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PROLOGO

Al analizar la temdtica Que seleccionawos para la realizacién
de nuestra TESIS, que presentamos como estudio bdsico para nuestro
examen Profesional, hemos querido seguir un métode que nos permita
primero, hacer uso de la ciencia mercadoldgica y asi{ aprovechar -
los importantes conocimientos que se derivan de la investigacion,-
sesundo, adentrarnos en los campos de la venta, la promocidn y las
relaciones piblicas, cuya influencia es indispensable en la activi
dad y dinamica de cualquier empresa y tercero, contando ya con pa-
rémetros necesarios para poder enfocarnos a la parte wedular de -
nuestra tesis, que hemos denominado: LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL
DESARROLLO TURISTICO, estamos desembocando de lleno en el mundo fa
scinante de la COMUNICACION de donde parte la PUBLICIDAD gque por -
as{ expresarlo, se convierte en el agente creativo a través del -
que se transforman iaa ideas en imdgenes y mensajes que se proyec-
tan utilizando conductores o medios que los hacen llegar al publi-
co receptor, convirtiéndose automdticamente éste en un prospecto -
para adquirir lo que se le ofrecidé con el insubstituible impacto -
de una PUBLICIDAD planificada profesionalmente.

S61o conociendo la problemdtica general se pueden ofrecer so-
luciones y diagndésticos adecuados y profesionales para cada caso -
o para un conjunto de ellos y aplicar acciones especificas con co-
nocimiento de causa, para no correr el riesgo de cometer los gra--
ves errores que se originan por desconocimiento o por la irrespon-
sable improvisacion de quienes pretenden "manejar" la publicidad -

como una FABRICA PARA HACER ANUNCIOS, ignorando elementos, razona-

mientos, conocimientos y logica que sustentan con ética la imagen'



de una profesidén que como ciencia reconocida es directriz de CREA
TIVIDAD, DE MENSAJE ARTISTICO Y DE SELECCION DE CANALES O MELIOS!
PARA LLEGAR CON ACERTADOS Y EFICACES IMPACTOS A UN MAYOR VOLUMEN'
DE RECEPTORES. .

Queda pues clarificada nuestra intensién de que antes de llg
£ar al tema central de nuestra TESIS y que es el de "LA PUBLICI-~
DAD COMO FACTOR DE DESARROLLO TURISTICO", incursionaremos en aqué
llas materiaa que son a nuestro juicio, indispensables ¢ al menos
necesarias para poder efectuar con la mejor calidad posible, la -
meta que nos hemos propuesto y para darle importancia y vigencia"
a la TEMATICA TURISTICA APOYADA EN LA PUBLICITARIA.

Expueatos nuestros conceptos anteriores y concientes de que’
para llevar a cabo en forma congruente el desarrollo de este tra-
bajo, necesitaremos seguir de acuerdo con lo que indica la metodo
logia, un prop6stto y un orden, que nos permita lograr el establg
cimiento de un verdaderc ensayoc que tenga caracteristicas profe--
sionales y para el que nos hemos apoyado en la bibliografia que -
escogimos para ello y en el cumulo de conocimientos que recibimos
de nuestros maestres de la querida ALMA MATER: UNIVERSIDAD AUTONO
MA DE GUADALAJARA, a la que dedicamos junto con nuestros queridos
padres esta que es nuestra TESIS PROFESIONAL.



INTRODUCCION

Al prélogo, cuya definicidn es la que proviene del latin "pro
togus™ y que es:"discurso antepuesto al cuerpo de la obra, en un -
libro de cualquier clase, para dar noticias del contenido y propd-
sito o fin de la misma, o bien para hacer alguna advertencia", le'
sigue la introduccidn, que también para ser exactos, proviene del~
lati{n "introductio" que 1la define como: "preparacién, disposicidn'
para llegar al fin propuesto" y precisamente por ello y para apli-
car la metodologia como nosotras la hemos podido percibir, expone-
mos a continuacion en forma generalizada tanto el contenido como =
la divisidn en dos partes sub divididas en diez capitulos.

) En la primera parte, que comprende los capitulos del 1 al V,-
tratamos lo referente a los aspectos Mercddotécnicos, con la fina-
lidad de que, baséndonos en una plataforma de investigaciodn, pudié
semos obtener datos que nos ddénduzcan a una realizacion efectiva,-
congruente y profesional de la TESIS gue sustenta remos sobre “LA -
PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL DESARROLLO TURISTICO" y para la que he-
mos gquerido incursionar en areas, que aunque aparentemente son aje
nas, deben tomarse en cuenta porque de su estudio se desprenden -
los conocimientos gue nos conducen a la mejor ejecucidn de un fin-
a través de la visidén panoramica de todo lo que rodea a su parte -
medglar. Para llegar a la parte alta de una piramide se asciende-
por escalones que permitan ir paso a paeso on bisqueda de la cuispi-
de y cuando se llega a ella se entandera mejor'su significado o el
porqué de su elevacidn. Nosotras hemos procurado enfocar hacia el
tema turistico todas las'inveatigaCiones que tanto, en la biblio--

grafia utilizada como en las que peraonalmen}e hemos realizado en'



los campos adecuados, como la Hoteleria, Restaurantes, Lineas Ae-

reas, Agencias de Viajes y demds prestadores de servicios turisti

eos.
En la segunda parte de nuestra TESIS , que comprende del ca-

pitulo V1 al X, entramos de lleno a la publicidad y la influencia
de ella en el DESARROLLO TURISTICO, en donde le damos forma a los
datos y conocimientos obtenidos gracias al andlisis, a la estadis
tica histérica y a la investigacidn sobre todo aguello que en una
o en otra forma gravita sobre el contenido central de nuestra TE-
SIS.

El saber como, dénde, cudndo, porqué, para gqué y con qué de-
ben aplicarse férmulas y soluciones de una problemitica es de im-
portancia suprema, porque los diagnésticos estaran mucho wds ati-
nadoa, se reducen los riesgos de graves errores y se obtrndrd una

—productividad generalizada, que reflejard en forma positiva tanto
la imagen moral de las instituciones, cowo la de las personas fi-
sicas que con calidad ejecutiva, le dan vida dindmica a las empra
saé & prestigio profesional a quines adwinistran a la industria,-
el comercio y todas las instituciones ya sean del llamado sector'
piblico o del privado.

La grave responsabilidad de saber utilizar a la PUBLICIDAD,-
como instrumento eficaz de comunicacién y auténtico promotor de -
actividades sociales, comerciales y politicas, amqrita que se le'
conozca, se le estudie, se le supervise y porqué no "que se le Tre
glamente® para que no se ocacione dafios que son irreversibles y o
ttras que originan relajamientos de las que la humanidad debe vi-

vir con ajuste a sus principios, ideologia e idiosincracia.
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UNA _MERCADOTECNIA TURISTICA
ES BASICA PARA ENCONTRAR LOS CAMINOS ADECUADOS, A TRAVES DE
LOS CUALES SE PODRA LLEGAR AL PROPOSITO FINAL, DE LA "PUBLI

CIDAD COMO FACTOR DE DESARROLLO TURISTICO".

Entre la bibliografia consultada hemos encontrado varias de-
finiciones y nosotras produjimos la siguiente por considerar que'
nuestros estudios nos obligan entre otras cosas a ser creativas,-
asd pues "LA MERCADOTECNIA ES LA CIENCIA QUE NOS SENALA,‘A TRAVES
DEL METODO DE LA INVESTIGACION EL DONDE, EL CUANDO, EL COMO, EL -
PORUQE, PARA QUE, Y CON QUIEN, COMO SE PUEDE DIAGNOSTICAR EL ESTA
DO QUE = “PRESENTA UN MERCADO Y LAS SOLUCIONES ADECUADAS A QUALwm--
QUIER PROBLEMATICA™.

Muchso autores consideran a la Mercadotecnia como el "termé-
metro de medicidén de las diversas condiciones de un mercado o de'
una operacién" y todos coinciden en que sin su intervencidn se ca
mina a ciegas,

La Mercadotecnia fija com maestria adecuada la exacta valori
zacidén de la investigacidén del mercado en relacidn con los proble
mas que plantean la previsidn, la inversidén y financiacidn de to-
da empresa, dando una vision de conjunto, que es de suma importan
cia para obtener un claro y definitivo concepto de lo gque se pla-
nea hacer. La utilizacion de la informacicon que se deriva de la'

.investigacidén del mercado es el arma indispensable para la toma -
de desiciones en todo lo referente a la previsidén de acciones co-
merciales o turisticas, determinacién de las politicas de inver--

8idn e incluso como elemento fundamental para la actividad finan-



ciera en el doble sentido, es decir de quien necesita la financia
cidén y de quien puede ofrecerla. £s también una permanente llama
da a la conciencia de los Ejecutivos de Empresa, técnicos especia
listas, e in¢luso gobernantes para que efectien una utilizacidn -
de todaos los elementos que hagan mas dinamica y productiva la ope
racidén que se les encomienda, .

! LA MERCADOTECNIA ES POR ASI DECIRLO, EL MANUAL DE LA EMPRE

SA MODERNA Y DEL HOMBRE DINAMICO Y PROFESIONAL ;

CAPITULO 1
INVESTIGACION

1.1) DEFINICION DE ZONAS TURISTICAS:
a) ZONAS DESARROLLADAS:

Son aquéllas que estan ya en plenitud operativa y que cuen--
tan con los apoyos de una completa infraestructura turistica, en'
la que ya se mueve profesionalmente todes los sectores que se de-
dican a la prestacidén de servicios turisticos como las lineas ae-
reas, la hoteleria, los restaurantes, las agencias ﬁe viajes, -
etc., B8tc. )

Ademds estdn localizadas estas zonas de explotacién turisti-
ca en ciudades o puntos de renombre regional, nacional e interna-
cional como por ejemplo; la ciudad de México, Guadalajara, Acapul
co, Puerto Vallarta, Cancun, etc.

Cuentan con sexrvicios aerecs y terrestres como la Mexicana,~
Aeroméxico, Autobuses y/o ferrocarriles; hoteles de gran turismo'
medio y popular, como Camino Real, Hyatt, Holiday, y otros dife--

rentes en categorias. restaurantes con jerarquia econdmica diver-



- 3 -

sa, elemento humano (empleomania) capacitado, vigilancia, etc.

Egtas zonas son las gue alimentan prdcticamente la corriente
turistica de viajeros y también son las que deben estar controla-
das oficialmente para que se mantenga un 1légico equilibrio entre'
la oferta y la demanda evitando competencias ruinosas, saturacio-
nes nocivas y desajustes sociales.

La ubicacidn de nuevas empresas turi{sticas en estas zonas yé
no deberan contar con excensiones impositivas ni con més privile-
glos que los que reciban por servicios urbanos al igualque con -~
los que ya cuentan los ya establecidos. Hay que tener en conside
racién que los privilegios los reciben automdticamente al ubicar-
8¢ en lugares que ya "estdn abiertos al turismo" y que el puro -~
nombre del lugar donde se asienten conlleva en ei una promocidn,-
una publicidad gratuita y un determinado prestigio.

Por ejemplo, el que una nueva empresa hotelera decida esta--
blecer su operacidén en Guadalajara seria ella la que recibiera el
beneficio mayor, porque es una hermosa ciudad que cuenta con exe-
lente infraestructura turistica y que ya estd en los MAPAS TURIS-
TICOS INTERNACiONALES, en cambio hay zonas nuevas cuya apertura -
8i significaria un esfuerzo, un pionersimo y una labor a futuro -
que3 si amerita un tratamiento especial y condiciones impositivas
favorables.

Hay cadenas hoteleras que para no correr ningin riesgo mayor
selecciohan perfectamente las zonas "ya exploradas" y que ya cuen
tan con una permanente corriente turistica de la que pronto quie-
ren participar, sin tener que hacer promocidn especial antes de '

exista dicha corriente y prefiriendo ldgicamente para su recupera



cidén econdmica inmediata, ir detrds de ella.

Para que la actividad de esta zonas sigan en ascenso y para'
gue exista un equilibrio que conduzca a que las empresas turisti-
cas en ellas instaladas operen con buenos resultados, es indispen
sable la realizacidén de promociones y de publicidad:

a.l) PROMOCIONES:

El mercado mundial turistico, como cualquier otro, tiene al=
tas y bajas y por ellc es recomendable que de acuerdo con lo que'
al respecto haya aconsejado la Mercadotecnia, se elaborem:amplios
proyectos promocionales para que funcionen como salvavidas en las
temporadas bajas y constantemente podemos percatarnos de actitu--
des tomadas por los prestadores de servicios turiticos, como por!
ejemplo:

V.T.1. siglas con las que Aeoroméxico lanza al mercado de
consumidores-viajeros, su promocidén: VIAJE TODO IN
CLUIDO, en el que se estdn integrando los servi---
cios‘&é transporte aéreo, terrestre, hospedaje, a-
limentos y recorridos turisticos,.

V.T.P. son las siglas que significan: VIAJE TODO ?AGADO,-
y que es el sistema con el que Mexicana de AVia~--'
cidén otorga este tipo de PROMOCION que se conoce -
en el ambito turi{stico como "“PAQUETE".

Los hoteles por su parte, le piden a las autoridades turistg
cas que les autoricen dos tipos de tarifas, una para temporada -~
"baja" y otra para temporada "alta", utilizando especialmente la'
baja para promocionar por ejemplo:

* menores de 18 afios no pagan en habitacidn con sus padres.

My tarifa sencilla por dos personas.



* dos noches de cortesia en estancia de cinco dias, etc.

Trataremos la importancia de la influencia de la PROMOCION «
en 8l desarrollo turistico con mas amplitud, en la segunda parte'
de nuestrA TESIS, cuando ya estemos de lleno en el campo de la PU
BLICIDAD.

a.2) PUBLIGIDAD

Someramente dejamos asentado en forma superficial que la PU-
BLICIDAD es tan determinante en ol desarrollo turistico que consi
derawos que al denominar nuestra TESIS como "LA PUBLICIDAD COMO -
FACTOR DEL DESARROLLO TURISTICO", es suficiente razonamiento para
ello y toda la segunda parte que es por cierto la mas extensa es-
tard dedicada a la exposicién de nuestros conceptos, que no son Q
tros que los que todos los autores de la bibliografia consultada-
vierten y que coinciden en que es probablemente "el brazo derecho
de la comunicacidn".

las empresas turisticas hacen uso de esta fuerza hipnética y

fascinante, pero que como todo, puede tener "dos filos"™, uno bri-
llante y positivo si se paneja con conocimiento y profesionalismo
y otro peligroso y negativo si se trata con inaptitud,.con desco~-
nocimiento y con irresponsabilidad.

;i ES TANTA SU POTENCIALIDAD, QUE SIRVE PARA FINES NOBLES Y
POSITIVOS, PERO TAMBIEN PARA DESTROZAR A UNA SOCIEDAD SI
SE LE DEJA LIBRE O EN MANOS NEGATIVAS !

a.3) COORDINACION
Cada empresa u organismo privado o del sector oficial pueden
realizar campafias encaminadas a darle vida o realce a sus particu

lares conveniencias, pero lo mds importante es que se establezca'
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una comunicacién entre todos los prestadores de servicios turisti
cos y de ellos con las dependencias Oficiales de Turismo, tanto -
Federales como Ejtatales y Municipales porque se lograra una ma--
yor productividad en la obtencién de corrientes turisticas a tra-
vés de una PROMOCION Y UNA PUBLICIDAD bien planeadas, estructura=~
das y coordinadas entre si para el logro de la creacidén de mejo--
res imagenes proyectadas en mayor cantidad utilizando los MEDIOS-
de comunicacidn mds convenientes.

La suma de los esfuerzos produce una mas notoria presencia,-
una conciencia de lucha unitaria y obviamente mejores resultados,

b) ZONAS INICIALES:

b.1l.) ANALISIS

las zonas iniciales se consideran por su reciente apertura--
al mercado turistico y que por ello aln no cuenian con una comple
ta infra-estructura turistica siendo convenisente irlas desarro---—
llando en forma metddica y equilibrada para que ni la demanda se-
adelante cuando ain no existen servicios, ni que ya habiéndolos -
no se les promueva y publicite.

El anticipar promociones y publicidad antes que contar con -
la infraestructura turistica correspondiente, es de resultados ne
gativos porque ademds de engafiar al viajero con servicios aleja--
dos del profemionalismo en comunicaciones, hospedaje, -alimentaci-~
én etc. se desperdicia la inversidn, en dichas actividades pues -
resultard que la demanda serd mas alta que la oferta y el resulta
do negativo no se hace esperar, porque al no encontrar 16 gue el-
viajero espera, reacciona violentamente en contra de todo y dei-

todos y en lugar de ser un comunicador testimonial de grata y po-
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sitiva informacién se convertird con justicia en un severo critico
que ocasionard probablemente un caudal de acciones que perjudica--
rdn econdmica y moralmente la buena imagen que a través del turis-
mo, deben proyectar obligatoriamente todos los que en una o esn o~-
tra forma se mueven alrededor de la que se ha dado en llamar "IN-~
DUSTRIA SIN CHIMENEAS".

A la inversa, o0 sea el extremo opuesto, el de que teniendo ya
ALGUNA CALIDAD TURISTICA, la zona considerada como inicial no reci
ba al impulso al que tiene derecho, porque seguramente, o al menos
asi debe de ser, antes de ubicarse en determinada darea, tuvo que -
golicitar de la autoridad turistica correspondiente tanto la infor
wacién mercadotécnica como las licencias para operar ya sea como -
CENTRO TURISTICO o simplemente como HOTEL, RESTAUTANTE, ETC. Es por
estos andlisis por los que sé pueden clarificar plenamente las res
ponsabilidades de unoes y las obligaciones de otros y en todos los-
casos deberd existir una estrecha comunicacién entre empresarios -
y autoridades para que toda operacidn que se realice refleje ima--
gen de orden de correcta administracién, de conocimientos profesio
nales y de econowia planificada.

En nuestra personal opinién y por lo que hemos podido inves--
tigar, podemos ejemplificar el primer caso, o sea el de que antes-
de la infra-estructura se realice la publicidad, con CANCUN que =--
por decisidén més politica que turistica se convirtid de la noche a
la maflana gracias a la CONVENIENCIA OFICIAL y a la PROMOCION Y PU-
BLICIDAD PAGADA, que de él1 se hizo en un punto de atractivo turis-
tico internacional y nacional, no obstante que alin no contéba con-

lo méds elemental en ila prestacidn de los servicios turisticos como
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son : COMUNICACIONZS, HOSPEDAJE, ALIMENTACION ETC, que pudiese sa
tisfacer a diversos sectores de viajeros o turistas que muchas ve
ces por no existir la suficiente comunicacidn aérea y terrestre -
se guedaban varados por dias y sin hospedaje ni alimentos adscua-
dos y con precios exorbitantes, elitistas etc. stc.

En cambio para el segundo caso, que se refiere a cuando ya =«
hay infra-estructura y se les niega la proteccién a las inversio-
nes ya realizadas o bien se les relega por politiquerfas a segun-
dos términos o sencillamente porque no hay congruencia entre lo -
que se debe hacer con lo ya iniciado y con lo que SE INICIA POR -
OCULTOS INTERESES. Chapala se ﬁuera desde haqe 20 afios y estudios
van y vienen y siempre la noticia es: "LA LAGUNA DE CHAPALA CONDE
NADA A DESAPARECER" y la hemeroteca que hemos consultado es una -
prueba testimonial de esta indolencia oficial. Existen en Jalis-
co atractivos turisticos volcados en poblaciones como Mazamitla,-
Tapalpa, la Barranca de Oblatos etc. y poco o nada se ha hecho --
por dotarlas del respaldo para que logren el completaﬂdesarrollov
turistico al que tienen derecho por sus cualidades y porque ya ==

tienen "ese algo™ que invita al turista a conocerlos.

b.2) COMPETENCIA

El turismo se movoliza localmente, por regiones y obviamente
también por Nacién y Mundo, con lo que los andlisis deben de apli
carse de acuerdo con las metas u objetivos planeados y por elio -
las autoridades y los prestadores de servicios del Pais, del Esta
do y de los Municipios, deben de actuar coordinadamente para lo--
grar el éxito turistico al que deben enfocar sus esfuerzos y a ==

través de el mejorar las condiciones econdmicas de todos los sec-
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tores que de una u otra forma se desenvuelven alrededor de esta -
actividad y desde luego cada regidén tieme sus peculiaridades gue-
le dan determinades atractivos y estos proporcionan las armas o -
argumentos para promocionarlos y publicitarlos en la forma que mas
convenga a los intereses del Estado y claro, de la masa sccial -~
que espera que las actitudes acertadas les favorezcan cbh una ma-
yor empleomania y mejores condiciones de vida.

. Pero ello se logra si profesionalmente se vigila y se cuida-.
la COMPETENCIA que estd representada por las gestiones que tambi-
én hacen los Estados vecinos para lograr que sus ATRACTIVOS TURIS
TICOS © para ser mds exactos, su PATRIMONIO TURISTICO tenga mejor
proyeccidn que el de los otrée, ya que con esa LEAL perc dura com
petencia se establecerid un mejor CONJUNTO REGIONAL DE ATRACTIVOS-
gue harén que la corriente turistica que atraigan en conjunto, se
mueva de un POLO TURISTICO A OTRO, haciendo con ello un MAYOR GAS
TO que beneficiari a TODOS con lo gue ya es una materia conocida y
que es: "LA DISTRIBUCION DEL PESO TURISTICO", que no es otra cosa
que el beneficio que reciben los transportistas, los hoteleros, -=-
los restauranteros, los comerciantes, los industriales, los traba-
Jadores y empleados, los artesanos etc. También la PROPINA, que-
es un derecho sindical, beneficia el ingreso del mesero, taxista,-

guias, edecanes etc.

La COMPETENCIA es ademas de una necesidad para equilibrio co=-
mercial de la OFERTA Y LA DEMANDA, una prueba de que vivimos poli-
ticamente dentro de una democracia y con un sistema de ZCONOMIA --
MIXTA con libertad de que cada quién se dedigue o haga el trabajo-

que seleccione.
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No respetar estas libertades seria caer en funestos monopo-=~
lios, prepotencias, abusos, autoritarismos y guizd con ol gravisi
mo peligro de UNA DICTADURA, o lo gue aun seria mas .grave UNA ES
TATIZACION o sea un MONOPGLIO DE ESTALDO.

EL ESTADC tiene bien cefinidas sus funciones y éstas no son'
las de COMPETIR con el SECTOR PRODUCTIVO, NI ZDUCACION, NI EMPRE-
SARIAL.

LA NACIONAL HOTELERA, cadena hotelera .gue regentea indebida
mente el GOBIERNO deberia estar en MANOS DE EMPRESARIOS PARTICULA
ReS y asi algunas otras instituciones, como lineas aereas, etc.

b.3) CUALIDADES

La densidad demografica y el constante incremento de la mis~
ma puede resultar positiva si se le explota racionalmente o nega-
tiva si las aglomeraciones andrquicas perjudican la ecologia, la~
tranguilidad social y la presentacidén de sus actractivos.

También los desarrollos industriales, comerciales, agricolas
ganaderos, de¢ pesca, caza, y aexcursionismo, crean un favorable am
biente para que se fomenten atractivos turisticos para las diver-
sas necesidades de los gue por diferentes motivos VIAJAN, unos en
blisqueda de productos y mercados para los suyos, otros por motivos
religiosos, unos mas por simple deseo de conoeer, otros por excur
sionismo y muchos para vacacionar, descansar y por TURISMO. To--
dos ellos representan un gran mercado potencial de abastecimiento
para desarrollar, Municipal, Zetatal, Regional y Nacionalmente =--
los incrementos econdmicos A TRAVES DEL TURISMO.

Las zonas que ya han iniciado la complementacidn de atracti-

vos turisticos, tuvieron que tener en cuenta la elaboracién de --
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productos artesanales, de bonitas arquitecturas, de persconal tu-
ristico preparado y de serviciocs bdsicos.en general, que permitan
qus poco a pocec peroc en paso firme se vaya obteniendo el DESARRO~
LLO TURISTICO que tanto representa y favorece las actividades e--
condémicas en general y el equilibrio de la BALANZA DE DIVISAS.

Hay muchos aspectos que colateralmente influyen comoc atracti
vos y que virtualmente deben de considerarse dentrc del patrimo--
nio turietico en la parte que les corresponda, como por ejemplo -
la U.A.G. y otrag Entidades Educativaa que hacen que Guadalajara-
tenga un PRESTIGIO INTERNACIQNAL, que obviamente la predispone fa
vorablemente a ser la sede de reuniones académicas, culturales y-
de todo rango de profesionistas y cientificos, independientemente
del aumento global del‘PROFESORADO Y ESTUDIANTADQ que viniendo de
Ciudades, Estados y de otros Paises forman un importante niicleo -
de POBLACION FLOTANTE que CONSUME MUCHO DE LO QUE OFRECEN LOS PRES
TADORES DE SBRVICIOS TURISTICOS, ya que por asi denominarlos re--
presentan un tipo especial de peblacién porque son "SEMI_TURISTAS"
También es muy importante el conocer las derramas econdmicas que -
por venir a Guadalajara en particular y conqcer otros puntos del-
Zstado de Jalisco y de otros de México, hacen los familiares del -~
personal Académico, del Estudiantado etc.

Los deportes, como por ejemplo el football, la caza, la pesca
los propios del mar, el hipismo, etc. facilitan el movimiento de -
importantes corrientes de aficionados a las diferentes desciplinas
y provocan COMPETENCIAS, CONCURSOS, CAMPEONATOS, etc. etc. que pro
ducen grandes beneficios econdmicos y sociales.

Es muy importante gque conjuntamente Gobiernoc e Iniciativa Pri
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vada a través de Dependencias u Organismos utilicen profesional--
mente todas las informaciones que han sido vertidas por los estu-
dios Mercadoldgicos, creando a base de técnicas y estudios las =]}
luciones a la problemdtica y a implementacidén de presupuesto ade-
cuados que bien planeados y dirigidos resuelvan todas 1as necesi-
dades inherentes al DESARROLLO TURISTICO, valiéndose de explotar
ESTRATEGICAMENTE: LAS CUALIDADES MAS RELEVANTES DE LA ZONA TURIS__
TICA DE QUE SE TRATE.

Y hay que mencionar que son precisamente de la seleccidén de
estas cualidades de donde saldxrid el MATERIAL PARA KEALIZAR LAS -
PROMOCIONES Y LA PUBLICIDAD ALZCUADA AL TIPO QUE EXIJAN LAS CONDI

CIONES DE SU DESARROLLO.

i LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD BIEN ESTUDIADA, CREADA Y -
APLICADA SERA DETERMINANTE OARA UNA POSITIVA OPERACION TURISTICA!

C) ZONAS NUEVAS:

c.1.) LOCALIZAGION:

Es en ésta materia donde verdaderamente se dejarid ver si e-
xiste un planeamiento completo y profesional para saber seleccio-
nar las mejores ZONAS y que a través de. ellas se refleje toda la
dindmica del climulo de conocimientos que debe exhibir un PAIS, -
UN ESTADO O UN MUNICIPIO, que se precien de contar con Ejecutivos
calificados para encargarse de investigar, buscar, planear, propo
ner, decidir, ejecutar y operar con acierto y con éxito EL NACI -
MIENTO Y DESARROLLO DE UNA ZONA TURISTICA NUEVA.

Para no extendernos demasiado en este tema entraremos concre
tamente en sus aspectos bdsicos:

En la btisqueda de zonas turisticas con cualidades y calida-
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des que permitan su desarrollo tenemos gue determinar:

SUS BELLEZAS NATURALES

GUS POSIBILIDADES DE COMUNICACION.

SUS SITUACIONES GEOGRAFICAS Y CLIMATOLOGICAS.

SUS POSIBILIDARES ARTESANALES.

LOS ARRAIGOS ETNICOS, CULTURALES, RELIGIOSOS.

LAS ACTIVIDADES DE SUS HABITANTES NATURALES.

LAS ACTIVIDADES D& LAS ZONAS COLINDANTES.

LAS GARANTIAS OFICIALES.

LAS EXCENCIONES IMPOSITIVAS.

LAS FACILIDADES PARA SERVICIOS INDISPENSABLES.

LA SEGURIDAD FISICA DEL TURISTA.

QYE SE INCLUYA EN EL MAPA TURISTICO.

QUE EXISTA UN PRESUPUESTO PRE-OPERACION.

QUE EXISTA UN PRESUPUESTO PUBLICITARIO PRE, EN Y PARA.

QUE EXISTA UN ALTO GRADO D& PARTICIPACION EJECUTIVA:

BEn Rélaciones Publicas
Bn Direcciones Gerenciales
En Capacitacidn de Personal, eotc.

Cubiertos todos los aspectos anteriores, se podrd operar con
un escaso riesgo de equivocaciones o errores graves y Se estara -
en condiciones de poder determinar cudnto y en que plazo se debe-
rén hacer las inversiones correspondientes y se eataran tomando -
todas las medidas. tendientes a satisfacer las necesidades siem--
pre cambiantes que la corriente turistice requiere en materia de'
comunicaciones y de la hoteleria basica que tendra que adquirir -

prestigio y proyectarse entre el ambito local, nacional e interna
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cional.

Ly arquitectura que se proyecte debe revelar nuesira creati
vidad conservando nuestro estilo y revelando nuestras tradiciones
asi como nuestro modo de vida, porque el turista sobre todo el =
que viene del exterior busca "originalidad" y "autenticidad" pues
légicamente no les merece mayor atractivo el que se encuentre con
puros hoteles Holiday Inn, Western, Hyatt, Hiltom, etc., y que ' -
después de largos viajes entren a Restalbrantes, Clubes Nocturnos'
¥ todo tipoc de espectéculos en donde ven, oyen y comen lo que a -
DIARIO TIENEN EN 3U LUGAR DE ORIGEN.

i LA ARQUITECTURA, LA CECORACION Y LOS DEMAS SERVICIOS
DEBEN PROYECTAR NUESTRA PERSONALIDAD !

Hay que estar siempre "en el mercado de preciosa" y tener el-
criterio para saber elaborar tarifas adecuadas y que las autorida
des competentes las aprueben.

"Un vaso de agua es caro en el desierte pero barato por la -
necesidad que conlleva y por la dificultad y alto costo que reprse
senta el proporcionarlo, PERO EN NUESTRC AMBITO PRACTICAMENTE SE'
REGALA".

Esta es una premisa y un ejemplo chusco para apoyar nuestra'
teoria de que las tarifas se deben establecer bajo pardmetros de'
recursos, de factibilidad y de justicia.

La politica tarifaria en materia turistica debera siempre, -
estar ajustada a los aspectos socio-econdmices de cada lugar, de'
cada prestador de dichos servicios y por ende de los organismos o
ficiales y privados.

A las zonas nuevas habri de inyectarles en forma balanceada'
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la promocidén y con elle Li PUBLICIDAD para que de la mano de am--
bas vayan cumpliendo con su cometido de desarrollarlas.

c.2) PRCMOCION:

Contando con un completo proyecto para ubicar un CENTRO TU--
RISTICC en una ZONA Nueva podrd iniciarse si el ELtado es el que'
la promueve, la bisqueda de inversionistas nacionales o interna--
cionales que cumplan lo que al respecto indique la corrdspondien-
te LEY SCBRE INVERSIONES, pero no convertirse el ESTADO en euplre
sario estableciendo una desleal competencia en los empresarios «
del sector privado, mismo que queda en desventaja ante este tipo'
de imposiciones.

Si es la INICIATIVA PRIVATA, la que tiene en sus manos el -
proyecto, entonces si recurrird ante las Dependencias Oficiales -
en busqueda de comprensién, facilidades y respaldo para llevar a'
feliz término los propésitos perseguides con la operacidn del CEN
TRO TURISTICC y convocard la participacidn de accionistas, de em-
presarios auténomos que se instalen con sus respectivas empresas’
en la zona nueva y a 1a obtencidn de los financiamientos adecua=--
dos.

Tendra efecto la PROMOCICN de busqueda de inversionistas si'
se elaboran planos, folletos, maquetas y si se convocan a reunio-
nes para mostrarlas a los PROSPECTOS gue tengan posibilidades de'
cenvertirse en accionistas o inversionistas en forma conjunta o -
separada. La accidén de promover esté definida por el latin "pro-
movere" como: “iniciar 6 adelantar una cosa, PRCCURANTO SU LCGRC®
Nosotras queremos poner nuestro granito de conocimiento exponien-

do como definicidn de la PRCGMOCICH como: LA ACPIVILAL QUE PIENDE!



A ELEVAK, £ AUMENTAR Y LOGRAR UKA DINAMICA pFeCyIVe TE LC QUE SEY
INTENTA CFERAR Y PRCYECTAK.

c.3) PUBLICIDAD

Por segunds Vvez, y también en forma transitoria tocaremos el
tema PUBLICIDAD porgue es la materia en la gue nos hemos concen=«
trado para manifestarla como FACTOR DEL DESARROLLGC TURISTICC y ~
8in querer ser repefitivas en nuestiras enunciaciones, hay que re-
cordar en toda la segunda parte del compendio de nuestra tesis -
estd dedicada a darle como parte MEDUIAR el lugar que se tiene -
destinado en éste que ncsotras consideramos como un ensayo en el!
que estamos tratando<de vertir los amplios conocimientos obteni--
dos a través de la CATEDRA de nuestras AULAS UNIVERSITPARIAS suw~--
mdndole la investigacidén sobre literatura y ponencias que sobre -
temdtica turistica hemos consultado y la bibliografia que hemos -
utilizado como apoyo para nuestrecs conceptos y como aprendizaje -
de teorias de diversos autores con diversos enfogues e ideologias.

La distribucidén eficaz de bienes y servicios depende, como -
Lemsos dejado asentado c<hasta la saciedad, de la mercadotecnia y'
la publicidad es una de las actividades de dicha materia y un, im-
portante auxiliar de ottras. La mayoria de los gque se ocupan dé'
la mercadotecnia utilizan alguna forma de PUBLICIDAD para llevar!
a cabo su labor, Lgs vendendores utilizan la publicidad para ayu
darse en la venta de bienes y servicios y los comerciantes para 4
traerse clientes,

Por lo pronto nosotras en esta oportunidad de exponer nues--
tro sentir y la forma en que nuestra capacidad intelectiva ha per

cibido el aprendizaje, también redactamos la siguiente defimiciodn
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gue segin nuestro concepto debe expresarla como:

LA CIENCIA CON LA QUE SE BUSCA CREAR UN PUBLICO AL QUE

SE LE OFRECERA A TRAVES DE DIVERSOS MEDIOS, LAS IMAGE-

NES ATRACTIVAS, DE SATISFACTORES QUE LE PUEDEN SER NE_

CESARIOS, UTILES, CONFORTABLES O DE TIPO SUNTUARIO.

El realizar folletos, carteles, el envio de circulaXes, los'
desplegados periodisticos, la radio, la t.v., el cine y todo a==-
quéllo que esté definido como medio comunicante, deberd hacerse -
con un propdésito, con una medida y sobre todo con un pleno conoci
miento del rengldn publicitario.

La publicidad debe beneficiar tidnto a los consumidores como'
a los anunciantes, a los primeros dédndoles informacidn iitil sobre
los servicios que les permita ademds seleccionar lo que ellos de-
seen y a los segundo porque atraen mas clientes.

La publicidad propicia un mayor consumo que sin llegar al -
“consumismo" desenfremado, €5 vital para el incremento industrial
comercial, y en el aspecto turistico para incrementar las corrien
tes turisticas que tantos beneficios econdémicos otrorgan al PAIS,
ESTADO O MUNICIPIO que saben aprovecharla en forma metdédica, con-

gruente y racional.
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CAPITUIO II
CALIDAD TURISTICA
a) TURISMO MEDIO Y POPULAR:
4,1) PLANES FAMILIARES
En 1a planificacién turistica se deben tener en consideracidn

los diferentes ESTRATOS SOCIO-ECONOMICOS, para que cuando se trate

de prestarles servicios, estos sean adecuados a sus posibilidades-~
econémicas y es obligacién de las autoridades turfsticas el propoxr
cionar ante la iniciativa privada para que en todos los centros tu
risticos existan instalaciones oue cumplan los requisitos encaming
dos a satisfacer la imperiosa necesidad de atender la justa DEMAN-
DA de la clase MEDIA, que no puede incurrir a los selectivos servi
cios rue por sus elevados costos estdn fuera de su alcance,

Alge se estd haciendo ya al menos, con la divisién del afio en
partes, la temporada alta y ld baja, refiriéndose al tipo del tu--
rismo que viajan del exterior y de nuestro pais que pertenecen a =
clase jerdrquicamente privilegiada en el aspecto econémico y que -
generalmente se verifiea entre los meses de Diciembre y Marzo, que
dando para la otra clasificacidn de turismo de temporada "baja®, -
que estd compuesta por ejecutivos de tipo medio, por empleados, y-
por la CLASE POPULAR (eeonomicamente hablando ) compuesta por tra-
ba jadores, maestros y estudiantado. Este perfodo comprende de los-
meses de Abril a Noviembre,

Eatas DOS TEMPORADAS ofrecen diferentes tarifas tanto en tran
sportes como en hospedaje y alimentos y ambas cumplen con la inexo
rable LEY DE LA OPERTA Y LA DEMANDA y mdm por esto que por concesi
én de los prestadores de servicios es por lo que se promociona al-
diferente tipo de vacacionistas y turiemo general.

Se han expedido LEYES Y DECRETOS que sefialan EL DERECHO AL -~-
DESCANSO? EL DERECHO A VAbACIONlR etc. etc. pero si no se toman -~
1lag medidas adecuadas para gque de una vez por todas se acabe 1la a-
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narqufe existente en todas las RAMAS que se supone deben atender-
Yy culdar al turismo las mismns no tienen VALIDEZ AIGUNA y otras—
legislaciones que se expidieron sin consultar a los sectores in—
teresados y sin tener profundos conocimientos de la MATERIA TURIS
TICA han pasado Al olvido, nunca fueron aplicados por incongruen-
tes y otras por obsoletas, ’

Una de las peores aberraciones cometidas conjuntamente por -
legisladores nedfitos en conocimientos turisticos y por el Ejecu-
tivo o Secretario de Estado que se presenté para su estudio y en-
caso de aprobacién para convertirse POR DECRETO o por dizque apro
bacién del CONGRESO en LEY FEDERAL DE TURISMO, que se publicé en~
el Dinario Oficial de 1a Pederacidén el afic de 1983 y nue de inmedia
to recibié la critieca undnime de TODOS LOS PRESTADORES DE STRVICI-
0S TURISTICOS y prueba de su inoperancia por sus ABSURDAS ARGUMEN-
TACIONES Y DISPOSICIONES, hrs tenido que ser revisada y MODIFICADA,

TODO ESTO PASA PORQUE EL ESTADO POR UNA PARTE Y LA INICIATIS
VA PRIVADA POR LA OTRA, NO SE HAN UBICADO EN SUS RESPECTIVAS RES~
PONSABIEIDADES, UNOS PARA CAPACITARSE Y ACTUAR PROFESIONAL Y NO -
POLITICAMENTE Y IOS OTROS POR SU FALTA DE ENERGIA O UNIDAD PARA ~
SABER RECIAMAR SUS JUSTOS DERECHOS.

Como no es nuestra idea polemizer en esta tesis con respecto
a eato y no obstante haberlo investigado, al mismo tiempo gue lo-
hacfamos para nuestro tema, lo hemos tenido que dejar asentado —-
por nuestras inquietudes en la ACTIVIDAD TURISTICA y en los capf-
tulos de PUBLICIDAD volveremos a incursionar en ello.

Nuestra preocupacidén estriba en el derecho que tienen LAS FA
MILIAS de los empleados, trabajadores, maesiros y estudiantes a -
un divertimiento vacacional que LES OTORGUEN los puntos turf{sti--
cos localizados dentro de su Municipio, su Estado y su Pafs,.

a,2) EXCURSTONISMO
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Es muy importrate darle el tratamiento ndecuado a este tipo =
viajero, ya rue para nosotrss una cosa es turismo y otra EXCURSIO-
NISMO, aunaque este sea desde otro concepto uno de los atractivos ~
para los atractivos para l-s amantes del alpinismo. Nosotros nos -
referimos al movimiento natural de todos asuellos que al viajar no
les interesa como parte indispensable, encontrarse con infraestruc
turas turfsticas, que les otorguen el "CONFOR™ que el turista mets
dico exije y su espfritu de "descubridores" los convierte en gente
fdcil de satisfacer y saben gue las "incomodidades” son parte de -
su aventura. '

Deciamos que no hay que confundir a este tipo de viajero, con
el que viaja en forma profesional como TURISTA y al que no se le -
debe ni puede engafiar ofreciéndoles lugares que no cuentan con —-
vias de comunicacidn aecesibles, ni con los mfnimos servicios de -
hospedaje y alimentocidédn o de GARANTIAS PARA SU SEGURIDAD,

No se pueden ni deben poner como INVITACION en las GUIAS TU--
RISTICAS, para que se visite a dichos lugares como por ejemplo IX
CATAN, como recomendacién, ya que unicamente se les debe mencionar
“COMO PARA DAR CONOCIMIENTO DE SU EXISTENCIA® pero no para recomen
darlo TURITSTICAMENTE HABLANDO ya cue por sus condiciones actuales-
solo es para EXCURSIONISTAS o bien para la poblacidn local que sa-
be a 1o que va y soporta la falta de la mds mfnimas prestacién de ~
SERVICIOS TURISTICOS.

Conforme se vayan implementando con infra-estructura todos es
tos importentes puntos o zonas con posibilidades de desarrollo tu-
risticos se les deberd ir agregando en el inventario para atracti-
vos de las corrientes que en un futuro las podrdn comocer con la -
plena comodidad que necesita el TURISTA, que repetimos NO ES EXCUR
STIONISTA y por ello no hay que engafiarlos en la promocién ¥ publi-
cidad que al respecto se haga.

b) GRAN TURISMO:
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b.1.) CLASIFICACION OFICIAL

En las expediciones de licencims para la operacién de GRIOS-
TURISTICOS, la Secretaria de Turismo analiza las calidades y cuali
dades de la hotelerfa y la califica segin su jerarqufa por estre--
llas de CALIFICACION, nos referimos en general al turismo y hospe-
daje de tres, cuatro, cinco estrellas y UNA MAS QUE HA nacido y ~-
cue es 1la de "GRAN TURISMO",.

Ias caracteristicas que en forma integral sefialan 1os pardme-
tros de calificacién pera determinar la CATEGORIA del establecimi-
ento, a partir del andlisis de la ubicacién del inmueble, la pre——
sentacidn del inmueble, la presentacién constructiva, su disefio, -
los materiales utilizados, funcionalidad etc. y de manera primordj
al, 1la calidad ofrecida de los servicios en la recepcién del turis
ta, en las relaciones humanas con el personal ocupado y las distin
tas manifestaciones de una organizacidn, hotelera profesional, I--
gualmente se califican el medio ambiental de las habitaciones y —-
bafios, Areas de circulacién dentro y fuera del hotel, dreas verdes
y espacios para estacionamientos en funcidn del nimero de cuartos-
en operacién, hasta llegar a la calificacién de los ALIMENTOS Y BE
BIDAS, ’

En cuanto a la mecdnica operativa del sistema de referencia,-
se aplieca 1la de preguntas claras y precisas para que la calificaci
6n sea justa.

Con base en dichas puntuaciones que se dan en la calificacién
de servicies, se logran tener los elementos de Jjuiclio para estruc<
turar una clasificacién més representativa de los establecimientos
y en funcién de la misma, fijar LAS TARIFAS NUE LE CORRESPONDEN TE
NER.

La polftiea TARIFIARIA, bajo ningin concepto debe ser de ca-
rédcter monolftico, ya nue las transformaciones y mejorias que las

instalaciones tengan, las puede hacer que ascienden en el rsngo de
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calificacion, -

La funeidén oficial primordial, proviniente de la Secretarfa-
de Turismo es la de proteger el desarrollo turi{stico nacional, ya
nue el turismo represents para la ECONOMIA NACIONAL, una de las -
mAs productivas actividades, por lo nue debe ser tema de una cons
tante preocupacién el conservar la imagen, de que los precios a -
los gque se "venden" los servicios turfsticos SON EQUITATIVOS EN —
RELACION A LA CALIDAD RECIBIDA POR EL TURISTA, mdxime que nos en-
contramos como Municipio, como Estado y como Pafs en una continua
lucha para la obtencién de mds mercado ante la miltiple y GRAN —-
COMPETENCIA, de otros PAISES.

Para pasar a otro punto, debemos insistir en que una eoordi-
nacién, entendida esta en forma dindmica, préctica y utilitaria -~
entre el sector oficial y los prestadores de servicios es indig——
pensable, para poder llegar a la consolacién de una real concien-
cla turfstica y con ella la constante superacién de esta activi—-
dad tan productiva para el Pafs,

b.2) CONCEPTOS GENERALES

El azhora catalogado como GRAN TURISMO, no es una nueva Co ——
rriente de turistas sino que unicamente, como obviamente debe de-
suceder al paso de los afios, 1o que ha pasado es aque como cada ——
vez por inercia 1légica, los transportes y los hospedajes se han -
ido quedando atrds en capacidad y esta la han ido ocupando un ti-
po de turismo que antes no tenfa acceso (economicamente) para uti
lizarlos, el GRAN TURISMO se vefa sino desplazado si obligado a ~
tener ciertas incomodidades a la que no estd acostumbrado y fué -
agf{ como se establecié una NECESIDAD y para satisfacerla los in--
versionistas dceidieron reslizar lss inversiones necesarias para-
cue se construyese SERVICIOS DE ALTA CALIDAD Y COSTO que siguie—-—
ran treryendo al turista RICO y oue bajo ninmin concepto se auyen~

tare por no encontrar ya las mismas calidades a las que estd RCOS
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tumbrado. Hay que competir con Puerto Rico, Hawai, Japon, Espaiia,
Francia ete, para que la corriente "gruesa” y la "selecta" provie
niente de los Estados Unidos de Norteamérica tengan "costumbre ——
turistica” viajar a México Y dentro de el a las regiones interio-
res,

b.3) PROVEEDORES

La investigacidén y estudio de estadfsticas nos indican cuq--
les son los principrles PUERTOS DE ABASTECIMIENTO PARA NUESTRA IN
DUSTRIA TURISTICA y encontramos fdcilmente que del exterior, es -
1a Unidén Americana la MEJOR CLIENTE y la que en mayor cantidad --
nos provee de una gran corriente turistieca de diversas posibilida
des econémicas,

Nosotras creemos que dada la cercanfa con ese vecino pafs, -
debfamos incrementar con ellas nuestra actividad promocional y -—-
nuestra PUBLICIDAD, ahorrando lo que se gasta, hasta shora imiti}
mente en otros mercados, para reforzar la estructura promocionsl -
de México dentro de ese pafs, No pretendemos ignorar que las ges-
tiones ® A PUTURO " deberdn seguiwrse cultivando en otras partes -
del Mundo, pero con las medidas y gastos minimos que ameritan en-
el presente y con base a los escazos 0 nulos resultados que se ha
obtenido en el pasado, no obstante las grandes cantidades que se-
destinaron pare proporcionarlos.

Hay que renovar nuestros eafuerzos para "limpiar" falsas imd
genes de 1o que en el extranjero se publica de nosotros y de nueg
tro Pafs, a veces con cierta razén, pero que también se DIGA 10 -
BUENO,

Tenemos Bmba jndam y Consulados por todo el Mundo, sin ofieio
ni beneficio, ni pare nosotros ni para los lejanos pafses donde ~
se encuentran a los que bajo ningdn concepto racial deseamocs igno
rar o minimizar, pero siendo veraces tenemos que aceptar, QUE PA«
SARAN ANOS Y TAL VEZ SIGIOS para que pueda existir, a través de -
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mutuas acciones, AIGUN BENEFICIO ECONOMICO Y TAMBIEN DEL ORDEN SO
CIAL, ' -

México y E.U,A, estdn unidos geogrdficamente y mds de veinte
millones de mexicanos, ya sean inmigrantes o descendientea de los
nue allf nacieron conviven con los ciudadanos de aquel Pafs, unos
¥Ya habiendo adquirido esa Wacionmlidad y otros que estdn en ealid
dad de "trabajadores del campo" en forma legal unos e ilegal o-——
tros,

Las politicas de los palises deben considerar los beneficios-
para las mayorias y esto no auiere decir que seamos s¥bditos de o-
tro pafs, pero sin patrioterismos baratos que a nada conducen, ~--
nuestras Autoridades Gubernamentales deberfan enfocar sus bateri-
as a conseguir "TRATADOS BILATERALES" abiertos compensativos al <
menos eén MATERIA TURISTICA y no hacer 1o que dicen que es costum-
bre del AVESTRUZ, que para no darse cuenta 1o que pasa a su alrea
dedor o para eludir los encuentros cara a cara meten la cabeza en
un HOYO PARA NO -VER LA REALIDAD y esta actitud est4 conduciendo -
al Pafs a un SUICIDIO TURISTICO.

¢) TURISMO MASIVO:

e.1l.) CONCEPTOS:

Hemos venido basificando nuestra Tesis en conocimientos ema-
nados de la materia turfstica, para agotar hasta donde nos sea p#
sible y sin desgviarnos de nuestro cometido, que es el de llegar «
con verdad y certeza a la exposicién, de la INFLUENCIA DE LA PU~~
BLICIDAD en el desarrollo turistico, pero dejamos asentado que eg
ta primera parte nos ha servido de plataforma para afinar nuestro
conceptos y aplicar nuestras investigaciones, lecturas y conoci--
mientos a la grave responsabilidad de hacer UN TRABAJO DECOROS0O -~
oue ademds de otorgarnos el privilegioc de CONVERTIRNQOS EN PROFE ~
SIONISTAS TEORICAMENTE, 10 LOGREMOS CONFIRMAR EN LA PRACTICA y so
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bre todo aue NOS DEJE LA SATISPACCION DE SENTIR QUE HEMOS CUMPLI-
DO CON UN DEBER ANTE NUESTRA UNIVERSIDAD, NUESTRA FAMILIA, NUES--—
TRO ESTADO Y MEXICO,

En el desarrollo econémico de un pals la actividad turistica
es de sums importancia, por la fortaleza due da al mismo, median-
te 1la captacién de divisas y el "consumo inmediato"™ que hace de -
todas 1las actividades comerciales e indirectamente a la industria
1la banca, la agricultura y la ganaderfa, favoreciendo con esto a-
todos sus habitantes y para promoverlo y mantenerlo es necesario-
como hemos estado recalcando, una correcta planeacién de todo a--
quello gue ge requiere para lograrlo.

Adn cuando corresponde en primer término al sector pi lico -
1a responsabilidad de proporcionar las facilidades necesarias y -
hacer una smplia promocién y une permanente difusidn, es indispen
sable el concuraso decidido de 1la EMPRESA PRIVADA, para que tome -
1a ubicacién que a ella compete y para no darle armas al BESTADO,-
que podrfa alegar que al no haber INICIATIVA de parte de ese sec-
tor el TOMA LA SUPLENCIA QUE SE NECESITE,

No basta una difusidén general para promover 1o que ae desea-
Yy es lograr TURISMO MASIVO, pero productivo y no atenido an movi-
mientos personales, familiares, al menudeo y raquitico en el pla-
no econémico. Se tiene queactuar a través de todos los organismoa
profesionales en la promocién de Congresos, comunicaciones que --—
por au naturaleza hacen un "gasto importante” y su derrama absrea
a consumos de todo tipo de artf{culos ademds de los inherentes al-
aspecto turfstico. Otra razén es la GRAN PUBLICIDAD DIRECTA, que-
con resultados altamente positivos hardn a nuestro pafs los parti
cipantes de esos eventos, por sus caracter{sticas y alto nivel e-
conémico,

c.2.) ANALISIS:

Para llevar a eabo una bien planeada, promocién de TURISMO-
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MASIVO hay gue tener los inventarios de lo que cada regién ofrece
¥y presentar estas calidades y cualidades con literatura PUBLICITA
RIA don distribucién bien aprovechada y con un contenido claro y-
preciso, como: relacidn de trensportes, artesanfas, cultos, ban--
cos, organismos culturales, universidades, informacidén turistica,
servicios médicos, e¢linicas, hospitales, seguridad piiblica etc.

Los paquetes turfsticos deben mantenerse en forma periddica-
pero constante modificdndolos de acuerdo con los ciclos turfsti--
cos y diversificdndolos por todo el pafs, haciéndoles PROMOCION -
INTERNA Y EXTERNA,

e.3.) RECOMENDACIONES:

Independientemente de la actividad del EST*DO, la iniciativa

privada a trevds de sus organismos entre los ~ue destacan las CA-
MARAS DE CONMERCIO Y SUS OFICINAS DE CONVENCIONES debe de estar -

en posibilidad del plenteamiento, organizacién y desarrollo, ela-
borando ademds de folletos y demds literatura turfstica, CATALO--
GOS Y GUIAS REFERENTES A SUS SECCIONES TURISTICAS.

No podemos dejar de subrayar que el TURISMO MASIVO:

Aporta un mayor mimero de visitantes,

Hace una mayor derrama de divisas.

Permite y facilita la creacién de fuentes de trabajo.

Es promotor de imdsenes positivas directas, etc,
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CAPITUIO III
INFRA— E“TRUCTURA TURISTICA

Antes de especificar los elementos gue el Hombre aporta, para
aue en €1 se apoye la creacién y desarrollo del turismo A TRAVES -
DE UNA CORRECTA INFRA- ESTRUCTURA TURISTICA, es para nosotras que—
tenenmos una religién el oue nos permita anticipAr: que para esa -
infra- estructura tenga imfgenes positivas de éxito asegurado nece
sitan ESTAR UBICADAS o UBICARSE en sitios con BELLEZAS NATURALES, -
como mar, montafia, bosnue, valle, barranca que le deben todo al -
CREADOR DEL UNIVERSO.

Cuando las ubicaciones son en ciudardes o en centros turditico
ya establecidos 1o uUnico gque tendrd que observarse es si ya se cu«
enta con la INFRA- ESTRUCTURA turditica adecuada.

Pero vayamos a lo que es la infra- estructura:

a) SERVICIOS BASICOS:

a.1) PRIMARIOS O ELEMENTALES

Loe servicios elementales son bdsicos para la infra- estructu
ra: el agua, la luz, los teléfonos, clfinicas u hospitales, seguri-
dad, ALIMENTOS Y HOSPEDAJE son por asf decirlo en este renglén los
que deben de estar presentes en cualouier zona que tenges calidad -
tur{stica y como le referente a ellios es tan obvio que nos concre-
tamos: a emumerarlos.

a,2) COMPLEMENTARIOS

Alrededor de 1la operacidédn turistica se desenvuelven muchos ~-
servicios colaterales aque hacen que el turista encuentre muestras-
de artesanfas, un comercio original y una novedosa industria por =
1o oue siempre deberd existir un programa que COORDINE las activi-
dades del sector productive, Como todo esto #8 hecho por la mano -
del hombre al igual nue podrian ser la construccién de balnearios,
de presas, de laros artificiales deben de sumarse a la estructura-

central.
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a.3) FACTOR HUMANO

Se han dicho en miltiples ocasiones aue el factsr humeno es-—
viteal en toda accion de nuestro WUNDO y en 1la prestacidn de ser-
vicions turditicos tiene mayor importancia pues estd identificado_
plenamente desde la base a la cispide de la empleomania,

Es el taxista, es el sobrecargo, es el chofer de autolis, es
el aduanero el nue tiene el PRIMER CONTACTO con el turista aque —-
nos visita y por ello DEBEN TENER UNA PREPARACION OUE CORRESPONDE
AL PRESTIGIO QUE SE PRETENDA PROYECTAR, poroue de esa primera im-
presidn se derivard una natural buena impresidn y una critica fa-
vorable,

Se necesita una VERDADERA CONCIENTIZACION de todos estos «-
sectores para que los turistas reciban el buen trato al que tieaa
nen derecho por haber escogido a nuestro Pals vacacionar o para -
conocer nuestros paisajes, nuestro mar o nuestras ciudades.y pue-
blos,

Personal del Gobierno y de las organizaciones turistieas tie
nen una misma responsabilidad y es necesario que esta se cumpla,-
porque ademds de que MEXICO SE BENEFICIA, somos anfitriones por—é
gue los hemos invitado a venir, valiéndonos de la PUBLICIDAD, Cum
plamos y no seamos falsos patriotas, NO SE TRATA DE VENDER NUES-.
TRO TERRITORIO SINO UNICAMENTE NUESTROS SERVICIOS TURISTICOS. ;NO
CAIGAMOS EN EL CHAUVINISMO;

b) COMUNICACIONES:

b.1) AEREAS

Actualmente se han podido desarrollar zonas turfsticas ex—

clugivamente mediante la transportacidn aérea en forma primordi-
al y como ejemplo estén CANCUN, SAN JOSE DEL CABO, CABO SAN LUCAS
y otros en gran por-entaje como Puerto Vallarta y Manzanillo.

Los servicios a#reos de transportacién se desarrollaron en -
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los Wltimos 20 pfios en una forma extraordinaria al grado de ocupar
el primer lugar en el medio vehicular utilizedo por los visitantes
del exterior, principalmente de los E.U.A. ¥y en el movimiento na--

.cional desplazé al ferrocarril y en muchos lugares al autobds y au

tomovilismo,

No cabe 1la meénor duda de que fué en esta Ultima década la que
propicié el desarrollo turi{stico que se ha logrado en puntos y ciu
dades estrategicas que han logrado una integracién en sus diversaa
ramas econdmicas, esto es a pesar de que los famosos convenios bi-

laterales exiatentes entre México y otros paises, especialmente ,
con los Estados Unidos de Norteamérica nos colocan en desventaja,-
pero seguin lam autoridades competentes UNA POLITICA DE CIEIOS ABI-
ERT0S ARRUINARIA A LAS DOS €OMPANIAS AEREAS AHORA AMBAS ESTATIZA--
DAS, una de ellam esta desde hace afios y la otra " hace 3 aflos diz
que se. tuvo que intervenir y comprar el 60% de sus acciones, Somos
anti economf{a estatizada y consideramos que ademds de violar los -
principios constitucionales se propicia el ™MAL SERVICIO"™ al con--
vertirse en MONOPOLIO-ESTADO y no practicar una de las NMAXIMAS ECO
NOMICAS MAS SALUDABLE Y QUE ES LA LIBRE EMPRESA Y POR CONSIGUIENTE
EL RESPETO DE LA ECONOMIA MIXTA, PORQUE ESTAMOS VIENDO A IA BANCA-
1.0S TELEPONOS, I0S PERROCARRILES, LA LUZ, LA CONASUPO, PEMEX ETC.-
COMO UN TERRIBLE PANTASMA DE UN SOCTALISMO ACELERADO QUE DESPUES -
CAERIA IRREMISIBLEMENTE EN EL COMUNISMO Y CON EL MEXICO EN MANOS ==
éOVIETICAS. ; EN E,U,A. todavia hay libertades y los seres humenos
todavia son sujetos y en los pafses comuniatas spn simples objetos
Nuestra TESIS tiene que ser verarz y manifestarnos ideolégicamente-
como nuestro principios nos lo indiquen y con ellos ir adquiriendo
una recia y firme responsabilidad. Una serie de argumentos y con--
ceptos expresados friamente no dejarfan ninguna de las huellas que
queremos dejar en el HONORABLE JURADO que la examine y en nuestro-

espiritu, al tratar de luchar contra lo que consideramos negativo-
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para México.

b,2) TERRESTRE

Es esencial 4ra la infra-estructura la cominicacidédn terres.—
tre y en ella merecen ocupar en forma jerdrquica LAS CARRETERAS Y
LAS VIAS DEL FERROCARRIL.

Por las primeras ingresan al pafs, millones de turistas asf-
comoe también la corriente nacional de viajeros se mueve de un la-
de a otro mediante autobuses, automéviles y motocicletas y es me-
nester que el Gobiepni Pederal de una vez por todas las amplfe, -
las restaure y las aumente porque serd como UNA BUENA SIMBRA de -
la que resultard una buena cosecha.

También es indispenaable que se abra la frontera con E,U,A,-
a los "charters™ o viajem programados desde alld y que quieren ée
llegar a los diferentes puntos turfsticos de nuestro pafs en los-
mismos autobiises en los que inician el vimje desde los lugares ie
dopde estos se originan. Ee una falsa tdctiea ya sea que por asun
tos sindicales o polfticos no se resuelva esa situscién que nos -
coloca como simpre con un sello en la frente como: PAYS SUB-DESA~
RROLLADOS, Si se dan permisos PARA QUE AVIONES VENGAN EN VUEIOS -~
CHARTERS ( FBEPAMIENTO RSPACIAL ), ES ABSURDO QUE NOS HAGA 1O MIS
MO CON LA TRANSPORTACION TERRESTRE,

Gasolineras bien presentadas, PARADORES de carretera, servi.
cios mecdnicos etc. son tambidén complementos indispensablea pars-
concolodar una imagen turfstica profesional.

Una buena medide de las autoridades turfasticas ha sido la o=
peracidn por las carreteras de las PATRULLAS llamadas por los wia
Jerem "ANGELES VERDES®" porque realizan una labor de auxilio efi--
ciente a los que sufrem descomposturas de sus vehiculoa o a veces
algin accidente, del que dan parte de inmediato a las CRUCES y a~
la policf{s . de caminos.‘
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La POLICIA DE CAMINOS, debe ser totalmente CONCIENTIZADA, pa-

- ra que entiendan que ademds de POLICIAS, SON SERVIDORES Y QUE COMO

TALES. SEAN CORTESES Y ATIENDAN DEBIDAMENTE A I0S QUE TRANSITAN POR
LAS CARRETERAS,

i ES INCREIBLE QUE IA TOTALIDAD DE LAS VIAS DEK FERROCARRIL =

HAYAN SIDO COLOCADAS EN IS5 ANOS, DURANTE EL TIEMPI DE UNA DICTADU
RA, Y QUE EN I0S 70 AROS APENAS SE LES HAN DADO MANTENIMIENTO, SIN
QUE AUMENTARAN SU COBERTURA ;

b.3) MARITIMA:

Obviamente las puertas como Veracruz, Tampico, Manzanillo, Ma
zatlén, La Paz, Puerto Vallartas, Acepulco etc. smon los que resule-
tan favorecidos en mayor porcentaje con la comunicacién maritima -
aunque algo reciban los puntos que estdn "tierra adentro", de aque
1los viajeros qie utilizan el BARCO®, como transporte para viajar -
de un punto a otro y que al llegar al destino continuan su viaje a
través de otro tipo de vehfculo,

Los famosos"CRucﬁROS", aunque "toquen™ instanténeamente los -
PUERTOS MEXICANOS, dejan divisas tanto por el gasto que hacen al -
bajar para realigar un recorrido conocido como "TOUR", como por la
PUBLICIDAD con la que favore€en esas Escalas realizedas en puertos
Mexicanos a 1a imagen TURISTICA,

Todas 1lae facilidades que se otorguen a este tipo de transpor
tacidn, redundard en positivos beneficiom y los inversionistas me-
xicanos deben estudiar las posibilidades futuras que este transpor
te puede smignifiear para tener y llevar viajeros por el Pacffico y
el Golfe de México.

Recordemos que la PROMOCION NECESITA MOTIVACION Y QUE LA Plwa
BITCIDAD, PARA PODER SER “PACTOR DE DESARROLIO TURISTICO®™ TIENE -.
QUE CONTAR CON ELEMENTOS QUE LE PERMITAN CREAR IMAGENES POSITIVAS,
QUE POSTERIORMENTE PUEDAN SER DIPUNDIDAS CON EXITO A TRAVES DE LOS
MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION y por ello debemos "acercarle® tode
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aguello aue tenga posibilidades cuantitativas y cualitativas.

e) ATRACTIVOS TURISTICOS:

¢.1l) NATURALES

Ya hemos sefialado que nuestro PAIS EN GENERAL Y NUESTRO ESTA-
DO EN PARTICULAR, cuentan con un cimulo de atractivos turfsticos—-
donados por la mano de DIOS y que por si solos encierran un inva--—
luable TESORO TURISTICO que nos otorga el poder tener con el y con
el esfuerzo del hombfe para complementarlo con servicios, UN REAL-
PATRIMONIO TURISTICO.

Bahfa Chamela, Puerto Vallarta, etc. representan paisajes ma”
ritimos predilectos de turistas nacionales y extranjeros,

La Barranca de Oblatos, Masamitla, Tapalpa, etc. son Bellezaa
en montafin, Chapala, Cajititlé&n, Juanacatlédn, Cola de Caballo, son
(aunque desgraciadamente estén descuidados) LAGUNA, SON LAGO, SON-
CASCADA, SON RIO.

Dios cred el MUNDO y en el, el hombre ha podido disfrutar del
significado maravilloso de LA CREACION y no obstante que no se ha-
percatado cabalmente del privilegio que significa VIVIR, lo disfru
ta consciente e inconscientemente y ain le queda la cportunidad ue
opeibn para proyectarlo hacia el futuro en forma positiva o negati
va,

{ SI PUDIERAMOS APROVECHAR RACIONALMENTE Y PARA BENEFICIO DEL
HOMBRE LAS BELLEZAS NATURALES QUE EL CREADOR DE ELLA NOS OTORGO, -
SERIAMOS UNO DE IOS MAS BENEFICIADOS CON LAS CORRIENTES TURISTICAS

e.2,) HISTORICOS

Nuestro tesoro ARQUITECTONICO expresado a través de milenaria
as ruinas indias, de iglesias catélicas, de edificiom colonirles -
nos otorgan una extraordinaria imagen de interés para que 1los tu--
ristas vengan a nuestro Pais,

La historia pre-colombina, la colonia, y la indepeniienta tie

nen una gama de motivaciones y nosotras tenemos 1lm obligacién de -
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saberlas promover y situar el interés de todos a travéds de la PU-
BLICIDAD adecuada logre una fructf{fera OPERACION TURISTICA. Hay e
gque ser Profesionales en 1la materim publicitaria para podernos va
ler de ella como un verdadero "FACTOR DEL DESARROLLO TURISTICO",
Nuestre cultura y nuestro FOIKLORE forman parte importante -
de los ATRACTIVOS TURISTICOS, méxime que por ejemplo en la prime-

ra tenemos la primera Catedral de América, la primera Universidad

ete, y en la segunda: una extensa variedad de platillos que son -
rioueza gastrondémica, una infinidad de atuendos populares, una ex
traordinaria gama de misica, danza y canto etc.

{ Los pueblos cantan y lloran, comen y beben porgue son he--
rencia de antepasados, porgue son tradiciones nacionales, porque-
son desfogues del ser humano ™

Esto Ultimo no es privilegio exclusivoe de MEXICO, porque Es-
pafia, Polonia, Rusia, Hungrfa, China, Japén etc. también tienen _
un valiosos FOLKLORE., PERO EI, NUESTRO ESTA CATALOGADO COMO UNO DE
LOS MAS COMPLETOS, VARIADOS Y BUENO.

Las ARTESANIAS, LAS FIESTAS RELIGIOSAS, LAS FERIAS, 10S TO--
ROS, LAS CHARREADAS, etc, son parte de nuestros atractivos y de -
nuestras COSTUMBRES Y TRADICIONES y por ello contribuyen al enri-
quecimiento de la INPRA-ESTRUCTURA TURISTICA, CREADA POR LA MANO-
DEL HOMBRE,

€.3) ARTIFICIALES

El hombre siente necesidad de viajar y busca a travéms de di-
ferentes satisfactores, el descansar, el de divertirse, el de ir-
en excursién o en religiosa perigrinacién o bien a BAINEARIOS A -
CIUDADES PARA NINOS etc. etc. y de estos movimientos creados por-
iniciativa del hombre es de los gque nos ocupamos Yy que tienen el-
"mote” de atrrctivos turfsticos artificiales, tales como LOS CAMA
CHOS, JOCOTEPEC (en Jalisco); o COMANJILLA EN LEON GT0.; LA CALDE
RA en ABASOLO GTO.,; IXTAPAN DE LA SAL, en el Edo, de México, etec,
etc, oue aprovecharon un recurso natural de manantiales de AGUAS-
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AZUFROSAS PARA UBICAR EN BELLOS BALNEARIOS etc. y en otros el ci—-
en por ciento es creatividad del hombre como "DISNEYLANDIA" en los
E.U.A. o "REINO AVENTURA" el el D.F. etc,

Los museos, teatros, zoologicos, centros nocturnos, etc. tie~
nen una calificacién dentro del cumulo de ATRACTIVOS TURISTICOS y-
con la intervencién del hombre ante la necesidad de la creacidn de
mas satisfactores para el turista, TENEMOS OUE RECONOCER oue los -
LUJOSOS HOTELES Y RESTAURANTES regados por todo nuestro territorio
han sido un COMPLEMENTO DE DESARROLIO Y TAMBIEN HAN PRODUCIDO IMA-
GENES POSITIVAS, QUE SE HAN PODIDO CONVERTIR EN UNA POSITIVA PUBLL
CIDAD QUE SE REFLEJA EN EIL DESARROLTO TURISTICO.

En forma congruente estamos llegando por "todos los caminoce”,
al porqué consideramos que cuando la PUBLICIDAD se le proved de --
buenos elementos y de imdgenes positivas SE CONVIERTE EN FACTOR --
DEL DESARROLLO TURISTICO.
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CAPITULO 1V
ASPECTOS ECONOMICOS

a) PREVISION:

a.1) RAZONAMIENTOS

La mercadotecnia debe de marcar los pasos a seguir para los'
aspectos de PREVISION porque en ella se deben “apoyar" las DECI--
SIONES SOBRE TODA LA MATERIA DE PREVISION, INVERSION Y FINANCIA--
CION.

Loa ewpresarios deben antes de invertir, tomar em considera-
cidén la previsién que en forma técnica le determina la ayuda que!
el eatudio del mercado le permite fundamentar sus desiciones,

Desgraciadamente los empresarios se preocupan, por 1o gene--~
®al, del futuro y del conocimiento de éste para decidir scbre sus
inversiones y aunque los teéricos se interesan por las anticipa--
ciones, pocas veces investigan como puede efectuarse su elabora--
cidén racional e incluso si ésta puede efectuarse.

a,2) TECNICAS:

Todas las técnicas tiemen sus ventajas e inconvenientes y el

" empleo de alguna de ellas no debe excluir el de las demés sino a-
glutinarlas para mejores resultados.

Algunos procedimientos son de aplicaéién inwediata pero sumi
nistran Gnicamente resultaros aproximados, pero sin embargo, pue-
den servir para la determinacidén de tendencias de alguna evolu---
cién o bien para verificar el cardcter de las informaciones conse
guidas por medio de otras técmicas.

Evtas técnicas son de naturaleza,ESTADISTICAS Y GRAFICA y ‘-

tratan de establecer una conexién fdcil de captar, entre la evolu
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cién que constituye el objeto de la investigacidén y de otra evo-
lucidén comparativa.

Al establecer todos los elementos que resultan de la inves-
tigacidén se esta encplenas condiciones de TOMAR DEOISIONES QUE -
PERMITAN PREVEER EL MONTO Y LOS TIEMPOS EN LOS QUE SE DEBERAN -
PROGRAMAR LAS INVERSIONES.

a.3) FINANZAS:

Tgniendo ya, los razonamientos légicos y habiendo estableci
do 1las debidas politicas de previsiones se tendri también gque fi
jar la politica de financiamientos requeridos y que sean apropia
dos a las inversiones y sus operacionea, promoviendo entre la -
BANCA, ahora estatizada, el OTORGAMIENTO DE CREDITOS respaldados
debidamente por FONATUR (fondo nacional para el fomento del tu--
rismo) y avalados por SECTUR (secretaria de turismo) y que sean'
del "tipo blando" o sea cén intereses bajos, con lo que los in--
versionistas y empresarios puedan llevar a feliz término sus ope
raciones hoteleras, restauranteras, artesanales,etc.

b) INVERSION:

b.1l.) REDUCCIONES

Para convertir o asegurar que la§ operaciones hoteleras, res
tauranteras, etc. sean productivas es muy importante que an los -
planteamientos de PREVISION, INVERSION Y FINANCIAMIENTOS, se pro-~
muevan todas aquéllas‘gestiones tendientes a la obtencidén de aho-
rros en las comprQa de los predios, de la construccién y de 1la ma
teria impositiva que puede ser "convenida" legalmente a base de =
los YPAQUETES IMPOSITIVOSY" y de los auxilios y facilidades que‘eg

tésobligado a dar el gobierno,federal a través de fonatur con cig
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ditos “fdciles y blandos" que como ya dijimos deben también ser a
valados por la SECTUR y con ésta mecdnica facilitar, fomentar, y'
promoveer los desarrollos turisticos jerarquicamente le reporten'
al pais mayores beneficios.

b.2.) LICENCIAS

Por lo general es la famosa CELULA POLITICA o sea, el AYUNTA
MIENTO, el que debe tener la facultad del OTORGAMIENTO DE LICEN~~
CIAS OPERATIVAS entre las que destacan las correspondientes a los
GIROS TURISTICOS, aunque desgraciadamente en un buenporcsentaje =
los ayuntamientos no estanvcapacitados para juzgar con conocimien
to de causa, cuales servicios tienen calidad turistica y cudles -
no, y generaluente cometen arbitrariedades ya sean éstas de buena
£é.

La falta de una verdadera y eficaz coordinacién de las auto-
ridades federales, estatales y municipales originan una anarquia,
que perjudica un desarrollo turistico equilibrado, razonado y com
prendido.

Hay "estanqullos" .y “paleterias® registradoé pompoaamente co
mo ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS y en cambio a buenos centros turis
ticos se les dé& tratamiento de "viles cantinas" y se les obliga -
en muchas ocaciones y con pretextos de dias patrios, de desfiles'
de elecciones, etc., a una LEY SECA que afecta & los turistas que
vienen a buecar comocdidad y diversidn entre la que claro esfa la'
de comer acompafiado con su bebida predilecta. Cémo es posible que
hoteles de lujo y restaurantes de primera, no sirvan bebida aleccho
licas el lo. de Mayo, el 5 de Mayo, el Sdbado de Gloria, etc., sin

tener decisiones de elasticiddd que debe aplicarse a la materia -



- 38 -

turistica.

S¢ supone que el municipio es autdénomo y no es cierto, se -
supeone que el estado es libre y soberano y tampoco es ciesrto y -
808 supone que el GOBIERNO FEDERAL expide decretos y promulga le~
yes que deberian beneficiar al turismo y no existen las adecua--
das y cuando entren en vigor las mgs absurdas nadie les hace ca-
so,

c) FINANCIACION

c.1.) PROBLEMATICA

Para el empresario colocado dentro de una economia moneta--
ria, la cuestién del fondo disponible es orucial y hay que exa~--
winar si no existe algin obstdculo determinade que sea insupera-
ble y que Se oponga a la utilizacién propuesta por la MERCADOTEC
NIA, y como ésta técnica no es una ciencia abstracta sino un ins
trumento qﬁ; 8¢ ofrece al empresario para ayudarlo a vencer gus-
dificultades, trataremos de determinar si dicha técnica puede -
también cumplir su objetivo de auxiliar a la problematica finan=-
clera, ‘

Los proyectos de 1nvepsién no suelen tener realidad para los
empresarios hasta que cuentan con disponibilidad de fondos nece=-
sarios para realizarlos,

Nosotras opinamos gue con la importancia de las inversiones
aumentan las necesidades de was y mejor financiamiento y también
el que.sean satisfechas todas con una dptima y benéfica politica
crediticia.

Los problemas crediticios y por ende de financiamiento, son

el principal obstdculo y el réten para activar el desarrollo tu-
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ristico.

También .ven la expansién de las operaciones se van presen=-
tando problemas en otros,campos cémo: PLAZOS DE EJECUCIONES, PLA-
Z0S DE ENTREGAS DE LOS PROVEEDORES, PLAZOS DE APROVISIONAMIENTO Y
OBVIAMENTE FINANCIACION PRONTA, BARATA Y ADECUADA.

G.2) BANCOS

Hay exhaustiwos estudios y estadisticas realizadas por EL
BANCO DE MEXICO, que esclarecen en gran partgla problemdtica de -
servir al desarrollo turistico a traués de una adecuada politica'
crediticia.

Hay que reconocer que los esfuerzos hechos por los BANCOS,==
desgraciadamente ahora eastatizados y coartados en sus funciones -
de libre economia y de equilibrada oferta y demanda, han respal--
dado el desarrollo turistico a través de financiar inversiones =
nuevas y de expansion.

Los bancos tiénen el papel de intermediarios entre grupos fi
rmancieros, ahora ESTADO, y empresas medias, pohiendo en contacto
a unos con los otros ¢ incluso formando un "archivo" de todos los
prospectos de lo que van a financiar y de los que van a reciblir -
y de las caracteristicas de unos y otros.

E1l que presta quiere conocer y recidbir referencias y garan-
tias del que demanda ese servicio, y el que lo solicita quiere -
un bajo interés, un plazo equilibrado y un monto suficiente, asi
cémo celeridad en los trimites.

Los créditos se otorgan a plazos cortos con determinados re
quisltos y aplazos largos con un mayor nimerc de ellos y el es-

tado debe auxiliar al inversionista para que logre sua objefivos,
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CAPITULO "V

TURISHMNO

£n los capitulos anteriores le hemos ido dando forma y base
a nuestra TESIS y asi tenewmos mas confianza en que lo que estamos
asentando sirve para que se vea gue conocemos la panordmica gene-
ral y que al llegar al TEMA CENTRAL de la misma, estaremod en con
diciones mentales de darle el debido tratamiento, mismo que se --
nos antojaria falso si no hubidramos llegado a é1 a través de nu-
estras investigaciones y las aplicaciones que de ellasa nos esta--
mos valiendo para que con el uso de la Mercadotecnia pongamos en-
orden nuesatros conocimientos.

Antes de abocarnos al desarrollo de LA PUBLICIDAD COMO FAC-
TOR DEL DESARRULLO TURISTICO aln nos falta que aungue sea en for
ma somera, incursionemos en qué es TURISMO, sus origenes, su de-
sarrolle y los estudics y planteamientos que para considerarlo -
COMO LA INDUSTRIA SIN CHIMENEAS se han realizado y a los que he-
mis tenido acceso en nuedtras investigaciones y recopilaciones -
'de documentacién alusiva.

a) ORIGENES '

a.l.) DEFINICIONES

De acuerdo con la definicidén del inglés (Tourism) : Es la a
ficién de viajar por gusto, de recorrer un pais. O del francés-
"tourné" alrededor de él. La enciclopedia lo define como; Activi
dad econdmica en la que se efectua una prestacién de servicios y
una oferta de bienés por parte de los residentes de una nacidn a
los de otras gue la visitan. ‘

Como también queremos exponer nuestro sentir con respecto a
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como captamos el Turismo, preferimos definirlo: COMO LA ACTIVIDAD
QUE PERMITE A LOS CIUDADANOS DEL MUNDO CONOCER, DENTRO DE SUS RES
PECTIVAS POSIBILIDADES, LO QUE OTROS TIENEN Y SON PARA ELLO HAY -
QUE DESPLAZARSE DE UN SITIO A OTRO A TRAVES DE LOS SERVICIOS QUE
SEAN ACCESIBLES A SUS CONDICIONES ECONOMICAS.

Cuando el hombre tuvo conciencia de la facilidad de trasla~-=-
darse de un lugar a otro, se acrecentd en él su afén innato de co
nocer nueveos lugares, en donde ejercitar su espiritu de observa--
cidén e investigacidén de parages geograficos, culturales de pug---
bles con costumbres diferentes a las suyas y c¢on la posibilidad -
de estab ecer vinculos e intercambiar ideas con otras gentes. Asi{
surgidé el Turismo que representa un esfuerzo del hombre en todos-
los momentos de su historia y con la aspiracion de ser auténtica-
mente contdmporidnec respecto a la época en que vive y a la cultu-
ra universal; sin que a su juicio soslayara las consecuencias eco
némicas, pol{ticas y humanas que su inquietud motivarian.

En nueetros tiempos en que la alta tecnologia, la rapidez, =
facilidad y seguridad de la transportacién; el arrivo de grandes-
masas consumidoras de una gran diversidad de bienes y satisfacto-
res; vacaciones anuales pagadas, iy sobre todo posibilidades cre--
diticias para viajar, han hecho que numerosos grupos de personas-
viajen por motivos distintos al econdémico, habiendo llegado a for
mar corrientes reales, de masas humanas en circulacidén continua y
estable uso de todos los caminos: los terrestres, aéreos y mar{--
timos y e8 obvio que tal acontecer representa un potencial de ri-
queza incalculable, para aquellos paises que saben mostrar en for

ma profesional sus bellezas, o la imaginacidén necesaria para mo--
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tivar e inquietar a todos los posibles porspectos que puedan lle=~
gar a visitarnos,

Es ldgico y obligatorio que el Estado no escatime esfuerzo-
y respalde a la actividad -turistica: la cree donde no exista, la-
planeé, la promuava y la publicite.

El Turismo a nivel Nacienal reporta relevantes beneficios en
los érdenes social, y econdmico; en los SOCIAL fortalece el cono-
cimiento entre sf, de habitantes de un municipio, estadoc o regidn
a otras; se fomenta la convivencia y se solidariza la conciencia-
patrda, se el;minan determinados tabis y brotes racistas; se com-
bate la insalubridad; se mantiene la idiosincracia y tradiciones-
positivas con lo que se sostienen en la predileccidn del pueblo;~
el folklore a través de todas sus manifestaciones.

EN LO POLITICO: la ntegracion de regiones marginadas por a-
ﬁﬁa, que no recibieron parte del PROGRESO ALCANZADO por el Pais y
al que tienen un absoluto derecho; ASI COMOC LA OBTENCION DE.UNA -
MAYOR CULTURA Y MEJOR CONCIENTIZACION PATRIA.

Y Eﬁ LO ECONCMICO; crea nuevas fuentes de trabajo, estimula~
el desarrollo, contiene el éxodo de los pobladores (bracerismo),-
se distribuye el trabajo y se descentralizan los grandes congesti
onamientos y concentraciones humanas, asentados en las grandes ur
bes a las que afioc con afio les aumentan anarquicamente su poblaci-
6n impidiéndoles que se les abastezca de servicios urbanos etc; -
permite que las regiones turisticas perciban ingresos complementa
rios que benefician a TODAS LAS RAMAS DE LA ECONOMIA.

+ees' @l arte tiene como ELEMENTO ESENCIAL LA LIBERTAD y no-
tiena origenes utilitarios, ya que NACIO COMO UNA EXPANSION DE LI
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BERTAD.. E1 turismo en cuanto orientacidén y facilitamiento de las
corrientes humanas sobre una zona, tiene que saber dulcificar con
ARTE su estructura cientifica, primordialmente econémica. La son~-
risa de conserjes, meseros, policias, agentes de trénsito, etc. -
NO DEBEN DE SER FORZADAS, sino sspontdneas. No deben tener detrds
una ordenanza, ni una peticidén de prepina, 8i_no una cordialidad-
que no debe depender de la posible variacidén de humor sino de un-
sentimiento del espiritu......"

i LA COMBINACION DE LOS ASPECTOS ECONOMICOS, SIMPATIA, HOSPI
TALIDAD, DIRECTRICES POLITICAS Y‘CONCIENCIA CIUDADANA SON EN EL -~
FONDO: UN VERDADERO ARTE Y PRUEBA DE ELLO SE HA DENOMINADO A LA -~
ACTIVIDAD POLITICA Y ECONOMICA COMO UN VERDADERO ARTE !

" TURISMO SoCIAL"

Al que se refiere con términos perfectamente bien definidos,
como lo demuestran algunos parrafos gue nos permitimos transcri--
bir:

"Una nacidén sin comunicacidn sociml, no es tal en el sentido
estricto ded vocablo, podria ser una multitud -inforwe, desorgani
zada, pero nunca una comunidad integra@a...."

‘"En as estructuras sociales contemporédneas, y en especial-
en ei orden de las relaciones humanas, la préactica de las activi;
dades turisticas interiores significa primero y fundamentalments,
un fortalecimiento de la solidaridad nacional, y ademas un Qctivg
dor econdwico de primer orden; ésto Ultimo se manifiesta impulsan
do una caudalosa afluencia de capitales, que hace surgir a su pa-

so una corriente estimulante de fuentes inéditas de riqueza y tra
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bajo;’'y si bien es cierto que no produce ingresos en divisas, ni-
lazos de acercamiento con otros pueblos, sus efectos sociales y =
econdémicos en las diversas capas de la sociedad son determinantes
Ya que contribuye a lograr una mas equitativa distribucidén del in
greso nacional, ademas consolida la estabilidad de los servicios-
existentes...®

..." Pero mas importante aun que el efecto crematistico, es-
su impacto social, ya que como dijimos, el turismo nacional ayuda
a que los mexicanos mejor conozcamos nuestro pais ddndonos cuenta
de sus auténticas posibilidades y carencias, y por tanto integran
donos mejor...."

+es" Alta prioridad debera dedicarse en el préximo mafiana al
turismo nacional, hoy casi totalmente olvidado en nuestro wmedio,-
salvo lo realizado por el INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL en
Oaxtepec y por el INSTITUTO DE SEGURIDAD Y SERVICIOS SOCIALES DE-
LOS TRABAJADORES DEL ESTADO, en sus hoteles para empleados fede-
rales...."

"Masivo por naturaleza este turismo debe ser dirigido a los-

obreros, estudiantes, servidores del estade y jubilados. Lo cudl~-
implica la idea de servicio, no de lucro....."
. seee."Sus beneficios son obvios por las ventajas materiales-
y morales que representan para los participantes, elevando en e<++
llos el wejor conoc miento del paf{s, creando un sentido de unidad
nacional, dificil de alcanzarse por otros medios",

Con lo anterior creemos gque de nuestra parte hemos tratado -
de agotar a lo maximo de nuestras posibilidades LAS INVESTIGACIO-
NES DE LA MATERIA TURISTICA Y CON ELLA SUS POLOS D2 DESARRCLLO. A-
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TRAVES DE CONOCIMIENTOS GENERALES Y EN PARTICULAR LO QUE SE REFIE
RE A LA INFLUENCIA PROMOCIONAL Y PUBLICITARIA EN ESTE IMPORTANTE-
FACTIOR DE DESARROLLO ECONOMICO.

a.3) RESULTADOS

Tenemos ya en éste ensayo, abiertos todos los caminos para -
nuestros propdsitos y haciendo un resimen general de lo hasta a--
qui expresado podemos aseverar que:

Hemos utilizado a la Mercadotecnia en todas sus ensefianzas y
hemos incursionado a través de ella en la investigacidn, metodolo
gia y demds conocimientos para aglutinar junto con bibliografia y
hemeroteca las bases para la realizacion de ésta nuestra TESIS --
PROFESIONAL, que estamos utilizando también como un instrumento -
para exponer “"NUESTRAS IDEAS™ y SUGERIR y CRITICAR, nuevos derrc-
teros y malas politicas y actitudes respectivamente, con el tin -
de que lo primero coadyuve a demostrar que nos hemos capacitado -
para INTERVENIR DE LLENO Y PROFESIONALMENTE EN LA MEJORIA OPERATI
VA DEL TURISMO LOCAL Y NACIONAL Y TAMBIEN PARA TRATAR DE RESOLVER
CON NUESTRA CRITICA POSITIVA LA PROBLEMATICA Y EL NEGATIVISMO CON
LOS QUE SE HA PERJUDICADO 5U DESARROLLO.

b) ESTUDIOS:

b.1.) LICENCIADOS

Un Turismo desarrollado necesitaba ldégicamente de la partici
pacidén de PROFESIONISTAS que pudiesen cubrir las imperiosas deman
das de PERSONAL CALIFICADAS que progresivamente iba absorbiendo -
la industria sin chimeneas y fué asi como las INSTITUCIONES EDUCA
CIONALES (PEDAGOGICAS) incluyeron en sus planes académicos las =~
carreras de LICENGIADO EN TURISMO, DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS~
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CON ESPECIALIDAD EN TURISMO (la nuestra) y de muchas otras, asi -
como también CARRERAS TECNICAS SUB~-DIVIDIDAS EN VARIAS ESPECIALI-

DADES.

El objetivo, entregarle a MEXICO profesionistas capacitados=-
para sostener lo ya "construido" y para ampliar, desarrollar e im
pulsar el futuro turistico.

i LA U.N.AM., LA U,A.G. y otras Universidades del pais es~-
tén preocupsndose por llenar con responsabilidad, esta necesidad
de MEXICO, con lo que al estar satisfecha totalmente se impulsara
con positivismo, el desarrollo turistico !

b.2.) TECNICOS:

Es tal la gama de necesidades gue tiene la operacidn tutristi
ca que no unicamente requiere de LICENCIADOS Y ALTOS DIRECTORES-
sino también de personal que sirva en los campos gerenciales de -
la hoteleria, la alimentacién, la transportacion, el comercio e -
industria de las artesanias etc.

El sector ESTADO, es el mds NECESITADO de profesionistas de
la rama turistica y en las graves situaciones por las que atrave-
samos DEBE DE TOMAR DECISIONES CONGRUENTES, PARA PONER EN MANOS _
DE PROFESIONISTAS CAPACITADOS LAS DEPENDENCIAS TURISTICAS Y NO --
"POR RAZONES POLITICAS O DE AMIGUISMO".

b.3) EMPIRICOS:

Los empresarios en la prestacidn de servicios turisticos, a-
los que se les considera como "PIONERQS"™ de nuestras actividades~
de esa rama tienen una amplia EXPERIENCIA que les ha dado su apli
cacidn directa a la problemdtica y su constante intervencidén para

resolverla Y ESTO CREA POR LA EXPERIENCIA OBTENIDAD, una cauda de
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conocimientos provenientes de la realidad de los "manejos" "dia -
a dia" gque los hace PROFESIONISTAS EMPIRICOS, a los que sin duda-
alguna, se les debe en una buena parte el ACTUAL DESARROLLO TURIS
TICO.

Pero en la dinsmica moderna es indispensable gue los "impe--
rios familiares" se vayan "diluyendo" poco a p co con el aglutinag
miento de los EGRESAﬁOS de las instituciones educativas, para que
por asi decirlo, se wixtifique el desarrollo empresarial y 86 ==
abran las fuentes de trabajo para una mayor "empleomania®™ tan ob-
Jetiva para la tranquilidad y mejoria social.

c) RESUMEN:

c.l.) MEﬁCADOTECNIA

Quedé asentado:

Que o3 la ciencia primordial para el establecimiento -
del método, de la investigacion y a ‘través de ella: "lo gque se de
be conocer para saber aplicar".

c¢.2,) TURISMO

En todas sus fases quedé definido:

Como una inquietud y a veces necesidad del hombre, que
se ha servido de €1 para conocer otros pueblos y para satisfacer-
sus deseos de vacacionar y que.para poder atender a la inmensa in
dustria que se ha formado, se necesitan una cauda de servicios tu
risticos acordes a la oferta y a la demanda y obviamente la inter
vencién'de profesionistan debidamente capacitados paré realizar -
con éxito esas graves responsabilidades.

c¢.3) GOBIERNO

Ha quedado expuesto hasta la saciedad en ésta primera ~
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parte que:

México es un pais con belleza natural, con disposicidn empre
sarial para ubiearse en la responsabilidad que le toca, con bas~-
tante infraeatructura turistica que necesita ser preservada y au-~
mentada con las correspondientes acciones y garantias que estd o-
bligado el ESTADO a proporcionar, respetando la economia mixta y-
las normas constitucionales que en nuestra carta magna tenemos y-
poniendo fin a la estatizacidn de la economia para no convertir--
nos en un pais esclavizado por ideas de paises totalitarios que -~
ya se han apoderado con su imperio comunista de Media Europa, de-
parte del Oriente, del Medio Oriente, de Africa y ahora de Centro

América.



SEGUNDA PARTE

PUBLICIDAD
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CAPITULO 1V

PUBLICIDATD

a) INTRODUCCION:

Por fin hemos llegado a la parte medular de nuestra TESIS
LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL DZSARROLLO TURISTICC y ldégicamente,
con método, primero prodﬁndizaremos en ese exsitante mundo cono--
ciendo sus origsnes, definicion y sus conceptos basicos, sin lo'
que no podridmes estar en condiciones de enfocarla esgpecificamen-
te a lo que con el curso de ella se puede influir en el desarro--
llo turistico y asi sera f acil comprender del porqué de las dife’
rentes acciones de la que es promotara.,

Témbién tratarsmos de que la TEORIA, a veces convertida en -
romdntica ilusidn, nos sirva para spaberla dinamisar con una inme-
diata aplicacidn, para que los eufemiswos no imperen en la uténtji
ca bisqueda de las metas deseadas y logradas s6lo 8i se ejecutan-
6 al mencs tienen esaposibilidad.

Egtamos acostumbrados a que en nuestro ambiente MUNDO, siem-
pre hay algo nuevo bajo el sol, pero tambien sabelos-que el sol -
siempre es el mismo y asi la publicidad es el sol, con una infini
ta gama de "rayos" con 108 que iluminan los senderos por los gque'
transitan la "REYNA DE LA PRINCIPAL RAMA DE LA COMUNICACION", pe-
ro comec el sol 6 puede significar vida o ceguera y muerte, L& pu
blicidad es constructiva, creativa y positiva si se le sabe utili
zar y destructiva, perjudicial y negativa si a la ligera la diri-~
gen falsos 0 bisoflos "manejadores" de ella.

a.l) LA PUBLICIDAD es una institucign de muiltiples facetas;-

cémo FUERZA de nuestra economia, es vital para poder operar ba-
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jo un sistema de mercado libre, en 61 que se puede afectar favora
blemente a la inversidén, a la produccion, a la distribucion y al’
consumo de satisfactores. »

Como Comunicante, informa, interpreta, simbolisa, convence =~
y tembién entretiens.

cbmo Institucidn de nuestra sociedad, se considera como ima-
gen suficiente para formar por si sola una verdadera influencia -
“en las actividades de la vida diaria.

Como Instrumento de trabajo, es la herramienta que une a los
inversionistas, productores, compradores, vendedores y distribui-
dores con una eficiente creatividad de ideas ¥ una vasta red de -
comunicacion.

Como Directriz, modifica nuestra sensibilidad, nuestras acti
tudes, creencias y necesidades. Influye en la cultura, eleva el_
nivel de las inquiétudes humanas en su justa medida, pero mueve -~
el bienestar publico, inspira y renueva nuestros gustos y por ul-
timo genera una dinamica de interés masivo al proyectar imagenes'
e ldeas de continencia social.

La enciclopedia la define como:..."Conjunto o medios que se'
emplean para divulgar o extender el conocimiento de cosas ¢ de he
chos* y también como : "divulgacidn de noticias é anuncios de ca=-
riacter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores,
usuarios, etc."

El {érmino PUBLICIDAD, se deriva del latin "PUBLICUS" que in
dica propiamente, que trata de alcanzar mediante diversos métodos
¢ tecnicas, LLAMAR LA ATENCION, solicitar ¢ atraer un numexo im--

portante de presuntos clientes 6 prospectos para el consumo de ‘-
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servicios y satisfactores y que esa actividad es la que ATRAE A -
UN PUBLICO.

En la concepcidn actual se puede concretar también que la -
PUBLICIDAD, comprende cualquier forma de mensaje lanzado para -
despertar primero, para desarrollar despues las necesidades de -
venta de los productores, la aceptacién de los consumidores y en
muchas ocaciones manipula ideas y politicas con las que se pre--
tende obligar a las masas a pensar y actuar en el sentido 6 di--
reccion que desean los creadores y proyectores del mensaje.

La PUBLICIDAD constituyen una de las actividades mds complg
jas y delicadas y es quiza por eso gque es tan singularmente atra
ctiva. No se refiere unicamente a la economia, al derecho 6 a -
la politica, sino que posee también una frontera comin con la -
ciencia Moral, el psicoandlisis, la literatura y las artes y su-
pone en el anunciante, en el técnico y en el agente de publici--
dad, la presion de una cultura general ampliammnte desarroliada‘'
y su principal objetivo consiste en cooxrdinar los conoclwientos'
y transformarlos en fuerzas actuantes. Se trata de dar con "la-
idea ingeniosa®™ y la férmula original que estimule la comprQ de*
"algo" a través de una imagen grafica de un spot hablado o de u-
na "imagen con wmovimiento".

ESta idea, formula son el resultado de un estudio previo.
Hay que preveer, hacer cédlculos de posibilidades de exito y valo-
rar los medios de que se dispone. Hage también falta una gran do
sis de sentido comin, de serenidad, de un rdpido reflejo "de opor

tunidad" y de un verdadero "instinto".
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a.2) HISTORIA

La conformacidn de la OPINION PUBLICA EN LO POLITICO Y 1A -
PROPAGANDA POLITICA ORGANIZADA, existia ya hace miles de afios con
procedimientos rudimentarios y a verces dirigida a un determinado’
grupo soecial.

Una exposicion historica deberia de extenderse por todo el -
panorama de la historia Universal; desde los testamentos falaea--
dos de los faraones egipcios y los oraculos de los Templos Grie--
gos hasta la culminacion de la MAS PRODIGIOSA HAZANA DEL HOMBRE:-
"LA CONQUISTA DEL UNIVERSO" presenciada por la tercera parte de -
los habitantes de la tierra.

Dgsde los albores de las primeras agrupaciones sociales exis
tié en forma ddherente la PROPAGANDA POLITICA y légicamente la =
forma y los medios de "difundirla" 6 proyectarla fueron variando'
de acuerdo con nuevas técnicas y haciendo uso también de nuevos g

lementos satisfactores y con aplicadion em circunstancias de “tiem

\
|
J
|

po" y medida armonizantes con factores de tipo rscial, nacional = .
cultural, civilizacion, técnica, religion y situacidén econdmica,-
social’y geografica.

La historia nos ensefia que en todos los tiempos la “propagan
da" se atiene a determinados hechos circunstanciales que son deci
sivos.

El estudio de las cualidades pofquicas y'ilas pasiones del -
Ser Humano es punto clave para aquél gque desee influir politica=--
mente a los dewmds y como punto de enfoque debera prestar primore-

dial atencion a la actitud basicandel espiritu humano.
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a.3) METAS
Una de las principales metas de la PUBLICIDAD es la de VEN--
LEH, ya sean productos, servicios turisticos 6 simplemente ideas.
A través de la publicidad, se consiguen mas interesados en -
viajar, en vacacionar y en consumir servicios de diferente indole:
asi como productos artesanalea y del comercio en general.
La publicidad ademas de estimular las venta 'delos satisfac~
tores sirve para: *apoyar oferta de los servicios turisticos.
*presentar nuevas instalaciones vacacionales.
#pantener la imagen ya lograda.

*promoveer los atractivos naturales y artificia

les.
*dar conocimiento de paquetes turisticos.
*éomunicar los resultados positivoa,
*apoyar o rechazar los decretos oficiales.
'despértar y motivar la concientizacidn turisti
ca. )

Mas adelante tenemos que aclarar que existen dos grandes ra-
mas de la publicidad: la conocida como INSITUCIONAL que es la que
sigue. lineamientos de imagen de empresa y prestigios y:la normal}
que es PROMOTORA de los servicios o productosi'que se ofrecen o se
vénden en forma especializada.

Entre las metas de la publicidad éstd la de dar satisfaccién
al anunciante, que es el industtial, el comerciante y el hotelero,
el restaurantero, transportista y todo aquél empresario que se ca
racterice por ser un DESARROLLADOR DE SU NEGOCIO O EMPRESA.

Z1 anunciante recurre al publicista en bisqueda de la solu==
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cién de su problematica de venta de servicios, de la adecuada e -~
inspirada creacidén de ideas y de TEMAS DL CAMPANA, DE :'PROMOCIONES
Y EN GENERAL DE LOS INSTRUMENTOS QUE SIRVAN PARA HACER MAS ATRACTLI
VAS LAS OFERTAS £ IMAGENES Y SIRVIENDOSE DE LOS MEDIOS COMUNICANTE
QUE OFREZCAN PENETRACION ENLAS AREAS Y SECTORES A LOS QUE SE DE___
SEEN LLEGAR.

b) TERMINOLOGIA:

Al extenderse a 1o largo y a lo ancho de los medios de comuni
cacidn, la publicidad se somete a la creciente gama del lenguajes’
~gonceptos, giros, tecnioismos, expresiones- manejados en cada uno
de aquéllos. Con sus respectivas particularidades, la radio, telg
visidén, el cine, los medios impresos y las manifestaciones grafi-
cas impregnan a la publicidad de términos que por lo general, so=
lo son empleados por gquienes laboran en cada especialidad cowuni-
cacional.

El rpocesa, sin embargo, no se detiene ahi, dado,que la pudbli
cidad, ha su vez, nutre a los medios que utilizan con su propia =
terminologia. De ahi que la publicidad Radiofdnica, la televisiva
la ainematografica, etc., maneje cada una giros que le son propios
expresiones que distinguen a los diversos canales publicitarios en
tre si pero que tambien los unifica. ZEn terminos publicitarios -
pues, los medios comparten palabras.

fal situacidn de intercambios morfoldégicos, de interdependen=-
cia de vocablos de ha coamplicado en relativamente poco tiempo. ILa
incorporacidén de terminos extranjeros, los lineamientos juridicos,
los abrumadores adelantos tecnologicos y el crecimientos dinamico-

de los medios en si derivan en una verdadera marafia de conceptos -
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publicitarios. Para gquien recién ingresa al quehacer de la publi
cidad, aun para guien cuenta con afios de experiencia en el ambito
publecitario, resulta asombroso, por no decir confuso, el cumulo -
do conceptos manejados hoy dia en la multiples agencias y departa
mentos de publicidad.

No pretendemos ofrecer una lista exhaustiva de los términos_
publcitarios mas comunes en México. Ego implicaria estancar por'
principio el flujo incesante de palabras, que dia a dia, exige la
Fisonom{a necesariamente cambiante de la publcidad. Lo que si in
tentamos es sistematizar algunos de los conceptos mds usuales de'
las distintas areas., NO etapas del proceso publicitario, sobre’
todo cuando éste canaliza su diffusion a través de los medios.

¢) PERSONALIDAD

La personalidad en la Publicidad adquiere proporciones gigan
tezcas ¢ igual como sucedse en la prestacion de los servicios tu--
risticos, son profesiones en el que la sonrisa natural, simpatia’
y sobre todo que el espititu de servicio se reflejen con entusiq!#
mo en el rostro de quien "contrata servicios" 6 de ''quien recibe!
a turistas", para que esas actitudes hagan que se sientan cdémodos
invitados, seguros.

En la publicidad el "entusiasmo", es energético y si no le--
amos lo que de él sustenta Cerney: ..."el entusissmo esta ideado’
con el intento de agradar y cumplir un fin, es el control con un'
fin determinado de todos los apremios, y el darles ese rostro bri
1lante de felicidad tanaceptable para los demas",

c.1l) RELACIONES PUBLICAS

La co-relacion entre la personalidad y una profesion como la



- 56 -

de RElaciones Publicas, es tan estrecha que difcilmente se puede'
concevir una sin la otra, ambas de una continencia vital para el'
desarrolle de las empresas y maxime de las que son motivo de ésta
TESIS: TURISMO Y PUBLICIDAD y el como &sta influye en el DESARRO-
LLO del primero.

Comc las Relaciones Publicas son escencialmente "“comunican--
tes" en la publicidad son materia insubstituible y para comproba-
cion base leer 1lo que asienta Philip Lesly: ",..las Relaciones -
Pﬁblicas empezaron como PUBLICIDAD, ahora ésta es SQOLO UNO DE SUS
ASPECTOS, ya que han incluido en su area muchas otras funciones,~
ADEMXAS de propagar "algo" acerca de alguien & de algun grupo".

Hemos dado nuestra definicion a la Mercadotecnia, al Turismo
a la venta, a la Publicidad y ahora la damos a las RELACIONES PU_
BLICAS como:

LA CIENCIA QUE CREA Y SELECCIONA IMAGENES POSITIVAS DE UNA PERSO-
NA MORAL O FISICA, PARA DESPUES PROYECTARLAS CON ADECUADAS IMAGE-
NES Y A TRAVES DE LOS MEDIOS SELZCCITONADOS, ANTE LA OPINICN PUBLI
CAy CON EL PROPOSITO DE RECIBIR SU APROBACION Y SIMPATIA A LO QUE
SE LE EXPUSO.

, A través de las Relaciones Pﬁblicas‘se realizara la investi-
gacidn de los elementos apropiados para que la PUBLICIDAD airva -
al DESARROLLO TURISTICO.
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CAPITULO VII
BASIFICACION

a) PLANIFICIACION:

a.1) PROYECTOS

Habiendo expuesto por todos los conductos todo 1o que ge ne-
cesita para la PUBLICIDAD puede ser factor importante en el DESA-
RROLIO TURISTICO y estando impregnada de lo que es este y de como
nos ha indicado la MERCADOTECNIA que investigaremos, analicemos y
proyectaremos, entremos a la fase que podemos dominar de EJECUCIO
NES.

Ya hemos dicho que, si utilizamos y le otorgamos parte del -
contenido de esta TESIS, a la mercadoteenia, a la promocién, & la
venta, a los concepteas histéricos, a la personalidad, a las rela-
ciones pUblicas y obviamente a la PUBLICIDAD es que esta de por -
2i sola NO PUEDE HACER NADA, NI SIGNIFICARIA NADA, NI IMPULSARIA-
NI INFLUIRIA EN EL DESARROLLO TURISTICO, si no hubieramos tomado-
en cuente y estudiado a fondo todo el columen de conocimientos —-
que hemos utilizado para darle PORMA, SENTIDO Y FUERZA a nuestra-
TESIS PROFESIONAL,.

Estamos en posibilidad de poner en prédctica lo aprendido pa-
ra saber proyectar un CENTRO o EMPRESA TURISTICA, as{ como tame--
bién el de poder expresar nuestros juicios sobre las POLITICAS DE
SARROLLO TURISTICO E INTERVENIR PROFESIONALMENTE EN EL.

a.2) DECISIONES

Habiendo seleccionado por su belleza natural, por sus posibi
lidades de comunicaciones y en general de que se infre-estructura
turfstica es viable de iniciar, de mantener ¢ de aumentar, tene--
mos ya ¢l primer elemento para utilizarlo a través de la publici-
dad en beneficio del "lugar" que vamos a desarrollar.

Ia belleza del lugar nos ofrece panordmices para la FOTOGRA-

FIA, LA PELICULA, etc.



-~ 58 -

Las comunicaciones nos dan oportunidad de PUBLICITAR al "lu-
gar" como CENTRO TURISTICO.

La hoteleria nos obliga a la elaboracién de FOLLETOS, CARTE-~
LES, DESPLEGADOS PIE DE PRENSA, utilizacién de REVISTAS y otros -

medios especializedos,

Las DEPENDENCIAS OFICIALES, estdn obligadas a REALIZAR PROMO
CIONES NACIONALES E INTERNACIONALES y ello se verifica en una - -
gran porcentaje a través de LA PUBLICIDAD.

Los empresarios y las autoridades competentes estdn obligae-
dos & coordiner sus esfuerzos para que en le PUBLICIDAD COOPERATI
VA me mmalgamen los principales atractivos turfsticos con los que
cuente la zona TURISTICA, que se desee desarrollar y cada institii
cién por su parte podrd y debe hacer el mdximo de esfuerzo en rea
lizar promociones y publicidad, tomando como base que la PUBLICI-
DAD ESTA CONSIDERANDO COMO UNA INVERSION Y NO COMO UN GASTO.

Las DECISIONES e jecutivas, para hacer realizaciones publici-
tarias OBJETIVAS deben tener permanencia y dindmica y es responsa
bilidad de todos los sectores de esta PRESYACION IR SERVICIOS, el
investigar, analizar, crear, proyectar y trabajar unidos o separa
dos por OBTENER CORRIENTES TURISTICAS QUE BENEFICIARAN A TODOS Y-
QUE CONTRIBUYEN AL DESARROLIO TURISTIC®.

a.3) PRESUPUESTO

Toda actividad para su realizacién debe de contar con un pre
supuesto que le permita planificar su administracﬁdn, sus inver.-
siones y sus capacidades operativas.

Los fondos en materia PUBLICITARIA, se¢ deben distribtuir ra--
cionalmente eén las CAMPANAS DE PRE-INAGURACION o de PRE-TEMPORADA
Y EN ACTUALES Y FUTURAS O DE TIPO INSTITUCIONAL,

Por ejemplo: se planea operar un hotel en Tapalpa Jal. Tiene
¥a, aunque poca, infraestructura turfstica. Tiene belleza natural

de paisaje montafioso, la gente ea buena, alegre y recibe con sim-
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patia al turista. SON ELEMENTOS EXPLOTABLES, para adornar el follg
to o desplegado en los que de a conocer mi hotel y sus calidades y
cualidades,

Tendré que crear, iprimir y distridbuir los folletos PRE-INAGU
RABLES donde estoy dando a conocer mis instalaciones & las AGENCI-
AS DE VIAJES etc. y al publico en general.

Después ya estando en operacidén mi hotel, tendré gue efectuar
promociones y publicidad tendientes a manifestar que se "esta aten
diendo” en la forma profesional al turista, gue las habitaciones -
son cémodas, los alimentos sanos y bien preparados, sabrosos ete,
que se estd formando una corriente continua de viajeros que nos vi
sitan por la carretera que viene de Guadalajara y la Cd. Guzmdn, -
que las tarifas son adecuadas al tipo de servicio que "pida su be-
bida" preferida en el BAR LA MONTANA gue le sorprenderi con una es
pecialidad del lugar o ; SOMOS EL RINCON DE BELLEZA Y PAZ; que us-
ted anhela etc,

{ LA PROMOCION VA DE LA MANO CON LAS MOTIVATIONES PARA HACER=-
PUBLICIDAD Y CON ELLA, SUMADA POR TODOS LOS QUE OPERAN EN TURISMO-
SE OBTIENE "EL DESARROLILO TURISTICO A TRAVES DEL PACTOR PUBLICI -
DAD™;

Hay cque seber invertir en publicidad y los PROFESIONALES que-
se utilicen estdn obligados a CREAR IMAGENES, UTILIZAR ELEMENTOS -
PROMOCIONALES PARA PRODUCIR IDEAS Y PARA UTILIZAR CON ETICA IOS ME
DIOS DE COMUNICACION ADECUADOS,

b) INGREDIENTES:

b.1) IMAGEN

Son ingredientes de la PUBLICIDAD LA IDEA, LA IMAGEN, EL ARTE
LA CREATIVIDAD Y LOS MEDIOS,

LA IMAGEN DEBE DE SER CREADA ACORDE A LAS NECESIDADES DE IOS-
SERVICIOS TURTSTICOS OQUE SE DESEEN DAR A CONOCER A TRAVES DE UNA -
PROYECSION PROFESIONAL DE LO OUE SE QUIERE EXPRESAR Y A QUIEN IM--
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PACTAR.,

{ IA IMAGEN LIEVA COLOR, HUMANIZA, CLARIFICA, ES ARTE.;

{ Queda bien claro que las decisiones ejecutivas, tomarédn ima
genes que sean favorables y se servirdén de ellas, para, PUBLICITAN
DOLAS se impacte & los consumidores de los servicios turfsticos y-
se obtenga mayor desarrollo turistico.

b, 2) IDEA- )

En PUBLICIDAD el mundo de las ideas es lo mda valioso y en la
parte histérica con 1o que hemos condimentado nuestro trabajo, de~
Jamos msentado que la IDEA ES EL PRODUCTO MAS DEMOSTRATIVO DEL INS
TELECTO DEL HOMBRE y en el campo de la PUBLICIDAD REPRESENTA UN TE
SORO INVAIUABLE, ya que de esa maravillosa produccién del pensamie
ento, BROTAN LAS IDEAS, LAS IMAGENES Y CON ELLAS LA CREATIVIDAD PA
RA DARLES PORMA,

EL DESARROLLO TURISTICO, necesita por ello PROFESIONISTAS PRE
PARADOS, que tengan cualidades y cmlidades necesarias para primero
"*estudiar y obtener conocimientos™ y DESPUES SABERIOS APLICAR EN -
LA REALIDAD,

Igual se necesitan especialistams en la materia PUBLICITARIA ¥y
tan EXTENSO DEBE DE SER ESE CONOCIMIENTO, como grandes sean las ne
cesidades "EN IA REALIDAD", pues no puede ni debe un DESCONOCEDOR-
DE LA PROBLEMATICA TURISTICA EN GENERAL, SER EL QUE ®“DICTAMINE®, -
QUE PUBLICIDAD E3 LA QUE DEBE APLICARSE PARA SU DESARROLIO"™. Esto-
serim y eas fatal cuando asf se hace y vamos suponiende que una co«
cina especializada unicamente en comida mexicana, "de repente" se—
hace cargo de un banguete de "comida internacional®”. T0D0 EN LA DI
WAMICA ACTUAL DEBE TENER UNA ATENCION ESPECIALIZADA ACORDE A LA ~-
PROBLEMATICA QUE SE PRETENDA RESOLVER O SIMPLEMENTE SERVIR,

Es por ello que en esta NUESTRA TESIS hemos INISITIDO en ine-
cursionar en los campos colaterales de la PUBLICIDAD, sin los que-

estarfa "hueea” o eguivocada su aplicacidén, en un campo tan 4Aiffa-
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c¢il de operar como lo es el del TURISMO, aue necesita de DIAGNOSTL
COS PRECISOS, DE CAMPANAS PUBLICITARIAS ADECUADAS, cue "impacten'-
a ouiénes serdn los prospectos de "viajeros" y que utilizando los-
MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION SE PROYECTEN UNA VERDADERA MOTIVA——
CION PARA VISITARLOS.

Despuds de 1900, 1a literatura publiciterie aumentd considera
blemente y atravezé por diferentes ETAPAS cambiantes y significati
vas para el PENSAMIENTO MERCADOTECNICQ y en el interds que se desw
perté POR CONOCER: LA PUBLICIDAD lo demuestra el hecho de que mds-
de I50 libros se escribieron sobre lam materia, es por asf decirlo-
los primeros 30 afios de LA PUBLICIDAD MODERNA, cuyaa raices como -
ya los HEMOS EXPUESTO, datan semin muchos autoreas, desde la época-
de la grandeza helénica.

Toda esta literatura PUBLICITARIA, se dividfa, entre obras pa
ra esa actividad y LIBROS DE TEXT0: los primeros fueron escritos -
para quienes PRACTICABAN LA PUBLICIDAD Y SUS TECNICAS COMERCIALES-
¥ no propiamente pare propésitos pedagégicos; I1OS LIBROS DE TEXTO-
eran de dos tipog: los aue trataban de TODA LA TEMATICA PUBLICITA-
RIA Y 1LOS QUE SE REPERIAN A TEMAS ESPECIALIZADOS.

fios temam mds editados eran: textos publicitariows, disefios, -
campaflas, principios y préé€ticas, economfa y psicologfia de masas.-
Con todo esto podemos decir que el pensamiento en la literatura pu
blicitaria evoluciond principslmente en tres etapas: INICIACION, «
INTEGRACION Y ESPECIALIZACION,

b, 3) ORGANISMOS

Para participar en el DESARROLIO TURISTICO A TRAVES DE IA AC-
TIVIDAD PUBLICITARIA, estén obligados: las Dependencias oficiales:
SECRETARIA DE TURISMO Y SUS DELEGACIONES; SECRETARIA DE RELACIONES
EXTERIORES CON EMBAJADAS Y CONSULADOS: EL GOBIERNO DEL ESTADO CON-
SUS DEPENDENDIAS TURISTICAS, CULTURALES, ECONOMICAS Y ARTESANALES;
AYUNTAMIENTOS CON TODOS SUS SERVICIOS: los organismos del sector -
privedo: CAMARAS DE COMERCIO CON SUS OPICINAS DE CONVENCIONES; CON
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VENCIONES; CONSEJO NACTI NAL DE LA PUBLICIDAD Y FILIALES; prestado-
res de servicios turisticos: TRANSPORTISTAS, AGENCIAS DE VIAJES, -
RENTADORAS DE AUTOS, HOTELERIA, RESTAURANTES, CW-NTROS VACACIONALES
Y EMPRESAS, INDUSTRIA Y BANCO CON NEXOS EN EL RAMO TURISTICO ETC.

¥odo este inmenso micleo debe de ser DEBIDAMENTE COORDINADO -
PARA OUE EL ESFUERZ0 CONJUNTO DEJE AL MUNICIPIO, AL ESTADO Y AL ~-
PAIS LOS BENEFICIOS QUE LA INDUSTRIA TURISTICA OTORGA A QUIENES LA
SABEN EXPLOTAR RACTONAL Y PROFESIQONALMENTE,

El volumen de presupuesto cooperativo para aplicarle a la PU-
BLICIDAD harfa que esta se CONVIERTA Y SE CONSOLIDE COMO EL SEGUN-
DO (hay aue recordar que el primerc es la INFRA- ESTRUCTURA) PAC-—
TOR EN EL DESARROLILO TURISTICO.

Independientemente, cada empresario puede desarrollar su prox
pia imagen y negocio a través de PROMOCIONES BIEN DIRIGIDAS Y PRE-
SENTADAS CON UNA PROPESIONAL PUBLICIDAD.

j A PROMOVER TODO ESTO ES A LO QUE DEBEN DEDICARSE LOS RAMOS-
OFICIALES INVOLUCRADAS EN EL TURISMO ;

¢) REGLAMENTACION:

e.1) NORMAS

La PUBLICIDAD con su dindmica ejerce una influencia en la So-
ciedad y en los hébitoe de sus componentes y a veces lo hace IMPAC
TANDO A GRUPOS y otras en forma singular a personas,

Y queremos utilizar el extresordinario PENSAMIENTO del para mu
chos, uno de los méAs contundentes EXPOSITORES DEIL DERECHO ROMANO:
EUGENE PETIT, quién sefiala ék breves palabras de gran contenido --
oue: " ET, HOMBRE ESTA DOTADO DE VOLUNTAD LIBRE QUE LE PERMITE DEs-
SENVOLVER SUS FACULTADES NATURALES. PERO EN SOCIEDAD, ESTA LIBER--
TAD ESTA FORZOSAMENTE LIMITADA POR EL RESPETO DE LA LIBERTAD DE O~
TROS. DE AQUI DERIVA LA NECESIDAD DE REGLAS QUE GARANTICEN A CADA-
MTEMBRO DEL CUERPO =0CIAL, CON UNA MEDIDA IGUAL, AL EJERCICIO DE -
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SU ACTIVIDAD. LA TEORIA DE ESTOS PRINNIPIOS CONSTITUYE EL DERECHO-
EN SU ACEPTACION MAS EXTENSA, LA PALABRA DERECHO SE DERIVA DE "DI-~
RIGERE", (DIRECTRIZ) E IMPLICA UNA NORMA DE GONDUCTA. DE ESTE HODO
CONSIDERADO, EL DERECHO ES EL CONJUNTO DE REGLAS OUE RIGEN LAS RE-
LACIONES SOCIALES ",

Es clara nuestra inclusidén de esta transcripcién, poroue nun-
ca podriamos definir esos conceptos ni tesn concretos y en cambio -
SI I0S UTILIZAMOS PLENAMENTE, poraue en ellos estf todo lo que con
cierne al CONTROL QUE DEBE EJERCERSE SOBRE LA PUBLICIDAD para evi-
ter que esta como ARMA PODEROSA QUE ES, DANE, CON FATALES CONSEw-—
CUENCIAS, IA VULNERABLE OPINION O VIDA DE UNA SOCIEDAD AUN NO CAPA
CITADA TOTALMENTE PARA DEFENDERSE O PRESERVARSE DE "IMPACTOS NEGA-
TIVOS Y CAMPANAS CONTRADICTORIAS, ABERRANTES Y ENAJENANTES",

c.2) ACTITUDES

Establecidos conceptos de CONTROL en el punto anterior, propg
nemos basicamente se tomen oficialmente las siguientes ACTITUDES:

ESTUDYO Y PLANES DE PUBLICIDAD TURISTICA.

EXPEDICION DE TA LEGISLACION CORRESPONDIENTE AL EXPRESE CONZ=

TROL DE ESTA PUBLICIDAD.

EL REQUISITO DE QUE EL PRESTADOR DE CUALOUIER PRESTADOR DE --

SERVICINS TURISTICOS QUE HAGA PUBLICIDAD DE ESTA RAMA RECURRA

A LA AUTORIPADION PARA UTILIZAR INMAGENES, IDEAS Y TEXT03, A -

TRAVES DE TODOS 10S MEDIOS DE COMUNICACINN NUE SE DESEEN O VA

YAN A SEH DE LOS COMUNICADORES DE DICHA PUBLICIDAD.

LA CAPACITACION ADECUADA Y SUFICIENTE PARA QUE LOS PROFESIO--

NISTAS O TECNICOS QUE VAYAN A EXTENDER ILAS AUTORIZACIONES CO-~

RRESPONDIENTES, ACTUEN POSITIVA Y HONESTAMENTE Y TAMBIEN CON-

CALIDAD JUZGADORA,

ESTABLECER PARALELANENTE, UNA INFRAESTRUCTURA, NUE COORDINE A

TRAVES DE "AUDITORIAS TURISTICAS" 1a ACTIVIDAD CORREZPONDIEN-



- 64 -

TE Y EL DESARROLLO TURISTICO MEDIANTE UNA PUBLICIDAD OPERADA

CON PLENOS CONOGCIMIENTO TURISTICOS.

¢.3) COMPETIDORES

Es una forma mercadotécnica el que en toda actividad indus—-
trial y comereial se vigile primordialmente 1o que el o los COMPE
TIDORES hagen o dejen de hacer, para que con los resultados de e-
1llo se tomen decisiones gue no resulten "impropias™, “"inadecuadas
"irresponsables™ y hasts "chuscas" ocasionadas por el DESCONOCI--
MIENTO DE LA COMPETENCIA, QUE EN UN MISMO MERCADO O EN DIFERENTES
POLOS DE OFERTA, PUEDA "GANARNOS" LA PREFERENCIA DE L0OS CONSUMIDO
RES DE 10S SERVICIOS QUE OFRECEMOS.

8i tratamos de VENDER TURTSTICAMENTE A MEXICO hay que inveg-
tigar:lo que estd ofreciendo FPRANCIA, ESPANA, EL CARIBE y hasta -
cada uno de los Estados de la Unién Americana que es donde mds
nos proveemos de las corrientes turfsticas.

Quéda asentado que, volviendo &l panorama general, NO SE DE-
BE ACTUAR CON VENDA EN LOS 0J0S y 1le me jor manera de quitdrnolas-
eg INVESTIGANDO, ANALIZANDO Y COMPARANDO, lo que hacemos y cOmo =
lo estdn haciendo los otros, para cimentar nuestro patrimonio tu-
ri{stico ya obtenido y acrecentarlo con més infraestructura y MAS=-
PUBLICIDAD.
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CAPITULO VIII

PRODUCCTION :

a,l) ANALISIS
La Agencia de Publicidad y los organismos oficiales empre-
sariales deben de establecer sus convenios y sus formas de coordi
nacidn para que cada quién se ublque en sus respectivas responsa-
bilidades y lo primero que sl Ejecutivo de la Institucidn o Eﬁﬁng
sa tiene gque anslizar con su CONSEJO es el del PRESUPUESTO del --
que se podra disponer para la iqversién en PUBLICIDAD y después -
de ésto se reunira con su AGERCIA DE PUBLICIDAD para dialogar so-
bre la'mejor aplicacién de dicho presupuesto y para ello tomaran~
en cuenta, poi ejemplo si es un HOTEL DE GRAN TURISMO:
*Las promociones gque seé planean.
N +Las imdgenes que se van a utilizar.
*#A quiénes o a qué grupos se quieren hacer llegar.
#*Las experiencias o estadisticas (si se cuenta con ellos)
+Las diferentes opciones de costos de produccidn. .
*Los costos de los medios. ~
*La utilizacion de MEDIOS SELECCIONADOS.
*La asignacion periodica de "fondos".
etc., etc.
a.2.) METAS:
Analizando el presupuesto con el que se cuenta, se establecé
ran los propositos, cuotas perseguidas, que conduzcan a las metas-
deseddas, proyectadas y olaneadas y que pueden ser:

* E1 aumento de la corriente turistica.
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* La definicién de las promociones y la forma y aplicaci’
on de las mismas.,

* Majoria de servicios en respaldo de incrementos de ta-
rifas.

* Sefialamientos de mejor{as palpables.

Todo ésto proyectado con imagenes que traduzean en una PUBLI-
CIDAD altamente positiva por su creatividad y por la calidad con -~
la que sepa exponer LO QUE SE OFRECE.

a.3) DISTRIBUCION:

Importar mejor y & mayor numero de posibles consumidores o =
compradores de los servicios turisticos es una obligacién de la PU
BLICIDAD y es la AGENCIA, la que debe ofrecer las ESTRATEGIAS ade-
cuadas y la mejor opcidén para la mds redituable DISTRIBUCION PRESU
PUESTAL a través de los MEDIOS que representan Sptimas posibilidas
des de lograr las metas buscadas y que son las de desarr llar las-
empresas con la mejor PRODUCTIVIDAD.

Es 1égico que se determine, si se trata de campafia publicita=
ria LOGAL O REGIONAL O NACIONAL O INTERNACIONAL para seleccionar -
los MEDIOS adecuados y la intensidad programada asi como el arte =
creativo que tendrd especializadamente ‘¢ada una.

Por ejemplo a un RESTAURANTE con vériedaées se les hace una--
campafia dirigida a los habitantes del lugar en donde esta ubicado-
y de sus alrededores y se utilizan para ella las "bondades" de sus
instalaciones, de la calidad de sus alimentos, del agradable ambi=
snte, del profesionalismo de su personal, de lo confortable del =-
lugar, de su musica y de que sus precios estdn basados en la justa

aplicacidn de que lo gue se ofrece vale lo que se cobra, etc.
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Una empresa hotelera, tendra que analizar de donde recibe su-
mayor numero de turistas y de acuerdo con la Agencia, distribuira-
su presupuesto en local, para sus restaurantes y bares y nacional-
e.internacional ( dependiendo de su clasificaciodn turistica ) para
sus servicios de hospedaje y utilizando 1o que ya hemos estado se-~
fialando y que es la racional explotacion de las imdgenes positivas
que sirvan mejor a la creatividad con que la publicidad, lanzara -
al publico el conocimiento del hotel de que se trate o de cualqui-
er empresa de servicios turisticos.

i LOS MEDIOS QUE SE DEBEN EMPLEAR PARA COMUNICAR LA PUBLICI -
DAD SON AQUELLOS QUE SEAN SUGERIDOS POR LA AGENCIA AL ANUNCIANTE,-
RESPALDANDO CON ARGUMENTOS, EL PORQUE DE DICHA SELECCION !

b) ARTE:

b.1) La publicidad es también ARTE y ofrece un campo de expre
sidn para los artistas creativos, que hayan sido capacitados para~
aplicar esa sensibilidad al Disefio, al boceto, al original, al =--
spot para radio, al video tape, etc.

Y como ya sabemos que al "creativo" se le suministran los e--
lementos en las que Se va a "inspirar" para después convertirlos =~
en mensajes con motivacion, en imagenes con bellezas y valor, con-<
videos importantes.

b.2) TEXTOS:

Hay correctores, hay redactores en las agencias y son ellos =
los gue producen los textos que deberén‘ptilizarse en los anuncios
las gacetillas periodisticas, los pies de graficas, los encabezado

y la literatura que se necesita para la produccion de manuales, fo

lletos, circularee, etc.
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Algunos textos "“slogan' que pegaron son :

* Primero conozca MEXICO.

* La Perla Tapatia.

* Jalisco tierra de amistad y respeto.

* Guadalajara ciudad amable.

* Mexicana te invita... 3

* Sigue la ruta de la Independencia.

Las cérrecciones gramaticales de ortografia y sintaxis son ip
dispensables para la publicidad turistica, asi come el uso correcs
to del lenguage: claro poético y clasico cuando se rquiera.

b.a) PRESENTACION

Deade un principio, en la planificacidn en la proyeccién, en'
la fase creativa en en general en todos los "domis" (bocetos) o =~
trabajos publicitarios, se tienen que "ensefiarlos" mediante una do
rrecta presentacicn. ‘

Recordemos que la publicidad es, estética y se debe presentar
a los anunciantes en forma congruente a ésta disciplina,

L§s bocetos deben reflejar con claridad y bella linea la i--
magen que después se utilizard para hacer el "ORIGINAL" de prensa.

Los Spots, palabras claras, precisas y bien dichas.

Los Jingles, musica impactante con tema bondadoso,

Los videos y peliculas, buena imagen, calidad de color y men-
saje inteligente o creativo etc., etc.

¢) COSTOS:

c,1) PRODUCCIONES

Actualmente por el alto costo de la vida causada por la infla

c¢idn y la zigzageante economia, los costos de produccion para los-
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elementos creativos se han incrementado en tal proporcién, que di-
cha situacién ha provocado que se reduzcan los PRESUPUESTOS PARA -
PUBLICIDAD. Un boceto para un anuncio de prensa cuesta entre tres
¥ cinco mil pesos; después hay que convertirlo en original y ésto!
cuestaentre diez y veinte mil pesos, &ises blanco y negro, si esg!'
con seleccién de color mas del doble y por ejemplo, una plana com~
pletas de los diarios locales: el informador, 8 columnas, occiden--
tal 6 el diario cuesta en blanco y negro, ciento cincuenta mil pe-
sos, y aproximadamente el doble a color.

Como una orientacidén para la publicidad a través de 108 me--~-
dios, debe indicarse que son éstos y no los anunciantes los que o-
torgan el 15% de comisién, sobre el costo de las publicaciones, a'
la AGENCIA. Lo que si corre por cuenta del anunciante es el costo
DE PRODUCCION.

Igual politica se tiene con los medios RADIO Y TELEVISION.

Una grabacién de un "spot" incurre en los siguientes gastoa:!
textos, misica especial y de fondo, locutor, editor, estudios, gTa
bacién, cintas, manipulador, etc. AS{ es que con los precios ac-~
tuales su costo de produccion sera de aproximadamente cincuenta a'
cien mil pesos, (dependiendo de la calidad) por uno gue dutra 20 se
gundos y después hay que sumarle loa $500.00 aproximados por el -
tiempo de ESTACION ¢ RADIODIFUSORA por cada "spot" gue se trasmita
¥ lo recomendable es de cinco para arriba, diariamente. LA PRODUC
CION DE UN "JINGLE" como el que estan trasmitiendo con la nueva -
versién de Guadalajara con Marco Antonio Mufiiz cuesta de un milldn
para arriba.

La televisidn se maneja con el mismo sistema utilizando fil-



- 70 -

macidn, video, programa vivo y Se contrata por duracidn del tiem-~
po ocupado ¢ duracidn del spot transmitido. Su produccién es mu-
cho mds costosa y la trasmicidn sobre pasa en la televisicn local
el costo de cuarenta mil pesos por cada spot de 30 a 40 segundos,
aumentando sus costos de acuerdo con las clasificaciones del hora
rio en el que se transmitan: tiempo a; aa; 6 aaa; y gi es en cor-
tes 6 en programas.

Las agencias tienen especialistas en produccidén y también -~
los medios tienen esos servicios para auxiliar a los anunciantes'
en sus necesidades publicitarias.

c.2) ESPACIOS

Al realizar los "Originales para Prensa" se estudian las me~
didas con las que sera publicado el anuncio, la seccidén, pagina y
el arte con el que debe ser diseflado.

En este tipo de medio se utiliza la compra de espacios, Y =«
las tarifas se incrementan si es, en seccion especial, en la par-
te alta 0 en pagina impar o el se trata de desplegados politicos'
y de gacetillas, etc.

¢.3) TIEMPOS

Hemos dicho gque la radic y la television se compran por tiem
pos y para ello se producen los epots grahados y/o filmados que '
tienen duracidn ée 10 a 20 segundos en las radiodifusoras f.m., =
y de 30 segundos en promedio en las a.m.

En la televisidn se utiliza para base de contratacicn, tam--
bién el tiempo de cada spot multiplicado por la frecuencia con. -
las que se trasmita y con la clasificacion del horario que se de-

see utilizar para las transmiciones de los comerciales.



- 71 -

Por lo general ahora todas las producciones del televisidn,-
la realizan las agencias en coordinacidn con el medio, que tiene’
todo lo necesario para las correspondientes realizaciones.

LA INDUSTRIA DEL RADIC Y LA TELEVISION, FORMAN UN VERRADERO-
EMPORIO Y DAN VIDA A LA CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DEL RADIC
Y TELEVISICN.
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CAPITULO I1X

M#uEDIOS:

la wisidon de la Publicidad es defender la informacidn, Si ==
las Relaciones Publicas pueden ser consideradas en términos gene-
rales como un programa de vida vertical, honrada y generosa, LA -
PUBLICIDAD ES EL CONDUCIO PArA QUE ESI'O SEA CONOCIDO y debe saber
seleccionar cuando, como, cudnto y a través de QUE MEDIOS debe ha-
cérsele llegar al CONOCIMIENTO del o de los RECEPTORES de aguello
que a traves de IDEAS, IMAGENES Y TEXTOS deseamos impactar.

a) IMPRESOS:

a.1l) PRENSA:

LA INDUSTRIA EDITORIAL, las asociaciones de periddicos y re-
vista de Mexico, forman un nucleo poderoso por la inrluenciaﬂque-
tienen sobre la opinidn publica, que se calcula por su "penetraci
on" local, regional, nacional e internacional y SE HA DESTACADO -
POR SU LUCHA EN FAVOR DE;: "LA LIBERTAD DI EXPRESION",

Es por asi decirlo el MEDIO ORY0DOXO, de la "NOTICIA" y de -
la informacidn y fue junto con la literatura escrita el tnico me-
dio comunicante masive e inmediato, hasta la aparicidn del tele--
srato, del teléfono, del teletipo, 'de la radio, del cine, y de 1a
fenomenal época de la ELECTRONICA que ha orincipado con la TELEVI
SICN y que pronto seguramente nos brindara nuevas formas de comu~-
nicacidn.

Los periodicos siguen teniendo una situscién privilegiada, -
en la proyeccion de informacidn e ideas sobre las personas. En --

primer lugar hay una razoén PSICOLOGICA PARA ELLO y varias materia
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les. Cada persona que tiene costumbre de leer un diario, lo denomi
na como "mi periodico preferido" y de el recibe influencias y noti
cias gue a "veces coinciden" con su manera de pensar y por ello lo
defendera como "suyo". La mayor parte del poder psicologico que e-
Jjercita ¢s debido a su naturaleza de MEDIO COMUNICANTE y por cos--
tumbre se convierte en "“habito", que hace que se lean las seccio--
nes sociales, las deportivas, las noticiosas, etc. iL periddico es
una cosa local y una linea vital entre el ciudadano y &l mundo --=-
que le rodea. LA TELEVISION en cambio, por atender a las grandes -
diversiones no tiene ese cordon umbilical que une a los periodicos
con sus lectores al ofrecerles servicios y anuncios de todo tipo,=-
de su Ciudad y de su Estado.

i ESTE MEDIO OFRECE OPORTUNIDAD A LOS PRESTADORES DE SERVICI-
0S TURISTICOS EN LA MEDIDA Di SUS NECESIDADES Y DE SUS POSIBILIDA-

DES PRESUPUESTALES !
Hay que recurrir a los expertos publicistias para que sefialen:

CUALES, CUANDO, CUANTO Y QUE . debe publicar.

a.2.) KEVISTAS

Igual que la PRENSA, las revistas son un nedio para percibir-
noticia e imdgenes graficas con la desventaja de que si su tiraje-
es semanal o mensual no TIENEN NOTICIAS DEL DIA y suple esto con -~
buenos aditoriales, notae y reportajes culturales, politicoas, in--
dustriales, agricolas etc. le ponen a la produccidn masvcalided an
papel, en graficas y en color que le dan el "atractivo" de por lo-
menos "hojearlas" para ver: bonitos paisajes, bellos rostros, etc,

Para cada disciplina hay generalmente alguna empresa editori-

al que.le otorga la cualidad de ser EKSPECIALIZADA por ejemplo en =-
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TURISMO existen : TURISTAMPAS, WELCOME, CAMINOS DEL AIRE, AEROMEXI
CO ETC. que viven de un gran porcentaje de anuncios pagados por om
pregarios de la industria sin chimeneas.

Por su esmerada edicidn y temdtica interesante algunas se co-
leccionan y casi forman una hemeroteca.

a.3) DIRECTOS

Para dar a conocer INSTALACIONES TURISTICAS, eé menester que=
ademds de la utilizacidén de los MEDIOS MASIVOS, se produzcan: fo--
lletos, carteles, circulares, y todo aguel waterial que en una o ~
;n otra forma coadyuve para que la PUBLICIDAD sea completa y tenga
la operacion econdémica wejores resultados,

Los folletos tienen que tener los siguientes elementos:

# BUENA PRESENTACION.

# PREFERIBLE EN EDICION A COLOR.

# SITUACION GEOGRAFICA DEL ESTABLECIMIENTO.

* VIAS DE ACCESO.

% SI HAY TRANSPORTACION AEREA, MARITIMA, F.F.C.C..

# EDIFICACION CON SUS SERVICIOS DE HOSPEDAJE Y ALIMENTOS.

* FACILIDADES PARA DEPORTES Y CUALES.

# PLANES ESPECIALES EN TEMPORADA DE DESCUENTO.

# GRANDES ATRACTIVOS EN EPOCAS ESPECIALES.

* ALGO DE LA CIUDAD Y DEL ESTADO EN EL QUE ESTAN UBICADOS,

# ALGO DEL COMERCIO Y ARTESANIA, ETC.

*.DIVERSIONES= TOROS, FERIAS, ETC.

Los carteles deben ser a TODO COLOR, con la mds bella imagen
ya sea del paisaje, de seres huwmanos ¢ de animales, vegetacidn etc

Cireculares, notas promocionales etc. ayudaran a despertar ma-



- 75 -

yor interes en conocer la regidn o empresa turistica PUBLICITADA.
b) RADIO Y TELEVISION
b.1) EQUILIBRIO

Actualmente los wedios mas importantes de COMUNICACION DE MA_
VSA Bdn el radio y la televisidén, porque trasmite uno la “palabra"-
"hablada" y el otro, eso mismo y ademas "la imégen en continuo mo-
Vvimiento“?

La inmensa cantidad de radios en todas las poblaciones en el-
campo, en los autos y en.las mwanos le dan un "rating" (penetraciéﬂ
) mﬁy alto, sobre todo en horas en horas en las que es mas problee
mético utilizar la television.

Cuando la TELEVISION “enciende" su transmisidn, conjunta a ni
fios en sus programas-y a 1los jévenes y adultos en los suyos y por-
ello no es raro que en muchas casas, no nada mas de las del sesctor
-econémico alto, sino del medio, tienen dos o wds televisores y los
hogares modestos tienen ya una o por lo menos eﬁ una vecindad, la-
comparten varios.

Ningin periédico, ninguna transwisidén radial tienen el EXTRA-
ORDiNARlé PODER DE LA TELEVISION, que en un campeonato mundial, en
unas olimpiadas.ken una aparicion del PAPA o de "algo especial" ha
ce gque la VEAN LA MITAD DE LA POBLACION DEL MUNDO o sean como DOS-
MIL MILLONES y‘esfo francamente es invaluable, porque si decimos -
que un "SPOT" de un minuto costd, en una de esas transmisiones UN-
MILLON DE DOLARES. puede ser mas barato en proporecidén a un “SPOT"-
de un programa con poca penetracidén que cuesta mil. K8 mas caro --
porque les 1llegé dnicamente a tres mil gentes.

LA RADIO OFRECE:
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UNA MAYOR IDENPIFICACION DE SU MENSAJE AL EXIGIRLE AL OYEN
TE QUE USE MAS 5U IMAGINACION.

SE PUEDE SiBGUIR TRABAJANDO MIENTRAS SE £SCUCHA.
CONSTANTEMEN'TE OFRECE MUSICA Y NOTIéIAS DE ULTIMA HORA.

L0 £SCUCHAN LOS VIAJEROS EN DESPLAZAMIENTOS LARGOS Y CORTOS

La TELEVISION, como ya expresamos es el mas influyente MEDIC=~

DE COMUNICACION MASIVA, jamds sofiado y entre muchas ofrece:

*

*

*

NOTICIAS NACIONALES £ INTZRNACIONALES “FRESCASY.
ESPECTACULOS DE TODO TIPO: DEPORTE, TEATRO, MUSICA, ETC.
SUS "ANUNCIOS" COMO TODO LO TRANSMITIDO SON EN "MOVIMIZINTO"
LA TELEVISION ES CULTURL O VOD:ZVILESCA, SERTA O CHUSCA.

LA TELEVISION NOS PERMITIO VER AL HOMBRE LLEGAR A LA LUNA.
LA TELEVISDON NOS HIZO SENTIR 2L VIAJE DEL HOMBRE AL ESPA

" er0.

*

iii ES

b,

SE PUEDE VER EN CIRCUITO CERRADO Y EN VIDEO-CASSETTE.
EL MEDIO COMUNICATIVO MAS ESPECTACULAR DEL SIGLO XX !!!

2) TURISMO:

La radio y la televieion son extraordinarios conductos para -

promover y publicitar el TURISMO porque a través del oido en uno y

aumentando la imagen en movimiento del otro, tienen el imdn para -

que los receptores de mensajes utilicen wmisica, folkldrica, poesia

descripcién, sugerencias, etc. y los “"videntes" se deleitam con --

las bien proyectadas cintas s bre lugares que no conocen y de los-

que se

les queda un impacto y con &1 el desec de “"conocer lo que -

so le pudo y supo presentar en una artistica manifestacion que no-

es otra cosa que un BUEN TRABAJO PUBLICITARIG.
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No dar’amos nunca fin a las opciones que para el LiSAKRCLLO -
TURISTICO OFRECEN LA RADIO Y LA TELEVISION, GUx SON LOS DOS GIGAN-
TES DEZ LA COMUNICACION MASIVA INMEDIATA.

c) OTROS MEDIOS

c.l.) OFICIALES Y PRIVADOS:

Ya en ésta T£SIS hemos expresado que el SECTOR OFICIAL Y &L -
SECTOR PRIVADO ademads del respaldo que otorguen en la produccién y
edicidn de material de PUBLICIDAD TURISTICA y de efectuar por su -
cuenta PUBLICIDAD que motive el DESARROLLO TURISTICO, deben de a--
provechar los conductos directos y personales que tienen para hacer
una amplia DIFUSION Y DISTRIBUCXON DEL MATERIAL:

* DEPARTAMENTO DE TURISMO Y DELEGACIONES NACIONALES Y LAS 1O

calizadas en el extrgnjero.

* SECRETARIA DE COMBRCIO Y TODAS SUS AGREGADAS COMERCIALES EN
las embajadas de México en el exterior.

"% SECRETARIA DE RELACIONES EXTERIORES A TRAVES DE LAS EMBAJA
das y consulados.

% LAS CAMARAS INDUSTRIAL£S, COMERCIALES, LOS CLUBES LE SERVI-
cio.en la busqueda de concientizacién turistica y también -
en gestiones y aportaciones para enriquecer promociones y =
publicidad que atraigan turismo etc. etc.

Tenemos una opinidén muy nuestra y como no estamos tratando de
hacer halagbe ni concesiones a nadie, consideramos que MEXICC debe
ria de cerrar mas de la mitad de las embajadas y casi todos los -~
consulados que tiene en el extranjero, sobre todo en aguellos pai-
ses con los que poco o mada tenemos que intercambiar { ni bienes,-

ni servicios ) Y TODO ESE PERSONAL PONSHLO A TRABAJAR EN LA FRONTE
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RA CON ESTADOS UNIDOS, para que efectien toda clase de convenios y
transacciones industriales, comerciales y turisticas que SI LE SEs
RIAN REDITUABLES A MEXICO, waxime en éstés duros tiempos de cri-=-
sis. LA OEA EN AMERICA Y LA ONU EN OTRAS LATITUDES, son los que dg
berian REPRESDNTAR A LOS PAISES POCO DESARROLLADOS ( no admitimos-
el epiteto de sub-desarrollados ) como el nuestro ante la mayor --
parte de los PAISES DE ESTE MUNDO ERRATICO y as{ ni Guatemala, ni-
Panamd, ni Costa Rica, ni el Salvador, ni Honduras, ni Paraguay, =
ni Hait{, tendrian que mantener el VOLUMINOSO GASTO DE TANTA EMBA~
JADA INUTIL. Repetimos que los ORGANISMCS OEA Y ONU.SOH LOS INDICA

DOS A QUE POR UNA CUOTA justa les den servicios de representacidn-

a las naciones de economia pobre.
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CAPITUIO X
STNTESIS CONCEPTUAL DE LA TEMATICA UTILIZADA PARA ETLA-
BORAR NUESTRA TESIS PROFESIONAL.

Antes de principiar la elaborscién de nuestra TESIS, tomamos-

la determinacidn de ocue el tema que escogieramos no lo aislar{amos
de los que sirvieron para darle, ademds de CALIDAD cultural, un --
significativo toque de originalidad y substentacién de conceptos,-
que hiciesen de la TEMATICA empleada un documento demostrativo de-
empefio, de investigaciones y de estudio,

En el transcurso de nuestro trabajo hicimos constantes consul
tas, con personas calificadas en las disciplinas conceptuales con-
los gue en toda oportunidad y a nuestro juicio debfamos utilizar -
para regpaldar lo investigado y lo averiguado tanto en 1la biblio—-
graffa y en las hemerotecas, como en nuestros libros de texto, a--
puntes y teorfas de nuestro maestros.

No resulta frio y sin argumentaciones fuertes el que tratédra
mos en forma sepnrada, las TRES MATERIAS QUE QUERIAMOS ABARCAR, pa
ra cimentar en ellas LA TEMATICA DE NUESTRA TESIS, y aunque en di-
ferentes partes de ella hemos estado sefinlandolo, ahora lo subraya
mos por la importancia del PORQUE,

En nuestras CONCLUSIONES, daremos SUGERENCIAS PARA QUE SE HA~
GA 10 OUE DECIMOS QUE ES BENEFICO PARA EL DESARROLLO TURISTICO Y -~
PARA QUE SE DEJE HACER, IO QUE A NUESTRO JUICIO ES INCORRECTO O LE
SIVO PARA EL TURISMO EN NUESTRO PAIS.

BEspresamos exhaustivamente, que tres materias como

la MERCADOTECNIA
el TURISMO
y 1la PUBLICIDAD
tenfan que ser CORRELACINONADAS para que con su estudio y aporta~

cién, nos proporcionardnblos conceptos para una correcta exXposi—-

ESTE TESIS i@ DEBE
AR DE VA BRATEC

r—m
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cién de un "ensayo, gque tuviese al final como meta la sustentacidn
de una TESIS,

Queremos insistir en que aunque la denominaeidén que a guiza -
de tftulo le hemos impuesto a nuestro trabajo y que es: " LA PUBLI
CIDAD COMC FACTOR DBL DESARROLIO TURISTICO "™ no se constrifie en su
emplitud, psra que ambas MATERIAS contribuyan, BASANDOSE EN LOS CO
NOCIMIENTOS MERCADOTECNICOS en una realizacidn que nos ha permitis
do presentar una panordmica general no nada mas en el orden concep
turl, sino también en el de SUGERIR UNA PRACTICA nue otorgue UN PO
SITiVI%MO en las OPERACIONES TURISTICAS A TRAVES DE OTRA QUE ES IA
PUBLICIDAD y a la que le estamos dando el TRATAMIENTO DE: “FACTOR-
DEL DESARROLILO TURISTICO",

Nuestro RAZONAMIENTO BASICO, es el de aue se necesita CAPACI-
TACION, para poder enfrentar la problemftica TURISTICA; CAPACITAce
CITACION, para poder diagnosticar o méds adecuado de la PUBLICIDAD
¥ en el pleno conocimiento de la MERCADOTECNIA, para resolver la =
primera materia y para aplicar correctamente la segunda,

La CAPACITACION, 1a d4 el estudio, 1a 44 1la prdctica y para ;
obtener eastas existen CARRERAS PARA PROPESIONISTAS y PARA TECNICOS
en el aspecto académico y LA EXPERIENCIA Y LA PRACTICA en lo que=-
se conceptia como "EMPIRISMO".

Si no se respeta MAXIMA, serfa imitil hablar del: QUE, DEL CQO
MO, DEL CUANDO, DEL PORQUE, PARA QUE Y CON QUIEN, se van a dirigir
las actividades turfsticas y publicitarims que NO ADMITEN IMPROVI-
SADOS O RECOMENDADOS NEQFITOS en los conocimientos respectivos a =
estos campos,

Tratando con EJECUTIVOS Y PERSONAL debidamente capacitados en
1las respectives especinlidades, podfamos deeir que "hablendo se en
tiende la gente" y robre todo si "es el mismo idioma*, ein riemgos
mayores para las operaciones y reduciendo las posibilidades de e<.

rrores de distorciones etc,
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Un MERCADOLOGO, sebe que no deberd iniciar una sctividad tue
ristica si antes no tiene toda la informacidn que recuiere, para—-—
"diagnosticar": que, como, cuando, con cué etc., se va a renlizar--
una investigacién, una compra, una venta, una promocién, una publi
cidad, un financiamients ete.

Un experto profesional del TURISMO, mno publicard nada que no-
haya sido analizado por su publicista que a su vez tiene bien ci--
mentedos sus estudios en mercadotecnia y tampoco ampliard sus ins-
talaciones ni aumentard las tarifas de sus servicios antes de con-
sultar a sus mercadélogos,

Una AGENCIA DE PUBLICIDAD, tiene o debe tener, un profesionisg
ta que sabrd analizar con sus conocimientos de mercadotecnia, cua-
les son las imagenes que tienen mids calidad y cualidades para for-
mar con ellas la creatividad adecuada y después seleccionari a trg
vés de que medios de comunicacién las transmitird al mercado de --
consumidores de los servicios turfsticos a los aue quiere llegar -
con impactos escritos, hablados o con imégenes fijas y en movimien
to.

Concretando estos aspectos, de los aue dejamos constancia eén-
parte de la temdtica de nuestra tesis, aseveramos gque NO PODRA HA~
*DESARROLLO TURISTICO A TRAVES DE LA PUBLICIDAD", S§I NO SE CUMPLEN
LOS REOUISITOS BASICOS QUE HEMOS SENALADO.

Y este mismo "apotegma” lo diripgimos al sector oficial y pri-
vado en general y a todos los Aque en une o en otra forma tiemen la
responsabilided de dirigir ACTIVIDADES TURISTICAS.

Que tranauilidasd tendrédn los prestadores de servicioe turfsti

cos cusndo después de que ellos cumplan desde su ubicacién con el-
cometido que a ellos les incumbe, las autoridades y los demds ORGA
NISMOS TURISTICOS CUMPLAN CON LA SUYA. El cielo "huevo gallina"™ de
be cumplirse para gque “AMBOS EXISTAN",

Cuantos autores nos ilustran, con sus doctas tesis sobre: VEN
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TA DE SERVICIOS; DE REALIZACIONES PROMOCIONALES PARA VENDER MAS; -
DE ESTADISTICAS Y EXPERIENCIAS PARA DIAGNOSTICAR MEJOR; DE COSTOS-
DE OPERACION Y FINANZAS PARA MEJOR PRODUCTIVIDAD; DEL ACOPIO DE BE
NEFICIOS DERIVADOS DE LA PERSONALIDAD POSITIVA; DE LAS IMAGENES -
BONDADOSAS MEDIANTE LAS RELACIONES PUBLICAS; CREATIVIDAD ARTISTICA
DE IMAGENES PARA MEJORES IMPACTOS PUBLICITARIOS; SELECCION ADECUA-
DA DE MEDIOS DE CONUNICACION, PARA LOGRAR OUE LA PUBLICIDAD SEA —-
PERCIBIDA POR MAS PUBLICO.

En turismo, hemos dicho concientemente repetitivos, con rege=
pecto a que la HOTELERIA, 10S RESTAURANTES. LOS TRANSPORTES, IAS ~
ARTESANIAS, ILOS ESPECTACULOS TURISTICOS, EL COMERCIO Y LA INDUS——-
TRIA INVOLUCRADA, ORGANISMOS PRIVADOS, DEPENDENCIAS OFICIALES Y E-
JECUTIVOS, EMPLEADOS Y TRABAJADORES “DE LA INDUSTRIA SIN CHIMENEAS
coordinen esfuerzos F que también en forma independiente: " DESA--
RROLLEN, DESDE DONDE ESTAN INCRUSTADOS Y A TRAVES DE LAS AUTENTI--
CA3 POSIBILIDADES®: LA CONCIENCIA TURISTICA DE 10S CIUDADANOS CON-
SU CONDUCTA Y EJEMPIO ¥ LA APORTACION MATERIAL Y MORAL, PARA EL -
PERMANENTE ESFUERZO QUE EL TURISMO REQUIERE Y QUE DESARRG@LIA CON -
ES0S INGREDIENTES, CON LA PROMOCION, Y CON LA PUBLICIDAD PERSONALL
ZADA, COORPORATIVA Y COOPERATIVA.

Estableeimos tesis sobre el RESPETO QUE EL ESTADO, debe tener
hacia la amctividad EMPRESARIAL, sin pretender ni EXPROPIACIONES, J
NI ESTATIZACIONES, NI VELADAS ®“CONFISCACIONES"™, nue no son otra co
sa, ESCUDADAS CON PRETEXTOS Y CONCEPTOS MAL APLICADOS, MAL INVOCA&
DOS, como el de "NACIONALIZACION®,

También di jimos que, en cambio si le corresponde al ESTADO, =
el gobernar y parte de ello es el de normar para controlar, NO PA-
RA CONFISCAR, NI EXPROPIAR; las actividades de operaciones que co-
mo las PURISTICAS Y LAS PUBLICITARIAS encierran una PELIGROSIDAD,-
st se "desbocan” "haciendo™ y "diciendo™ lo cue androuicamente y «

sin conocimiento de causa, se les ocurra, Para evitar estAa ANATewa
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quia estamos proponiendo CONTROL DE LA PUBLINIDAD TUNISTICA Y AU-
DITORIAS ( ademAs de ia inspeccién tarifaria y de snlubridada ) TU
RISTICAS TOTALES, paralelas en tipo de las hacendarias,

Fincamos nuestras posiciones en "precentos"™ del DERECHO, nue
claramente indica entre otros CONCEPTOS:..."oue el derecho de wuno
existe em tanto no se lesione el de los otros..." etec.

Dimos ejemplos de empresas YESTATIZADAS" y con ello signifi-
camos que han sido ciolados los DERECHOS de sus anteriores propie
tarios y prevenimos el peligro aue MEXICO CORRE, so se sigue por-—
es® camino que INVALIDA A LA ECONOMIA MIXTA y nue lo EMPUJA PELI-
GROSAMENTE A UN COMUNISMO TOTALITARIO.

Con esto terminamos nuestra TESIS ya que las técnicas, estra
tegias y aplicAciones de 1la temdtica acometida se gefialaron y son
fdcilmente comprendidas, planeables, creables y ejecutables SI w-
HAN SIDO ESTUDIADOS SUS ORIGENES Y LAS MAXIMAS EN TLAS QUE SE SiS-
TENTA, ademAs si algo especificaciones dejamos de lado fué por --
falta de espacio y mas que por elle, por considerar gue no estase
mos presentando un libro que sirva de TEXTO, SINO UNA TESIS y eso
sf, en el detalle, si nuestro desarrollo temftico gusta como "en
sayo" se podrd enriquecer en teoréa y en retérica, consulrando la
bivliografia y las hemerotecas que estamos agentando y con 1la8 w-
que junto con la investigacidén directa, le dimos respaldo a nues-

tro trabajo.




CONCLUSTONES:
a) No queda duda con respecto a aque la MERCADOTECNIA, es la-
ciencia de la investigacién y de ~ue nos hemos valido de las ense
flanzas para estudiar todo lo conciernente a lo nque de ella necesji

tabamos para basificar concepturl y apropiadamente nuestra TESIS.

b) Hemos establecido indubitablemente que para poder desempe
filar la funcidén TURISTICA Y LA PUBLICITARIA, se necesita una capa-
citacidn acorde y suficiente a las problemdticas que estas activi._~

. dades reguieren,

¢) Hemos dejmdo constancia de la importancia jerdrquica de 4
la infra-estructura turfstica y de la forma profesional del DESA-
RROLLO TURISTICO a través de la PUBLICIDAD.

d) Hemos incursionado en los aspectos histéricos, en defini-
ciones, en el lenguaje publicitario, en formas, en creatividad, =
en MEDIOS y en la utilizacién de toda esta gama de elementos, pa-
ra poder expresar: que es en VERDAD LA PUBLICIDAD y como la debe-
mos utilizar POSITIVAMENTE EN BENEFICIO DEL DESARROLLO TURISTICO,

@) Hicimos constar que el TURISMO Y LA PUBLICIDAD deben es—-
tar operados por la INICIATIVA PRIVADA Y NUNCA por el sector ofi-
cial, aue Unicamente debe cumplir con su funcién de GOBERNAR sea-
edministrar, coordinar y reglamenter.

f) LA PUBLICIDAD, es creada por el PENSAMIENTO y este produ—
ce las IDEAS Y LAS IMAGENES y por ello para nue sea una PROFESION
CONGRUENTE CON SU SUBSTANCIA MORAL, solo puede tener reelevancia-
y vida en un ambiente de LIBERTAD, sujeta unicamente al control -
del DERECHO con que las LEYES defienden el interés de todosa,

g) Que 1la ESTATIZACION es una actitud contraria a nuestra -
CONSTITUCION y A NUESTRA IDEOLOGIA, porque condﬁce a MEXICO AL CO
MUNISMO y & estar esclavizado a su conducta marxista y dimos ejem

plos del transporte y de otras empresas TURISTICAS que estdn en w



manos del ESTADO, aue comfite abusiva e injustamente con la empre
sa privada, QUE ES TA QUE TIENE ESA RESPONSABILIDAD en una econo-
mfa de tipo mixta, como lo es la de nuestro PAIS,

h) Que asf{ como reglamenta y controla 1la PUBLICIDAD de mlco-
holes, cigarros, medicinas y cosméticos, se debe actuar de la mis
ma forma con la PUBLICIDAD TURISTICA, para evitar que a través gde
ella se perjudique la imagen de las calidades y cualidades TURIS-
TICAS DE MEXICO,

i) Que sme implementen de parte del SECTOR OFICIAL las AUDITO
RIAS TURISTICAS, que revisen todo lo que a esta actividad se re—
fiere ¥y no Unicamente concretarse a "inspeccionar tarifas", Tie—
nen que revisarae folletos, carteles, "jingles®, spots, pelfculsas
¥y en general todo lo que se PROMOCIONE Y SE PUBLICITE, SEA EN EL-
PLANO NACICNAL O INTERNACIONAL,

) Que se utilicen exhaustivamente todos los canales del seg
tor oficial y del privade para DIFUNDIR Y DISTRIBUIR IA PUBLICI—
DAD TURISTICA, Dependencias como SECTUR, SECOFIN, RELACIONES EXTE
RIORES etc, y CAMARAS DE COMERCIO, PRESTADORES DE SERVICIOS TURIS
TICOS, etc,

k) Que se actué para lograr una VERDADERA CONSCIENCIA TURIS-
TICA en todos los sectores, en todos los niveles y en todas las -
edades, para que la PUBLICIDAD de esa rama tenga mejor y mayor im
pacto,

1) Que en las INSTITUCIONES EDUCATIVAS, se implanten estudio
especializados de PUBLICIDAD TURISTICA: DE MERCADOTECNIA TURISTI-
CA Y DE MERCADOTECNIA PUBLICITARIA, cue en forma correlacionada -
conducirédn de manera TOTALMENTE POSITIVA al logro de UN PLENO CO-
NOCIMIENTO y l6gicamente de un CABAL APROVECHAMIENTO DE ESTAS w~u
TRES CIENCIAS en beneficio del desarrollo turfstico de MEXICO,

m) Que la devocién a nuestra UNIVERSIDAD, nos ha impulsado a



tratar de realizer a través de esta TESIS PROFPESIONAL un trabajoe
completo, con 1la mira pueasta en la obligaeidén cue tenemos de dig-
nificarnos con el estudio y de agradecer con 61, le gque nuestrop-
en forma diaris, cepacitada y generossmente nos han ensefiado, lo-
que con entusiammo y reamponsabilidad estamos tratando de nue frug
tifinue como una demogtracidn de que pudimos percibir lo gue ello
1e otorgaron & ruestro intelecte como un tesoro: EL SABER.




BIBLIOGRAFIA UTULIZADA

* PERSONALIDAD

* MANUAL DE RELACIONES PUBLICAS

+ INVESTIGACION DEL MERCADO

* EL DESARROLLO DEL PENSAMIENTO
EN MERCADOTECNIA.

* DIRECCION DE MERCADOTECNIA

* INTRODUCCION A LA PUBLICIDAD

# ESTRATEGIA PUBLICITARIA

# ENFOQUES SOBRE PUBLICIDAD

* LA PUBLICIDAD

* PERLAS PUBLICITARIAS

* PROPAGANDA POLITICA

* PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA

* TERMINOS PUBLICITARIOS

* RENTABILIDAD, TECNICA Y PRAC-
TICA PUBLICITARIA.

# LA PUBLICIDAD Y IA IMAGEN

» PUBLICIDAD

* TURISMO

# GUIAS TURISTICAS

* APUNTES Y TEXTOS DE LOS CURSOS
DE LA FACULTAD Dt ADMINISTRACI
ON, CONTABILIDAD, ECONOMIA Y -
TURISMO PARA LA CARRERA DE LI-

CENCIADO EN ADMINISTRACION D& EM

PRESAS TURISTICAS.

DE: J.V. CERNEY.
DE: PHILLIP LESLY.
DE: PIERRE PAQUET.

DE: ROBERT BARTELS.

DE: PHILIP KOTTER.

DE: A.J. BREWSTER.

DE: DON E, SHULTZ.

DE: EULALIO FERRER R.

DE: EULALIO FERRER K.

DE: EULALIO FERRER R.

s EULALIO FERRER R.

: MCGRAW HILL.

JOSE ANTONIQ CERVANTES.

" o
E ©

|~
=)

=]
(=)

M. LALOIRE.

DAVID VICTOROFF.

DE: HOHN W. CRAWFORD.
DE: R. DE LA CIERVA.

DE: GOBIERNO DE JALISCO.

DE:

=



	Portada
	Índice
	Prólogo
	Introducción
	Primera Parte. Mercadotecnia
	Capítulo I. Investigación
	Capítulo II. Calidad Turística
	Capítulo III. Infra-Estructura Turística
	Capítulo IV. Aspectos Económicos
	Capítulo V. Turismo
	Segunda Parte. Publicidad
	Capítulo VI. Publicidad
	Capítulo VII. Basificación
	Capítulo VIII. Producción
	Capítulo IX. Medios
	Capítulo X. Síntesis Conceptual de la Temática Utilizada para Elaborar Nuestra Tesis Profesional
	Conclusiones
	Bibliografía Utilizada



