SE PRESENTA MUY COMPLETA. 

SE NOS INFORMÓ QUE CANADÁ TIENE UNA INFRAE~ 

TRUCTURA Y SERVICIOS TURf 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 PERMITIÓ REALIZAR LA ENTREVISTA CON LA PERSONA ENCAR 

GADA DE LA OFICINA, LA INFORMACIÓN NO FUÉ MUY DETALLADA 

Y EL TRATO PERSONAL NO MUY CORDIAL, 

OFICINA DE TURISMO ESPAÑOLA, 

EL TURISMO PARA ESPAÑA OCUPA UN LUGAR FUNDA 

MENTAL EN SU ECONOMfA, los ATRACTIVOS QUE OFRECE ESPAÑA 
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l.A Hi\N COLOCADO EN LOS PRIMEROS LUGARES COMO CENTRO TURf~ 

TICO INTERNACIONAL. Esro SE HA VISTO RESPALDADO POR LA 

LABOR QUE REALIZA El GOBIERNO A TRAVÉS DE LA SECRETARIA 

DE ESTADO DE TURISMO, LA CUAL ABARCA TODO LO RELACIONADO 

CON LA ACTIVIDAD TURÍSTICA, 

DENTRO DE ESTA SECRETARÍA EXISTEN COMISARIA 

DOS QUE SON LOS ENCARGADOS DE LLEVAR A CABO LA PROMOCIÓN 

TURfSTICA POR ZONAS (NORTE~ SUR, ESTE Y OESTE) EN QUE SE 

DIVIDE AL PAÍS PARA FINES TUR!STICOS, 

SE NOS INFORMÓ EN LA OFICINA ESPAÑOLA DE TU­

RISMO EN MÉXICO, QUE EL PAf S CUENTA CON INFRAESTRUCTURA, 

TRANSPORTE, V SERVICIOS BIEN DESARROLLADOS PARA RESPONDER 

A LA DEMANDA POR SERVICIOS TURf STiCOS; POSEE ATRACTIVOS -

CULTURALES, SOCIALES Y RELIGIOSOS DE INTERÉS PARA DIFERE[ 

TES TIPOS DE TURISTAS; SE CUENTA CON EL APOYO DE ASOCIA­

CIONES QUE PROTEGEN Y AYUDAN AL TURISTA. 

EXISTE UN COMISARIADO PARA ÜFICINAS DE TURI~ 

MO ESPA~OLAS LOCALIZADAS EN EL EXTRANJERO, LA UBICACIÓN 

DE ÉSTAS ÜFICINAS SE DECIDE POR ESTUDIOS DE MERCADO REALl 

ZADOS PREVIAMENTE, SE NOS DIJO QUE EXISTEN ÜFICINAS EN -
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VARIOS PAÍSES; ALGUNOS SON: ESTADOS UNIDOS, FRANCIA, !T~ 

LIA, MÉXICO, INGLATERRA, Y EXISTEN UNA ÜFICINA DE RELA-­

CIONES PúBLICAS EN JAPÓN, 

l.A LABOR PROMOCIONAL QUE ESTAS ÜFICINAS DE~ 

PLIEGAN, SE BASAN EN UN PROGRAMA DE ACTIVIDADES QUE CON­

TEMPLA UN CONTEXTO OPERATIVO DE LA INFORMACIÓN, LA PUBL.l. 

CIDAD Y LAS RELACIONES PÚBLICAS} Y EN TODAS ELLAS SE TO­

MA EN CUENTA LA AFLUENCIA DE TURISMO NACIONAL E INTERNA­

CIONAL. 

l.As OF_ICINAS DE TURISMO .ESPAi"l<Jl.As EN EL EXTRAli 

JERO ACTÚAN COMO AGENCIAS DE INFORMACIÓN TURf STICAS, FACL 

LITANDO NOTICIAS, FOTOGRAFfAS SOBRE ESPAÑA, CON EL FIN DE 

ATRAER EL INTER~S DE LOS DIFERENTES MERCADOS TURf ST:cos -

POTENCIALES, 

LA DIRECCIÓN DE PROMOCIÓN DE TURISMO -ADSCRL 

TA A LA SECRETARfA DE ESTADO- ES LA ENCARGADA DE ELABORAR 

LA PROPAGANDA, CONTANDO CON LA AYUDA DE UNA ÜFICINA DE -

PROPAGANDA INTEGRADA A LA DIRECCIÓN MENCIONADA, 
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TODA LA PUBLICIDAD IMPRESA ES ENVIADA A LOS 

COMISARIADOS DE LAS ZONAS Y A LAS ÜFICINAS DE TURISMO EN 

EL EXTRANJERO, EL MATERIAL PROMOCIONAL CONSISTE EN FO-­

LLETOS DE PROMOCIÓN E IMAGENES, FOLLETOS CON DATOS PRACTL 

cos(DESTINADOS A LAS PERSONAS QUE HAN DECIDIDO YA su VIA­

JE A ESPA~A Y REQUIEREN DE INFORMACIÓN MAS CONCRETA) Y PO~ 

TERS, SE ELABORA Y REPARTE UN MANUAL DE VENTAS DESTINADO 

A LOS PROMOTORES DE DISTINTOS MERCADOS. EMISORES. DE Tu-·. 

RISMO Y SE MANTIENE UNA ESTRECHA COLABORACIÓN Y RELACIÓN 

CON LA EMBAJADA RESPECTIVA UBICADA EN'CADA PAfS, 

AL ASISTIR A LA o·FICINA DE TURISMO ESPAÑOLA 

EN M~XICO, RECIBIMOS AMPLIA INFORMACIÓN Y MATERIAL ABUN­

DANTE, EL CUAL ES SUMINISTRADO A QUIENES LO SOLICITEN EN 

FUNCIÓN DE SUS GUSTOS E INTERESES, l.As PERSONAS QUE LAB~ 

RAN EN DICHA ÜFICINA.DESPLEGARON TRATO CORDIAL Y GRATA -

DISPONIBILIDAD PARA ATENDER A LOS INTERESADOS, 

EL MATERIAL ADQUIRIDO CONSISTIÓ EN FOLLETE­

RfA, CALENDARIO DE FIESTAS Y EVENTOS, BOLETfN INFORMATI­

VO SOBRE LA UBICACIÓN DE ALBERGUES Y PARADORES, Y UNA -

LISTA DE DOCUMENTALES TURf STICOS DISPONIBLES PARA LOS -

PROMOTORES Y AGENCIAS DE TURISMO PRIVADAS, 
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lA INFORMACIÓN CONTENIDA EN ~STA FOLLETERf A 

VERSA SOBRE: 

A) COMPRAS EN ESPAÑA, ARTESANÍAS, ORFEBRERfA, TRAJES Tf PL 

CQS, ARTÍCULOS DE CUERO Y PIEL FABRICADOS EN EL PAÍS, 

ESPECIFICANDO LA REGIÓN EN DONDE SE PU~DEN ADQUIRIR -

LOS ARTÍCULOS ANTERIORES; 

B) DEPORTES SEGÚN LAS ESTACIONES DEL AÑO, INCLUYENDO EL 

LUGAR EN DONDE SE PUEDEN PRACTICAR: 

c) INFORMACIÓN SOCIOECONÓMICA POR PROVINCIAS, QUE INCLU­

YE EL MAPA DE LA ZONA, CON DIRECCIONES DE LOS SITIOS -

DE INTER~S, OFICINAS DE GOBIERNO, CONSULADOS, IGLESIAS 

(INDICANDO LA RELIGIÓN A QUE PERTENECE), HISTORIA DE -

LA ZONA, TRAMITES ADUANALES, IMPUESTOS, CLIMA, VIDA. -

CULTURAL, BALNEARIOS, ASOCIACIONES CULTURALES, PRECIOS 

DE LOS ARTfCULOS, UBICACIÓN DE SUPERMERCADOS, SEGURO -

TURf STICO, GASTRONOMfA; OTROS INCLUYEN UN MAPA DE LOS 

MEDIOS DE COMUNIC~CIÓN Y TRANSPORTE, 

COMO SE PUEDE APRECIAR, EL CONTENIDO DE LA -

INFORMACIÓN Y LA CALIDAD DE IMPRESIÓN DEL MATERIAL PUBLI­

CITARtO SON COMPLETAS Y BUENAS; SITUACIÓN QUE HA DETERMI-. 

NADO EL PODER CALIFICAR LA PROMOCIÓN QUE EL GOBIERNO ESPA 

ÑOL DESPLIEGA EN EL EXTRANJERO A TRAVÉS DE SUS ÜFICINAS, 

COMO UNA DE LAS MEJORES DENTRO DE LAS VISITADAS, 



1/9 

OFICINA DE TURISMO INGLESA, 

LAs DIRECCIONES NACIONALES DE TURISMO BRITÁ 

NICO DEPENDEN DEL BRITISH TOURIST AUTHORITY, Y ÉSTE A SU , 

VEZ, DEL MINISTERIO DE GOBERNACIÓN INGLÉS, TIENEN POR oa 
JETIVO PROMOVER EL TURISMO HACIA LA GRAN BRETA~A, ESTIM~ 

LAR PERMANENCIAS MÁS LARGAS, VIAJES MÁS EXTENSQS'POR ESE 

PAfs, Y TAMBIÉN PROMOVER EL TURISMO CUANDO ES TEMPORADA 

BAJA, 

l.As DIRECCIONES NACIONALES DE TURISMO BRI­

TÁNICO SE ENCUENTRA LOCALIZADAS EN: ARGENTINA, AUSTRA­

LIA, BÉLGICA, BRASIL1 CANADA (EN ToRoNTo v QuEBéc), DL 
NAMARCA, fRANCJA, ALEMANIA FEDERAL, HOLANDA, ITALIA, -

JAPÓN, MÉXICO, NUEVA ZELANDA, NORUEGA, Sun AFRICA, ESPA 

fil'A, QUE INCLUYE A PORTUGAL, SUECIA QUE INCLUYE A fINLA{i 

DIA, SUIZA QUE INCLUYE A AUSTRIA, Y EN ESTADOS UNIDOS 

(NUEVA YORK, DALLAS, Los ANGELES v CHICAGO), 

lA BUENA HABILIDAD Y VOLUNTAD DEL GOBIERNO 

BRITÁNICO PARA AYUDAR A SU INDUSTRIA TURfSTICA SON TAN 

VARIADAS Y TAN FLEXIBLES DEBIDO A QUE LAS NECESIDADES 

DEL MERCADO OBSERVAN CAMBIOS CONTfNUOS, 
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LA INFRAESTRUCTURA TURÍSTICA CON QUE CUEN­

TA ESTE PAÍS SE PUEDE CATALOGAR COMO SUFICIENTE, YA QUE 

CUENTA CON REDES DE COMUNICACIÓN VASTAS, CENTROS DE IN­

TERÉS CULTURAL, SOCIAL, DE DESCANSO, RECREATIVOS, DE SA 

LUD, ETCÉTERA, 

EL TIPO DE PROMOCIÓN QUE REALIZAN LAS DI­

RECCIONES SOLAMENTE SE HACE A NIVEL DE PUBLICIDAD (MAT.E. 

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 FUÉ PROPORCIONADO, LO CONSi 

DERAMOS DE BUENA CALIDAD, CON INFORMACIÓN COMPLETA Y BAS.. 

TANTES ATRACTIVA, 

ÜFICINA DE TURISMO ITALIANA 

EL ÜRGANISMO ENCARGADO DE ORGANIZAR LA AC­

TIVIDAD TURÍSTICA ITALIANA SE DENOMINA ENTE NAZIONALE -

ITALIANO PER IL TURISMO CENIT), 



181 

PARA REALIZAR PROMOCIÓN EN EL EXTRANJERO 

EL ENIT HA ESTABLECIDO ÜFICINAS EN VARIAS CIUDADES DEL 

MUNDO, PARA DETERMt~AR SU UBICACIÓN SE REALIZA UN EST.l!_ 

DIO DE MERCADO PREVIAMENTE, EL CUÁL INDICARA SI EXISTE 

UN MERCADO POTENCIAL A EXPLOTAR, TAMBIÉN ESTABLECE CO­

RRESPONSALES EN CIUDADES DONDE CONSIDERA BAJO UN SEGUN­

DO ORDEN DE IMPORTANCIA, DESDE EL PUNTO DE VISTA TURÍS­

TICO, 

ACTUALMENTE CUENTA CON rELEGAClONES EN LOS 

SIGUIENTES PAf SES: ARGENTINA; B~LG.I CA·, CANADÁ, DINAMAR­

CA, HOLANDA, EsPAf:JA, PORTUGAL·, FRANCIA, GRAN BRETAÑA, -

IRLANDA, LfsANo, JAPÓN, AusTRALIA, SUIZA, Sun AFRICA, 

FINLANDIA, SUECIA Y ESTADOS UNIDOS, 

CORRESPONSALES EN: ARGELIA·, AUSTRALIA, BRA­

SIL, CHILE, COLOMBIA, CHIPRE·, EnnPfA·. HnNr, KnNr,. KFNVA. 

ITBTA. RUMANfA. MALTA. MARRUECOS; M~XICO, NORUEGA, PERÚ, 

FILIPINAS, EGIPTO, SUIZA, TAILANDIA, TUNEZ y TURQUfA. 

ANTERIORMENTE FUNCIONABA UNA ÜFICINA O DE­

LEGACIÓN DE TURISMO ITALIANA EN MÉXICO, PERO RECIENTEMElt 

TE LA REPRESENTACIÓN PASO A LA LfNEA AÉREA ITALIANA A Ll­
TALIA: 
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SE LOCALIZO A UNA DE LAS PERSONAS QUE TRABA 

JO EN DICHA DELEGACIÓN, Y NOS INFORMÓ QUE LAS ÜFICINAS 

ITALIANAS TURf STICAS QUE FUNCIONAN A NIVEL DE CORRESPON­

SALES TIENE EL CARÁCTER DE HONORÍFICAS, 

Nos INFORMÓ SOBRE LA PROMOClÓN QUE REALIZAN 

LAS DELEGACIONES: PRIMERO·; EL ENIT·,· ELABORA PLANES DE A~ 

TIVIDADES PROMOCIONALES PARA TODAS LAS ÜFICINAS (NACIONA 

LES y EXTRANJERAS); CADA OFICINA·, EN EL PAÍS RECEPTOR APRQ 

VECHA Y ASISTE A LA CELEBRACIÓN DE DIFERENTES EVENTOS PARA 

DISTRIBUIR MATERIAL PROPAGANDÍSTICO: SE TRABAJA Y MANTIENE 

CONTACTO CON LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA ZONA, 

DEBIDO AL CAMBIO SUSCITADO DE LA OFICINA EN 

M~XICO, EL MATERIAL PUBLICITARIO (FOLLETERfA MÁS QUE NA­

DA) QUE SE CONSIGUIÓ FUE MfNIMO, CONSISTIENDO EN JUEGOS -

DE FOLLETOS, EBITADOS EN INGL~S, ESPA~OL, ALEMÁN E ITALIA 

NO, 

INFORMAN SOBRE PROVINCIAS Y LOS SERVICIOS -

CON QUE CUENTAN, CENTROS CULTURALES, DE RECREO, MAPA DE 

LA ZONA, BREVE HISTORIA, FOLKLORE, ARTESANfAS, COMIDA -

TÍPICA, CLIMA, SUGERENCIAS DE LUGARES A VISITAR, ALGUNAS 
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DIRECCIONES DE OFICINAS DE INFORMACIÓN TURfSTICA¡ RES­

TAURANTES Y HOTELES (DETALLANDO LOS SERVICIOS QUE OFRE­

CEN), 

TAMBIÉN SE IMPRIMEN FOLLETOS TOPOGRÁFICOS, 

LOS CUALES CONTIENEN TODA LA INFORMACIÓN ANTERIOR UBI­

CÁNDOLA EN UN MAPA, 

EN CUANTO A LA CALIDAD DEL MATERIAL OBTENL 

DO RESULTA SER DE MUY BUENA IMPRESIÓN, CON FOTOGRAFÍAS 

MUY ATRACTIVAS Y QUE EL CONTENIDO DE LA INFORMACIÓN MO­

TIVA MÁS AL LECTOR, 

Tono EL MATERIAL PROPAGANDfSTICO ES ELAB~ 

RADO Y ENVIADO POR EL ENIT A TODAS SUS ÜFICINAS EN EL 

EXTRANJERO, 
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COf·iCLUS I or:Es 

l. A PESAR DEL GRAN CRECIMIENTO QUE EL TURISMO IN­

TERNACIONAL HA PRESENTADO EN LAS ÚLTIMAS DOS ot 
CADAS (VIAJEROS INTERNACIONALES Y SUS GASTOS) -

LOS BENEFICIOS ECONÓMICOS QUE HA REPORTADO NO -

HAN SIDO PARA TODOS LOS PAÍSES QUE PARTICIPAN EN 

ÉL, YA C.UE LA MAYOR PARTE DE LAS GANANCIAS HAN -

SIDO PARA LOS PAÍSES ECONÓMlCAMENTE MÁS DESARRQ 

LLADOS, 

2. Los PAÍSES TURÍSTICOS DE MENOR DESARROLLO ECONÓ­

NICO, EN SU AFÁN POR LOGRAR LA ACTIVACIÓN DEL SEC. 

TOR TURÍSTICO, SE PUEDEN ENFRE~!TAR, (LO QUE ES -

YA UN HECHO) A CIERTOS RIESGOS, COMO EL DE PADE­

CER UN ENDEUDAMIENTO EXTERNO CRECIENTE; PATRONES 

DE CONSUMO EXTRANJERIZANTES; COSTUMBRES Y HÁBITOS 

QUE DEFORMAN EL IMPULSO A LA ACTIVIDAD TURÍSTICA 

EN DETRIMENTO DE OTRAS RAMAS DE LA ECONOMÍA; OL­

VIDÁNDOSE DE CUE EL TURISMO DEBE DE SER CONSIDE­

RADO Y UTILIZADO COMO UN FACTOR ECONÓMICO COMPLE­

MENTARIO, YA QUE ES UNA ACTIVIDAD 0.UE ESTA SUJETA 

A MÚLTIPLES Y DIFERENTES CONDICIONANTES, 

3, POR OTRO LADO, EL CONTACTO INTERPERSONAL QUE SE 

DA A TRAVÉS DEL TURISMO INTERNACIONAL DEBE SEP 



TOMADO MÁS EN CUENTA; YA QUE DICHO CONTACTO, 

APORTA MAYORES CONOCIMIENTOS A QUIENES PARTICI­

PAN EN ÉL. 

LA CULTURA, LA HISTORIA, EL ÁMBITO SOCIAL, LAS 

COSTUMBRES, EL FOLKLORE, EL SISTEMA DE GOBIERNO 

DEL PAÍS RECEPTOR DE CORRIENTES TURÍSTICAS, SON 

ASPECTOS CONOCIDOS Y DIFUNDIDOS EN LATITUDES 

DISTANTES POR QUIENES LO VISITAN, DESPERTANDO 

ASf, EL INTERÉS EN LOS VIAJEROS POTENCIALES. 

Es COMÚN ENTRE LOS ACTUALES GOBIERNOS, LA CELE­

BRACIÓN DE CONVENIOS BILATERALES QUE CONTEMPLEN 

EL ÁREA TURÍSTICA, TANTO PARA SEGUIRLA DESARRO­

LLANDO (APORTACIONES FINANCIERAS, AYUDA TÉCNICA, 

ESTABLECER O AMPLIAR LA INFRAESTRUCTURA), COMO 

PARA PROTEGER A SUS RESPECTIVOS NACIONALES CUANDO 

PARTICIPEN EN LAS CORRIENTES TURÍSTICAS, 

EL HECHO ES, QUE LOS PAfSES SE ESTÁN INTERRELA­

CIONANDO MÁS POR LA PRACTICA Y FOMENTO DE LA AC­

TIVIDAD TURÍSTICA, EL INTERCAMBIO QUE PERMITE EL 

TURISMO, RESULTA UNO NATURAL, SIN MAYORES FORMA­

LIDADES (EXCEPTUANDO LAS MI~RATORIAS}, PRESENTÁN 

DOSE ASf, COMO UN ELEMENTO MÁS PARA EL LOGRO DE 

UNA CONVIVENCIA INTERNACIONAL ARMÓNICA Y EL ACER 

CAMIENTO ENTRE PUEBLOS CON SISTEMAS POLÍTICOS Y 

COSTUMBRES DIFERENTES, 
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RESPECTO A LA PARTICIPACIÓN DE MÉXICO EN EL DE­

SARROLLO DEL.TURISMO INTERNACIONAL, SE ESTABLECE 

LOS SIGUIENTE: 

MÉXICO SE INICIÓ EN LAS ACTIVIDADES TURÍSTICAS 

DEPENDIENDO DE UN SÓLO MERCADO: ESTADOS UNIDOS: 

Y HASTA LA FECHA (A PESAR DE QUE EN TÉRMINOS 

DE PORCENTAJE, SE HA REDUCIDO} ES QUIÉN SIGUE 

APORTANDO EL MAYOR NÚMERO DE TURISTAS EXTRANJEROS, 

EL RITMO DE CRECIMIENTO DEL TURISMO RECEPTIVO HA 

SIDO MENOR AL PRESENTADO POR EL TURISMO INTERNA­

CIONAL, EN LA DÉCADA PASADA; LA CAPTACIÓN DE TU­

RISMO MUNDIAL QUE MÉXICO HA LOGRADO EN EL MISMO 

PERfODO DE TIEMPO NO HA VARIADO, Y EN LOS ÚlTIMOS 

AÑOS PRESENTA CIFRAS DE DECRECIMIENTO, PUES EN 

ANOS RECIENTES, ES NOTORIA LA REDUCCIÓN DEL ÍNDICE 

DE CRECIMIENTO DE LOS VISITANTES EXTRANJEROS, S~ 

GÚN LAS CIFRAS EMITIDAS POR INSTITUCIONES TURÍS­

TICAS OFICIALES, FACTORES QUE EXPLICAN ESTA DESA 

CELERACIÓN EIJ EL RITMO DE CRECIMIENTO DE LOS MEN. 

CIONADOS VISITANTES, SON: 

- LA INFLACIÓN (AUMENTO EN LOS PRECIOS DE LOS BIE­

NES Y SERVICIOS) A NIVEL INTERNACIONAL Y NACIONAL, 

- LA DEPENDENCIA DE UN SÓLO MERCADO, 

- LA SITUACIÓN DE COMPETENCIA A QUE SE ENFRENTA 

MÉXICO ANTE LOS CENTROS TURÍSTICOS CERCANOS, TA­

LES COMO: LAS ISLAS DEL CARIBE, HAWAII, E INCLUSIVE 
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ALGUNOS PAÍSES DE LATINOAMERICA (VENEZUELA, PERÚ, 

BRASIL, ARGENTINA); QUE CON MENORES RECURSOS TU­

RÍSTICOS QUE LOS QUE MÉXICO POSEE, ESTÁN LOr,RANDO 

DESPERTAR MÁS EL INTERÉS EN LOS VISITANTES EXTRAt:! 

JEROS E INCREMENTAR LA AFLUENCIA A SUS CENTROS 

TURÍSTICOS, Y ADEMÁS, A ÚLTIMAS FECHAS, RESULTAN 

SER MÁS ECONÓMICOS QUE LOS MEXICANOS, 

ADEMÁS DE LA SITUACIÓN CRÍTICA POR LA QUE ATRAVIESA 

EL TURISMO RECEPTIVO, COMO CONTRAPARTIDA ESTÁ LA 

QUE OBSERVA EL TURISMO EaRESTVO, YA QUE A PESAR 

DE QUE AMBOS PRESENTARON UNA REDUCCIÓN EN 1976, 
EL TURISMO E.GRESIVO SE HA RECUPERADO MÁS RÁPIDA­

MENTE, PRESENTANDO INCLUSIVE, UNA TASA MEDIA DE 

CRECIMIENTO ANUAL MAYOR A LA QUE OBSERVARON LOS 

GASTOS DEL TURISMO INTERNACIONAL (19,5 Y 17,9, 
RESPECTIVAMENTE} EN LA DÉCADA PASADA, SITUACIÓN 

QUE HA OCASIONADO LA DISMINUCIÓN DEL EFECTO co~ 

PENSADOR DEL TURISMO EN EL DÉFICIT DE LA BALANZA 

COMERCIAL, YA QUE EL TURISMO EGRESIVO GASTA MÁS, 

QUE EL TURIS~A EXTRANJERO EN ~ÉXICO, A ~ESAR DE 

QUE EN NÚMERO DE PERSONAS, SEA MENOR EL PRIMERO, 

ANTE ESTA SITUACIÓN, ~ÉXICO DEBERÁ: 

l. DIVERSIFICAR SUS CENTROS DE CAPTACIÓN DE CORRI.!ili. 

TES TURf STICAS, A TRAVÉS DE CAMPAÑAS DE PROMO­

CIÓN BIEN ORGANIZADAS Y CON UNA MAYOR DIFUSIÓN 



188 

Y ASf NO DEPENDER TANTO DE LOS VISITANTES NOR­

TEAMERICANOS, RESINTIENDOEN MENOR PROPORCIÓN 

LAS MEDIDAS QUE EL GOBIERNO DE ESTADOS UNIDOS 

APLIQUE, CON EL FIN DE DESVIAR LA ATENCIÓN O 

INTERÉS DE SUS NACIONALES POR SALIR AL EXTRAN­

JERO, 

2, A LA MISMA VEZ, SE DEBERÁ DE CONTINUAR CON LA 

AMPLIACIÓN DE LA OFERTA TURfSTICA MEXICANA, 

ASf COMO SU DIVERSIFICACIÓN! SE REQUIERE DE UNA 

MAYOR INFRAESTRUCTURA ASf COMO DEL MEJORAMIENTO 

DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS RELACIONADOS A 

LA ACTIVIDAD TURÍSTICA; YA QUE ES COMÚN QUE EN 

TEMPORADAS ALTAS DE TURISMO, SE SATUREN LAS IN~ 

TALACIONES HOTELERAS Y SEAN NUMEROSAS LAS QUEJAS 

EN CONTRA DE LOS PRESTADORES DE SERVICIOS TURÍS­

TICOS, 

3, MÉXICO AÚN POSEE RECURSOS NATURALES FACTIBLES DE 

SER EXPLOTADOS TURfSTICAMENTE; COMO EJEMPLO ES­

TÁN: LOS VESTIGIOS DE LA ÉPOCA 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 RECORRIDOS 

TURÍSTICOS; EL SEGUIR FOMENTANDO LA ACTUALIZACIÓN 

DEL INVENTARIO TURfSTICO APORTARÁ SUGERENCIAS 



PARA EL ESTABLECIMIENTO DE NUEVOS CENTROS TU­

Rf sncos. 
TAN SOLO EN LA CIUDAD DE M~XICO, LOS ITINERA­

RIOS PARA EL TURISMO (NACIONAL Y EXTRANJERO) 

SON LOS MISMOS DESDE HACE CASI 2~ AÑOS: XOCHl 

MILCO, TEOTIHUACAN, CIUDAD UNIVERSITARIA, PLAZA 

DE LA CONSTITUCIÓN, MUSEO DE ANTROPOLOGÍA, ~U 

SEO DE LA CIUDAD DE M~XICO, CASTILLO DE CHAPU~ 

TEPEC; Y COMO EXTREMO A ESTA SITUACIÓN, SE Eli 

CUENTRA LA ZONA FRONTERIZA DEL NORTE, EN DONDE 

AÚN NO SE HA DESARROLLADO UN CENTRO TURÍSTICO; 

SIENDO DE VITAL IMPORTANCIA LA INSTALACIÓN DE 

UNO, YA QUE ASf SE LOGRARfA QUE LOS VISI-TANTES 

FRONTERIZOS ALARGASEN SU ESTANCIA, CON EL COli 

SECUENTE MAYOR CONSUMO DE BIENES Y SERVICIOS, 

4, COMO NO ES POSIBLE APARTARSE DE LOS EFECTOS 

NEGATIVOS DE LA INFLACIÓN, LOS PRECIOS QUE oa 
SERVAN LOS BIENES Y SERVICIOS TURÍSTICOS, DEB~ 

RÁN ESTAR ACORDES CON LA CALIDAD Y FUNCIONALI­

DAD DE LOS MISMOS, SE HACE NECESARIA LA PRESEli 

CIA Y UNA MAYOR VIGILANCIA, POR PARTE DE LAS 

AUTORIDADES COMPETENTES, PARA CONTROLAR EL AF!! 

SO DESMEDIDO EN LOS PRECIOS, LO QUE A ÚLTIMAS 

FECHAS, SE HA CONVERTIDO EN UNA PRÁCTICA CON~ 

TANTE. ADEMÁS, DEBE DESPLEGARSE UNA CAMPAriA 
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DE CONCIENTIZACIÓN EN LA POBLACIÓN -HACIENDO 

ÉNFASIS EN LOS PRESTADORES DE SERVICIOS- DEL 

BENEFICIO QUE APORTAN LAS CORRIENTES TURÍSTI­

CAS AL PAf S; PARA QUE ASf SE DESPLIEGUE UNA 

ACTITUD AMABLE Y DE HOSPITALIDAD HACIA LOS VL 

SITANTES (NACIONALES Y EXTRANJEROS}, 

5. SIENDO EL TURISMO UNO DE LOS PRINCIPALES REN­

GLONES DE CAPTACIÓN DE DIVISAS Y ÉSTAS UN MEDIO 

PARA PODER FINANCIAR EL DESARROLLO DEL PAÍS, 

Y QUE QUE EL ELEMENTO HUMANO ES FACTOR INDIS­

PENSABLE, ES NECESARIO DAR MAYOR ATENCIÓN AL 

ASPECTO EDUCATIVO: EN M~xrco ES NOTORIA LA 

FALTA DE MANO DE OBRA CALIFICADA PARA ATENDER 

A LAS CORRIENTES TURÍSTICAS, LAS AUTORIDADES 

OFICIALES DEBERÁN DE DIRIGIR SU ATENCIÓN A LOS 

CENTROS DE ENSE~ANZA DEL ÁREA TURf STICA; YA 

QUE LOS QUE ACTUALMENTE EXISTEN, EN SU MAYORÍA, 

SON PRIVADOS, DE AHf QUE BUSQUEN PRIMERAMENTE 

EL LUCRO PARTICULAR, NO APLICANDO EL MISMO 

INTERÉS EN LA PREPARACIÓN DE LOS ALUMNOS: PR~ 

PARACIÓN QUE ES A NIVEL TÉCNICO, Es NECESARIO 

QUE LOS PLANTELES EDUCATIVOS OFICIALES ACOJAN 

ENTRE SUS ESPECIALIDADES AL ÁREA TURÍSTICA, EN 

LOS NIVELES MEDIO V SUPERIOR, 

DE TAL FORMA, EXISTIRÁ EN EL PAfS, PERSONAL D~ 

BIDAMENTE CAPACITADO QUE EST~ AL FRENTE .EN EL 
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- REDUCIR LA INSUFICIENCIA Y GRAN IMPROVISACIÓN 

EN LA CAPACITACIÓN BÁSICA ENTRE LOS PRESTADORES 

DE SERVICIOS, 

- AMINORAR LA INGERENCIA DE LAS EMPRESAS INTERNA 

CIONALES EN LA OPERACIÓN Y MANEJO DE HOTELES, 

- PREPARAR A PERSONAS CON CONOCIMIENTOS EN LOS 

ASPECTOS DE PROMOCIÓN TURÍSTICA, PARA DEPENDER 

MENOS DE LOS SERVICIOS DE LAS AGENCIAS PUBLICl 

TARIAS PARTICULARES Y EXTRANJERAS, 

6. DEBERÁ PONERSE MÁS ATENCIÓN EN EL TURISMO EGR~ 

SIVO, FOMENTARSE ENTRE LOS NACIONALES EL INTE­

R~S POR CONOCER EL TERRITORIO: ASf COMO EL DAR 

LES A CONOCER LOS EFECTOS NEGATIVOS DE SU r,ASTO 

DISPENDIOSO EN EL EXTRANJERO, CONCIENTIZAR AL 

SERVIDOR TURÍSTICO, TAMBI~N, DE QUE EL TURISMO 

NACIONAL HES EL MEJOR TURISMO", 

Es CONVENIENTE INCREMENTAR EL NÚMERO DE CAMPA~AS 

DE PROMOCIÓN DE LOS CENTROS TURÍSTICOS NACIONA­

LES Y DARLE UNA MAYOR DIFUSIÓN, 

- AMPLIAR LA GAMA DE PAQUETES TURf STICOS QUE INVl 

TEN A CONOCER LOS DIFERENTES SITIOS EN EL TERRl 

TORIO NACIONAL, ADECUÁNDOLOS A LOS DIFERENTES 

NIVELES DE INGRESOS EXISTENTES: 



- ASf COMO CREAR NUEVOS CENTROS TURÍSTICOS PARA 

LOS DIFERENTES TIPOS DE TURISMO: SOCIAL, CULTU­

RAL, EDUCATIVO, POR MOTIVOS DE SALUD, ETC, 

7, LA VENTAJA .COMPARATIVA QUE PRESENTABA r1ÉXICO 

ANTE OTROS SITIOS TURÍSTICOS, EN T~RMINOS DE 

PRECIOS, SE HA REDUCIDO; Y TOMANDO EN CUENTA 

QUE LOS PRECIOS SON UNO DE LOS FACTORES QUE GE­

NERAN LA ACTIVIDAD TURf STICA, SE PRESENTA LA N~ 

CESIDAD Y URGENCIA DE REVITALIZAR LOS INSTRUMEli 

TOS CON QUE CUENTA EL PAÍS, PARA EL FOMENTO Y 

PROMOCIÓN DE TAL ACTIVIDAD, Y DE NUEVO PRESENTAR 

A MÉXICO COMO UN PAÍS COMPETITIVO TURf STICAMENTE, 

EN LO QUE RESPECTA A LA PROMOCIÓN TURÍSTICA, 

SE CONSIDERA COMO UN INSTRUMENTO VITAL QUE DEBE FOR 

MAR PARTE DE TODA POLfTICA TURÍSTICA, YA QUE ES EL 

MEDIO POR EL CUAL SE COMERCIALIZA EL PRODUCTO TURf~ 

TICO, Y UNA VEZ MA~ QUIENES REALIZAN MEJORES CAMPA­

ÑAS DE PROMOCIÓN SON LOS PAÍSES TRADICIONALMENTE TU 

RfSTICOS; LA RAZÓN SE DEBE AL MONTO DE RECURSOS quE 

DEDICAN PARA TALES CAMPA~AS, GENERALMENTE DEL PRESQ 

PUESTO TOTAL DE TURISMO, DECHOS PAÍSES ASit:;NAN UN 

50.0% PARA LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES, Y DENTRO 

DE ÉSTAS, LA MAYOR PARTE SE DESPLIEGA EN EL EXTRAN­

JERO, A TRAVÉS DE SUS OFICINAS DE REPRESENTACIÓN, 
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EN r1~XICO, LA PROMOCIÓN TURfSTICA OFICIAL 

ESTA A CARGO DE LA SECRETARÍA DE TURISMO, PERO DEBL 

DO AL ESCASO PRESUPUESTO QUE LA FEDERACIÓN LE ASIGNA, 

EL MONTO QUE DEDICA A LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES 

ES REDUCIDO, DURANTE LA INVESTIGACIÓN NO FUE POSIBLE 

ESTABLECER UNA CIFRA CERCANA A TAL GASTO, SI ACASO 

SE DIO UN PORCENTAJE1 PERO QUE RESULTÓ SER MÍNIMO, 

EL AMBITO DE LAS CAMPAÑAS PROMOCIONALES OUE 

REALIZA DICHA SECRETARÍA ES SOLAMENTE NACIONAL, Y LAS 

QUE SE DESPLIEGAN EN EL EXTRANJERO, SON DE LA INCU~ 

BENCIA DEL CONSEJO ilACIONAL DE TURISMO, POR "1EDIO 

DE SUS DELEGACIONES, QUE TIENE ESTABLECIDAS EN DIFf 

RENTES PAÍSES, 

TAMPOCO FUE POSIBLE CONSEGUIR POR PARTE DE 

LAS AUTORIDADES RESPECTIVAS DEL' CONSEJO NACIONAL DE 

TURISMO, LA CIFRA QUE SE DESTINA A LAS ACTIVIDADES 

DE PROMOCIÓN, INCLUSIVE GRAN PARTE DE LA INFORMACIÓN 

QUE SE OBTUVO, SOBRE EL FUNCIONAMIENTO DE DICHA IN~ 

TITUCIÓN, FUE A TRAV~S 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 LEYES, REGLAMEN. 

TOS DECRETOS QUE ESTIPULAN CLARAMENTE LOS OBJETIVOS 

Y FUNCIONAMIENTO PARA CADA INSTITUCIÓN, EN LA PRÁC­

TICA, LAS ÁREAS DE TRABAJO ESTÁN BIEN DELIMITADAS Y 
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SON OBSERVADAS CONSTANTEMENTE: LA SECRETARIA DE TU­

RISMO, PROMOCIÓN EN EL PAÍS, AYUDANDO NORMATIVAMENTE 

A LAS DELEGACIONES DE TURISMO ESTATALES; Y EL CONS~ 

JO f~ACIONAL DE TURISMO, PROMOCIÓN EN EL EXTRANJERO 
~ 

DEPENDIENDO SOLA Y DIRECTAMENTE DE ÉL LAS ~ELEGACIQ 

NES DE TURISMO UBICADAS EN EL EXTRANJERO, 

DESCRITO LO ANTERIOR SE INFIERE LO SIGUIENlE: 

l. SE HACE NECESARIA LA INTENSIFICACIÓN DE LA ACCIÓN 

DE LAS INSTITUCIONES OFICIALES TURÍSTICAS (SECR~ 

TARÍA DE TURISMO Y CONSEJO NACIONAL DE TURISMO) 

PARA INTEGRAR UNA PLANIFICACIÓN DE LOS PROGRAMAS 

Y PLANES PROMOCIONALES, 

2, SERÍA CONVENIENTE QUE SE FORMULARA UNA CAMPAÑA 

DE PROMOCIÓN TURÍSTICA UNIFICADA, Y QUE AMBAS 

INSTITUCIONES PARTICIPARAN DE UNA MANERA CONJUNTA, 

YA QUE LAS EXPERIENCIAS QUE CADA UNA HA PRESEN­

CIADO PODRÍAN SER POSITIVAS, PARA LA APLICACIÓN 

DE MEDIDAS ACERTADAS, 

3. QuE SE LES ASIGNARAN MAYORES MONTOS PRESUPUESTA­

LES, A AMBAS INSTITUCIONES, PARA QUE ASÍ PUDIESEN 

DEDICAR MÁS RECURSOS FINANCIEROS A LAS LABORES 

PROMOCIONALES, TANTO PARA LAS REALIZADAS EN EL 

PAfS, COMO PARA LAS DESPLEGADAS EN EL EXTRANJERO, 

4, DEBEN CREARSE DEPARTAMENTOS DE PUBLICIDAD INTE­

GRADOS A LAS INSTITUCIONES QUE REALIZAN LABOR PRQ 

MOCIONAL TURÍSTICA, Y EVITAR ASf UN MAYOR GASTO 
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DE RECURSOS, 

5, EN CUANTO A LA PARTICIPACIÓN DE LOS ORGANISMOS 

PARTICULARES (AGENCIAS DE VIAJES, HOTELES, LfNEAS 

AÉREAS Y EMPRESAS DESCENTRALIZADAS} EN LA ACTIVL 

DAD PROMOCIONAL, NO OBSTANTE QUE PRESENTAN BUENA 

DISPOSICIÓN Y QUE PARTICIPAN Y COLABORAN EN LA 

MAYORÍA DE LOS EVENTOS PROMOCIONALES, ES NOTORIA 

LA FALTA DE COORDINACIÓN QUE EXISTE ENTRE ELLOS 

Y EL SECTOR OFICIAL, 

YA QUE EL CONSEJO NACIONAL DE TURISMO ES LA 

INSTITUCIÓN OFICIAL QUE PROMOCIONA TURf STICAMENTE A 

MÉXICO EN EL EXTRANJERO, SE TRATÓ DE RECOPILAR INFO..B 

MACIÓN Y MATERIAL PUBLICITARIO QUE ~STE DISTRIBUYE 

O QUE SE ENCUENTRA EN SUS DELEGACIONES EN EL EXTRAN 

JERO, LA VISITA A LAS 4 OFICINAS DE TURISMO EXTRAN 

JERAS EN M~XICO PERMITIÓ ESTABLECER PUNTOS DE REFE­

RENCIA SOBRE EL TIPO DE PROMOCIÓN QUE EL CONSEJO NA 
CIONAL DE TURISMO DESPLIEGA EN EL EXTRANJERO A TRA­

VÉS DE SUS DELEGACIONES Y AUNQUE DE UNA FORMA PAR­

CIAL, LA IMAGEN DE ~ÉXICO EN EL EXTRANJERO A TRAVÉS 

DE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA, 

Es AS{, COMO SE CONCLUYE LO SIGUIENTE: 

l, lAs ÜFICINAS DE TURISMO MEXICANAS VISITADAS, TIE 

NEN MATERIAL PUBLICITARIO ABUNDANTE Y EL TRATO 

PERSONAL FUE GRATO Y CORDIAL, 
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2, lAs PERSONAS QUE LABORAN EN LAS MENCIONADAS DELE 
GACIONES, SON RESIDENTES DE LA CIUDAD EN DONDE 

SE UBICA LA ÜFICINA, 

3, LA MAYOR PARTE DE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL QUE 

LAS DELEGACIONES DE TURISMO EN EL EXTRANJERO nea 
PLIEGAN SE DIRIGE A GRUPOS: ASOCIACIONES, CÁMARAS 

DE COMERCIO, CLUBS, OPERADORES TURÍSTICOS; Y EN 

MENOR PROPORCIÓN EL MATERIAL ES OBSEQUIADO A LOS 

PARTICULARES QUE DE UNA FORMA INDIVIDUAL LO SOLL 

CITEN, Y LA CANTIDAD ES EN FUNCIÓN DE LOS QUE D~ 

SEEN CONOCER, 

4, EL MATERIAL, EN GENERAL, PROMOCIONA LUGARES CON 

PLAYAS <PENÍNSULA DE YUCATÁN, ACAPULCO, IXíAPA­

ZIHUATANEJO, PUERTO VALLARTA, ~ANZANILLO, ~AZA~ 

TLÁN, BAJA CALIFORNIA SUR) Y FORMA PARTE DE 'cASI 

TODOS LOS ITINERARIOS UNA VISITA A LA CIUDAD DE 

M~XICO, 

s. Los FOLLETOS QUE EL CONSEJO ENVfA A LATINOAMERICA, 

CONTIENEN MÁS INFORMACIÓN RESPECTO A COSTUMBRES, 

FIESTAS, ZONAS ARQUEOLÓGICAS Y CIUDADES DE MÉXICO, 

EN COMPARACIÓN CON LOS QUE SON DISTRIBUIDOS EN 

ESTADOS UNIDOS, PERO A PRIMERA VISTA RESULTAN SER 

MÁS LLAMATIVOS LOS SEGUNDOS, POR SU COLORIDO Y 

CALIDAD DE PAPEL, 
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6, SERfA RECOMENDABLE QUE EL CONSEJO ~ACIONAL DE 

TURISMO INCLUYESE EN EL CONTENIDO DE TODA SU FO­

LLETERfA, DATOS RESPECTO A 

- PRECIOS DE LOS SERVICIOS: TRANSPORTE (TAXIS, AUTQ 

BUSES URBANOS}, MUSEOS, TEATROS, 

- DIRECCIONES DE LAS ÜFICINAS O CASETAS DE INFORMA 

CIÓN TURÍSTICA, OFICINAS DE GOBIERNO, EMBAJADAS, 

CONSULADOS, HOSPITALES, 

- ESPECIFICACIONES SOBRE EL CLIMA Y ROPA A USAR Sf.. 

GÚN LA REGIÓN O CIUDAD QUE EL FOLLETO ILUSTRE, 

- DATOS HISTÓRICOS Y GEOGRÁFICOS IMPORTANTES DE LA 

REGIÓN O CIUDAD A QUE ALUDA EL FOLLETO, DE MANERA 

QUE EL LECTOR'TENGA UNA MAYOR INFORMACIÓN SOBRE 

EL LUGAR. 

- UN MAPA DE LA ZONA O CIUDAD, FIJANDO PUNTOS DE 

INTERÉS, ASf COMO LOS TIPOS DE TRANSPORTE EXISTE] 

TES PARA TRASLADARSE DE UN PUNTO A OTRO DENTRO 

DEL ÁREA. 

- TRADICIONES Y COSTUMBRES TÍPICOS DE LA REr,IÓN O 

CIUDAD. 

7, EN CUANTO A LA FOLLETERÍA QUE LA SECRETARÍA DE 

TURISMO DISTRIBUYE, SERÍA ADECUADO QUE TUVIESE 

ALCANCE INTERNACIONAL TAMBIÉN, YA QUE SU CONTENL 

DO INFORMA CON MÁS DETALLE SOBRE DIFERENTES AS­

PECTOS DE MÉXICO, LOS ESTADOS DE LA REPÚBLICA, 



ASt COMO.DE LAS CIUDADES IMPORTANTES DENTRO DE 

. ÉSTOS, . 

Es CIERTO QUE MÉXICO OFRECE AL TURISTA EXTRAti 

JERO SIT[OS CON CLIMAS VARIADOS, PLAYAS CON AGUAS 

TEMPLADAS LA.MAYOR PARTE DEL AÑO; PERO TAMBIÉN POSEE 

RIQUEZAS CULTURALES: ZONAS ARQUEOLÓGICAS Y GEOGRÁFL 

CAS QUE SON MERECEDORAS DE INVESTIGACIONES SERIAS Y 

PROFUNDAS, Y .DE SER RECONOCIDAS MUNDIALMENTE, YA QLE 

POSEEN'CARACTERfSTICAS MUY PARTICULARES, ADEMÁS, 

POCO SE DIFUNDE SOBRE LA EXISTENCIA DE CIUDADES Pili 

TORESCAS FUNDADAS EN ÉPOCA DE LA.COLONIA; DE RITOS 

QUE AÚN PRACTICAN GRUPOS DE INDfGENAS Y QUE HAN SIDO 

PASADOS DE GENERACIÓN EN GENERACIÓN: DE LA APORTACIÓN 

QUE DIERON LAS CULTURAS PREHISPANICAS, SE CONOCE 

POCO EN El EXTRANJERO SOBRE EL DESARROLLO QUE HA 

TENIDO EL PA f S, DE LA IDJOS INCRACIA DEL MEXICANO: EL 

DAR A CONOCER, A TRAVÉS DE LA PROMOCIÓN TURf STICA, 

ASPECTOS CULTURALES Y.SOCIALES DE LA VIDA DEL MEXI­

CANO, AYUDARÍA A CAMBIAR LA IMAGEN QUE DE ÉL SE 

TIENE, ESTEREOTIPADA, IMAGINÁNDOLO 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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V 

E F M A M J :JASO N D 

1972 ---- 2¡912.2 TURISMO RECEPTIVO 

1979 ~ 4¡135,300 TURISMO RECE?TIVO 
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A~O 

1970 

1971 
1972 

1973 

1974 

1975 
1976 

1077 

1978 

1979 

DESARROLLO TURISMO INTERNACIONAL 
1970-1979 

VIAJERJS IN- GASTOS AJR 
lmJACIONALES INCP&ENTO TURIOO <MI-
<MILLONES> "' U:S J::t MILLO-h 

~> J::t rol.A-

169.0 ·- 17.9 

181.5 7.4 20.9 
198.0 9.1 24.2 

215.0 8,6 27,6 

209.2 -2.7 29.0 

213.5 2.1 38 8 

220.6 3.3 43.6 

"Jllíl 7 q l c;n 7 

262.6 9.1 58.8 

285.7 8.8 67.6 

T.M.C.A. 6.0 15.9 
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INCREMENTO 
% 

-
1h 8 

15.8 

14.0 

15.1 

13.R 

12.4 

u; . '3 

16.0 

15.íl 

FUENTE: 0.M,T. : ÜRGANIZACIÓN MUNDIAL DEL TURISMO 

CUADRO 1 



DISTrUBUCION POR REGIMEM DEL TP.AFICO TllP.ISTICO INTERNACIONAL 

( MILES DE TURISTAS J 

ASIA MEDIO 

AA os T o T A L EUROPA % AMéRICA % 
y 

% ÜRIENTE % AFRICA 
,,, 

l\111'.'TClll T 11 "' 
1970 169,010.0 126º,?.35. o 74.7 32,400.0 19.2 5,285.0 3.1 2,815.Q 1·,, 2.275.0 1.3 

1q71 1m "nn o 1 1~ ?Ltíl O' '74 o 1':"{1! qrn. o 19,2 s .fi~íl o 3 l 3,600.0 2.( 3,1?.0.0 1.8 

1Q7? io~ nnn n iuq ?nn n 7c¡ /J l"lfi .nnn.n 18,? ñ .4~n.n ~ 2 3,i;i;n n 1 l 2.720 o 1 4 

1Q7'{ ?1" nnn n 1c;7 non n 7-z. n 11111 i:;nn n l?t"I ~ h 1nn n <t 1 -z s>.nn nr 1 ! ? Qnn n 1 ~ 

1974 ?ílQ ?ílíl o 
1971) ?n "ºº n 1c;1 c;nn n 71 .o 47.000 o ??.íl P i;no o 4 o 3.CiílO O l.l 3,500.0 1.6 

1976 220,600.0 155,500.0 70.5 48,500.0 22.a 9,500.0 4.3 3,350.0 J..( 3,750.0 1.7 

1977 240,700 .o 178,300.0 73.2 45,100.0 18.5 12,170.0 5.0 3,500,0 1,1 4,500.0 1.8 

1978 

1979 

FUENTE: ÜRGANIZACIÓN T~UNDIAL DEL TURISMO. 
CUADRO lI 



1970-1979 

TURISMJ RECEE PARTICIPACIÓN INGRESOS POR PARTICl!'AClÓN 
TIVO re lNTEE INCREMENTO DE ~ICO EN TURIS~ DE Iti INCREMENTO DE ~XICO EN 
NAClÓi~. (MI- EL ToTAL MLJN- TERNACIÓN (ML EL ToT AL rw-

Mo 1 l=C:: l'\f'.'MN'\U A<"' % nTM % 1 1 nN!:'C: [)!:" ni 1 ~ } % DIAi % 

El70 2,250.0 - 1.4 415 o - 2 3 

1371 2,509 9 11.5 1 4 4fil . o 11 1 2 2 

B72 2,312.2 13.8 1.5 563.'J 22.1 2.~ 

B73 3,238.8 11.2 1.5 724.2 28,6 2.6 

1974 3,362.0 3.8 1.6 842,Q 16.3 2.~ 

1975 3,217.9 -4.3 1.5 8!JO,l -5.0 2.1 

B76 3~107.2 -3.4 1.4 SHt; fi ú ll 1 1 

1977 3,2lj7,0 4.5 1.3 856.5 3.7 l. 7 

1978 3,753.9 15.6 1.4 l,121.0 29.4 1.9 

1::)73 4,134.3 10.1 1.4 l,429.0 27.5 2.1 

T.M.C.A. 7.0 14.7 

FUENTE: !NfORME BANCO DE México 1970-1980. 
CUADRO III 



RESIDENCIA 

T G TAL 

E , U • A • 

IV-ÉRICA LATINA 

EUROPA 

GANADA 

RES l'O DEL MUNDO 

Ml:XICO: fURISMO RECEPTIVO POR AREA DE RESIDENCIA 
(MILES DE PERSONAS) 

1972 % 1973 % 1974 ., 1975 % h> 

29.l2..1 100.0 3238.8 100.0 3362.0 100.0 32ll.9 100.0 

2583.2 88.7 2840.4 PJ.7 2911,5 86.6 27~.7 86.6 

93.2 3.2 l52.2 4.7 174.8 5.2 183.4 5.7 
9),3 3.1 103.6 3.2 114.3 3.4 .i.12.6 3.5 

110.7 3.8 116.6 3.b 131.1 3.9 109.4 3.4 

34.4 1.2 25.9 1.0 30.6 0.9 25.7 0.8 

1976 %. 1977 ., 1978 % 1979 % ,. 

3107.2 100.0 3247.0 100.0 3753.9 1oo;o 4134.3 100.0 
2671,9 86.0 2735.8 84.3 3072.6 81.9 3430.2 83.0 

163.4 5,3 V0.9 53 ?'J3.4 ¡.;? ?e;? .fi h, 

121.6 3.9 155.S 4.8 200.9 5.4 218.7 5.3 

119.4 3.8 154.6 4.8 210.0 5.6 183.2 1.Lll 

30.8 1.0 30.3 0.9 36.9 1.0 49.7 1.2 

CUADRO IV. 



MEXICO: PERMANENCIA MEDIA DE LOS TURISTAS 

1972 1973 1974 1975 1976 '1977 1978 1979 

TOTAL 10.5 11.0 10.9 10.6 11.3 10.4 10 

AEREA 10.0 10.2 10.5 10.6 10.l 9.6 9.5 9.4 

CUADRO V 
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MEXICO: TURISMO EGRESIVO 1970-1980 

TURISTAS NA- EGRESOS PARA 
:CIONALES QUE 

INCREMENTO TURISl'10 INCREMENTO . fil AJARON AL (MJLLONJS tE 
-T~~JERO AROS ~I~~,l:E pga 

OOLARES ,,, 
% /o 

·- ·-
1970 Ll65.0 - 169.7 -

1971 L209.l 3.4 172.2 1.5 

1972 L428.0 18.1 220.4 28.0 

1973 L670.8 17.0 258.0 17.1 

1974 L905.4 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 -llL7 

1978 2,237.9 6.1 519.0 58.9 

1979 2.757 ,4 23.2 713.6 37.5 
1980 3,000.0 LOl0.8 . 

CUADRO VI 
FUENTE BANCO DE MÉXICO 



MEXICO: GASTO MEDIO DEL TURfSMO RECEPTI.'YO POR VIA DE ACCESO 
CnÓLAREsl . 

VIA DE ACCESO 1972 1973 1974 1975 1976 1977 

T O T A L 193.0 224·,·s 250.·4 . 248.~'6 268,9 266,9 

AEREO 287,8 313.4 343.4 368.9 366.4 363.5 

TERRESTRE 128.8 153.S 171.4 152~'2 174.',2 157.9 

FUENTE BANCO DE MÉXICO. 

1978 1979 

298.5 345.6 

393.6 447.7 

168.9 190.1 
í 

CUADRO VI 1 



· SECTOI< TURISMO 

SECTOR CENTRAL FIDEICOMISOS 

SECRETA­
- RIA JE Tu 

RISHl 

COl'~EJO N~ 
CIONAL rE 
TURISMJ FONATUR 

FIIEIC0'11SO 
CD. lEL fE­
CfEO 
LA PAZ 

Fllll:J 011ISO 
CAi.ETA ll:. 

XEL-HA Y IR 
CARIBE 

. FeENTE: J.L.P. V INFORME DE GOBIERNO 
~ijgf~ PROGRAMÁTICO 11-B SECTOR TURISMO 

EWRES6S ff PARTl 
CIPACICK ESTATAL al4ISIONES 

FIOCIW1ISO 
CD: TURISTI 
FüR1UARIA 
C.S.l.ucAs 

l'iACIONAL HO­
TELl:RA, S.A. 

OlUSIOíi COORDlliALORf1 
PARA a IEAr~liD ID. 
GOlfO LE CALIF: 

FIOCHxt4ISO CENT!!) 
rE ESPECTACULDS. 
COf'M:NCIOOES Y 
SICIOM:S OC ACAPUL­
CO 



DIRECCION GENERA 
P R EUROPA 

DIRECCION GENERAL P 
ESTAIXJS UNIIX>S Y 

CDrlSEJO NACIONAL DE TURISMO 

SR, LIC, JOSE LOPEZ PORTILLO 
PRESIDENTE DE LOS 

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 

SECRETARIO 
VOCAL 
VOCAL 

* 

SECRETAR 1 A DEL 
CONSEJO 

IRECCION r,ENERAL ºAR 
CENTRO, SUDA"'ERICA Y 

EL CARIBE 

DIRECCION GENERAL 
RELACIONES 

1-.r--.... SECRETARIA TURISMO 

OFICIALIA MAYOR 

ADMINISTRACION 

PERSONAL 

COORDINACION GENERAL 

CONTROL 
MATERIAL 

DE DI USION 

CONVENCIONES 

PROMOCION 
y 

EVENT0S 

PUBLICIDAD E 
1 MºRES')S NOS. 
TEA"'ERICA Y 

ORE 

f'.l 
N 
C> 
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