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INTRODUCCION

La comunicacién es un elemento clave para informar, difundir y promover el turismo,
sector de trascendental importancia para el pais por la derrama econémica que le genera
—esté entre las primeras tres fuentes de divisas, junto con el petréleo y las remesas—y por
ser el reflejo de una sociedad con calidad de vida, asi como un medio para conservar los

destinos, las especies animales y vegetales, las tradiciones asi como la cultura mexicana.

México posee una vasta y gran variedad de destinos, donde se puede realizar todo tipo de
turismo, por cielo, mar y tierra, con el plus del clima, su historia, cultura y gastronomia, lo
cual bien dirigido es puntal para el desarrollo de los destinos; pero en todo el proceso se
necesita de comunicacién, en donde el comunicante, el comunicador y el comunicélogo

son piezas clave para que opere el sector.

Desde el enfoque humanista, la actividad permite el desarrollo integral de la persona
porque en tiempos de ocio es cuando desarrolla més su creatividad y valores, como la
verdad, la libertad y el amor. A nivel sociologico, el turismo es la oportunidad para colmar
las necesidades que suelen dejarse de lado cuando la persona no hace mas que ir del

trabajo a su casa y viceversa.

Es decir, el turismo se relaciona con la calidad de vida y por tanto de una sociedad
relajada y productiva. Sin embargo, debe haber un comunicador que haga los mensajes
idéneos para hacerlos llegar a la gente y ella tenga referentes acerca de dénde ir y qué

elegir para colmar sus necesidades.

Por su parte, las autoridades encargadas de administrar el turismo tienen como reto no
s6lo generar mas turistas y divisas, sino proteger el patrimonio turistico, los sitios naturales
e histdricos, mediante un modelo que incluya evitar al turismo en masas que contamina,
destruye y afecta los lugares adonde llega. También tienen la responsabilidad social de
mantener informada a la poblacioén acerca de los programas y planes del gobierno federal

en torno al turismo, para lo cual necesariamente requiere de un comunicador.

El turismo, por tanto, es un sistema en donde estan incluidos factores, econémicos,
sociales, culturales y situaciones personales como valores, ideologia, necesidades,

deseos y gustos de la gente que decide emprender viajes turisticos; asi como elementos



de naturaleza. Este sistema debe nutrirse de informacion y realimentarse de informacion,
la cual debe estar delimitada, ordenada y focalizada o dirigida a un fin y un publico
especificos. Y el encargado de esa labor es un comunicador, quien nutre al sistema a
nivel interno para que la Sectur ofrezca productos turisticos Utiles que satisfagan las

necesidades del turista.

En el caso que ocupa a nuestro estudio, es el comunicador quien cuenta con la
informacién oficial, es decir todo lo que se genera al interior de la dependencia, y es él —
desde la Jefatura de Prensa de la Direccion General de Comunicacion, de la Sectur—
guien procesa los mensajes que debe recibir la poblacion en general, y ciertos publicos en

particular.

Es desde esa oficina gubernamental donde todos los dias uno se enfrenta a la necesidad
de informar a la poblacion acerca de la politica turistica del gobierno federal, que

finalmente es el que debe ser evaluado segln sus politicas publicas.

La Sectur tiene la tarea de promover el turismo, organizar al sector y aplicar los planes y
programas para fomentar la actividad, de forma paralela debe mantener informada a la
poblaciéon de sus actividades; asi como difundir a México como destino turistico a nivel
nacional e internacional y mantener la imagen de la dependencia. La presente tesis dara a
conocer como se genera el proceso de comunicacion al interior de la Sectur y el papel

fundamental del Jefe de Prensa desde la Direccion General de Comunicacion Social.

El primer capitulo esta dedicado a la Secretaria de Turismo, que es la dependencia
encargada, a nivel gobierno federal, de ejecutar la politica oficial del sector y porque fue
lugar de trabajo de la que suscribe el documento, como comunicadora en la Jefatura de

Prensa de la Direccién General de Comunicacion Social, de 2002 a 2004.

Conoceremos su mision, su estructura, su organigrama y su Manual de Procedimientos
con el que debe operar su personal. Asimismo, se precisa acerca de las funciones de sus
dos brazos operadores: el Consejo de Promociéon Turistica de México y el Fondo de
Fomento al Turismo; el primero, enfocado a la promocion de México como destino turistico
a nivel nacional e internacional y el segundo, como organismo encargado de promover la

inversion en el sector y asegurar el financiamiento y facilidades para crear destinos.



En el segundo capitulo, hablamos de la importancia de la Sectur como fuente de
informacion no so6lo para el comunicador a nivel interno, sino como el emisor o el
proveedor de informacion a nivel externo, hacia nivel de publicos, a través de los medios

de comunicacion de masas.

Se focaliza la importancia que el gobierno foxista le dio al sector, porque a partir de ese
apoyo es como puede detonarse la actividad, o simplemente no despuntar. Hablamos
acerca del turismo y su posicionamiento a nivel mundial, los tipos de turismo y las divisas

gue deja, importantes para el desarrollo de las comunidades.

Y dada la diversidad de destinos, echamos sélo “una mirada” a los lugares turisticos
nacionales, donde podemos practicar un sinfin de actividades, culturales, deportivas, de
negocios, de caza, aventura, naturales, observacion de flora y fauna o de espectaculos

siderales, todo ligado al turismo.

Finalmente, todo lo que gire en torno al turismo es fuente de informacion y muy rica para
escribir, para hablar, para informar, para comunicar a nuestro publico, que es donde se
encuentran los potenciales turistas. Por ello, hay que saber qué es el turismo en su
definicion mas simple, hasta su conceptualizacion, en su real perspectiva, pues involucra
sentimientos, deseos, valores, necesidades y hasta condiciones de salud, sociales,

economicas, de climay de seguridad del destino, por mencionar algunas.

En fin que son diversos los elementos y/o condiciones que deben unirse o coincidir para

gue sea posible un viaje turistico, entre ellas la influencia del Jefe de Prensa de la Sectur.

En el tercer capitulo, hacemos una definicion de lo que es el comunicante, el comunicador
y el comunico6logo en un intento por tener un marco que delimite las actividades que se
pueden realizar en torno a la comunicacién, que son variadas: locutores, camardgrafos,
fotégrafos, redactores, reporteros, voceros, publicistas, mercadologos, investigadores,
correctores, editores, jefes de prensa y jefes de mesa en una redaccion, entre otras

profesiones.



Pero aqui, hablamos de las labores del comunicador como elemento clave para la difusion
del turismo, entre ellas: 1) cubrir a nivel periodistico eventos oficiales, como son eventos
turisticos y giras de los funcionarios de la dependencia. 2) la organizacién y logistica de
eventos, exposiciones, ferias, paneles, mesas de discusion, conferencias de prensa y
entrevistas, 3) redaccion de documentos, como comunicados de prensa, invitaciones a la
prensa y la publicidad oficial, 4) atencién a solicitudes de medios de comunicacion. 5)
transcripciones informativas de los mensajes oficiales del titular y otros funcionarios de la
dependencia federal. 6) alimentacién informativa del portal de internet de la Sectur, en

particular en el link “Sala de Prensa”.

Por ello, es indispensable contar con un area especializada y con profesionales de la
comunicacion que trabajen para poner en comunién la politica gubernamental turistica con
los diferentes publicos a saber: asociaciones de hoteleros y restauranteros, prestadores
de servicios relacionados con la industria, las oficinas estatales de turismo, los turistas, los

periodistas y la gente en general.

Ello abarca no solo la informacion que tiene que ver con la oferta turistica, sino también la
informacion econdémica acerca del sector, y la politica gubernamental en torno al turismo

en un ambito de seguridad no sélo de los destinos, sino también de los turistas.

Y otro nivel informativo, es el relacionado con los hechos que aparentemente son ajenos
al turismo, pero que inciden en éste: como por ejemplo las condiciones climaticas de los
lugares turisticos, la sanidad de los destinos, los factores bélico-sociales que pueden
afectar los viajes turisticos (como los actos terroristas) o las condiciones de inseguridad

debido a la delincuencia.

Cabe recordar que el turismo mal encaminado, mal dirigido y mal informado, puede
acarrear caos y conflicto en comunidades, riesgos para la gente, destrozo de destinos y

mas que desarrollo, segregacion y extincion de recursos naturales y culturales.

Si eso sucediera asi, el turismo, mas que un medio para facilitar el encuentro y la
comunicacion entre los pueblos, seria un factor de desunién y quiza hasta de violencia,

encono Yy abuso entre visitante-turista y el destino-habitante.



JUSTIFICACION

El profesional de la comunicacion debe contar con materia informativa de interés publico,
por lo que el tema turistico es un ambito alrededor del cual abunda la informacién. A su
vez, el turismo es un sector que necesita del profesional de la comunicacion para difundir

la informacion turistica hacia la poblacion.

Asi, tanto el gobierno federal como la iniciativa privada requieren tener planes de
comunicacion como parte del trabajo de promocién e informacién turistica. En el caso
especifico de México, hablamos de la Secretaria de Turismo, como cabeza de sector, que
cuenta con una Direccibn de Comunicacién Social, lugar desde donde bien pueden

desarrollar su profesion los comunicadores.

Ante ello, el turismo necesita de herramientas profesionales en comunicacién para
informar al publico —la industria turistica, potenciales turistas, al turismo nacional o
internacional y cualquier interesado en el sector- acerca de las diferentes opciones que
hay para viajar, a fin de incrementar el turismo en un entorno de seguridad para ellos y de

proteccion para los sitios turisticos y su biodiversidad.

La sociedad, asimismo, debe conocer la politica gubernamental en torno al turismo y su
importancia para el pais. Saber cual es la principal instancia que promueve la politica
turistica, tanto a nivel nacional como internacional, mediante su proceso de produccién de
comunicacion propia. En este caso, la Secretaria de Turismo y los érganos que de ella
emanan, como son el Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM) el Fondo

Nacional para el Desarrollo del Turismo (Fonatur).

También es un derecho conocer la informaciéon acerca de las carencias o defectos que
tenemos en materia turistica, aunque desafortunadamente eso es contradictorio para el
sector turismo al desalentar los viajes de turistas, que son la base para que el sistema
turistico opere. Sin embargo es moral y ético que se conozca. Ejemplos claros de ello, son
la inseguridad de viajar a algunos sitios, debido a la delincuencia, asi como la insalubridad

de algunos destinos turisticos, sobre todo playas.



Eso lo deben considerar las oficinas gubernamentales de turismo y la iniciativa privada,
pero no para ocultar la informacion a través sus oficinas de comunicacion, sino para

trabajar en darle solucion a esas problematicas y darlas a conocer.

En Meéxico, el gobierno federal tiene dos oficinas para dar a conocer la informacion
nacional turistica tanto en materia de politica turistica como de promocion turistica,
mediante informacion, publicidad y las relaciones publicas: la Direccibn General de
Comunicacién Social de la Sectur y el Consejo de Promocién Turistica de México,

organismo de participacion bipartita: gobierno y sector privado.

Esas instancias tienen sus propios procesos de produccion de comunicacion, estrategias y
métodos de trabajo para cumplir con sus objetivos, también tienen equipos especificos
gue trabajan desde sus ambitos con esquemas que se identifican claramente en sus
manuales operativos y en su propio organigrama. Sin embargo, dentro de estas areas no

hay una oficina que se encargue de ver el lado humanista del turismo.

Al menos no se conoce un area que contemple esa parte del turismo; tampoco hay
informacion que hable en ese sentido en algun folleto, documento o comunicado de
prensa realizado o promovido desde la Direccion de Comunicacion Social de la Sectur,
como cabeza de sector, que haga alusion a esa parte del turismo, que considera al ser
humano como persona, con necesidades de satisfacer sus deseos de vida, no como ente

gue sélo vale si paga por un viaje turistico y vale mas cuanto mas gasta.

Ese es un problema en la politica gubernamental, pero también es un asunto en el que el

profesional de la comunicacion puede aportar ideas y contribuir a resolver este vacio.

Los tedricos humanistas consideran que en las actividades del ocio, y por tanto del
turismo, se manifiestan con mayor fuerza los valores de la verdad, el amor, la creatividad y
la libertad del individuo; y piensan que en el mundo no habria guerra si los asuntos
estuvieran en manos de los responsables de la actividad turistica. Opinan que el turismo
es un medio para facilitar el encuentro y la comunicacion entre los pueblos, por las
ventajas de indole cultural que obtienen tanto las comunidades emisoras como las
receptoras, al incrementar el conocimiento y la comprension entre los pueblos y fortalecer

la paz internacional.
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OBJETIVOS

El objetivo en general es describir el trabajo del Jefe de Prensa de la Direcciéon General de

Comunicacién Social de la Secretaria de Turismo, como factor clave para promover y

difundir la informacién sobre el turismo de México.

Y en particular se busca:

Definir qué es la Secretaria de Turismo (Sectur).

Informar acerca de las oficinas internas asignadas para promover el turismo en la
Sectur.

Describir las funciones de la Direccién de Comunicacion Social de la Sectur.
Referir el proceso de comunicacion desde la oficina de Prensa de la Sectur.
Informar acerca de la politica del gobierno foxista en torno al turismo.

Definir el turismo en México y su importancia como fuente informativa.

Reportar los tipos de turismo en el pais.

Sefialar la trascendencia del turismo en la economia nacional.

Conceptuar quién es el comunicante, el comunicador y el comunicélogo.

Referir la labor del comunicador en la Jefatura de Prensa de la Secretaria de
Turismo.

Describir el trabajo del Jefe de Prensa en la organizacion y cobertura informativa
de los eventos oficiales.

Indicar acerca del estilo y redaccion en la elaboracién de documentos, como
comunicados e invitaciones de prensa.

Referir acerca de la publicidad oficial y las inserciones publicitarias.

Citar las herramientas de difusion con las que cuenta el comunicante en Sectur.

HIPOTESIS

Consignar la labor del comunicante en la Jefatura de Prensa de la Direccion General de

Comunicacion Social de la Secretaria de Turismo, como elemento de valor fundamental

para dar a conocer y promover la politica gubernamental en torno al turismo.
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CAPITULO 1
LA SECRETARIA DE TURISMO

1.1 La Secretaria de Turismo, misiény .......

México aspira a ser el destino preferido para los turistas de entre los primeros cinco paises
en el mundo, y por lo menos en riqueza histérica y natural cuenta con suficientes
elementos de atraccion, pero necesita de organizacion del sistema turistico asi como de
un modelo de comunicacién efectivo para lograr ese objetivo y alcanzar el anhelado

desarrollo que a su vez propicia el sector.

Es desde los afios 30, que los gobiernos mexicanos se percataron que el turismo
necesitaba de una administracion, planeacién y de promocién, por lo cual destinaron una
oficina, perteneciente a la Secretaria de Gobernacién, para dar a conocer, al interior y
exterior del pais, los maravillosos sitios con que México cuenta a lo largo de todo su
territorio, con un clima privilegiado, con una historia prehispanica por contar y con un

presente lleno de riqueza cultural, histérica y gastronémica.

Pero es hasta los 70 que surge la Secretaria de Turismo (Sectur) como dependencia de
Estado con presupuesto, operacion y direccion propias para darle guia al sector; en la
actualidad busca hacer del turismo una prioridad de gobierno, debido a que puede ser la

palanca del motor de desarrollo y de la afiorada eliminacion de la pobreza para el pais.

El objetivo de la dependencia es hacer la planeacion turistica, promover la oferta turistica,
apoyar a la operacion de los servicios turisticos y articular las acciones en materia de

turismo de las diferentes instancias tanto del sector publico como privado.

En especifico, la Sectur informa en su portal de internet,' que tiene una misién y una
vision en torno a la cual trabajan para lograr el desarrollo a nivel turismo en el pais: hacer
de México “un pais lider en la actividad turistica para el 2025", y para lograrlo busca
diversificar los productos turisticos, desarrollar nuevos mercados, impulsar a los
prestadores de servicios como empresas competitivas y llevar a cabo esos objetivos en un

marco de respeto a los entornos naturales, culturales y sociales.

! http://www.sectur.gob.mx/wb2/sectur/sect_9 vision_y_mision
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Para ello, sefiala la dependencia, es necesario un trabajo conjunto de los distintos actores
de la actividad, que debera estar orientado por el sector turismo de la administracion

publica.

Asi, la Sectur pretende que en 20 afos México haya diversificado sus mercados,
productos y sus destinos que ofrecer a los turistas y que las empresas que presten
servicios en el sector sean las mas eficientes y competitivas nacional e

internacionalmente.

Estos fines del gobierno en torno al turismo recaen por tanto en el titular de la Sectur,
guien es nombrado directamente por el Presidente de la Republica en turno. Ser el
Secretario de Turismo, ha sido considerado extraoficialmente —desde los gobiernos
priistas— un premio, un regalo o una dadiva por amistad para el funcionario en turno, pues
dentro de todas sus actividades tienen la dificil tarea de viajar, con sentido de promocion
turistica, por lugares nacionales o por los paises en el mundo, en donde sea necesario
incentivar el turismo hacia territorio mexicano, poner en marcha programas publicitarios
para impulsarlo o promover los sitios turisticos nacionales entre potenciales inversionistas
nacionales e internacionales, entre otras actividades. Esta premisa no es la excepcion en
el periodo 2000-2006.

En el presente trabajo, se toma como referente el afio 2000 debido a que la que suscribe
trabajo a partir del 2002 en la Sectur, ademas aquel afio es particular e importante debido
a que fue electo el primer presidente de Meéxico de filiacion distinta al Partido
Revolucionario Institucional (que duré 30 afios en el poder) y el planteamiento fue que el

nuevo gobierno le daria un viraje a todos los sectores productivos, incluyendo al turismo.

En el Programa Nacional de Turismo 2001-2006 se delimitan los ejes rectores del turismo
para ese periodo, que son: “1) hacer del turismo una prioridad nacional, 2) tener turistas
totalmente satisfechos, 3) mantener destinos sustentables y 4) contar con empresas

competitivas”.?

% Programa Nacional de turismo 2001-2006. El turismo la fuerza que nos une, Sectur, Talleres Gréficos de México.,
Pag. 15.
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En el afio 2000, el presidente Vicente Fox le pretendié conferir al destino una directriz
empresarial y no politica al nombrar al frente de la dependencia a una empresaria —con
experiencia en cosméticos—, a Bertha Leticia Navarro, quien fue Secretaria de Turismo
durante sélo dos afos, ya que en fue presionada para salir de su cargo a fin de que la
sustituyera el que hasta ese momento se desempefiaba como vocero presidencial,
Rodolfo Elizondo, a quien habia que buscarle un puesto, un cargo, fuera de Presidencia, y

éste fue como Secretario de Turismo.

Elizondo Torres concluyé su gestién al frente de la Sectur en 2006, pero ese mismo afio
fue ratificado en el cargo por su amigo, el recién electo Presidente de México —también de
afiliacion panista— Felipe Calderdn Hinojosa, cuyo mandato concluye en 2012 y, por tanto,
la siguiente administracién presidencial nombrara al proximo Secretario de Turismo, quien
decidira si da continuidad o0 no a los programas de su antecesor y ese es uno de los

problemas en el sector, pues no hay un rumbo continuo de los programas.

De manera que la amistad de mas de 20 afios, de Rodolfo Elizondo con Felipe Calderén
Hinojosa influyd para que el duranguense fuera ratificado en su puesto. Ademas influyo el
apoyo que le dio a Calderén como candidato presidencial y algunos reconocimientos que
tuvo al frente del turismo, como el premio Double Tagle Award 2006 que le otorgd la
Cémara de Comercio de Estados Unidos-México por su papel en la reconstrucciéon de la

infraestructura turistica que destrozo el huracan Wilma.

Cabe recordar que “desde que Felipe Calderon anuncié su intencidbn de buscar la
Presidencia de la Republica —cuando nadie apostaba por él- Elizondo le tendié la mano y

lo apoy6 abiertamente”.?

Al parecer, esa amistad y el apoyo al precandidato presidencial —que fue el ganador de los
comicios—, fue lo que le valié a Elizondo para quedarse en el cargo, y también lo respalda
el hecho de que en el sexenio foxista “logré atraer inversiones por mas de 12 mil millones
de délares, 36 por ciento mas de lo previsto en el sector... y prometié que en el afio 2012

el turismo dejara una derrama econdémica de casi 20 mil millones de délares”. *

% Cambio. Revista semanal, 31/dic/2006. Afio 6, NUm. 24, Méx., DF., P4g. 10.
4 .
Op. Cit.

15



Pero cudl es la meta del presidente Felipe Calderon Hinojosa en torno al turismo, “es
convertir a México en uno de los cinco destinos turisticos mas importantes del mundo”,

ese es también el reto de Elizondo en lo que resta del sexenio.

Recién ratificado Secretario de Turismo, Elizondo inform6 tener varios objetivos
especificos al frente de la Sectur, “diferentes” a lo que hizo con el ex presidente Fox:

1.- Ordenamiento integral sobre todos los litorales con proyeccion turistica en el pais para
gue haya inversiones sostenibles y sustentables.

2.- Promover la investigacion mercados.

3.- Tener una nueva ley de turismo.

4.- Una reestructuraciéon de las tres instituciones de gobierno que se dedican al turismo:
Sectur, CPTM y Fonatur.

Para conocer como opera la Sectur, diremos que ésta no tiene dependencias en cada uno
de los estados de la Republica; es decir, es s6lo cabeza de sector, articulacion o
coordinacién del turismo. Cabe indicar que en 1985 fueron descentralizadas “las 31
delegaciones federales 25 oficinas subalternas, situadas en las capitales de los estados y
otras ciudades de interés turistico...por acuerdo del licenciado Antonio Enriquez Savignac,

secretario de Turismo, publicado en el Diario Oficial con fecha 2 de enero de 1985”.°

De manera que de su estructura organizacional, en la actualidad so6lo dependen el CPTM
y el Fonatur. Cada entidad tiene su propia oficina de turismo, perteneciente a la estructura
gubernamental estatal, con sus propios programas de promocion turistica, aunque

cuentan con el apoyo de la Sectur para el cumplimiento de sus objetivos.

De igual forma, no es una instancia con poder de sancion ante las diversas anomalias que
se susciten en el ambito operativo de la actividad turistica. Por ejemplo, si en Acapulco,
algunos desarrolladores turisticos construyeron hoteles sin un ordenamiento 0 una
planeacion, con mayor nimero de cuartos que el permitido, pues simplemente la Sectur
no puede hacer nada; es decir, es como un simple observador... “es como las llamadas a
misa” —a decir de Elizondo Torres— pues no tiene poder de injerencia, de regulacion, de

normatividad y/o de sancién.

° Diaz B., Manuel, El municipio y el desarrollo turistico. Secretaria de Gobernacion. Secretaria de Turismo (Lic.
Antonio Enriquez Savignac) Primera edicion, México 1987. Pags.34-36
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La Sectur “no tiene dientes... la Secretaria es, un poco, una entidad que esta al pendiente
de todo esto, pero no tiene posibilidades de actuacion”, dijo el funcionario luego de ser
ratificado en su cargo por el presidente Felipe Calderdn, en entrevista radiofénica con

Joaquin L6pez Dériga®.

El funcionario acepté sin mas que hay anarquia en el turismo nacional, que hay corrupcion
y problemas por falta de planeacion, de servicio, de vigilancia y limpieza en zonas de

atraccion turistica.

A pesar de esto, dijo que por el momento la Sectur no podia hacer nada, por carecer de
“dientes” y no por falta de “inteligencia”. Por lo menos aceptd tener interés por meter al

orden al sector a fin de evitar el caos.

Esas declaraciones no son nada esperanzadoras para lograr que México sea uno de los
destinos preferidos en el mundo, no, porque entonces la Secretaria queda atada de
manos sin hacer nada ante las problematicas que surgen en torno al turismo en cada uno

de los estados del pais.

Por ejemplo, nadie quiere que un destino turistico acabe siendo como la
“Acapulquizaciéon”, un calido destino convertido en un caos, en la anarquia en la
construccion de cuartos de hotel, sin planeacién, con problemas de servicios de vigilancia,
de limpieza y de agua, con problemas por el comercio ambulante y el robo a turistas, por

citar lo menos malo.

Y lo peor es que el secretario de Turismo, Rodolfo Elizondo, no puede hacer nada al
respecto, pues en la misma entrevista dice: “yo quisiera que eso no pasara en el resto del
pais. Yo creo que hay que empezar a ordenar 1o que se va a desarrollar y regresar a lo

gue esta hecho para meter el orden, no; porque si no la verdad se puede crear un caos”.

Acepta que prevalece la impunidad en algunos lugares del interior del pais, y refiere que

por eso se requiere “hablar de ordenamiento integral en todos los litorales con proyeccién

® Joaquin Lépez Dériga. Noticiero Radio Férmula, cadena nacional, 103.3 de FM, 23/ nov/ 2006, 14:00 PM.
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turistica, hablar de una nueva ley de turismo que realmente contemple todos estos

problemas, y que le dé a la Sectur realmente dientes para actuar”.

“En estos objetivos hay un claro intento de reestructurar, mejorar y modernizar a la Sectur
para que sea mas eficaz en sus funciones y en su actuacion en torno al turismo”, concluye

el encargado de la politica turistica.

Lo cierto es que a casi 80 afios de atender el turismo, el organismo —llamese comision
mixta, oficina o dependencia— sigue sin poder operar con eficacia, pues en el sector hay
innumerables problemas por resolver en los lugares turisticos y que estan sumidos en el

abandono, la contaminacion y el desprestigio de turistas descontentos.

Es decir, la Sectur ha tenido una evolucién administrativa desde que surgié como una
Comision Mixta de Promocién al Turismo, en 1929. De ese afio hasta 1973, el gobierno le
encomendaba el sector turismo a oficinas, comisiones y departamentos que dependian
de las secretarias de Gobernacion y de Economia; mientras que en 1959 fue
Departamento de Turismo, pero con calidad de organismo autébnomo y es hasta 1974

cuando se convierte en dependencia de Estado.

La calidad de organismo centralizado equivale a pertenecer a la estructura administrativa
del Estado, con la ventaja “de permitir una mejor adaptaciéon de las politicas de

conduccion del sector a las politicas generales de desarrollo econdémico y social del pais.

“En contrapartida, debe decirse que la propia centralizacién lleva implicito el riesgo de
influencia burocrética a la cual estan expuestos todos los organismos publicos y puede
tender a disminuir su eficiencia. Como consecuencia de la lentitud que caracteriza el

proceso de toma de decisiones dentro del aparato administrativo del sector publico”. ’

Para lograr mayor eficiencia y menor operatividad burocréatica —por lo menos asi es en la
teoria— ahora la Sectur cuenta con dos organismos descentralizados: el CPTM (creado en

1999 mediante reformas la Ley Federal de Turismo) y el Fonatur (que en febrero de 2001

" Acerenza, Miguel Angel, Administracién del Turismo: conceptualizacion y organizacion. 42 Edit. Trillas, México
1991, Pag. 246.
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paso a formar parte de la coordinacion sectorial de la Sectur por decreto presidencial, pero

tiene su origen en 1974).

Tanto el Fonatur como el CPTM son organismos descentralizados u operativos de la
Sectur. Un organismo descentralizado es aquel “constituido por una ley por el propio
Estado, es poseedor de personalidad juridica y goza de autonomia técnica y
administrativa, aunque mantienen un vinculo de dependencia con un ministerio o una
secretaria de Estado...independientemente de la forma que adopten, son netamente
operativos. Es decir ejecutan las politicas que en materia turistica dicta el Estado a través

del 6rgano competente”. 8

Asi, el turismo en el pais esta encomendado a la Sectur y sus dos brazos operadores,
mismos que trabajan dentro de un marco legal. El turismo esta regulado por la ley que le
dio origen, la Ley Federal de Turismo, y queda delimitado su campo de accion a la
promocién turistica y al dictado en la politica publica para estimular la actividad, no tiene
injerencia en otros rubros —con los que se relaciona en forma estrecha— regulados por sus

propios reglamentos.

Es decir, para cumplir con su mision asignada por el Ejecutivo requiere de mayores
facilidades en otros campos, dentro de los cuales la Sectur no tiene competencia
administrativa, por lo que sélo le queda realizar una intensa coordinacion con las
dependencias del gobierno federal que regulan las actividades que tienen que ver con la

accion de los turistas.

Las actividades que estan relacionadas directamente con el turismo, son las que
competen a: Migracion, Gobernacién, Policia, Salud, Aduana, Aeronautica civil,
Relaciones Exteriores, Hacienda, Defensa y Pesca (por las armas para la caza y pesca

turisticas).

Mientras que para el desarrollo de infraestructura que incluye carreteras, puertos,
aeropuertos, obras viales, suministro de servicios basicos, como luz alcantarillado y agua,
tienen que ver con la Secretaria de Comunicaciones y Transportes , Direccion General de

Aviacién Civil, Direccién General de Marina Mercante y empresas de telefonia.

8 Op. Cit., Pags. 246-247.

19



Para las acciones de capacitacion del personal en los diferentes niveles del turismo, la
Sectur debe entablar acciones con la Secretaria de Educacion Puablica y los organismos

relacionados con la formacion técnico-profesional.

Mientras que para la prestacion de servicios al turista, la Sectur debe hacer pactos con
prestadores de servicios turisticos, como hoteles y establecimientos similares,

transportistas, restaurantes, empresas de diversion asi como agencias de viaje.

O sea, la Sectur tiene competencia para conocer en materia turistica, pero carece de
facultad para aplicar actos de autoridad en otras dependencias tanto del gobierno federal

como de las entidades de la Republica.

Por ejemplo, tan simple como que el turismo esté relacionado con los problemas urbanos,
por ello las ciudades que se dicen aptas para recibir visitantes deben “proceder al
ordenamiento del territorio para fines turisticos”. ° Es decir, resolver sus problemas
creados por la inseguridad, con las protestas de manifestantes o incluso por el
narcotréfico, lo cual inhibe al turismo; o en el mejor de los casos, si no pueden resolver
los problemas de raiz, crear las condiciones propicias para que los turistas no corran

riesgos de ninguna indole durante sus recorridos.

En concreto, podemos recordar casos recientes en ciudades claves para el sector, por
sucesos que limitan el turismo, como la violencia en los estados de Guerrero y Oaxaca. O
hechos con mas antigiledad y en total impunidad, como las “muertas de Juéarez”, que

desincentivan a viajar a Chihuahua.

En Oaxaca, en 2006, el conflicto magisterial por lo menos causé 21 muertos relacionados
directa o indirectamente con los problemas sindicales. A raiz de una represién policiaca
contra maestros se cre0 la Asamblea Popular de los Pueblos de Oaxaca (APPO) que llegd
a la resistencia civil en franca oposicion al gobernador. Entre el revoltijo, incluso murié un

periodista extranjero. Esto, trascendio fronteras y ahuyentd al turismo.

° Op Cit., Pag. 253.
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“El propio presidente de turismo de la Camara de Diputados, Octavio Martinez Vargas,
criticd —el 17 de julio de 2007— lo que llam6 “militarizacién en Oaxaca, pues a su parecer
ello merma la afluencia de turismo, principalmente la Guelaguetza. En su opinidn, el
gobierno federal deberia cambiar de estrategia y, en vez de enviar cuerpos policiacos, se

debieron erogar recursos para la promocion turistica de la tradicional fiesta turistica”. *°

En Guerrero, en 2007, los hechos violentos inhibieron al turismo; en este caso fue por la
inseguridad provocada por pugnas de narcotrafico e incluso, por un caso muy sonado, el

asesinato Amado Ramirez, periodista de Televisa.

Y si volteamos al norte del pais, en Chihuahua, donde se encuentran las Barrancas del
Cobre, la inhibicién crece, porque la zona se relaciona con el vergonzoso caso de las
Muertas de Juarez. En 10 afios, las ONGs han denunciado mas de 350 asesinatos y el
namero de desaparecidas se eleva unas 400. Al respecto, ¢qué hacen la Sectur o la

oficina estatal de turismo? La publicidad hacia alla esta vigente.

Estos lugares son s6lo un ejemplo de que la inseguridad y la violencia no van de la mano
con el turismo. Son factores que en apariencia no tienen nada que ver, pero en los hechos
si estan relacionados porque simplemente ocurren en los sitios catalogados para hacer

turismo y cualquiera corre riesgo.

En tales casos, la Sectur no puede actuar para controlar la inseguridad o el narcotrafico,
pero tampoco puede quedarse de manos cruzadas, porque debe operar desde el ambito
de su competencia. Es decir, conformar una estrategia para minimizar los efectos
negativos de esos actos incontrolables en esos sitios, coordinar acciones con otras
dependencias o0 con prestadores de servicios para formar rutas para el turista, ademas del

manejo y control de sus campafas publicitarias, entre otras acciones.

En Oaxaca, por las marchas de maestros inconformes y los zafarranchos en esa ciudad
turistica, las camparfas del CPTM a nivel internacional debieron ser suspendidas hacia
esa capital, pues no hay lugar que pueda promoverse ni campafia que sea efectiva

cuando se prevé que un turista corre riesgos en un destino.

19 Rumbo de México, Diario, 17 de julio de 2007, Pag. 52
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“El mejor promotor del turismo de un pais, de una regién o de una localidad, es el turista
satisfecho que habra de difundir el buen trato y las atenciones que haya recibido y que,
por el contrario, de nada serviria la mejor campafia promocional cuando existen turistas
insatisfechos, que de igual manera habran de comentar aquel maltrato recibido, aquella

vejacion sufrida o aquel delito cometido contra su persona.

“Y son precisamente éstos, los hechos negativos los que mas trascienden y lo que mas
difusién reciben tanto en el interior como en el exterior, ocasionando que aquellos que
planteaban visitar ese destino se vean constrefiidos a buscar otros sitios de interés”, dijo
en su momento Rall Melgoza Figueroa, asesor de la Subsecretaria de Operacion de la
Sectur con Enriguez Savignac, al participar con la ponencia “Algunas consideraciones
para promover el turismo a través del municipio”, durante el Foro de Promocién y

Desarrollo Turistico Municipal.**

Si bien el turista satisfecho es un buen promotor de un destino turistico, este esquema
esta sujeto a la satisfaccion o descontento del turista para hacer difusién del destino, por
lo que no debe ser éste un modelo de difusion oficial. Lo es cuando los turistas quedan al
cien por ciento satisfechos con su viaje, pues al regresar a su lugar de origen no hablaran

mas que maravillas del destino.

En cambio, un profesional de la comunicacion, en la Jefatura de Prensa de la Sectur, sera
qguien tendra mayor efectividad en la difusion del turismo, porque sus mensajes estan
delimitados, dirigidos y pensados, con base en una estrategia de comunicacion, mediante
un razonamiento, una frecuencia asi como una seleccion de medios y técnicas de

difusion,

Sin embargo, cabe aclarar que este Jefe de Prensa sélo maneja la politica oficial del
turismo en la Sectur, es ajeno a la planeacion de la comunicacién que llevan a cabo tanto
el CPTM como el Fonatur, lo cual sin duda es un factor de desarticulacion entre el

organismo cabeza de sector y sus brazos operadores.

" El municipioy e desarrollo turistico. Secretaria de Gobernacion (Lic Manuel B. Diaz) Secretaria de Turismo
(Lic. Antonio Enriquez Savignac), Primera edicién, México 1987. Pég. 41.
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1.1.1 El Consejo de Promocion Turistica de México

Es el organismo de participacion gubernamental y empresarial que promueve la buena
imagen de México como destino turistico a nivel nacional e internacional, mediante una
estrategia de comunicacion, que incluye mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas.
Tiene especial atencion por las personas de mayor ingreso y a nivel externo, debido a lo

atractivo que resultan las divisas para el pais.

Sus herramientas de promocién son la publicidad, participacion en eventos, ferias y
exposiciones, promocién de ventas, relaciones publicas, banco de imagenes, difusién por
internet, mercadotecnia de relacién, oficinas en el exterior y centros de atencién al publico.

Sus estrategias publicitarias las aplica en todo el mundo. (VER ANEXO)

El Consejo de Promocién Turistica de México (CPTM) es una empresa de “participacion
estatal mayoritaria”, creada en 1999, en la cual participa el gobierno federal y el sector
privado, para disefiar y operar las estrategias de promocién turistica a nivel nacional e

internacional, de acuerdo con su portal www.cptm.com.mx.

Su vision, es “conjuntar los esfuerzos del gobierno e industria turistica con el propdsito de
llevar el mensaje de que el turismo es un instrumento de integracion de los mexicanos, de
comprension entre las diferentes culturas del mundo, de promocion de la paz, de
desarrollo regional, de ingreso de divisas, de creacion de empleos y de distribucién de la

riqueza que los viajes y el turismo generan”. *?

El organismo tiene su sede en el Distrito Federal, pero cuenta con oficinas en el exterior,
en: Frankfurt, Alemania; Buenos Aires, Argentina; Montreal, Toronto y Vancouver,
Canada; Santiago, Chile; Madrid, Espafa; Paris, Francia; Roma, ltalia; asi como en

Londres, Inglaterra.

Por acuerdo legislativo, la Sectur es “auxiliada” en la promocién turistica, nacional e
internacional por el CPTM, luego de aprobarse el Proyecto de Reformas y Adiciones a la
Ley Federal de Turismo y de ser publicadas en el Diario Oficial de la Federacion el 19 de
mayo de 1999

12 http://www.cptm.com.mx/wh/CPTM/CPTM_Quienes Somos
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Segun sus estatutos, establecidos en la Ley Federal de Turismo, “el organismo es
administrado por una Junta de Gobierno, encabezada por el secretario de Turismo.*, y
conformada por 29 miembros: 15 de gobierno y 14 del sector privado. En cuanto a los 15
representantes de gobierno, tres son del gobierno federal, ocho de los gobiernos estatales

y cuatro de municipios turisticos, quienes ejercen su funcién durante tres afios.

En el seno de la Junta de Gobierno se toman las decisiones y la definicion de estrategias
gue orientan los programas y actividades que en materia de promocion realiza el CPTM,
en donde los miembros participaran en ella de manera honoraria, teniendo derecho de voz

y voto en las sesiones ordinarias y/o extraordinarias de la Junta.

Por parte del gobierno federal, en la Junta de Gobierno se encuentran: el ttitular de la
Sectur, quien la preside, la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, el Fonatur y la

Secretaria de la Funcién Publica.

Del sector privado, estan representantes o titulares del Consejo Empresarial Turistico
(CNET), la Asociacion de Inversionistas en Hoteles y Empresas Turisticas (AIHET), la
Confederacion Nacional de Camaras de Comercio, Servicios y Turismo (Canaco), la
Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles (AMHM), la Céamara Nacional de
Aerotransportes (Canaar), Camara Nacional del Autotransporte de Pasajes y Turismo
(Canapat), Cadmara Nacional de la Industria Restaurantera y Alimentos Condimentados
(Canirac), Confederacion Nacional de Asociaciones de Agentes de Viajes (Canaav), la
Asociacion Mexicana de Desarrolladores Turisticos (Amedet), Asociacion Mexicana de
Agencias de Viajes (AMAV) y American Express Company de México, Master Card para

América Latina, Visa México y el Comité de Etica de la Organizacién Mundial de Turismo.

En cuanto a las funciones del organismo, informa que son:
e Coadyuvar en el disefio de los planes, programas, estrategias y prioridades en
materia de promocion turistica,
e Proporcionar, por cualquier medio, informacién turistica especializada a los
turistas nacionales y extranjeros;

e Proporcionar bienes o servicios inherentes a su objeto;

B3 http://www.cptm.com.mx/wh/CPTM/CPTM_Junta_de_Gobierno
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e Obtener recursos complementarios, econémicos, técnicos y materiales, para el
desarrollo de su objeto;

e Fomentar, con la participaciébn de los sectores publico y privado, todo tipo de
actividades que promuevan los atractivos y servicios turisticos del pais;

e Suscribir convenios con los gobiernos de las entidades federativas y municipios,
con organismos mixtos estatales y municipales, y con el sector privado (nacional y
extranjero), con el fin de instrumentar campafias de promocion turistica;

e Celebrar acuerdos de cooperacidén turistica con o6rganos gubernamentales y
organizaciones internacionales con el propésito de promover turisticamente al
pais;

o Realizar trabajos y estudios de mercado relativos al cumplimiento de sus objetivos

De tal manera que para cumplir con sus funciones, el CPTM organiza congresos y
convenciones asi como ferias y eventos, hace investigacion de mercados, mercadeo
personalizado y por internet, asi como promocion del turismo y relaciones publicas, en
donde promueve al turismo mediante campafias institucionales, los programas

cooperativos y la identidad de marca.

Congresos y Convenciones.- A través de esta oficina, el Consejo coordina las estrategias

nacionales para el segmento de “turismo de negocios”, a fin de incrementar la
competitividad y visibilidad del producto turistico mexicano en los congresos, las
convenciones, ferias y exposiciones, mediante el contacto con los diferentes actores

publicos y privados que intervienen en la cadena productiva turistica.

Ferias y Eventos.- Son los eventos donde el Consejo monta stands para promocionar la

imagen de México como destino turistico; ademas en estos encuentros pacta alianzas

comerciales con los demas expositores para detonar los productos turisticos.
También busca patrocinadores comerciales para hacer planeacion a mediano plazo de los

pabellones de México en las ferias internacionales, asi como incorporar mayor nimero de

expositores al menor costo posible, con el establecimiento de intercambios comerciales.
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Investigacién de Mercados.- EI Consejo cuenta con un area de Inteligencia Comercial

donde identifica el perfil y las tendencias del mercado turistico, a fin de tener informacién

que le sirva de base para formular las estrategias de promocion turistica.

Esta area brinda un stock de datos en el Sistema Integral de Informacion de Mercados

Turisticos (SIIMT) —en internet http://www.siimt.com—, donde se cuenta con cifras

confiables, relevantes y oportunas que sirven para la toma de decisiones y medicién de
resultados en materia de promocién y apoyo a la comercializacién nacional e internacional

de la oferta turistica de México.

Entre la informacion que tienen para el disefio de las estrategias, por ejemplo, estan las

estadisticas de turismo a México; turismo doméstico y los paises emisores.

Mercadeo Personalizado.- Uno de los elementos basicos de la promocién turistica es el

mercadeo directo, con el cual el CPTM apoya a la comercializacién de productos y
destinos del pais hacia turistas potenciales, agentes de viaje y planeadores de congresos,

convenciones e incentivos.

Las herramientas fundamentales del mercadeo directo son: numeros telefonicos gratuitos
de informacion al turista, internet, fax, e-mail, distribucion de folleteria y mercadeo dirigido

a segmentos especializados.

El objetivo del programa es informar de la variedad de destinos y productos turisticos de
México, promover los productos turisticos, las atracciones y las actividades turisticas

claves, para incrementar el valor de los destinos turisticos mexicanos.

Ademas, motivar a los intermediarios para que sean aliados del Consejo en el fomento del
turismo a México, reforzar la preferencia e imagen de México como destino vacacional,
crear una base de datos de prospectos y visitantes asi como identificar su rentabilidad
potencial y conformar programas de mercadeo directo para retener y aumentar la

rentabilidad de los visitantes prospecto.

Mercadotecnia.- Desde la Subdireccion General de Mercadotecnia, el Consejo hace su

estrategia de marketing para aumentar el gasto y estadia de los turistas, asi como
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incrementar el nUmero de turistas internacionales. Ademas, crea la estrategia publicitaria y
de relaciones publicas para diversificar la oferta que presenta al turista potencial, tanto en

términos de actividades como de destinos posibles, informa su pagina en internet. **

Para cumplir esos objetivos, dirige y actualiza en forma constante los planes de
mercadotecnia para que haya mas rentabilidad de la inversién en la promocién turistica de
México en los mercados nacionales e internacionales. Y en esa labor, promueve la
participacién tanto de autoridades estatales, municipales como de prestadores de

servicios y empresarios del sector turistico.

La oferta turistica mexicana que se promueve a nivel internacional incluye siete
segmentos, los cuales son: sol y playa, turismo cultural, turismo de naturaleza, turismo
prémium, congresos y convenciones, segmentos especiales —como grupos de la tercera

edad—, asi como turismo recreacional.

Promocidn y publicidad.- EI CPTM crea sus campafias de publicidad, como parte de sus

estrategias integrales de promocion en los principales mercados emisores de turistas.

“Las campanfas estan fundamentadas en estudios de mercado, analisis de uso de medios
de los consumidores objetivo, focus groups y evaluaciones de impacto de los mensajes”. *°
Con ello, se busca mejorar la percepcién de los destinos turisticos mexicanos, estimular la
intencion de viaje y pasar voz a voz a los agentes de viajes las oportunidades de viaje y

de nuevos productos que el mercando nacional ofrece a los turistas internacionales.

El CPTM realiza una un programa de publicidad cooperativo, en el que participan los
diversos actores del sector turistico, como los representantes de los estados, de los
destinos, de las lineas aéreas, de las cadenas hoteleras, de las oficinas de convenciones,

los tour-operadores, restauranteros y otros socios comerciales del sector privado.

Relaciones Publicas.- mediante esta actividad se busca crear una imagen favorable de

México como destino turistico y ademas multiplicar el impacto del resto de las acciones de
promocién, a través de sus principales contactos, que son los medios de comunicacién

especializados en turismo en los diversos mercados de origen, que escriben y publican

¥ http://www.cptm.com.mx/wb/CPTM/CPTM_Mercadotecnia
1 www.cptm.com.mx/wh/CPTM/CPTM_prueba
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articulos informativos y reportajes que den a conocer la riqueza de la oferta turistica de

cada uno de los destinos del pais.

En esta area del Consejo, también se lleva un banco de informacion e imagenes, se
realizan viajes de familiarizacion a destinos mexicanos, se generan boletines y articulos
sobre temas turisticos enfocados a segmentos y nichos de alto potencial, ademas de

conformar un programa de atencién a situaciones contingentes.

Respecto a la atencién de eventos extraordinarios, la Sectur cuenta con un Manual de
Gestion de la Comunicacién en Situaciones de Crisis para el Sector del Turismo de
México™®, en el que se engloban, desde un punto de vista administrativo y funcional, el
CPTM vy el Fonatur, para generar informacion confiable que responda a las necesidades
de los medios de comunicaciéon y de la industria en el sector turismo, en situaciones

inesperadas.

1.1.2 El Fondo Nacional de Fomento al Turismo

El Fondo Nacional de Fomento al Turismo (Fonatur) es un fideicomiso que realiza diversas
acciones para que el turismo se desarrolle, tales como conseguir créditos, compra-venta,
renta o enajenacion de terrenos para establecer destinos turisticos; sus fondos los obtiene
de las aportaciones del gobierno federal, los estados municipios, de entidades

paraestatales y de particulares

Ademas, recibe créditos de fuentes nacionales, extranjeras e internacionales y otros
recursos que “obtiene por cualquier otro concepto”, de acuerdo con el titulo cuarto,

capitulo Ill, articulo 26 y 27 de la Ley Federal de Turismo (LFT)."

La misién de Fonatur, publicada en su portal internet'®, es planear y desarrollar proyectos
turisticos sustentables, de impacto nacional, fomentar la inversion y la capacitacion del
sector, aportar experiencias a regiones, estados, municipios, asi como a la pequefa y

mediana empresa.

1 http://www.visitemexicoprensa.com.mx
7 http://www.ordenjuridico.gob.mx/Federal /PE/PR/L eyes/31121992(1). pdf
8 http://www.fonatur.gob.mx
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Su vision es ser “palanca del desarrollo nacional sustentable, competitivo, adecuadamente
financiado y proyectos acordes a las demandas dindmicas del mercado; que capta divisas
y promueve la imagen de México en el exterior; pero fundamentalmente, con sentido
social que propicia el desarrollo regional y genera empleos permanentes, ademas de bien

remunerados”. *°

Las funciones del Fonatur, segun el articulo 28, del titulo cuarto, capitulo Il de la LFT son:
elaborar estudios y proyectos para identificar areas territoriales y de servicios susceptibles

de ser explotadas en proyectos turisticos.

Ademas, crear y consolidar centros turisticos conforme a los planes de desarrollo, donde
debe identificar los disefios urbanos y arquitecténicos de la zona, preservar equilibrio
ecoldgico y garantizar la comercializacién de los servicios turisticos, en congruencia con el

desarrollo econémico y social de la region

También tiene que coordinar con las autoridades federales, estatales y municipales, las
gestiones para obtener y simplificar las autorizaciones, permisos 0 concesiones que

permitan el desarrollo de proyectos turisticos, asi como la prestacion de servicios.

Asimismo, realiza obras de infraestructura y urbanizacion, edificaciones e instalaciones en
centros de desarrollo turistico que permitan una oferta masiva de servicios turisticos. Y
desde junio de 2000, debe planear con obras especiales para las necesidades de
personas con discapacidad, segin una reforma a los estatutos publicada el 6 de junio de

ese afo en el Diario Oficial de la Federacion.

El organismo puede adquirir, fraccionar, vender, arrendar, administrar y, en general,
realizar cualquier tipo de enajenacion de bienes muebles e inmuebles que contribuya al

fomento del turismo.

Tiene que participar con los sectores publico, social y privado en la constitucién, fomento,
desarrollo y operacién de fideicomisos o empresas dedicadas a la actividad turistica,

cualquiera que sea su naturaleza juridica.

“http:// www.fonatur.gob.mx/indexdecreto.html
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Fonatur realiza la promocion y publicidad de sus actividades desde sus propias oficinas,
adquiere valores bancarios para el fomento al turismo, gestiona y obtiene todo tipo de

financiamiento para lograr su objetivo.

Otorgando las garantias necesarias, opera con los valores derivados de su cartera y
otorgar créditos para la construccion, ampliacibn o remodelacion de instalaciones
turisticas, que contribuyan al fomento de la actividad turistica. En general, de acuerdo con
el organismo, debe realizar “todas aquellas acciones que faciliten la realizacion de su

objeto”.

El Fonatur forma parte del sector publico paraestatal y cuenta con un comité técnico que
aprueba los programas y acciones del organismo. Este comité esta presidido por el titular
de la Sectur. Las secretarias de Hacienda y Crédito Publico y de Desarrollo Social, asi

como el Banco de México establece el articulo 29 de la citada ley.

El organismo tiene como antecedente el Fondo de Garantia y Fomento de Turismo
(Fogatur), en noviembre de 1956, cuyo manejo se encarg6é a Nacional Financiera, S.A.,

gue daba créditos para estimular la inversion turistica nacional.

Mientras que en mayo de 1969, a través de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y
el Banco de México, se constituyé el Fondo de Promocion e Infraestructura Turistica
(Infratur), para promover y realizar obras de infraestructura del Gobierno Federal
pertenecientes a nuevos centros turisticos de importancia y la mejora sustancial de otros

gue habian mostrado su potencialidad como centros de atraccion turistica.

Pero en enero de 1974, se fusionaron ambos fondos para dar paso al Fondo Nacional de
Fomento al Turismo (Fonatur), ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, como
fideicomitente Unico del Gobierno Federal y Nacional Financiera, como fiduciaria,

publicado en el Diario Oficial de la Federacion.

Recientemente, el 22 de febrero de 2001, por decreto presidencial, el Fonatur “se

encuentra bajo la coordinacion sectorial de la Secretaria de Turismo y ajusta sus acciones

al Plan Nacional de Desarrollo y al Programa Nacional de Turismo”.*°

% Op. Cit.
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1.2 Organigrama de la Sectur y funciones de la Direccion de Comunicacion Social

Como parte de la estructura de la Sectur, la dependencia cuenta con 12 direcciones de
area. La Direccion de Comunicacion Social es la encargada de mantener la imagen y dar
a conocer la informacion publica sobre los programas y acciones realizadas por la Sectur,
con el fin de cumplir con la responsabilidad social de mantener informada a la sociedad en

torno a la politica publica turistica.

Todo ello, mediante una estrategia de comunicacion institucional, definida a partir de los

programas sectoriales.

De acuerdo con el Diario oficial de la Federacién, publicado el jueves 9 de enero de 2003,
para cumplir con la obligacién de la Administracion Publica Federal de informar sobre las
principales acciones realizadas para dar cumplimiento a los objetivos del Plan Nacional de
Desarrollo 2001-2006, —en este caso los encomendado en materia de turismo—, es
“imprescindible contar con una estrategia de comunicacién del Gobierno Federal que

difunda las politicas publicas”. **

La Direccién de Comunicacién Social es la oficina encargada de llevar a cabo la estrategia
que permita que la ciudadania esté mejor informada, para que “pueda evaluar el
desempefio de su gobierno, participar en la solucion de los problemas nacionales y exigir
la rendicion de cuentas a las autoridades que conforman la Administracién Publica Federal

para evaluar el desempefio del gobierno”. %

Mediante la estrategia se planean las acciones de comunicacion, las cuales responden a
los objetivos centrales, e implican la seleccion idonea de los instrumentos mediaticos y de

lenguaje afines a la poblacion-objetivo.

La Direccién de Comunicacién Social opera, en particular, a través de su equipo interno
gue pone en marcha los programas de comunicacién turistica guiadas por el titular de

Sectur y una parte minima de las campafas publicitarias de la Sectur (desde la parte

% Diario Oficial dela Federacion, 9 enero 2003, Pag. 2 Primera Seccion.
# Op.Cit., Pag. 3.
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oficial del turismo), que son parte de su estrategia; pero siempre apegados a su marco de
accion y de responsabilidades establecidos en el Manual de Procedimientos de

Comunicacion Social.

Pero para llevar a cabo su labor, cuenta con personal delimitado por su estructura
organizacional asi como una partida financiera limitada y fija. Es decir, solo cuenta con los
recursos “asignados y aprobados por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico en el
concepto 3700, para sufragar los gastos en servicios de comunicacion social vy
publicidad”.®

La estructura organizacional general, con la que opera la Sectur esta presidida por el
Secretario, quien se apoya en tres Subsecretarios:

1) de Operacién Turistica. 2) de Planeacién Turistica y 3) de Innovacion y Calidad.

De ellos, dependen nueve directores generales: 1) de Programas Regionales, 2) de
Desarrollo de Productos Turisticos, 3) de Mejora Regulatoria, 4) de Desarrollo de la
Cultura Turistica, 5) de Informacion y Analisis, 6) de Planeacién Estratégica y Politica
Sectorial, 7) de Administracion, 8) de Desarrollo Institucional y Coordinacion Sectorial y 9)

de Servicios al Turista.

De igual forma, cuenta con un Organo Interno de Control, una Direccion General de
Asuntos Juridicos, una Direccidbn General de Comunicacion Social y un Centro de

Estudios Superiores en Turismo.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

A la cabeza se encuentra el titular de la dependencia y cuenta con tres subsecretarios,
conoce oficinas directivas, entre la que se encuentra la de Comunicacion Social, y el
Centro de Estudios Superiores en Turismo; desde donde se operan investigaciones
diversas en torno al turismo, como niveles de satisfaccion, entrada de divisas, encuestas,
estudios del perfil del turista, entre otros que son clave para los programas que debe

seguir la dependencia.

2 | bidem
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Organigrama de la Secretaria de Turismo

Secretario

Subsecretaria de
Operacidn Turistica

Subsecretaria de
Planeacion Turistica

]

| | Direccién General de
Frogramas Regionales

Direccign General de
— Desarralle de
Productos Turlsticos

]

| | Dirgccion General da

Informacién y Analisis

Direccion General de
Flaneacion Estratégica
¥ Politica Sectorial

Direccign General de
Mejora Regulatoria

Subsecretaria de
Innovacién y Calidad

| | Direccién General de

Administracidn

Organo Interno
de Contral

Direccidn General de
Desarrollo Instituciona
y Coordinacidn Sectorial

Direccidn General de
Aszuntos Juridicos

Direccidn General de
Servicios al Turista

Direccidn General de
Comunicacién Social

Direccidn General de
L4 Desarrollo de la
Cultwra Turistica

Centro de Estudios
Superiores en Turismo

Fuente:http://www.sectur.gob.mx/wb2/sectur/sect_206_estructura

De esta manera, la Direccidbn General de Comunicacion Social (DGCS) debe mantener
contacto permanente con el resto de las direcciones de area y las tres subsecretarias para
allegarse de informacidn actualizada en torno a la Secretaria, a fin de articularla y, en su

momento, darla a conocer si ello procede.
Para ello, la DGCS cuenta con personal especializado en estrategias de comunicacion,

prensa, relaciones publicas, mercadotecnia, publicidad, disefio grafico, video y fotografia,

analisis y monitoreo.
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1.3 El Manual de Procedimientos de Comunicacién Social

El Manual de Procedimientos de Comunicacion Social de la Sectur es una herramienta
administrativa que unifica el método, los criterios y actividades de la Direccién General de
Comunicacién Social (DGCS), la cual contribuye con la revisidon y actualizacion periodica

de ese documento, de acuerdo con dicho documento.

El objetivo es contar con un “instrumento administrativo dinamico que sirve de guia y
consulta para que el personal de la propia oficina identifique con oportunidad las politicas
y los procedimientos de operacion necesarios para el desarrollo de las actividades de

cada una de las &reas que la integran”. %

De acuerdo con el manual, la DGCS entre sus actividades, en primera instancia, debe
elaborar su Programa Anual de Comunicaciéon Social que define la estrategia de
comunicacion y los programas a desarrollar durante el afio correspondiente, y ademas
debe coordinar los del CPTM vy del Fonatur, ello con el fin de presentarlos a la Direccion
General de Normatividad de Comunicacion de la Secretaria de Gobernacion que da la

autorizacion para que se lleve a cabo su operacion.

La DGCS, indica el manual, es la oficina la responsable de difundir en los medios de
comunicacion las actividades de la Sectur, las campafias autorizadas en el programa, el
andlisis de la informacion y de las relaciones institucionales con los medios de

comunicacion.

También debe coordinar y difundir la informacion generada durante las giras del secretario
de Turismo a nivel nacional e internacional. Asi como de preparar tarjetas informativas

para las giras de trabajo de los funcionarios de la Sectur

Ademas, tiene que promover la difusion de las actividades de la Secretaria, en el tiempo
oficial que le corresponde al Estado en la radio y televisidn, a través de las campafas

autorizadas, de acuerdo con el plan de medios y vigencia del mismo.

# Manual de procedimientos de la Direccién General de Comunicacion Social. Sectur. Feb 2005, Pag. 13.
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Es la encargada de recibir las solicitudes y los materiales de las entidades federativas que
deseen promover sus sitios turisticos o gestionar tiempos oficiales para difundir los
programas de desarrollo y promocion del turismo ante Gobernacién y la Direccién General

de Radio, Television y Cinematografia.

“Los tiempos oficiales son los que deberan durar de 20 a 30 segundos, transmitiéndose
en programacion abierta de las 6 de la mafana a las 10 de la noche y los tiempos de
Estado que son los que por derecho tiene el gobierno mexicano y duran de cinco a 30

minutos”. °

La DGCS est4 pendiente la informacion nacional e internacional difundida por los medios
de comunicacién masiva, relacionada con el sector turistico, tanto para integrar un acervo
como para enviar la carpeta informativa a los funcionarios autorizados. Elabora un analisis
semanal y mensual sobre el posicionamiento en los medios de comunicacion de la

informacién de la Sectur, el CPTM y el Fonatur.

Y es la encargada de la elaboracién de escenarios y stands, asi como el montaje para las
reuniones publicas que realizan las diferentes unidades administrativas de la Sectur.
Finalmente, el manual informa que la DGCS coordina la publicacion de inserciones
publicitarias en los diferentes medios de comunicacion y el disefio de publicaciones y

material grafico para las diferentes unidades administrativas de la Sectur.

1.4 Proceso de comunicacion en la oficina de Comunicacion Social

Desde la Direccion General de Comunicacién Social (DGCS) se operan las estrategias y
planes en materia de comunicacion externa y donde se tiene la obligacion de mantener
informada a la sociedad sobre la politica de gobierno en materia turistica, como parte de
ésta se realizan las campafias de publicidad tanto en imagen como en promocion turistica,

todo como parte de su proceso de comunicacion.

Sin embargo, no cuenta con un plan de comunicacién interna para cumplir con sus

objetivos y/o de organizacién con el resto de los departamentos en los que se estructura la

% Op. Cit., P4g. 16
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Secretaria 0 sus organismos operadores. Una gran carencia en la que hay oportunidad de

que los comunicadores llenen ese gran vacio.

En la experiencia de trabajo como parte de la DGCS de la Sectur, hubo dos cambios de
titular en la Direccion de Comunicacion Social, y como es comun cada quien llega con su
grupo de trabajo. En el 2000, fue por el cambio en la Presidencia de la Republica de
Ernesto Zedillo por Vicente Fox, quien colocé a Leticia Navarro como secretaria de
Turismo, quien en 2003 dejé el cargo —por presiones politicas se decia— pues habia que
colocar en “algun lugar” a Rodolfo Elizondo, al salir de la Presidencia como vocero

presidencial de foxista.

En la DGCS de la Sectur, lo que prevalecia era un modelo de comunicacion
unidireccional, en donde las érdenes del director general de Comunicaciéon Social se
daban de forma descendente desde su oficina y, por tanto, no hay oportunidad de resolver

dudas o de intercambiar informacién para enriquecerla.

Otra manera de comunicarse en el &rea de Comunicacion Social lo constituian las érdenes
de trabajo por escrito, que a veces eran verbales descendentes, mediante intermediarios,
0 a través de memorandos. También habia reuniones de trabajo del director con el
personal a su mando, pero “sélo algunos”, no todos; por lo que habia discriminacion y
segregacion de trabajadores. En ellas participaban los subdirectores y directores vy, a

veces, los jefes de departamento.

Estas carencias en el proceso de comunicacion y en el modelo mismo de comunicacion
(unidireccional) traian desventajas para el area que no se veian desde el exterior, pero si
se conocian al interior de la organizacion, tales como la segregacion, falta de
coordinacién, ausentismo, limitacién de actividades, entre otros factores que afectan la

productividad en cualquier organizacion.

Conozcamos ahora la estructura interna de la DGCS de la Sectur: a la cabeza del area se
encuentra el Director General de Comunicacion Social (vocero) y su equipo de trabajo,
conformado por un Director de Prensa y Relaciones Publicas, tres Subdirectores —de
Mercadotecnia, de Informacién y de Difusion—, un Jefe de Prensa y Relaciones Publicas y

un Jefe de Difusion.
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En su obra “La comunicacion, un punto de vista organizacional”, Carlos G. Padilla, 26

refiere que son tres los tipos de comunicacion en una organizacion:
e descendente: 6rdenes, instructivos, politicas, procedimientos, manuales.
e ascendente: informes, reportes, sugerencias.

e horizontal: paneles, juntas o reuniones.

Menciona que en el campo organizacional, la comunicacién es una serie de sistemas
ordenados, previamente analizados, cuyos objetivos deberan motivar al personal a
ejecutar su trabajo eficazmente, evitar la desintegracion o marginacion obrera, estimular la

cooperacion y la satisfaccion en el trabajo y fomentar el pensamiento colectivo.

Ademas —agrega— debe promover el funcionamiento uniforme del proceso administrativo,
ayudar a la planeacion de la organizacion, asegurar la transmision de conocimientos y

experiencias y permitir el intercambio de opiniones.

“Bajo estas condiciones puede encontrarse un proceso conductual que refleja como las
personas conviven y trabajan unidas para lograr mas objetivos de los que podrian cubrir

de manera aislada. Con esto las organizaciones podran sobrevivir”. %/

Padilla asegura que toda organizacion humana cuyos miembros se comuniquen
eficazmente, cumple sus objetivos y satisface con plenitud sus necesidades de desarrollo

y capacitacion.

Sin embargo, esto sucedia parcialmente en la DGCS, donde la caracteristica principal
siempre fue de rencillas entre el equipo que quedaba de anteriores administraciones y el
nuevo equipo, el de reciente ingreso que, a toda costa, buscaba cumplir con los objetivos

de la oficina de Comunicacién Social.

Y de entre los modelos de comunicacién, unidireccional y bidireccional, el primero siempre
fue el que prevalecié. De entrada, la aplicacion de un modelo unidireccional en cualquier

organizacion conlleva mas desventajas que ventajas, la comunicacion en ésta es desde

% Ramos Padilla, Carlos G. La comunicacion, un punto de vista organizacional. Trillas: México, 1998 P4g. 18.
%" Op. Cit., P4g. 20.
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un solo sentido por parte del emisor que envia una orden (mensaje o informacion) al

receptor.

Modelo de comunicacién unidireccional:

Emisor - > Mensaje - > Receptor

“Ventajas: control por parte del emisor: modelo rapido y seguro, el emisor conserva la
autoridad y no hay comunicacion con él; es decir no se le puede interrogar
Desventaja: el receptor pierde la oportunidad de comunicarse con el emisor y hay

inseguridad y desconfianza en la informacion”. %

En este sentido, como un marco referencial de lo opuesto y mas favorable a la aplicacion
del modelo unidireccional en una organizacion, cabe conocer las ventajas del modelo
bidireccional, en donde la diferencia clave en el proceso de comunicacidon se encuentra
qgue hay oportunidad de retroalimentacion, de tener contacto con quien envia la orden, de

preguntar y esclarecer dudas acerca de lo encomendado.

De ninguna manera se trata de que esta apertura algunos trabajadores la usen para
replicar sin razén, protestar o criticar las O6rdenes de trabajo o de que se vea una
oportunidad para tratar asuntos de otra indole; porque una de las desventajas es que ese
intercambio ocupa tiempo y se pierde rapidez en su ejecucion, caracteristica de muchas

dependencias gubernamentales.

Modelo de comunicacién bidireccional:

Mensaje

Emisor
\ Retroalimentacion

“Ventajas: Mas preciso y completo que el modelo anterior, con mayor ética, mas flujo de

~

«—

Receptor

informacion, intercambio de datos e igualdad de posibilidades para interrogar

% Op. Cit., Pag. 22
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Desventajas: hay interrogantes para el emisor, pierde control a enfrentarse con el

receptor, pierde rapidez en su proceso”.

» 29

Sin embargo, se logran seis importantes pasos dentro de la organizacion, indica el tedrico
Carlos G. Padilla.

a)

b)

d)

f)

Comunicacién integradora: la que se logra con los recursos de la
organizacion para llegar a un fin comun, habrd solidaridad, disposicion y
animo de pertenecer a la empresa y al trabajo.

Comunicacién positiva: nunca se valdra de conflictos y hay actitud optimista
en las labores, por las mecanicas de grupo, la motivacién de trabajar en
equipo, respeto por el compafiero, superacion, hacer ver que son parte de
organizacién. “Procurar que las sugerencias o criticas 0 quejas se efectien
directamente al personal o departamentos interesados y no propagar
rumores o comentarios que originen malentendidos”. Explicacién clara y
concreta de la labor de sistemas de comunicacién. Dar un manual de
bienvenida en donde se cita una breve historia de la organizacion,
operaciones, desarrollo de la empresa, beneficios de laborar ahi y servicios.
Comunicacion dinamica: imprime rapidez calidad, destreza cantidad, fluidez
a las actividades, mediante conferencias cursos y seminarios de superacion
personal y colectiva.

Comunicacion interna: los medios informativos empleados en la empresa o
dependencia: como avisos, memorandos, circulares, boletines, ordenes de
trabajo. Manual de procedimientos y politicas de la organizacion.
Comunicacion externa: la que se origina entre uno o varios de los miembros
de a organizacion con las personas que no pertenecen a ella. Esta puede
efectuarse dentro o fuera de las instalaciones de la organizacion, como la
edicién de revistas promocionales, comunicados de prensa, campafas de
publicidad, invitaciones personales o0 grupales y proyecciones
audiovisuales, entre otros.

La entrevista: Es un tipo de comunicacién para evaluar a las personas y sus
expectativas, mediante ésta se propician acuerdos, se reciben opiniones y
sugerencias, se investigan planes y se resuelven problemas. Estan

divididas en informativas, de deteccién de conflictos o profesionales.

* Op. Cit., P4gs. 22-23
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Es comun que en los cambios de gobierno sexenales, en las secretarias de Estado se
renueven los equipos de trabajo y una de las primeras areas donde eso sucede es
Comunicacién Social, que es clave para iniciar el trabajo difusién e informacion de la

dependencia.

En el cambio de Leticia Navarro por Rodolfo Elizondo en la Secretaria de Turismo, el
nuevo equipo de comunicacidén no era bien visto por el anterior equipo, y viceversa, hubo
hay un ambiente de incertidumbre por conservar las plazas vy las renuncias casi

obligatorias.

Por lo general hay reticencias en los trabajadores que ya estaban en la oficina y entre el
nuevo equipo de trabajo, por lo que algunos trabajadores no daban al ciento por ciento su
capacidad laboral y habia exclusion de personal en el area y una productividad fallida,

pero no reconocida.

Sin embargo, la Sectur no puede prescindir de su area de Comunicacion Social por mas
problemas internos que haya, por rencores entre trabajadores, exclusion de los mismos,
falta de integracion, desobligacion, irrespeto por el compafiero de trabajo, envidias,

rumores, chismes, problemas sindicales, entre otros que inhiben la productividad.

Y es que “cuando el trabajador ve impedida la satisfaccion de alguna de sus necesidades
o de todas, se inicia el proceso de malestar y enfado. La productividad y la creatividad se
van perdiendo, asi como la comunicacidén entre los obreros y los patrones, entre el area

directiva y el 4rea operativa, entre el empleado y el jefe”. *°

Pero aun con todo ello, la directora general de Comunicacion daba buenas cuentas de su
trabajo con su jefe, el Secretario de Turismo, Rodolfo Elizondo Torres —con quien gozaba
de parentesco—, y reportaba al area administrativa buenos resultados operativos, aunque

fueran s6lo nimeros en papel.

% Op. Cit. pag. 63
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Incluso la gente comun o los periodistas de la fuente, salvo por alguna indiscrecién de
algun empleado, nunca se percataban de los problemas internos en la Direccion General

de Comunicacion Social de la Sectur y, pese a todo, se mantenia.

Cabe recordar que “las organizaciones no pueden sobrevivir sin comunicaciones. Las
organizaciones efectivas deben tener un sistema efectivo de comunicacion. Dentro de las
organizaciones, el sistema de comunicacion tiene unidos a todos los demas. La
comunicacion efectiva requiere de canales clara y cuidadosamente definidos y de

contenido de significacién acorde con las metas de la organizacion”.®

Pero si no habia comunicaciéon directa con el vocero de la Sectur, sus empleados cémo
sabian de sus 6rdenes de trabajo, de su participacion en el &rea, del alcance de las metas
y objetivos de la Direccion General de Comunicacion Social, de si habia o no satisfaccion

de su trabajo.

Se conocian de rebote si alguien de manera fortuita lo comentaba. Sin embargo, hay una
mejor forma de conocer como opera las oficinas del interior de una dependencia de
Estado: leer el Manual de Procedimientos de Comunicacion Social de la Sectur que debe
estar al alcance de todas las oficinas gubernamentales y del sector privado. En el caso

personal, conoci su existencia cuando me pidieron colaboracion para redactarlo.

El proceso de integracion al equipo que en una organizacion debe darse mediante una
comunicacion efectiva, asi es como puede acelerarse, sin embargo no en todas las
empresas u oficinas de gobierno se lleva a cabo "-como ocurria en la DGCS- y desde ahi

uno puede notar las carencias en materia de comunicacion en las organizaciones.

Carlos G. Padilla cita que varios estudiosos de la comunicacién coinciden que ésta es la

esencia, el corazon miso, el alma y fuerza dominante dentro de una organizacion.

Dice que la facultad para coordinar nuestros esfuerzos con los demas elementos de un
grupo humano radica en dos factores fundamentales: el primero es la aptitud para emplear

simbolos al detallar, especificar, resefiar o explicar experiencias con el medio ambiente

% Opp. Cit., Pag. 20
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circundante, el segundo radica en la posibilidad de desplegar o distender un

procedimiento, plan, método regla o técnica uniforme y comun.

“Para Katz y Kanh la comunicacion organizacional consiste en el intercambio de
informacioén y la transmision de significados, lo cual producira la naturaleza, la identidad y

el caracter de un sistema social o una organizacion.

“Harry y Lavison sostuvo que cerca del 90 por ciento de los individuos que trabajan lo
hacen dentro de una organizacion establecida, ya sea comercial, de salud, bancaria,
educativa. Y considera a las organizaciones como sistemas vivos y abiertos en los que
fluye constantemente la informacién interpersonal. En tal contexto, no cabe duda sobre la
importancia de los sistemas comunicativos dentro de una organizacion para obtener

mayores posibilidades de desarrollo personal y grupal”.

“...Gerard M. Goldhaber define la comunicacion organizacional “como el intercambio
cotidiano y permanente de informacién dentro del marco de una compleja organizacioén.
Su percepcion del campo incluye la comunicacion interna, las relaciones humanas, las
relaciones gerencia sindicatos, la comunicacién ascendente, descendente y horizontal, las
facultades para lograr la comunicacion (hablar, escuchar y escribir) y los programas que

evallian la comunicacion desarrollada”.

Goldhaber dice que esta comunicacion involucra actitudes, sentimientos, relaciones y
habilidades personales. Por ello, en las personas que van a encabezar una agrupacion
para dirigirla todo cuenta, tanto los simbolos verbales (expresiones orales —instrucciones,
entrevistas, discusiones, conversaciones, Ordenes— y expresiones escritas —cartas,
informes, memorandos, minutas, manuales, boletines, contratos— asi como como los no

verbales (expresiones faciales y corporales).
Indica que las actividades que se realizan dentro de una organizacion se dividen en:
Internas. Reuniones de supervisores, de la organizacion en su conjunto, de sindicatos,

sistemas de sugerencias, funciones sociales, informes técnicos y representaciones orales,

programas de capacitacion sesiones de orientacién y de informacién e instruccién

¥ Op. Cit.,P4gs. 16-17
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Externas: Conferencias para mejorar el prestigio de la organizacion, comerciales, de
publicidad o sobre politica; presentaciones civicas, convenciones o conferencias de

presentacion.

De manera que parece paradodjico sefialarlo, pero en la DGCS de la Sectur no habia un
plan de comunicacién interna, una comunicacién organizada. A pesar de esa carencia, el
area mantiene su nombre y sus acciones estan sefaladas en el Manual de

Procedimientos, que no califica sino solo indica los pasos de las actividades.

Carlos G. Padilla resume que toda comunicacion contiene informacién cuya funcion
primaria es disminuir o0 moderar las dudas, indecisiones, titubeos o inseguridades; sin
embargo —dice— no todo lo que es informacidbn puede considerarse como algo

comunicativo.

Por ejemplo, la informacion que las secretarias de la DGCS daban —sin autorizacion, sino
por iniciativa— a los periodistas, que generalmente rondaban por el area, no era material
de comunicacion institucional. Por eso, todo el personal de un &rea debe saber lo que
significa su trabajo y los objetivos que se quieren alcanzar, como parte de la comunicacion

organizacional.

La comunicacidon en una organizacion estimula la cooperacién y la satisfaccién en el
trabajo porque los miembros de un grupo de trabajo peden saber lo que cada uno esta
haciendo y lo qué piensa el individuo acerca de ese equipo, es decir la comunicacion
organizada “fomenta el pensamiento colectivo” y trasmite a los integrantes de un grupo la

eficacia y la satisfaccion de trabajar para un fin comun.

Cualquiera de los modelos de comunicacion que la empresa, la dependencia o la
organizacién, hayan elegido porque es lo que les rinde frutos y les hace cumplir sus
metas, hay que recordar que las reuniones de trabajo son basicas para mantener el
contacto con el personal de un area, un departamento u oficina, a fin de alcanzar la

productividad.
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Estas reuniones entre mandos y operativos deben estar bien estructuradas, a través de un

objetivo, un planteamiento, un andlisis y un plan para resolver los problemas, con el fin de

tomar las decisiones pertinentes y llevar un seguimiento de los asuntos. Todo ello

permitira después medir resultados, eficacia de los trabajadores y, por tanto, lograr metas.

En ese sentido, habra que tener en mente los 16 “no” para dirigir una reunion eficaz*®:

1.
2.
3.

10.
11.
12.

13.
14.

15.
16.

No tratar de dominar el pensamiento de los participantes.

No deformar lo dicho por uno de los interlocutores

No decir a uno de los presentes que estd equivocado; si acaso hacerlo decir a los
demas.

No decir a los presentes todo lo que tendrian que hacer.

No hacer preguntas directivas: decir “¢,consideran?, en vez de “¢no consideran?
No tratar el argumento de una manera tan rapida que impida a los participantes
seguirlo.

No entrar en discusiones directas y personales.

No poner en ridiculo la posicién o los argumentos del otro.

No tomar las razones de nadie en contra de los demas (tratar de salvar a una
persona, no de vengarla)

No exponer; preguntar, mas bien que ensefiar.

No ser demasiado verboso.

No tomar una actitud de autoridad o de experto, ni contestar a las preguntas o
sugerir soluciones (usar el sistema del rebote de la pregunta)

No permitir que nadie monopolice la discusion.

No dejar que los participantes pierdan demasiado tiempo en discurrir sobre puntos
del todo obvios.

No dejar pasar nunca la hora; iniciar y terminar con puntualidad.

No hablar, si no es completamente indispensable, mas que el 10/20% del tiempo

disponible durante la reunién.

¥ Ander Egg, Ezequiel, ¢Como hacer reuniones eficaces? Coleccion politica, serviciosy trabajo social, 72 Edicion
Buenos Aires, 1998



CAPITULO 2
LA IMPORTANCIA DE LA SECRETARIA DE TURISMO COMO FUENTE DE
INFORMACION

2.1 La politica del gobierno foxista (2000-2006) en torno al turismo

Un rumbo distinto tomo el pais, cuando en las elecciones del afio 2000, por primera vez
en 70 afios, asumi6 el poder en el gobierno federal, un presidente surgido de un partido
distinto al Partido Revolucionario Institucional, debido a los cambios esperados en todos

los sectores productivos del pais, entre ellos el turismo.

Al sector turismo se le dio la categoria de “prioridad nacional” al ser considerado como
una palanca para el desarrollo de los pueblos, los municipios, los estados, del pais mismo,
por la derrama econdmica que le significa ser la tercera fuente de divisas, después del

petréleo y las remesas enviadas por los migrantes en el exterior.

Al asumir el poder en ese afno, el presidente Vicente Fox Quesada (2000-2006) vio en el
sector turismo un sector fundamental para la economia nacional y un importante

generador de empleos.

En su mensaje como reciente mandatario de México, dijo que el turismo es una de las
alternativas del pais para mitigar la pobreza, por la riqueza de sitios turisticos, por su clima

privilegiado, por su cultura e historia, que incluye la variedad gastronémica.

En el Auditorio Nacional, en su discurso de toma de posesion, Fox aseguré que
“dificilmente se puede encontrar otro pais con la vocacion, riqueza y diversidad de
atractivos turisticos que tiene México...en el turismo tenemos una de las grandes

alternativas para el desarrollo del pais.

“Estamos convencidos de que el turismo esta llamado a constituirse en un factor decisivo
para la ampliacién de oportunidades, el mejoramiento de la distribucién del ingreso y la
utilizacion sustentable de nuestros recursos naturales y culturales. Por ello, la nueva

politica turistica se propone revertir las inercias que han limitado el potencial de esta
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industria como agente de cambio y transformacién y como fuente verdadera de riqueza

econdmica y desarrollo social para nuestro pais”. **

Refirid que la vocacion turistica de México es “patrimonio de todos” y, por eso, todos
tendrian que beneficiarse de la actividad que durante su gobierno incentivaria pero con

“respeto irrestricto”, a los entornos naturales sociales y culturales.

En su Programa Nacional de Turismo 2001-2006 establece las acciones que deben
seguirse para alcanzar la visidn en torno al sector hacia el 2025, debido a que se trata de
una estrategia de largo plazo para hacer del turismo una prioridad nacional, tener turistas

totalmente satisfechos, tener empresas competitivas y mantener los destinos sustentables.

“Este enfoque estratégico para conducir todas las acciones en materia turistica, su
expresion territorial y la conquista de los mercados, privilegia el ejercicio turistico ‘limpio’,
respetuoso del ambiente y de las culturas locales; que integra las comunidades a los
beneficios que éste genera, con calidad en la oferta expresada en servicios, productos,
destinos y empresas y garantizando la rentabilidad econémica, ecoldgica y social de su

desarrollo”.®

2.2 El turismo en México

En México, el turismo esta visto como una alternativa para generar desarrollo entre la
poblacion y superar la pobreza en la que se encuentra gran parte de ésta; sobre todo a
raiz del modelo de sustitucion de importaciones o de crecimiento hacia adentro, en un
contexto posterior a la Segunda Guerra Mundial, cuando nuestro pais decidié dejar de

importar y fabricar sus propios productos.

El turismo desde los afios 70 recibié un gran impulso pues se le vio como un importante
generador de divisas, de empleo y crecimiento, como hasta la fecha. Con la diferencia que
marca ahora el desgaste y la descomposicién de los destinos asi como la escasez de

resultados en cuanto a la generacion de riqueza para las comunidades de sitios turisticos.

3 Programa Nacional de Turismo 2001-2006 “El turismo |a fuerza que nos une”. 12 Edicién, Secretaria de Turismo,
Meéxico 2001, pég. 65

% Op. Cit., P4g. 15

46



Incluso, en 1974 se le dio formalmente a la Sectur la categoria de organismo centralizado,
con su propio presupuesto. A partir de los 70 México busca elevar las condiciones de vida
de su poblacién, a través de un conjunto de politicas de crecimiento y desarrollo por
regiones, en donde se buscO un cambio estructural de la economia, a través de
diversificar todos los productos del mercado interno, que incluyé las actividades sociales y

culturales.

El modelo turistico que se privilegio desde entonces es el de atraccién de inversiones
extranjeras para promover industrias turisticas, como la hotelera, en las principales costas
del pais, a fin de explotar el turismo de playa que es el principal atractivo. Ejemplos de
ello, son las zonas hoteleras de Cancun y de Ixtapa, donde basicamente se persiguen tres

objetivos: captacion de divisas, creacién de empleos y promocion de desarrollo regional.

Y es que el modelo con el que los administradores del turismo han guiado al turismo ha
sido de crecimiento y no de desarrollo, pues se basa en un sistema extranjero y las
comunidades locales o receptoras del turismo, su cultura y tradiciones, han quedado

relegadas del progreso céntrico y exitoso de los destinos, o en segundo plano.

Incluso se manifiesta “un choque de culturas, que termina por deformar las expresiones de

la tradicion local, por el afan comercial utilitarista propio del modelo de industria turistica...

“El turismo, como promotor del desarrollo regional, ha estado orientado por la participacion
y la intervencion de organismos financieros internacionales —como el Banco
Interamericano de Desarrollo y el Banco Mundial-. En conjunto con los consorcios
trasnacionales del turismo han determinado las caracteristicas del producto turistico v,

finalmente, creado las condiciones del modelo industrial predominante®®.

Asi, en el modelo que México sigue, el turismo privilegia el producto turistico o los
servicios caros, para turismo de alto nivel de gasto y en segundo término o sin darle mayor
atencion queda el turismo social, puesto que de éste no puede obtener divisas, como del
turismo premium, al cual estan orientadas gran parte de las campafas publicitarias del

Consejo de Promocidn Turistica de México, sobre todo a nivel de Europa y Japon.

% Sergio Molina, Conceptualizacién del turismo., Ed. Limusa/Noriega Editores, Méx..., 1977.
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De manera que el turismo est4 visto como un sector negocio y las cuestiones culturales,
tradicionales o sociales de las comunidades receptoras son apoyadas, pero sélo en los
discursos; en donde se resalta su importancia y la necesidad de incluirlas al beneficio

econdmico, y eso queda en palabras pero no en los bolsillos.

El tedrico Sergio Molina hace la distincion entre lo que es crecimiento econémico y
desarrollo, pues asegura que no son lo mismo puesto que el primero es lineal y le asigha
poca o nula importancia a cuestiones sociales, culturales y del aparato productivo sobre la

calidad de los recursos naturales y la distribucion del ingreso.

Mientras que el desarrollo “persigue elevar las condiciones cualitativas de vida, promover,
alcanzar y consolidar una sociedad sobre bases estructurales diferentes... exige una
ruptura de la situacién de dependencia, impulsar la reorganizacién social para aumentar el
grado de autonomia y autocontrol de un pais. Lo que implica lograr una creciente eficacia
en la manipulacién del medio ambiente natural, tecnoldgico, cultural y social”.?’

Molina asevera que el crecimiento de un pais implica “el incremento de la produccion, el
aumento de la inversion, que conlleva a elevar la produccién y el nimero de unidades
productivas (fabricas, hoteles). Asimismo, otros indicadores que se utilizan para evaluar si
hubo o no crecimiento son: el ingreso por habitante, los niveles de ocupacion de la
poblacion, el comportamiento de las tasas de ahorro privado, los niveles de consumo

publico y privado”.

De manera que el autor dice que sobre todo los politicos tienden a confundir el desarrollo

con el crecimiento, o quieren hacer creer que son conceptos similares.

Pero no es que confundan, sino que a propdsito usan los términos como sinénimo pues
tienen que engrandecer en sus discursos los resultados en cifras que tiene una actividad

para asegurar que hay desarrollo en su sector

Por ejemplo, en materia de divisas turisticas, efectivamente la cifra es elevada e

incrementa afio con afio o al menos permanece en un rango de estabilidad; pero no por

3" Op. cit., Pag. 51.
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ello podemos asegurar que los pobladores del centro de un municipio turistico como
Cancun tienen desarrollo o han superado la pobreza. So6lo hay que viajar y ver como viven

para percatarnos de la diferencia abismal entre la zona turistica y la de la poblacién nativa.

En el caso concreto de la Sectur, que evidentemente encabeza el modelo de
industrializaciéon turistica lineal, el Secretario de Turismo enaltece las cifras
macroecondmicas en torno al turismo, las cuales efectivamente son muy positivas: México
se encuentra entre los primeros 10 paises por el nimero de turistas internacionales que lo
visitan, pues ocupa el séptimo lugar en el ranking mundial, con 21.9 millones de llegadas
en 2005, 6.3 por ciento mas que un afio anterior, de acuerdo con los datos de la

organizacién Mundial de Turismo (OMT)

Sin embargo, en sus discursos nunca se han sefialado los beneficios para las
comunidades de origen obtenidos del turismo. Si los hubiera ya se habrian resaltado en

alguno de los mensajes o reportes acerca de los resultados del turismo, pero no existen.

En el afio 2002, de acuerdo con datos de la Sectur, México ocupaba el octavo lugar en el
ranking mundial de turismo, con 19.7 millones de llegadas de turistas y mantenia ese sitio
en 2003, pero con menos turistas: 18.6 millones; desde entonces ha avanzado un nivel en

el Barometro del Turismo Internacional avalado por la OMT.

En el 2005, México ocupaba el séptimo sitio con mas llegadas de turistas en el mundo,
con 21.9 millones de turistas; mientras que los paises con mayor niamero de visitantes
internacionales fueron Francia con 76.9 millones de visitantes, seguido de Espafa (55.6),
Estados Unidos 49.4), China (46.8), Italia (36.5) y el Reino Unido en sexto lugar con 30

millones de turistas, de acuerdo con estadisticas de la OMT.

Sorprende que por debajo de México, el nimero de llegadas internacionales sea menor en
Alemania (21.9) y Austria (20.0).

El turismo es un negocio muy importante pero no solo para México, sino a nivel mundial.
Su expansién y crecimiento estan fuera de toda discusion. “Se encuentra catalogada entre
los cinco rubros mas importantes de las exportaciones para el 83 por ciento de los paises

en el mundo y representa la fuente principal de ingresos para el 38 por ciento de ellos,
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informa Ivdn Gonzalez de Alba, funcionario de la Sectur, al participar en el Primer Foro

Sobre Turismo para Periodistas. *®

Sin embargo, que buscan vivir del turismo también deben prever que este puede sufrir
crisis 0 desaciertos por los modelos que lo regulan establecidos por los gobiernos, por el
deterioro de los entornos naturales en los que se desarrolla el turismo o porque la planta
industrial no quiera expandir los beneficios en las comunidades de origen por su manejo

en manos extranjeras.

Por ejemplo el turismo, se ve vulnerado por crisis econdémicas, por recesiones economicas
y eventos extraordinarios como la delincuencia, las guerras, los atentados de terroristas
gue merman la actividad, como el ocurrido en Estados Unidos contra las Torres Gemelas
del WTC, el 11 de septiembre de 2001.

Gonzalez de Alba informa que por esos atentados en Estados Unidos baj6é 7 por ciento de
llegadas internacionales a América. Mientras que la reduccion a nivel de paises, fue a la
Union Americana fue de 13 por ciento, a Argentina 9 por ciento, a Brasil 8 por ciento, a
Republica Dominicana 5 por ciento, a Jamaica 4 por ciento, a Bahamas 4 por ciento, a

México 4 por ciento y a Canadé 0.1 por ciento.

Por otra parte, para nuestro pais, el nUmero de turistas internacionales es importante
debido a las divisas que le dejan al pais; sin embargo, es mucho mayor que éste el
turismo domeéstico; es decir los mexicanos que viajan al interior del con fines de
recreacion, representa el de mayor peso en la actividad turistica nacional con un total de
51.41 millones de turistas en 2005 (59.31 % del total).

Segun datos de la Sectur, el “turismo doméstico” aporta el 83 por ciento de los ingresos
totales percibidos por los prestadores de servicios; mientras que el “turismo receptivo”
(turismo extranjero) aporta sélo el 15.5 por ciento. La mayoria de la gente viaja por

carretera en auto particular o en autobus.

% “Importancia Econémica del Turismo en México”, exposicion lvan Gonzélez de Alba, durante el Primer Foro

Sobre Turismo para Periodistas. Realizado en la Secretaria de Turismo, 29/nov/ 2002/
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De acuerdo con datos de Céamara Nacional del Autotransporte Pasaje y Turismo
(Canapat), la transportacion por carretera es elegida por mas del 80 por ciento de los
viajeros. Y el 98.22 % de los viajes por los que se paga una tarifa colectiva se realiza en
autobus, por lo que se registran 2,950 millones de viajes por afio. De entre la gente que
viaja por carretera, el 49 por ciento lo hace en su automovil, el 32 por ciento en autobus

publico y el 19 por ciento se va por avion, de acuerdo con la Canapat.

De tal manera que el turismo representa un importante aporte en la economia nacional,
porque ademas de las divisas, el sector también es un gran generador de empleos en
servicios de transportacion carretera y area, hospedaje, alimentacién, diversion y todo lo

gue turistas demandan en su viaje.

A nivel internacional, el Consejo Mundial de Viajes y Turismo considera que para el afo
1999 el total de empleos generados por la economia de los viajes y el turismo fue de
192.3 millones, equivalentes al 8.2 por ciento del total mundial, cita el Programa Nacional
de Turismo de México 2001-2006.

Ademas, en México, la “actividad turistica registra mas de un millon 900 mil fuentes de
trabajo relacionadas de manera directa con el sector. Esta cifra representa poco més del 5
por ciento del personal ocupado en el pais. Ademas, por cada empleo directo se crean
alrededor de cuatro empleos indirectos. Mas aun, los empleos en este sector son 30 por

ciento mejor remunerados que la media nacional”.*

El turismo brinda variedad de opciones para emplearse, pues requiere ocupaciones tanto
de profesionales, como de personal especializado y gente con experiencia en rubros como

artesanias o maquila de ropa, por ejemplo.

Segln los resultados registrados por el Médulo de Empleo para el 2000 “°, el nimero de
empleos generados por la industria turistica ascendié a 1°848,814 los cuales ocuparon a
2°004,607 trabajadores. Lo cual implica que en promedio la actividad turistica ocupa 1.08

personas por cada puesto de trabajo.

¥ Felipe Calderén mensaje “El turismo como prioridad nacional”. Enero 2006.
http://www.sectur.gob.mx/wb2/sectur/sect_Mensgje_del_Presidente_ El_Turismo_como_Prior
“ El empleo en el sector turistico en México. Sectur. México DF. Primera edicion, 2002, pég. 5-13
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El mayor porcentaje de trabajadores hasta el afio 2000, laboraba en hoteles y servicios
con 74.1 por ciento, seguido de aerolineas nacionales con 10.9 por ciento, agencias de
viaje con 10.1 por ciento, aerolineas extranjeras con 1.7 por ciento, Moteles con 1.3 por
ciento, cruceros y embarcaciones con 1.2 por ciento y otros establecimientos de

hospedaje con 0.55 por ciento, de acuerdo con datos de la Sectur.

La Cuenta Satélite del Turismo en México CSTM —una de las estadisticas que reportan
informacién estadistica laboral, junto con el INEGI y la Encuesta Nacional de Empleo—
informa que en 2000, siete de cada 10 ocupaciones en el sector, se ubicaban en las
actividades de alojamiento, transporte asi como restaurantes y bares. Y de 1996 al 2000,
en promedio anual el empleo turistico crecidé a una tasa de 1.2 por ciento, a excepcién de

afios como 1994 y 1999 cuando hubo crisis econémicas.

Por otra parte, destaca el hecho de que el subsector servicios “es el que funge como
motor para la generacion de empleos y al interior de éste sobresale la participacion de

restaurantes, bares, alojamientos y transporte”. **

El empleo en el sector es dificil de medir porque, a diferencia de otras industrias, presenta
alguna de las siguientes caracteristicas:

a) El empleo es altamente estacional.

b) En algunos casos, la jornada de trabajo es parcial, incompleta o irregular.

¢) En otros casos, el trabajo es realizado por familiares con remuneracion baja.

Ademas, el hecho de que muchas ocupaciones del turismo presenten una rotacion
elevada, implica un alto costo para la industria y los usuarios, en la medida que esto se

traduce en un servicio de menor calidad.

La OMT informa que el empleo en el sector turismo es una variable, debido a las propias
condiciones del turismo, no es estacional y fluctia en las diferentes épocas del afio; es
decir hay temporadas bajas y altas; con ello las contrataciones aumentan o bajan, hay
puestos directos o permanentes, el estacional que se da en temporadas altas de turismo y

temporal determinado por actividades que tienen plazos.

1 Op. Cit.
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2.3 El turismo como fuente de divisas

El turismo es una fuente potencial de divisas que fomentan las actividades productivas en
una sociedad y conllevan por tanto inversiones y desarrollo. Por ello, es que el CPTM
dirige sus campafias a los sectores de alto poder adquisitivo y solvencia para gastar en

viajes turisticos.

Al cierre del aflo 2007, a México ingresaron a nuestro pais por concepto de divisas
internacionales 12 mil 900 millones de délares, lo que representa un incremento del 6 por
ciento en relacién al afio 2006 y del 9 por ciento con respecto al 2005, segun datos

recientes de la Sectur.

El turismo como actividad econémica, informa, se mantiene como uno de los motores de
desarrollo de la economia nacional, presentando cifras positivas en el Saldo de la Balanza
Turistica que registré 4 mil 523 millones de ddlares, lo cual representa un incremento del

11 por ciento con respecto al afio 2006.

Destaca que “este monto es resultado del crecimiento del turismo no fronterizo en el pais,
que por primera vez rebaso los 13 millones de llegadas de turistas, quienes incrementaron

su gasto promedio en 750 délares, lo que significa un aumento del 5.7 por ciento”,**

La estrategia de promocion, por ejemplo, hacia Estados Unidos estéa dirigida a un target de
hombres y mujeres de 35 a 65 afios, con ingresos superiores a 50 mil dolares anuales, al

igual que las camparfas a Europa y Japon con ese nivel de gasto,

La gente cuando viaja paga por hospedarse, por comer, para transportarse, para hacer
visitas en lugares culturales, para comprar artesanias o de recuerdos de los lugares
adonde lleg6; en conjunto, todos los servicios que consume en el sitio visitado; y eso
mueve la economia de la regién. Por eso es que el gobierno, busca incentivar el turismo

Premium, el turismo caro, por el valor de su dinero para el pais.

“2 «|ngresan a México 12 mil 900 mdd por turismo al cierre de 2007”, Boletin de prensa 029/2008. Sectur, feb.
/ 2008.
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El turismo esta visto como una industria de exportacion. De acuerdo con la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT), en 1999 el turismo internacional represent6 el 85 por ciento de
los ingresos mundiales totales por exportaciones y el 37 por ciento de las exportaciones
del sector servicios. Considerado conjuntamente con el transporte de pasajeros, el turismo

se ubica al frente de todas las categorias del comercio internacional.

El sector turistico destaca entre las cinco categorias superiores de las exportaciones para
el 83 por ciento de los paises y es la fuente mas importante para al menos el 38 por ciento

de ellos, informa Programa Nacional de Turismo 2001-2006. *3

Dentro de las actividades de exportacién, en el afio 2000, la Organizacién Mundial de
Turismo inform6 que del total de exportaciones en el mundo, el turismo y los transportes
internacionales encabezaron la lista, por debajo le siguieron los productos automotrices,
productos quimicos, alimentos, combustibles, computadoras y equipos de oficina, textiles,
equipo de telecomunicaciones, produccion de la industria extractiva asi como hierro y

acero.

Por tanto, la participacion del turismo en el PIB mundial se estima conservadoramente en

el 5 por ciento.

La OMT informa que en el aiflo 2000 se registraron en el mundo cerca de 699 millones de
llegadas de turistas internacionales, 7.35 por ciento de incremento con relacion al afio
anterior. Los visitantes generaron una derrama de 475.9 mil millones de dolares, alrededor

de 5 por ciento mas que el afio anterior.

Pero la buena marcha del turismo en el mundo no ha sido sélo una situacién de
coyuntura, sino al contrario, su crecimiento se ha sostenido durante la Gltima década. En
1999 hubo 490 mil millones de llegadas en el mundo y la tasa anual de crecimiento de las
llegadas de visitantes internacionales en los siguientes afios hasta el 2000 fue de 3.9 por

ciento y la de los ingresos de 5.4 por ciento, segun los reportes de la OMT.

a3 Programa Nacional de Turismo 2001-2006. “El turismo la fuerza que nos une’ 12 Edicién Secretaria de
Turismo, México 2001.El Turismo en el mundo; Pags. 29-33
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En el barémetro de indicadores internacionales, hasta 2006 la cifra de llegadas a nivel
mundial fue de 842 millones, lo que significé 4.5 por ciento mas que en 1995; es decir 36

millones mas de turistas y Europa es la region del mundo que més capto. *

Segun la OMT, por regiones en el mundo en el 2000, Europa es el que ocupa el mayor
namero de divisas por turistas internacionales con el 51 por ciento, seguido de América
con el 27 por ciento, después Asia Oriental y el Pacifico con el 17 por ciento, mientras que

Africa y Oriente Medio con el 2 por ciento cada una y Asia meridional con 1 por ciento.

Participacion regional en el volumen e ingresos turisticos mundiales en 2000

Region Participacién de turistas % Participacién del ingreso %
Europa 58 52
América 18 27
Asia Oriental y Pacifico 16 17
Africa 4 2
Oriente Medio 3 2
Asia Meridional 1 1

Fuente: OMT/2000

Pero retomando las estadisticas sobre el turismo, de acuerdo con datos de la OMT, vemos
gue en los afios 60 fue de 72 millones de llegadas, en los 70 fue de 168 millones, en los
80 fue de 280 millones de llegadas; en los 90 de 490 millones y en el 2000 fue de cerca de

699 millones de llegadas de turistas en el mundo.

Es decir, el sector ha incrementado década tras década el nimero de turistas y la derrama

econdmica, pues ellos dejan miles de millones de divisas durante sus viajes, en beneficio

de las economias de los paises que visitan.

Por tanto, el turismo es de gran importancia econdmica para los paises. En el intercambio
internacional por este sector “en 1980 por ejemplo, los ingresos turisticos representaron el
27 por ciento de las exportaciones mundiales de petroleo bruto refinado, el 81 por ciento
de las exportaciones de vehiculos de motor, 1.7 veces las exportaciones de hierro y acero,

y 3.3 veces las exportaciones de cereales”...

“ Bar 6metro de turistas internacional es 1995-2006.0rganizacién Mundial de Turismo. www.untwo.org
“* Bote Gémez, Venancio. “Planificacién econdémica del turismo: de una estrategia masiva a una artesanal” .
México, Ed. Trillas 1990, P4gs. 19.
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Sin embargo, no hay datos estadisticos por bienestar en las ciudades aledafias a los
destinos turisticos, ni acerca de los costos y riesgos de la actividad por el descuido de
recursos naturales o su desgaste; al menos nada de eso se ha encontrado en la

informacion publica de la OMT ni de la Sectur en sus portales oficiales por internet.

Si las cifras mundiales de llegadas de turistas han tenido un incremento, ello sélo refleja el
dinamismo de la actividad, que sin duda tiene que dejar beneficios o desarrollo en algunos

sitios, pero éste no es el mismo para todos los paises.

Los resultados de la activacion turistica en cada pais del mundo, dependen de las
estrategias que aplica cada pais y de las caracteristicas de éstos, ya sea si son emisores
0 receptores de turismo; o si son economias desarrolladas, en vias de desarrollo o

subdesarrolladas.

“El importante consumo turistico (internacional y nacional) provoca beneficios, costos y
riesgos diferentes segln tipos de paises que es necesario tener presente en la
planificacion de la actividad turistica. Sin embargo, la evaluacion de los beneficios, costos
y riesgos del turismo resulta una tarea compleja, dado que no existen instrumentos
especificos de anélisis para obtener una evaluacion integral”. °

En este sentido, no se trata de poner a un pais como destino turistico s6lo porque su
naturaleza o su historia tiene las caracteristicas apropiadas para ello, debe haber una
estrategia que garantice la llegada y seguridad de visitantes, la conservacion de los
destinos y el beneficio econdmico para las localidades; de lo contrario se carecera de un

control de la actividad y de los recursos al servicio del hombre-turista.

El tedrico Bote Venancio refiere dos estrategias extremas en torno al turismo, el desarrollo
turistico a nivel masivo y a gran escala que puede generar “efectos negativos en el
visitante o turistas (vision incompleta o falsa del destino, esparcimiento no creativo) y en
las comunidades receptores (estereotipo equivocado del turista y reducidos beneficios
directos de la actividad) y en los recursos naturales y socioculturales (deterioro del paisaje

y medio ambiente en general, pérdida de autenticidad, entre otros).

“® Op. Cit., P4g. 20
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Y la segunda, la de caracter artesanal, donde el turismo genera efectos positivos en el
turista (desarrollo de la personalidad, recuperacion de las energias fisicas y psiquicas,
fomento de la cooperacién y amistad con la poblacion residente, percepcién auténtica de
la cultura local); en los habitantes y comunidades receptoras (toma de conciencia de la
cultura propia, estimulo al desarrollo de zonas desfavorecidas, factor de cambio social,
etcétera) y en los recursos naturales y socioculturales (instrumento de conservacion de la
arquitectura culta y popular; proteccion del medio natural y estimulo de la investigacion y

recuperacion del patrimonio sociocultural, entre otros).

Al ser uno de los sectores mas dinamicos de la economia, el turismo tiene una funcion
decisiva entre los instrumentos de lucha contra la pobreza y se convierte en una
herramienta primordial para el desarrollo sostenible, reconoce -el secretario general de la

OMT, Francesco Frangialli. *’

Indica que a partir del 2004, “el turismo mundial emprendié una nueva fase histérica de
crecimiento al romper la barrera de los 800 millones de llegadas internacionales, y desde

entonces ha crecido mas de un 20 por ciento

“El turismo sigue transformandose a resultas de la presién de su entorno. Ahora somos
responsables de hacer mas ahorrativa en energia y en recursos naturales, mas sostenible

y, por ultimo, mas solidaria esta nueva fase de crecimiento”, afirma Frangialli.

Para 2007, el maximo representante del turismo mundial prevé que el aumento de las
llegadas de turistas internacionales se situara en torno al 4 por ciento, muy cerca del

indice de crecimiento anual de 4.1 por ciento previsto a largo plazo hasta 2020.

Se estima —dice el funcionario— que ese crecimiento sera mas sdlido, porque las
empresas, los consumidores, los gobiernos y las instituciones internacionales como la
OMT pueden ya anticipar mejor los golpes y responder con mas eficacia a las crisis.
También “los viajeros estdn ahora mejor informados, valoran bien la situacion e integran la

preocupacion de la seguridad entre otras consideraciones a la hora de elegir destino”.

*"Otro afio récord para el turismo mundial. Comunicado de Prensa. OMT, Madrid, 29 enero 2007.
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2.4 Tipos de turismo

Para fines de promocion turistica, la Sectur, a través del CPTM, establece siete categorias
o tipos de productos, desarrollados a partir de lo que demandan los turistas, quienes
tienen en su decision de viajar motivaciones especificas, pero no excluyentes de las
demas actividades que se le oferten durante la travesia. Lo cual le servira de marco para

elegir un destino.

Se retoman los tipos de turismo que prevé la Sectur porque abarcan casi todos los rubros
gue ahora se inscriben en las categorias turisticas, porque faltan algunas categorias que
no promueven y que aun son campo fértil para los comunicadores especializados en el

sector, como el turismo religioso.

Dentro de las categorias de la Sectur hay derivaciones turisticas; aunque eso no significa
gue cada una de ellas esté refiida con las demas. Es decir, un turista de negocios puede
venir a participar en un congreso o0 una convencion y bien puede ir a jugar golf, visitar un
monumento cultural, ir a alguna fiesta o feria de la region, aprender alguna de las
actividades rurales o participar en actos nauticos para finalizar con un relajante spa, si el
lugar que visita le brinda esa oferta y si su tiempo, como empresario, se lo permite. En ese

sentido, realiza varios tipos de turismo y no se constrifie a uno.

De manera que el CPTM clasifica asi los tipos de turismo, de los cuales se hace una breve

explicacion de los perfiles de viajeros: *®

1. Premium: incluye golf y actividades nauticas, relajacién en spas y hoteles boutique.

2. Sol y playa: playas turisticas de México.

3. Turismo cultural: contempla fiestas y ferias, museos, centros arqueoldgicos, ciudades
coloniales y ciudades patrimonio cultural.

4. Turismo de negocios: son los congresos y convenciones, viajes de incentivo.

5. Turismo de naturaleza: rural, ecoturismo, turismo de aventura y deportivo.

6. Turismo para todos o turismo social: el que prevé la economia de las mayorias.

7. Proyectos especiales: gastronémico, religioso, retirados, migrantes.

*8 http://www.visitemexicoprensa.com.mx/files/turismos/t_recrea.htm
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1.Turismo Premium.- En este rubro se clasifica al tipo de viajeros exigentes que disfrutan
y acostumbran viajar con exclusividad, estilo y lujo. Se hospedan en los hoteles més
lujosos cuyo costo estan dispuestos a pagar con tal de gozar de las tradiciones
mexicanas, de la hospitalidad y de alta calidad de actividades que se ofrezcan, como golf

o spas de belleza y relajacién, asi como actividades nauticas.

o Golf: Viajes realizados sobre todo por hombres y mujeres mayores de 30 afios de
alto poder adquisitivo para los que el golf es el principal motivo de su viaje. Hay un
gran numero de turistas que en sus viajes integran al golf como eje de su
programa. Para ellos, México poseen impecables greens a la orilla del mar,
algunos rodeados de inmensas dunas y otros internados en exoéticos paisajes
selvéticos. Es posible encontrar exclusivos clubes campestres y campos de golf
publicos y privados, algunos con extensiones de mas de siete mil yardas, con
nueve y hasta 18 hoyos.

El CPTM informa que “muchos de estos han sido construidos por los disefiadores mas
prestigiados del mundo, entre ellos, Jack Nicklaus, Tom Weiskopf, Roy Dye, Robert Trent
II, Percy Clifford y Robert Van Hagen quienes se han preocupado de que los recorridos
sean un reto y un placer al mismo tiempo.

“La élite mexicana y profesionales de todo el mundo, de la talla de Ray Floyd y Dave
Stockton, asisten sin falta, sobre todo a importantes torneos como el Senior Slam.

Los destinos que cuentan con estas instalaciones son: Cozumel Pachuca, DF, Playa Del
Carmen, Guadalajara, Puebla, Guanajuato, Puerto Vallarta, Huatulco, Querétaro, Ixtapa,
San Luis Potosi, Loreto, San Miguel de Allende, Manzanillo, Tijuana, Mazatlan, Valle De

Bravo, Mérida, Zacatecas, Nuevo Vallarta”. *°

e Spas y temazcalis- Los viajes realizados en busca de spas los prefieren personas
econdmicamente activas entre 25 y 45 afios con gran interés por un estilo de vida
juvenil, saludable y para quienes es importante verse bien y sentirse bien. Hay por
lo menos 500 en el pais, algunos ubicados en haciendas, con albercas privadas,
instalaciones donde expertos decoradores apuestan por la perfecta armonia y
médicos especializados aplican los métodos mas sobresalientes para alcanzar la
relajacion, embellecer el cuerpo. Incluso hay sitios especializados para la sanacion

en temazcalis

* http://www.visitemexi coprensa.com.mx/files/turismos/t_pre_golf.htm
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“Los spas en México son sitios ideales para que el visitante escape de la rutina diaria,
revitalice mente y cuerpo para alcanzar un estado de bienestar pleno. Gracias a la
privilegiada ubicacién geogréfica del pais, la diversidad de sus climas y las caracteristicas
particulares del agua en algunas de sus regiones, estos lugares ofrecen diferentes
tratamientos como masajes y terapias, aplicando, en muchas ocasiones, técnicas
tradicionales y prehispanicas, como la purificacion del cuerpo, mediante el bafio en
temascal, bafio de vapor con hierbas medicinales, que ayuda a limpiar la piel y a prevenir
ciertas enfermedades”.*

Ubicados en resorts, hoteles boutique, haciendas y en centros especializados en salud y
belleza, los spas de México son una opcién diferente para quienes buscan nuevas
alternativas de turismo durante sus vacaciones. Los hay de excelente calidad en
Acapulco, Vallarta, Nayarit, Cozumel, Oaxaca, Ciudad de México, Palenque, Guadalajara
Playa del Carmen, Huatulco, Puebla, Manzanillo, Puerto Vallarta, Mazatlan, Querétaro,

Mérida, Zacatecas y Morelia | entre otras ciudades”.

e Actividades nauticas: Viajes realizados principalmente por hombres y mujeres
mayores de 40 afios de poder adquisitivo muy alto, que utilizan sus propios yates y
navios para atracar en puertos y marinas mexicanas en estancias medias o largas.

“La fascinacion por el mar y la aventura se combinan perfectamente con el descanso y la
diversién cuando se surcan las aguas de México, tranquilas e ideales para la navegacion
turistica y deportiva. Con mas de 10 mil kilbmetros de litoral, el pais recibe mas de ocho
mil embarcaciones extranjeras al afio y cuenta con aproximadamente 5 mil espacios en 36
marinas.

“El Mar de Cortés, uno de los espacios costeros de mayor diversidad biologica del planeta,
es ideal para la practica de este deporte; Cancun y la Riviera Maya, en la Peninsula de
Yucatan, se caracterizan por sus aguas tranquilas y zonas de manglares de increible
belleza; mientras que Puerto Vallarta y Acapulco, en la regién de la Costa del Pacifico son
punto de llegada de yates de todo el mundo. La mayoria de los embarcaderos cuentan
con servicio de renta de yates, y administracion y mantenimiento de embarcaciones;
algunos ofrecen servicios complementarios como grdas mdviles, refaccionarias,

gasolineras y bodegas”. **

% http://www.visitemexi coprensa.com.mx/files/turismos/t_pre spa.htm
5L http://wwwv.visitemexi coprensa.com.mx/files/turismos/t_pre_nautico.htm
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También se puede navegar por las costas de Acapulco, Nuevo Vallarta, Campeche, Playa
del Carmen, Cancun San Blas, Cozumel, Valle De Bravo, Huatulco, Veracruz y

Manzanillo, entre otros

o Hoteles Boutique y Haciendas: Son los viajes realizados por adultos de alto
poder adquisitivo en busca de servicios de hospedaje con caracteristicas
especiales en donde disfruten de atencion personalizada, privacidad y lograr una
experiencia de estilo de vida muy particular. Asimismo, la experiencia de
hospedarse en edificios con alto contenido histérico.

Algunas de las haciendas pertenecieron a ordenes religiosas en el Estado de México, de
produccién azucarera en Morelos, henequenera en Yucatan, pulquera en Hidalgo,
ganadera en Tlaxcala, minera en Guanajuato, cerealera en Puebla, algodonera en
Durango, tequilera en Jalisco, cafetalera en Chiapas y vitivinicola en Coahuila, se han
convertido en singulares hoteles integrados en entornos naturales, rurales vy
excepcionalmente urbanos que mantienen o recrean estructuras, espacios y materiales
propios de los tiempos en que cumplian su funcion original.

La mayoria de las haciendas que existen actualmente, estan ubicadas en el medio rural y
en espacios naturales. Por sus caracteristicas sefioriales de construccién, se estan
convirtiendo en destinos ideales para vacacionar.

Se caracterizan por su ambiente tranquilo y de marcado caracter mexicano. El 95 por
ciento de ellas cuentan con jardines, amplia gama de servicios, actividades deportivas e
instalaciones de salud y relajamiento. Destaca la gastronomia que en ellas se ofrece,
desde la comida tipica de la region, hasta los mas famosos y creativos platillos
internacionales.

Los Hoteles-Hacienda son lugares ideales para conocer el esplendor de la historia de
México, dos siglos atrds. Dentro de la variada oferta turistica que ofrece México en este
rubro, destacan haciendas henequeneras en Yucatan, cafetaleras en Colima, azucareras
en Querétaro y pertenecientes a érdenes religiosas en Michoacéan, entre otras, de acuerdo

con informacién del CPTM. %2

2.Turismo de Sol y Playa .- Esta categoria se integra por todos aquellos viajes que tienen
como objetivo el descanso y la recreaciéon combinado con diversas actividades deportivas,

culturales y de entretenimiento. Ademas de ofrecer un clima inigualable, México cuenta

%2 http://wwwv.visitemexi coprensa.com.mx/files/turismos/t_pre_haciendas.htm
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con playas hermosas y diversas, pues posee un litoral conformado por cuatro mares

diferentes: el Caribe, el Golfo, el Pacifico y el Mar de Cortés.

Por la latitud en que se ubica, las aguas de sus mares son templadas, multicolores y ricas
en biodiversidad. El clima de sus tropicos propicia dias soleados la mayor parte del afio en
los casi 11 mil kilometros de sus costas. A estas condiciones naturales Unicas en el
mundo, se agrega la preocupacion de los expertos profesionales, atentos constantemente
de los mas pequefios detalles, a fin de que su estancia se convierta en una experiencia

fascinante.

Aquellos que disfrutan del mar tienen la opcién de elegir entre mas de 20 marinas que
brindan todo tipo de apoyo a las embarcaciones, desde resguardo y abrigo hasta los
mejores servicios de hoteleria. En éstas hay combustibles, servicios de mantenimiento,

ayuda para la navegacion, asi como una gran variedad de avios y suministros.

3. Turismo de negocios.- Es el turista que viaja con fines empresariales o de negocio,
para participar en congresos y convenciones o fiestas, ferias o exposiciones. También
entran en esta categoria los viajes de incentivo, informa el CPTM. >3

Ya sea como participante o como organizador de los eventos, estos turistas buscan
calidad en servicios, infraestructura y seguridad para realizar sus eventos, los recintos de

negocios mexicanos ofrecen todo eso, mas afos de experiencia, flexibilidad y originalidad.

México es el sitio ideal para organizar viajes de negocios, convenciones, congresos, ferias
y viajes de incentivos, pues su infraestructura y sus servicios permiten llevar a cabo
eventos de primer nivel. Todo esto puede combinarse con relajantes destinos de playa,
interesantes ciudades coloniales, impresionantes paisajes naturales y una deliciosa

gastronomia.

e Congresos: Reunién profesional que tiene por objeto realizar una discusiéon y un
intercambio profesional y/o académico en torno a un tema de interés. El congreso,
ademas de informar, intercambiar experiencias y alentar la toma de decisiones,
expone también ideas fundamentales de nuevas investigaciones o0

descubrimientos. La convocatoria es abierta y la participacién voluntaria.

% http://www.visitemexi coprensa.com.mx/files/turismos/cc.htm

62



e Convenciones: Reunion gremial o empresarial con el objetivo de tratar asuntos
comerciales entre los participantes en torno a un mercado, producto o marca. La
convocatoria es cerrada (limitada a un publico personalizado y relacionado con el
tema) y la participacion suele ser por invitacion.

e Ferias y Exposiciones: eventos que se organizan con un proposito comercial o
cultural para mostrar productos, servicios y/o documentos a un publico obijetivo.
Las exposiciones pueden ser: industriales o comerciales.

e Viajes de incentivo: Es la organizacidn de viajes turisticos de esparcimiento y de
recreo basados en estrategias modernas gerenciales de motivacion y estimulo,
utilizadas para lograr metas empresariales fuera de lo comdn y como premio a los

participantes a través de una experiencia de viaje.

4. Turismo Cultural.- Nuestro pais posee una riqueza cultural Unica que es dificil de
encontrar en otras partes del mundo. Conserva zonas arqueolégicas de las grandiosas
culturas prehispanicas que habitaron su territorio, tiene ciudades coloniales, monumentos
histéricos, museos, pueblos mégicos y sitios declarados como Patrimonio de la

Humanidad por la UNESCO, todo ello entra en la categoria de turismo cultural.

Es decir, son aquellos viajes que realizan las personas motivadas por conocer,
comprender y disfrutar el conjunto de rasgos y elementos distintivos, espirituales y
materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o grupo social de un

destino.

Ademas, México ofrece la oportunidad de vivir sus interesantes manifestaciones culturales
plasmadas en la produccion artistica y artesanal, asi como en las fiestas y tradiciones de

sus pueblos.

En un intento de aglutinar la riqueza cultural del pais, el CPTM estructura tres grupos:

Ciudades patrimonio, Ciudades coloniales y Zonas arqueoldgicas. >*

e Ciudades patrimonio: Legados de sitios y monumentos con valor universal
excepcional que pertenecen a todos los pueblos del mundo y que son

considerados como patrimonio mundial en base a cualidades como: aportar un

* http://www.visitemexicoprensa.com.mx/files/turismos/t_cultural.htm
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testimonio cultural Unico, ser ejemplo arquitecténico o expresar autenticidad
cultural o histérica.

e Ciudades coloniales: Lugares que concentran la riqueza patrimonial e historica
de la época colonial con un gran valor artistico. Se caracterizan por sus templos,
catedrales y conventos, asi como importantes obras de infraestructura, como
acueductos, haciendas, plazas y casonas que conforman un museo Vivo
entremezclado con verdaderos paraisos naturales.

e Zonas Arqueoldgicas: Patrimonio conformado por todas las construcciones y
vestigios de las culturas que habitaron las diferentes regiones del territorio nacional

con anterioridad a la época de la Colonia.

5. Turismo de naturaleza.- Para aquellos turistas que desean estar en contacto con la
naturaleza o experimentar un reto en ella, México ofrece una vasta gama de diferentes
ecosistemas y experiencias, ya sea con la simple observacién o involucrandose en
actividades turisticas en mar tierra o aire, practicando el ecoturismo, el turismo deportivo,

el de aventura y/o el rural.

El CPTM afirma que “en el pais tenemos operados capaces de manejar este tipo de
turismo con niveles controlados de riesgo para el pasajero y de proteccién al medio
ambiente. Ademas, México es una nacion rica en grupos humanos diversos que reciben

México posee una gran diversidad geografica y bioldgica”.

“Algunas de las actividades que se realizan son: observacion de la naturaleza, caminata,
ciclismo, campismo, buceo, rappel o descenso de montafia, paracaidismo, vuelo en
parapente, vuelo en ala delta, montafiismo, cafionismo, escalada, descenso de rios,
kayaquismo, espeleologia, pescay programas de recuperacion de especies en peligro de

extincion, entre otras”. >°

e Ecoturismo: Viajes que tienen como fin el realizar actividades recreativas de
apreciacion y conocimiento de la naturaleza a través del contacto con la misma.
(Observacion de flora y fauna, de ecosistemas, de geologia, de atractivos

naturales, de fosiles, sideral, senderismo interpretativo, rescate de flora y fauna,

% http://www.visitemexi coprensa.com.mx/files/turismos/t_naturaleza.htm
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safari fotografico, proyectos de investigacion biolégica y talleres de educacion
ambiental).

e Aventura: Viajes que tiene como fin realizar actividades recreativas — deportivas,
asociadas a desafios impuestos por la naturaleza, tanto en agua, como en tierra 'y
en el aire.

Agua: buceo auténomo, buceo libre, espeleobuceo, descenso en rios,
kayaquismo, pesca recreativa.

Tierra: montafiismo, cafionismo, escalada, espeleismo, caminata, rappel,
cabalgata, ciclismo de montafa.

Aire: vuelo en globo, vuelo en ala delta, vuelo en parapente, paracaidismo.

e Rural: Viajes que tienen como fin realizar actividades de convivencia e interaccion
con una comunidad rural en todas aquellas expresiones culturales, sociales y
productivas cotidianas de la misma: vivencias misticas, talleres gastronémicos,
etnoturismo, ecoarqueologia, agroturismo, talleres artesanales, fotografia rural,
aprendizaje de dialectos.

e Deportivo: Viajes motivados por el deseo de participar activamente en una
competencia deportiva donde se persigue un premio, distincion o calificacion.
También se incluye a aquellos que desean observar la competencia o que

pertenecen.

6. Turismo para Todos y/o turismo social.- la Sectur lo define como el turismo
doméstico en el que se promueven viajes entre las mayorias a fin de que todos los
mexicanos conozcan la diversidad de México, su arte, su historia, su cultura, tradiciones y

creencias, fiestas y celebraciones.

Refiere que el “Turismo para Todos” busca impulsar el turismo interno en cualquiera de los
niveles socio-econémicos de la poblacion. Y agrega que son los viajes realizados
principalmente por carretera en automdvil particular o autobis, con el propoésito de
explorar uno o mas destinos y practicar actividades recreativas en forma masiva, como por
ejemplo visitar balnearios, zooldgicos, parques tematicos, pueblos tradicionales, hacer

compras turisticas entre otras actividades.

Segun el articulo 9 de la Ley Federal de Turismo, el Turismo Social “comprende todos

aquellos instrumentos y medios, a través de los cuales se otorgan facilidades para que las
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personas de escasos recursos, adultos mayores y personas con capacidades diferentes
viajen con fines recreativos, deportivos y/o culturales en condiciones adecuadas de

economia, accesibilidad, seguridad y comodidad”.

Ademas, a iniciativa de la Secretaria del Trabajo, se promovié y aprobd la iniciativa de los
“Fines de semana largos”, por lo que ahora cuando un dia festivo que cae entre semana,
se trabaja, para luego descansar el viernes o lunes siguiente al sabado y domingo, para

asi contar con tres dias.

La medida quedd vigente el 18 de enero de 2006, luego de que la Secretaria del Trabajo y
Prevision Social publicé ayer en el Diario Oficial de la Federacion el decreto por el que se

reforma el articulo 74 de la Ley Federal del Trabajo...

“El objetivo, seglin los legisladores, es fortalecer la uniéon familiar, pero sobre todo
incrementar las derramas econOmicas en las &reas vinculadas al sector turismo. El
decreto incluye una excepcidon en este afio por el bicentenario del natalicio de Benito

Juérez Garcia; el fin de semana largo por este motivo tendra vigencia a partir de 2007”.°°

Cabe recordar que son dias de descanso obligatorio: 1° de enero, primer lunes de febrero,
en conmemoracion del 5 de febrero (promulgacion de la Constitucion Politica), tercer lunes
de marzo, en conmemoraciéon del 21 de marzo, 1° de mayo, 16 de septiembre, el tercer
lunes de noviembre, en conmemoracion del 20 de noviembre; 1° de diciembre de cada
seis afios, por la transmisién del Poder Ejecutivo Federal; 25 de diciembre y el que

determinen las leyes federales y locales electorales para efectuar la jornada.

Sin embargo, estas intenciones —de promover viajes econdémicos, para jévenes, para
ancianos y para gente con discapacidad— quedan en “buenos deseos”, porque las
facilidades en los viajes por carretera asi como los paquetes “econémicos” que promueven
operadores turisticos, son insuficientes para que la poblacién con pocos recursos pueda

hacer turismo con calidad en nuestro pais.

% http://www.jornada.unam.mx/2006/01/18/053n3soc.php
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De igual manera es insuficiente y de deficiente calidad el hospedaje para gente con
escasos recursos, por lo que muchos incluso pernoctan en las playas o incluso en las
estaciones de autobuses que cabe mencionar, tampoco brindan buen servicio sobre todo

en temporadas de demanda alta.

En ello coinciden los diputados que aprobaron, en el afio 2003, la iniciativa de creacién del
Instituto Nacional de Turismo Social. En los argumentos se aceptd que el sector turismo
estd muy mal en materia econémica, principal causa de que no se puedan realizar viajes
turisticos, los cuales deberian ser muy accesibles a partir de que se cumplieran los

objetivos del “Turismo social”, los cuales no se cumplen.

“...el Turismo sigue siendo una meta inalcanzada para la mayoria de los mexicanos de
escasos recursos; basta con revisar los resultados del Censo General de Poblacion
2000, en donde encontramos que nuestro pais esta habitado por un total de
97°483,412 personas; de las cuales el 57 por ciento de la poblacién no esta amparado

por ningun sistema de seguridad social.

También, de los 33°730, 210 personas econdmicamente activas, 2°817, 566 no
reciben ingresos, y 20°334, 940 recibe menos de tres salarios minimos como
retribucion laboral; lo que es preocupante, ya que su poder adquisitivo no les permite
disfrutar de esta noble actividad, aunado a los 34 millones 808 mil considerados como

poblaciéon econémicamente inactiva.

No menos importante, resulta el hecho de que 419,579 ciudadanos son clasificados
como personas con capacidades diferentes. A pesar de lo anterior, casi la totalidad de
la actual infraestructura, se encuentra disefiada para atender al flujo de viajeros,
compuesto por segmentos de ingresos medios y altos, en virtud de que éstos resultan

mas rentables...

Sin lugar a duda el Turismo Social en nuestro pais, es una demanda insatisfecha, que
desafortunadamente seguir4 creciendo en el mediano plazo; pues de acuerdo a
estudios proyectivos realizados por el Consejo Nacional de Poblacién, se espera que
para el afio 2020, el registro demografico ascienda a 120 millones 639 mil 160

habitantes.
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Lamentablemente, existe un serio rezago en la aplicacion de la Ley Federal de
Turismo, en materia de Turismo Social, debido a su inobservancia y a que no se han
logrado consolidar sus objetivos en este &mbito, como ejemplos basta comentar que
las terminales de autobuses se siguen abarrotando de pasajeros que por falta de
orientacion, de recursos o de suficientes autobuses en épocas vacacionales, se
refugian en la incomodidad de una fria sala de espera. Aun es comun observar en los
alrededores de muchos santuarios, balnearios, parques y centros de recreo, a familias

enteras que se alimentan o duermen en el piso.

Para nadie es desconocido, que miles de personas pernoctan sin proteccion alguna en
las playas populares o que orillados por su precaria condiciobn econémica, consumen
productos de dudosa procedencia, carentes de higiene y de las propiedades
nutricionales basicas, en perjuicio de su integridad fisica, econémica y moral”. °’

7.- Proyectos Especiales: Son las promociones que se hacen para los turistas que tienen
necesidades especificas por sus intereses, por su origen étnico, por su edad o por la

modalidad que eligen para trasladarse, informa el CPTM.*®

En este rubro, el consejo se refiere a grupos de retirados, de hispanos, de gente de la
frontera, que viaja en cruceros o incluso por motivos viaje religioso o0 en busca de la

comida mexicana; pero generalmente los cataloga “con poder de gasto alto”.

o Retirados: viajes de gente mayor de 60 afios, con disponibilidad de ingresos fijos y
con una mayor disponibilidad de tiempo por estar retirados de la vida
econdémicamente activa. Son sobre todo estadounidenses que viajan en estancias
cortas y en pareja 0 grupo. Hay un subgrupo de retirados de larga estancia que
vive permanente o en forma semitemporal en México.

e Hispanos: viajes de personas con estancia legal y permanente en los EEUU y que
tienen vinculos étnicos y culturales con la Republica Mexicana (80%) u otros
paises de América Latina. Tienen diversos grados de integracién a la vida
anglosajona; pero en general se sienten especialmente atraidos por la cultura, la
gastronomia, las tradiciones y actividades que pueden realizar en México. Ademas

gozan de los suficientes ingresos para visitar nuestro pais en plan turistico.

> http://www.senado.gob.mx/gaceta. php?tipo=1& Ik=41/Iniciativa_reforma_L FTurismo.html
% http://www.visitemexi coprensa.com.mx/fil es/turismos/categorias.htm
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o Fronterizos: viajes realizados por los norteamericanos que ven en los destinos a
corta distancia de la franja fronteriza una oportunidad de conocer algo de la
gastronomia, compras, tradiciones y sol & playa mexicanas internandose por sus
propios medios al pais.

e Cruceros: excursiones en los puertos mexicanos que reciben cruceros y su region
inmediata. Suelen ser de muy corta estancia (menos de un dia) y permiten conocer
solo de forma superficial los atractivos turisticos del puerto y su region.

o Religiosos: las visitas a sitios que por la religion mueve gran cantidad de personas
que profesan gran fe, por lo que se refiere a los viajes motivados por conocer
lugares con significado religioso o mistico, que simbolizan un credo o un milagro, o
participar en peregrinaciones y otras actividades religiosas.

e Gastronomia: viajes motivados por el interés de disfrutar lo mejor de la cocina
mexicana y conocer los lugares donde ésta se prepara de la forma mas refinada y

auténtica.

2.5 Una mirada a los destinos turisticos nacionales

El objetivo en este apartado, es echar una mirada a los destinos nacionales y comprobar
gue México tiene todo para ser potencia a nivel de turismo, para estar en los primeros
lugares del ranking de llegadas internacionales; por lo menos en cuanto a recursos
naturales, culturales e histéricos cuenta con los lugares apropiados y ademas cuenta con

otro plus, su clima y comida privilegiados.

Si la politica turistica esta bien enfocada o mal dirigida no es papel aqui analizarlo, pero si
es importante porque a partir de ésta, es como puede detonarse, mantenerse o caerse un
destino. Esa politica puede crear lazos de amistad o detonar encuentros de enemistad
entre los pobladores del destino y los visitantes, puede impulsar las inversiones o
desincentivarlas; pero si volvemos al punto inicial a nivel de naturaleza, historia y cultura,

el pais es privilegiado y da mucho en ese sentido.

El pais ha sido dividido en seis regiones turisticas: Frontera Norte, Pacifico, Tesoros

Coloniales, Corazon de México, Ruta de los Dioses y Mundo Maya. *°

* Gufa oficial de destinos para el Turismo de Aventura, Ecoturismo y Turismo Rural, Secretaria de Turismo.
Subsecretaria de Operacién Turistica. México 2002, Pags. 3-9.

69



e Frontera Norte: Baja California, Coahuila, Chihuahua, Durango, Nuevo Leo6n y
Sonora.

e Pacifico: Baja California Sur, Colima, Jalisco, Nayarit y Sinaloa.

e Tesoros Coloniales: Aguascalientes, Guanajuato, Michoacan, Querétaro, San Luis
Potosi y Zacatecas.

e Corazén de México: Distrito Federal, Guerrero, Hidalgo, Estado de Meéxico,
Morelos y Tlaxcala.

e Ruta de los Dioses: Oaxaca, Puebla, Veracruz, Campeche, Chiapas, Quintana

Roo, Tabasco y Yucatan.

En cada uno de estos destinos, se pueden realizar diversidad de turismo; pero en
especifico vamos a enfocarnos a las actividades de ecoturismo; de turismo de aventura y

de turismo rural, que pueden ser poco conocidas por publicos masivos.

En ecoturismo, por ejemplo: hay talleres de educacién ambiental, observacion de flora, de
fauna, de fendmenos y maravillas naturales, de fosiles, de ecosistemas, geolédgica y
sideral; ademéas hay safari fotografico, sedentarismo interpretativo, participacion en
proyectos de investigacion bioldgica y participacion en programas de rescate de flora y

fauna.

En turismo de aventura se considera la cabalgata, caminata, catonismo, ciclismo de
montafa, escalada, espeleismo, montafiismo, rapelismo, buceo, espeleobuceo, descenso
de rios, kayaquismo, pesca recreativa, paracaidismo, vuelo en parapente, vuelo en Ala

Delta, viaje en globo aerostatico y vuelo ultraligero.

Mientras que en actividades de turismo rural hay etnoturismo, ecoarqueologia,
agroturismo, preparacion y uso de medicina tradicional, talleres gastronémicos, talleres

artesanales, vivencias misticas, fotografia rural y aprendizaje de dialectos.

Al azar, por ejemplo, digamos un estado para visitar, Oaxaca. Es un destino donde hay 19
sitios catalogados como turisticos para realizar turismo de aventura, rural y de naturaleza.
De entre ellos, podemos seleccionar uno muy atractivo, que es Hierve el Agua, a 57

kilometros de la ciudad de Oaxaca, yendo por la carretera federal.
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El lugar se caracteriza por una serie de pequefias pozas naturales, que se excavaron en
una explanada llamada anfiteatro, desde donde se pueden admirar unas cascadas
petrificadas. Ahi se puede hacer caminata, ciclismo, observacion sideral, de naturaleza y
del sistema de riego prehispanico, dando un escenario de las cascadas en medio de las

montafias de la sierra. *°

Pongamos otro caso, en Veracruz se encuentra la Laguna de Catemaco, ubicada en la
region de los Tuxtlas a 12 kilometros de San Andrés Tuxtla, lugar mitico donde en la
época prehispanica se adoraba ala Diosa del Agua y los Pescadores (Chalchiuhtlicue),
transformada en la Virgen del Carme que, dicen, se aparece a la orilla del lago. En el viaje
se cruza uno con un islote donde se encuentran la Isla de los Monos, que se poblé de

macacos rabones traidos de Tailandia.

En ese sitio pueden realizarse diversas actividades turisticas, como observacion de flora y
fauna, safari fotografico, senderismo interpretativo, caminata, ciclismo de montafia,

etnoturismo, talleres artesanales, talleres gastronémicos y vivencias misticas.

Al norte, hablemos de la Zona del Silencio, en las confluencia de los estados de Coahuila,
Chihuahua y Durango “donde se forma un el vértice de trino entre los paralelos 26 y 28.
Esta zona coincide geograficamente con los paralelos del TriAngulo de las Bermudas, del
archipiélago de Hawai, el Cabo Kennedy y las Piramides de Egipto... Debe su nombre a la
dificultad de la propagacion de las ondas hertzianas en algunas franjas, asi como a sus
concentraciones en forma de rayos césmicos, ademas se precipitarse ahi los meteoros, el
Allende, por ejemplo. traia magnesio 26 producto de la desintegracion de Aluminio 26,

inexistente en la Tierra. %

En ese destino se pueden realizar actividades turisticas, como observacion de flora y
fauna, observacion sideral, ciclismo, senderismo interpretativo, vivencias misticas y

observacion de fésiles.

En el centro, en Aguascalientes, se ubica el lugar conocido como Pinturas Rupestres El

Ocote, a 27 kilometros de la ciudad. Hacia el cerro del Tolimique estan las antiguas

€ Op. Cit., P4ag. 203
¢ Op. Cit. P4g. 38
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pinturas catalogadas por el INAH como susceptibles de conservacion y de investigacion.
Ahi se puede realizar rapel, cabalgata, caminata, ciclismo de montafia, escalada,
observacion de flora y fauna, observacion sideral, safari fotografico, observacion de

fenomenos y maravillas naturales y observacion de ecosistemas.

Asi, de norte a sur de México es posible encontrar lugares turisticos hermosos, sin
embargo algunos son masivos y baratos, otros son caros y exclusivos; si se puede hablar
de destinos que se encuentran en el intermedio de esos dos extremos, pero son los

menos 0 quiza no tienen la debida difusion.

Sin decirlo, pero las autoridades de turismo privilegian las campafias para la gente con
mayor nivel adquisitivo 0 a los sectores con mas elevado gasto en un viaje; es decir,

prefiere al turismo caro o Premium debido a lo “rentable” que son las divisas para el pais.

También, si, las autoridades hablan en los discursos de privilegiar a las masas mediante el
turismo social, pero los programas al respecto no son exitosos, como lo comprueban los
reportes legislativos que no son nada favorables; incluso cualquiera de nosotros puede
darse cuenta de que el turismo que se ofrece en gran escala para el mexicano de bajo
poder adquisitivo, es quiz4 hasta denigrante; por ejemplo las playas son sucias, los
hoteles no son dignos y el servicio es de mala calidad. Igualmente, el transporte barato es

incomodo, insuficiente y de mala calidad.

Pero no es papel en este espacio hacer la lista de lugares que nada tienen de

recomendable y que ademas, a nivel ambiental y ecologico, estan perdiendo su valia.

2.6 La comunicacion efectiva para promover los destinos turisticos

La comunicacion es un acto que implica trasmitir mensajes que contienen informacién, en
un proceso gue conlleva a un emisor preparar unas ideas que desea reciba un receptor,
cuando éste las capta y las codifica en su pensamiento, se complementa el acto
comunicacional.

Lo ideal es que este ultimo reciba el mensaje, lo comprenda y, en su caso, proceda
conforme el objetivo del emisor o por lo menos le haga pensar, reflexionar o sentir al

receptor para después realizar la accion.
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El comunicador de la informacién turistica, por ejemplo al mandar un mensaje a la gente
en el fondo, lo que busca es convencerla de viajar e irse a descansar a la playa o a algun
otro destino. O quiza pretenderd que, mediante las herramientas que tenga para
comunicarse, logre que el publico tenga una buena imagen de la Sectur o de la magnifica
labor de su titular para promover el turismo y, en consecuencia, de la gran tarea que el

gobierno mexicano emprende en torno a la actividad.

Para ello, este actor, que es el Jefe de Prensa, tendra que preparar sus ideas y tratar de
convencer a su receptor; la comunicacion efectiva radica en que al recibir el mensaje la
persona lea el mensaje, lo acepte y, en los siguientes dias de asueto, prepare su maleta y

vaya a parar a uno de los multiples destinos del pais.

Eso seria el maximo ideal: hacer de todas las personas receptores de nuestros mensajes
o la publicidad —a partir de que lo recibieran y asimilaran— se convirtieran en viajeros
efectivos, pues sin ellos no hay turistas, que son la unidad del turismo, como sector

potencial de desarrollo comunitario y nacional.

Sin embargo, puede ser que nuestros mensajes hayan sido efectivos, pero que nadie
viaje, eso se debe a que en la accién de viajar intervienen otros factores que quedan fuera
de nuestro ambito de comunicadores; es decir: si la persona tiene tiempo de viajar, si esta
en condiciones de salud para hacerlo, si tiene dinero para emprender el periplo, si tiene el
medio de transporte para irse o para pagarlo, si tiene ganas, si le gusta o no el destino
turistico, si su salud se lo permite, si hay condiciones climéticas y de seguridad 6ptimas,

entre otros factores ajenos a nosotros.

La comunicacion pudo ser la correcta al enviar el emisor el mensaje y ser recibido por su
receptor, pero de ahi a que éste actie conforme se dice en el mensaje, piense o
emprenda la accion correcta, existe un tramo y no sélo porque no se haya entendido la
idea comunicada o haya estado mal elaborado el comunicado o la publicidad, sino por
cuestiones personales de habilidad, de aptitud, de motivaciéon o de la mala economia del
receptor o incluso, porque el emisor del mensaje o el mensaje mismo no le gustd o

simplemente no le cayé bien.
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En teoria, la comunicacion se completa a partir de que el emisor manda el mensaje por
una cierta via y el receptor la recibe. Pero algunos dan una definicion mas amplia que
implica que al recibir el mensaje la persona, la organizacion o el publico al que no

dirigimos no sélo comprenda la idea, sino la acepte y emprenda la accion correcta.

La negativa del receptor a hacerlo puede estar relacionada con la idea que se comunica,
con una actitud negativa hacia el emisor o con la forma en que el mensaje se transmitio.

“También es posible que se den las dos primeras condiciones (compresién y aceptacion),
pero que el receptor no siga la instruccion de la forma indicada, o ni siquiera lo intente.
Una de las razones podria ser que, para el receptor, esta acciéon ocupa uno de los ultimos
lugares en su lista de prioridades. Por ejemplo: una mujer le pide a su marido que limpie el
garaje... él comprende el mensaje y asiente con la cabeza, con la intencion de hacerlo en
algin momento, pero otorga prioridad a otras actividades como ver la television, jugar golf,

ir a pescar, leer el periédico o algin libro o montar una estanteria”. ®

Otra razén por la que la accion puede realizarse incorrectamente o no hacerse esta
relacionada con las habilidades personales, asi como por el poder de quien mandé ese
mensaje; es decir, si las instrucciones provienen de una persona con suficiente autoridad,

el receptor se ve obligado a obedecer aunque esté o no de acuerdo, le guste o no.

Sin embargo, en todas estas circunstancias, es necesario que haya comprension del
mensaje antes de se lleve a cabo la accion correcta. Por eso es vital que los emisores
sean comunicadores eficaces, aunque lo ideal seria que también fuesen motivadores

para conseguir el acuerdo y el entusiasmo del receptor al realizar la accion.

A pesar de que hay varios factores (interferencias) que intervienen en el proceso de
comunicacion —en los que los comunicadores no tenemos injerencia— los que mayor peso
tienen para que nuestros mensajes no sean tan efectivos, son los malentendidos (en 75%)

entre el receptor y el emisor, de los cuales si somos responsables.

A partir de esta premisa, los comunicadores debemos tener muy en cuenta la teoria para
no cometer ese tipo de fallas en el proceso. Y en tanto mas efectivos sean nuestros

mensajes para promover el turismo, mayor sera el nivel de entendimiento de los mismos

% Op Cit., P4g. 13
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para la gente, aunque si viajan o no, como hemos citado, pues queda fuera de nuestro

ambito operativo porque a nadie podemos obligar a emprender un viaje.

Para haya una comunicacion efectiva, habra que considerar los seis elementos basicos
del proceso: fuente, encodificador, mensaje, canal, decodificador y receptor, de acuerdo

con el modelo de David K. Berlo.

Asegura que cuando la comunicacibn es de persona a persona, la fuente y el

encodificador se vuelven uno, y lo mismo sucede con el receptor y decodificador.

Asi, para efectos de vincular la teoria con la practica, el Jefe del Departamento de Prensa
de la Sectur, es el que encripta o traduce las ideas para preparar el mensaje para
enviarlos a sus receptores. Los mensajes estan conformados a partir de su principal
fuente informativa: el turismo y la politica oficial de la Sectur. Es el Jefe de Prensa de la
Sectur, la persona o el emisor quien elaborara los mensajes que, él con base en su

experiencia y conocimientos, habra de elaborar, para su publico.

Los mensajes “son una construccion obtenida con elementos tomados por el emisor de
entre todo un repertorio de signos, es decir un conjunto de ideas extraidas de un hecho

determinado o de una realidad completa”, informa el teérico Abranham Moles. ®

El modelo basico de comunicacion, establecido por K. Berlo es el siguiente y, en seguida,

lo asociaremos con el trabajo del comunicador de la Sectur:

Fuente Mensaje Canal Receptor
Encodificador Decodificador
Habilidades en | Elementos Vista Habilidades
Comunicacién | Estructura Oido comunicacion
Conocimiento | Contenido Tacto Conocimiento

- —— Tratamiento | Olfato - -
Sistema social Sistema social

Estructura Gusto

Cultura Cadigo Cultura

Fuente: K. Berlo, David.

® Florence Toussaint, “Critica de la informacion de masas’ , Méx., Ed. Trillas, 1990, pég. 45.

75



Ahora, la propuesta que se presenta a continuacién, es la aplicacion del modelo de
comunicacion al proceso de comunicacion en materia de turismo, en donde se ubica el

actor Jefe de Prensa como el encodificador:

Fuente/ Sectur Encodificador Mensaje Canal/ Decodificador/ Receptor
Comunicador medios | medios informacion
Jefe de Prensa
Programa Habilidades Elementos TV Habilidades
nacional de Comunicacion Estructura | Radio Comunicacién S
: , Publico
turismo Contenido | Prensa
Eventos y Conocimiento, | Tratamiento | Internet Conocimiento Objetivo
destinos experiencia Estructura Fax
turisticos Cadigo
Sector privado | Sistema social Sistema social
Sector publico Cultura Cultura

Fuente: B.B.Heredia/ K. Berlo,David

Al aplicar el modelo de K. Berlo en el esquema operativo del proceso de comunicacion de
la Sectur, vemos que el Jefe de Prensa actuard como el encodificador de los mensajes

gue dard a conocer a su publico a través de los diferentes canales.

El encodificador tomara como fuente de informacién para elaborar sus mensajes, en
primer lugar la que se deriva de los actos y eventos que forman parte del programa

nacional de turismo, sobre todo encabezados por los funcionaros de la Sectur.

También la que se desprende de las ferias internacionales de turismo, eventos
trascendentes como el Tianguis Turistico, los eventos turisticos de los estados de la
Republica que, por su relevancia, deben ser retomados como fuentes de interés publico.
Por ejemplo, las ferias y fiestas o los carnavales que son tradicionales a nivel estatal. O
bien las acciones turisticas que sean de interés publico realizadas por la iniciativa privada

0 bien por las autoridades turisticas estatales.

Ademas, los eventos que el sector privado y/o los organismos vinculados al turismo
realizan en materia de turismo y que, también, por su relevancia deben considerarse. Por
ejemplo la inauguracion de un hotel, la celebracion de congresos internacionales.

El comunicante también tomara como fuente de informacion la que se desprende del

sector turismo en materia de economia y empleo.
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Asi como la que aportan los sitios turisticos en si como fuentes de una riqueza inmensa de
informacion de interés general que debe conocer el publico objetivo o el receptor de los

mensajes.

Y toda la informacién generada en torno al turismo, tanto nacional como internacional.
Aquella que en apariencia es ajena al mismo, pero que incide en éste, por ejemplo las
condiciones climatolégicas adversas que estén afectando un lugar turistico, o el huracéan
gue haya causado dafos a los destinos, los atentados a un sitio que hayan creado
condiciones inadecuadas al turismo o incluso la inseguridad de algunos destinos que le

sean adversas al turista.

Todo ello son fuentes informativas a los que, de ser necesario, debe recurrir el

comunicador para darlas a conocer, si es pertinente.

El trabajo del Jefe de Prensa en el eslabdn del proceso de comunicacién no puede ser
pasado por alto. Si bien no tiene que ser una misma persona, si tiene que ser alguien que
tenga las habilidades para saber deslindar qué informacion encodifica en los mensajes
para su publico, porque un error puede ir en contra de la imagen de la dependencia,
afectar al Secretario en turno y/o a la politica publica en torno al turismo, todo en

detrimento del turismo.

Es decir, las habilidades de este funcionario al frente de la comunicacién en una
dependencia del gobierno federal y en cualquier empresa privada, son basicas para lograr

efectos y los objetivos que persigue la organizacion.

Cabe recordar que en la comunicacién “existen cinco habilidades verbales. Dos de éstas
son encodificadoras: hablar y escribir. Dos son habilidades decodificadoras: leer y
escuchar. La quinta es crucial, tanto para encodificar como para decodificar: la reflexiéon o

el pensamiento...
“Como fuentes-encodificadores nuestros niveles de habilidad comunicativa determinan de

dos maneras la fidelidad de nuestra comunicacion. En primer término afectan nuestra

capacidad analitica en lo que respecta a nuestros propdsitos e intenciones, nuestra
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capacidad para poder decir algo cuando nos comunicamos. Y en segundo lugar, afectan

nuestra capacidad para encodificar mensajes que expresen nuestra intencién”.**

Asi, los mensajes que elaboremos ya llevan una carga de experiencias y de intenciones
gue son enviados por un Jefe de Prensa del area de Comunicacion Social de la Sectur,
guien los dara a conocer a nivel masivo, pero tendra que tener en cuenta que los recibiran

personas, no las masas, sino a individuos que son potenciales turistas.

Es decir, nuestros mensajes seran recibidos no por un conglomerado de gente
impensante e insensible, sino por personas con experiencias y necesidades propias; por

lo que no se debe olvidar la comunicacién interpersonal.

Habra una comunicacién efectiva cundo se complemente el rol que le corresponde a cada
actor del proceso comunicacional. Sin embargo, es clave la labor del comunicador como
Jefe de prensa en la elaboracion de los mensajes, los cuales deben ser sencillos,
atractivos y tener un objetivo de interés para su publico objetivo, que no se contraponga a

su ideologia o sus tradiciones.

Sobre todo el éxito de la comunicaciéon se dara en la medida de las cualidades que el
emisor tenga en empatia, cuando hace una proyeccion interna de qué es lo que quiere el
otro, perspicacia para saber en qué momento actuar y comunicarse, asi como credibilidad
para que logre confianza con sus mensajes y que posea habilidades de comunicacién, a

fin de que sus ideas tengan alto grado de competencia.

2.6.1 Retroalimentacién, ¢significa mayor turismo?

Los mensajes que envia el Jefe de Prensa de la Direccién de Comunicacién Social de la
Sectur, son a nivel masivo, utiliza los medios como radio, television Internet y prensa para

hacerlos llegar a su publico, por lo que el feedback es casi nulo.

En esa oficina de la Sectur, la retroalimentacion o el feedback se intenta medir a través de

la sintesis de prensa, donde se contabilizan las notas que se han publicado acerca del

%K. Berlo, David. El proceso de la comunicacion. Introduccion ala Teoriay alapréctica. El Ateneo, 107
reimpresion México, 1988, Pag. 34
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turismo. Sin embargo, ésta no es la respuesta del publico, sino de los medios a los

mensajes emitidos a través del sistema de comunicacion.

Ademas del area de monitoreo, la Sectur no tiene otra posibilidad de conocer la respuesta
a la labor de produccion de comunicacion de la dependencia y tampoco se conoce si la
gente se vuelve un turista cuando lee la informacion en un diario o cuando oye acerca de
un destino turistico por radio. O si se convence hacer un viaje al ver la informacion en

internet o leer un folleto publicitario. No se conoce.

Es asi que la DGCS de la Sectur no mide de otra manera la efectividad de su trabajo, sino
a través de la sintesis de noticias publicadas, en cuanto mas sean éstas, ello se traduce

en gque la comunicacion y el trabajo del area han sido efectivos.

Sin embargo, hay que recordar que no toda la informacién turistica que se publica o se
transmite en los medios masivos de comunicacidon tiene como origen los datos
comunicados por la Sectur, habra casos en que ésta en verdad sea la fuente directa, a
raiz de informacion enviada en los boletines de prensa, retomada de versiones
estenograficas, de los discursos de los funcionarios, de material editado por la Sectur, de

entrevistas de funcionarios de la dependencia o de la inscrita en el portal oficial.

De manera que la efectividad del mensaje que envia a las masas, se desconoce, es decir
se desconoce si tuvo algun alcance en la maodificacion de la conducta de su destinatario;
sélo es posible saber que tuvo un receptor seguro en los medios de comunicacion y que
éstos lo han publicado o difundido entre sus audiencias, pero la respuesta de esas masas,

la retroalimentacion con la Sectur no existe.

Si hubiera un feedback efectivo, se conoceria lo que demanda la poblacién, se sabria si
nuestra informacion le satisface o ha sido incompleta, con el fin de mejorarla o hacer mas
efectivos nuestros mensajes y llevar a cabo una difusién informativa mas cercana con la

gente, con nuestro publico objetivo.

En tal caso, hablamos de que habria una comunicacién humanizada, en la que se tome en

cuenta la respuesta o las necesidades de las personas, y valgan mas por sus deseos en
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los momentos que tiene de ocio, que por lo que paga o gasta en un destino turistico y

cuente como uno mas en las estadisticas nacionales o internacionales.

De esa manera podriamos conocer el efecto de nuestros mensajes en el publico,
sabriamos de su efectividad, del descontento o rechazo, conoceriamos de las

necesidades y anhelos de las personas.

Sin embargo, no puede confirmarse si la ocupacion hotelera, por ejemplo, en algun
destino sean resultado de cierta publicidad o del trabajo comunicacional de la Sectur, en
todo caso esos mensajes son solo una parte del bagaje cognoscitivo de una persona para

convertirse en turista.

En el mejor de los casos, si el turista se convencié de ir ahi a partir de recibir uno de
nuestros mensajes, esto sélo es una respuesta (retroalimentaciéon) de que la comunicacién

fue efectiva, pero en las conductas de la gente influyen mas factores.

Cuando se trata de mensajes masivos no hay retroalimentacion directa, a diferencia de la
comunicacion personal o humana, la cual comienza cuando una persona decide enviar
una serie de ideas o mensajes a otra persona Yy el proceso se complementa cuando “las
experiencias internas de la persona receptora son mas o menos paralelas a las que

procurd el comunicante” ®°

La retroalimentacion en el proceso comunicacional de persona a persona lo podemos
obtener casi de manera inmediata, pues observamos, sentimos o recibimos una
respuesta, vemos la reaccion de nuestro interlocutor con expresiones verbales o no
verbales, con sus actitudes en general. Si tiene dudas, de inmediato le podemos

responder 0 convencer.

Pero esto no sucede cuando hacemos uso de los medios masivos para que un mayor
namero de personas tengan nuestros mensajes. Si, abarcamos un gran publico de

receptores, como emisores, pero eso conlleva consecuencias: “lo mas importante es que

€ La comunicacion humana como proceso biopsicosocial, Pag. 170
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al utilizar un medio para el proceso de la comunicacion humana se hacen menos efectivos

los procesos adjuntos de realimentacion y de adopcion de papeles”.®®

Por tanto, si hubiera un mecanismo de retroalimentacién efectivo en el proceso de
comunicacion turistica, si habria mayor numero de turistas hacia un destino; no
necesariamente por la sola llegada de los mensajes y la publicidad que le hagamos llegar
al receptor, sino porque éste se sumard al sinfin de factores que impulsan a la persona a

viajar.

Al final de cuentas nosotros no podemos saber qué es lo qué mas peso tiene para que la
persona decida actuar de determinada manera, pero el mensaje que reciba o no, puede

ser determinante para viajar o dejar de hacerlo.

En la Direccion General de Comunicaciéon Social de la Sectur no hay ninguna herramienta
algun tipo de estudio 0 mecanismo que tuviera como fin medir el feedback de la gente. Ni
siquiera habia encuestas focalizadas, espacios y oficinas destinadas para saber qué

pensaba el publico.

Incluso, el hecho de que nuestros mensajes sean efectivos, de que no haya
malentendidos en la informacién entre emisor y receptor e incluso que hayan sido tan
motivadores y de tal convencimiento que la persona haya decidido emprender un viaje, no
significa siempre que en verdad haga el movimiento turistico y cuente en la estadistica

turistica.

Es decir, la premisa simple para que haya un potencial turista no sélo es considerar que
nuestra comunicacion fue efectiva, sélo a raiz de considerar que emitimos el mensaje y

éste fue recibido y comprendido por el receptor.

En el siguiente esquema planteo una especie de piramide en el que el turismo no existe si
no hay comunicacién y en la base y como condicién sine qua non se encuentran el

emisor, receptor y el mensaje, sin lo cual no podria hacerse llegar la informacion que,

¢ Op Cit. P4g.,186
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desde luego, se unird a otros factores en el individuo, como sus condiciones personales y

las condiciones sociales regionales para concluir en un fin Gltimo, hacer turismo.

TURISMO= COMUNICACION
EFECTIVA

Eventualidades sociales o naturales

(guerra, atentados ciclones,

temblores, entre otros)

Condiciones sociales-regionales.

Factores ambientales

Condiciones personales
(incluye economia, estado de

animo, ganas, salud, entre otros)

Emisor Mensaje Receptor

Fuente: BB Heredia.

Tenemos que pensar que nuestra comunicacion puede ser efectiva, pero si la persona no
tiene condiciones personales -que incluye factores hasta de salud-, si se carecen de las
condiciones regionales adecuadas (un destino seguro para hacer el viaje) y si ocurren

eventualidades como un terremoto, un ciclén, actos terroristas, no habra turismo.

La retroalimentacion en el proceso de comunicacion turistica puede ser una aproximacion
de que nuestros mensajes fueron efectivos; pero necesitamos una investigacion; quiza
una encuesta como parte de ésta; de lo contrario no tenemos manera de medir si hay

turistas a partir de que recibieron nuestra informacion.

Si la comunicacion se complementa cuando la informacién ha llegado al receptor, cémo la

usa 0 como actla a partir de ésta, es materia de otros estudios.
En primera instancia hay que recordar que por muy efectivos que sean los mensajes en

comunicacion, si la persona no tiene dinero y ganas de viajar o un estado de salud que se

lo permita, pues no contard como turista.
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Sencillamente hay que asomarnos a la realidad mexicana, a la estructura del gasto en la
casa, contenida en la Encuesta Nacional de Ingreso y Gasto en los Hogares (ENIGH)

1998, la cual indica en qué porcentaje la gente destina su dinero: la mayoria se va en la
comida (34%), en trasladarse a su trabajo o a la escuela (16.6%) y una pequefia parte a

educacion y esparcimiento (13.6%), que es donde se coloca el turismo.

El 35 por ciento del gasto restante, la gente lo utiliza para pago de renta, servicios,
comprar articulos del hogar, vestir, calzar, salud y otros gastos; pero en ningiin momento
en esta estadistica hay algun rubro que marque “ahorro para turismo” o algo similar. Es

decir, éste no esta contemplado en los fondos hogarefios.

En conclusion, si hubo una comunicacion efectiva, la retroalimentacién que exista de este
proceso es un importantisimo factor para que haya mayor nimero de turistas en un
destino, porque influye como parte de uno de los multiples factores — sociales ambientales
y personales— para viajar; lo que incluye por su puesto la disponibilidad de dinero que, por
lo menos en los hogares mexicanos, es menor al 13.6 por ciento de su gasto total, porque

de esa minima parte sale para esparcimiento y educacion.

2.7 El turismo, conceptualizacion

La palabra turismo proviene del latin turnare y del sufijo ismo, que quiere decir accion de
un grupo de personas; por lo que significa el movimiento de gente que sale de su lugar de

origen a un destino, pero con el objetivo de regresar.

El significado del turismo ha variado a través de los tiempos y ha sido clasificado de muy
diversas perspectivas: sociolégica, econdmica, comercial o estadistica. Ahora, la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT), el organismo rector en la materia a nivel
internacional, lo define como las actividades de las personas que viajan en un lugar fuera
de su ambiente usual, por menos de un afio, con fines de gozar de tiempo libre, negocios

y otras actividades.

El gobierno mexicano se apega a la definicion del organismo, y en la Cuenta Satélite del

Turismo de México se define al turismo como el desplazamiento momentaneo que realizan
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las personas y comprende las acciones que efectian durante sus viajes y estancia fuera

de su entorno habitual.

La OMT pretende en esta definicion unificar criterios en torno al turismo, porque éste ha
sido visto desde diversas perspectivas, la socioldgica, la econémica; la industrial, la de

servicios, que parcializan o hasta crean confusion por la variabilidad de versiones.

Para la economia, el turismo es un servicio; para la ciencia geograficas, es el
desplazamiento de personas de un punto a otro de la Tierra; desde el punto legal, el
turismo es el derecho a la libertad individual de transito a la que tienen las personas y
visto desde la sociologia, la actividad se da cuando un hombre tiene tiempo libre para
recreacionar y apartarse de sus actividades diarias de trabajo o de lo cotidiano.

Ademas de establecer un criterio en torno a la definiciéon del turismo, la OMT también
precisa la clasificacion de las formas de turismo (doméstico, receptivo, emisor) asi como si

el turismo es internacional o interno: ©’

Turismo doméstico: residentes visitando su propio pais.
Turismo receptivo: no residentes procedentes de un pais determinado.

Turismo emisor o egresivo: residentes del propio pais se dirigen a otros paises.

Al combinarse estas formas béasicas del turismo se generan otras categorias:

Turismo interior: domeéstico + receptivo.
Turismo nacional: domeéstico + egresivo.

Turismo internacional egresivo + receptivo.

Los turistas también se clasifican por viajeros o visitantes. Hay visitantes internos e
internacionales, los que pernoctan y los excursionistas. Asi estan clasificados en las

estadisticas y ello sirve para saber como se mueve el turismo en una determinada region.

o7 Programa Nacional de Turismo 2001-2006. “ El turismo la fuerza que nos une” 12 Edicién Secretaria de
Turismo, México 2001. Pag. 31
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Pero la actividad es definida asi por la OMT con un criterio internacional para hacer
mediciones estadisticas y clasificar a los viajeros; sin embargo, conceptualmente no habla
del caracter humanista ni de la cualidad de comunion que posee el turismo. Y al parecer

son solo numeros de personas que valen mas por el mayor gasto que hacen.

El turismo es un vehiculo formidable de comunicacién y de humanizacion inherente al ser,
gue permite la union de los pueblos. Los seguidores de las teorias humanistas consideran
gue “en las actividades del ocio y, por tanto del turismo, se manifiestan con mayor fuerza

los valores de la verdad, el amor, la creatividad y la libertad del individuo.

“Y piensan que en el mundo no habria guerra si los asuntos estuvieran en manos de los
responsables de la actividad turistica... Opinan, por consiguiente, que el turismo es un
medio para facilitar el encuentro y la comunicacion entre los pueblos, para lo cual
destacan las ventajas que, especialmente de indole cultural, obtienen tanto las

comunidades emisoras como las receptoras”. ®®

Por tanto, ¢qué significa el turismo?, que se le ha dado en llamar la actividad mundial
pacifista, la soluciébn para que no haya guerras o para contribuir a fortalecer la paz

internacional.

El turismo es la accién de una persona que tiene tanto condiciones materiales, como
sentimentales y econdémicas para hacer las maletas e irse a viajar a conocer otros lugares

alejados de donde radica, pero con el deseo de regresar a su casa.

Ese movimiento implica mover fibras en el individuo, atraer su interés para que elija un
sitio que piensa le brindara toda la satisfaccion en cada una de sus acciones que busque
realizar. Y, segin el CPTM®, en la toma de decisién a un lugar, el turista se ve
influenciado por la publicidad, por internet, por un consejo voz a voz, y/o por el agente de

viajes.

% Fuente Acerenza, Miguel Angel. Administracion del turismo: Conceptualizacion y organizacién. Trillas 42
edicion, México, 1991, Pags. 25-26

89 «|_a estrategia de Promocién Turistica de México”, Exposicion en la sede de |a Secretaria de Turismo. Dic.6,
2002.
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Asegura que mediante la publicidad, el turista tiene conocimiento del destino, presencia en
su mente de un destino y estimula la intencién del viaje. En cuanto a Internet, el 66 por
ciento de los turistas busca informacion sobre el destino que le interesa y el 50 por ciento

aproximadamente compra via Internet.

Y es que a lo largo de su vida, el ser humano tiene mucho tiempo libre, ratos de ocio en
los que decida hacer visitas turisticas a un destino para enriquecer su vida al conocer
otras culturas, otras formas de vida, distintos sabores y olores, que sin duda le den mayor
seguridad y experiencias al regresar a su lugar de origen. Asi, a través del turismo, uno

puede darle un “uso creativo a su tiempo libre”.

Una de las labores de los comunicadores institucionales (de Comunicacién Social de la
Sectur) es crear conciencia turistica, a fin de fomentar el crecimiento del turismo en el
pais. Como lograrlo, al incidir en las decisiones que toma la gente para emprender sus
acciones, mismas que se forman a partir de la educacién familiar, la escuela en
combinacién con otros elementos de su entorno, que incluye familiares, amigos, la iglesia

u otras instituciones que frecuente, asi como los medios de comunicacion.

Es a través de los medios de comunicacion masiva, como los comunicadores pueden
lograr crear conciencia turistica, mediante la informacion que les enviara a las personas en

una comunidad, mediante notas periodisticas o publicidad.

Se ha hecho la cuenta de que el hombre moderno tiene 126 mil horas excedentes, libres,
en su vida, descontando las que no trabaja. ¢Qué es lo que hace en ese tiempo?, bien
puede encauzarlas al turismo, aunque para ello necesita elegir un destino, prever el
hospedaje, el transporte y su alimentacién, lo que implica hacer un presupuesto y contar

con el dinero.

Ademas tiene que consultar en su interior qué lugar y actividades le gustan, que climas le
agradan, que comida le apetece, entre otras cosas para decidir si viaja. Y en todo ello, la
comunicacion estara presente. Necesita recurrir a fuente informativas y la Sectur debe ser

su principal proveedor de informacion.
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“Hasta el siglo pasado, un hombre laboraba 222 mil horas en toda su vida. En la
actualidad pese al incremento de afios—vida—promedio, si un hombre empieza a trabajar a
los 14 afios y termina a los 75, apenas habra laborado 96 mil horas”, el resto es su tiempo

libre, refiere Héctor Manuel Romero en su obra Sociopsicologia del Turismo.

Asi que en su tiempo libre cualquier persona puede decidir qué hacer con éste, si desea
pasarla contemplando las estrellas, si va al cine, si lee un libro o una revista o puede
decidir encaminarlo al turismo; es decir desplazarse de su lugar habitual para elegir un
lugar donde entretenerse; él sabra, pero como comunicadores podemos incidir en esa

decision.

Y si el gobierno del pais donde vive tiene considerado en su politica publica al turismo
como un sector de primer orden vy, por tanto, ha establecido condiciones y facilidades para

viajar, la persona no lo pensara dos veces: hara su maleta.

Es conocido que en la Alemania nazi, Adolfo Hitler pretendié cooptar hasta el tiempo libre
de la gente, a través de la creaciébn de una agencia de turismo que ofrecia grandes
posibilidades para viajar, la cual le encarg6 a su estratega Goebbels; es el principio del
turismo social o masivo, pero en ese entonces el lider pensaba en que la ciudadania “no
desperdiciara su tiempo libre” en hacer nada o en pensar quien sabe qué, sino que lo

ocupara en el turismo donde, de paso, se les infundia la ideologia nacionalista nazi.

Pero los tiempos cambian y el turismo no debe verse como un medio para hacer
propaganda ideoldgica o politica, como un sector desde donde hacer proselitismo en
beneficio de candidatos a puestos de eleccion popular o donde los funcionarios pongan a
Sus amigos o parientes para administrar el area. Tampoco debe verse solo desde el punto
de vista de la derrama econémica, desde donde mandar publicidad para beneficiar a
algunos o canalizar los apoyos oficiales a las amistades o para pagar deudas o favores,
porque eso merma al sector en cualquiera de sus rendimientos o sus buenos objetivos a

favor del desarrollo de los destinos, del habitat y de los habitantes.

“Cuando el turismo se planifica desde una perspectiva reduccionista, por ejemplo a partir

de los aspectos econdmicos o bien sélo de los financieros, crea desequilibrios evidentes
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en el resto de las dimensiones de una sociedad y su cultura, que le sirven de contexto.

Los conflictos se agudizan resultando dificil controlarlos en una etapa posterior...

“El turismo actual debe considerarse basicamente como producto de la cultura en el
amplio sentido del término. Por ello, las explicaciones de caracter econémico que se
emplean para comprender la trascendencia del turismo son, evidentemente, insuficientes
aungue significativas, porque no contemplan y tampoco ponderan la diversidad de

dimensiones del fenémeno”. °

El sector puede tener multitud de interferencias, entre ellas las que he citado en el sentido
de amistad y compadrazgo politico, pues todo lo que se impulse en materia de
infraestructura turistica, por ejemplo, estara viciado por el favor que habrad de pagarse.
Pero ocurre que estas distorsiones no sélo son a nivel macro sino a nivel personal, es
decir cuando alguien interviene entre los individuos que llegan a hacer turismo en algun
destino y que soélo contribuyen a “echar a perder el viaje” del turista que se ha puesto en

comun con el destino.

El ex presidente de la Academia Mexicana de Estudios Turisticos AC, Héctor Manuel
Romero, en su obra Sociopsicologia del Turismo, "* por su parte, refiere que “el turismo
pone a los hombres en comunicacién directa, sin interferencias. En esta relacién no tiene
cabida ni la distorsién ni los intermediarios, muchas veces descalificados o simplemente

ignorantes”.

En este sentido, el autor apoya la teoria humanista para definir la actividad y dice que ésta
es connatural en un pais como México “de inquietudes humanistas avaladas por su

historia”. Asi que define al turismo como:

“Un fendmeno sociocultural, antropolégico y econdmico que convoca a todos los
mestizajes: el de las lenguas, el de las culturas, el de las artes...Fenémeno que une y

vincula en una u otra forma a toda la comunidad que capta el turismo y que, en fecundo

" MolinaE., Sergio. Planificacion integral del turismo: un enfoque para Latinoamérica, 22 Ed. Trillas, México
1991, P&g. 9.

™ Romero, Héctor Manuel. Sociopsicologia del Turismo. Ediciones Daimon de México SA, México 1977, Pags.
11-12
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proceso de transculturacion, en ella influye en lo econémico, en lo cultural, en lo emotivo,

en lo religioso, en lo idiomatico, en lo ideoldgico”. "

Agrega que la moderna concepcion sociolégica del turismo ha superado, de manera
venturosa, su arcaica y obsoleta definicion de que es una actividad sélo para ociosos, que
buscan diversion infecunda para evadirse de su realidad, sobre todo los desajustados e
inadaptados psicoldgicos; o bien una actividad reservada al lujo de oligarquias
vagabundas en busca de climas extranjeros de tolerancia para infantilizarse a sus

anchas”.

Un recurso mas a favor del turismo, agrega ese autor, es que el turismo se desenvuelve a
pesar de todo y contribuye a desvanecer sospechas, a limar diferencias y a auspiciar el
didlogo interregional y multinacional en su eminente calidad de vehiculo formidable de

comunicacion.

Desde cualquier punto de vista que se le quiera ver, el turismo es un sector en la sociedad
en el cual el profesional de la comunicacion puede especializarse, pues dedicarse a un
area en particular redunda en mayores posibilidades de colocarse en el campo de trabajo

al ofrecer un plus a sus conocimientos.

Por ejemplo, si el comunicador ha tomado una especializacion en turismo, puede ir a
agencias, a hoteles, a centros de convenciones a oficinas de relaciones publicas, a
dependencias y organismos turisticos, a ofrecer sus servicios de comunicacion, pero

también puede ir a los medios de comunicacion y dedicarse a informacion turistica.

Asi, el egresado de comunicacion puede elegir comunicar sobre un sector en especial y
éste puede ser el turismo, que tiene trascendental importancia para el pais y el mundo por
todas las bondades del rubro, desde su aportacion a la economia, el beneficio humanista
gue representa para la sociedades asi como la oportunidad de rescatar, conservar y

mantener los destinos naturales, culturales e histéricos, desde la Gptica turistica.

72|b

89



CAPITULO 3
EL COMUNICADOR Y SU TRABAJO EN LA DIFUSION DEL TURISMO

3.1 Definicién general

El 90 por ciento de las personas que trabajan en una sociedad, lo hacen en alguna
organizacion ya establecida donde, cualquiera que sea su giro comercial, fluye de manera
constante informacién interpersonal que debe ser encaminada y dirigida, a través de
procesos de comunicacion para el desarrollo personal y grupal, a fin de lograr la misién y

vision de estos sistemas vivos.

Para esta labor, es necesario crear estrategias de comunicacion, tanto en una empresa
como en una dependencia de gobierno o de cualquier organizacién publica o privada, pero

debe estar a cargo de un profesional de la comunicacion.

Se requieren profesionales no sélo para organizar la comunicacion corporativa (interna) de
las empresas y de las dependencias de gobierno, sino también para dirigir la
comunicacién externa, sobre todo en las oficinas de Comunicacion Social de las
secretarias de Estado, pues es desde éstas que se mantiene informada a la sociedad

acerca de lo que el gobierno ejecuta.

En el ambito de las comunicaciones se derivan especialistas en periodismo, en publicidad,
propaganda, relaciones publicas, marketing y/o editores, productores, camaroégrafos,
fotégrafos y reporteros; quienes desde su @mbito de especialidad se ubican en una parte
de la cadena de la produccién de la comunicacion, pero a todos podemos ubicarlos en

tres grandes grupos: como comunicadores, comunicantes y comunic6logos.

En este contexto, se definirh como es la cadena de producciéon en comunicacion, quiénes
son los actores del proceso, qué es la informacion, qué es la comunicacion, quién es el
comunicante, el comunicador y el comunicélogo, para finalmente concretar en lo que es el
comunicador como difusor de informacion turistica oficial, en una dependencia de Estado,
en concreto desde la Sectur, como factor clave para la difusién del turismo, un campo adn

fértil para los egresados de las carreras de comunicacion.
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La comunicacién “es el proceso vital mediante el cual un organismo establece una
relacion funcional consigo y con el medio. Realiza su propia integracion de estructuras y
funciones, de acuerdo con las influencias, estimulos y condicionantes que recibe del
exterior en permanente intercambio de informacion y conductas”, informa Antonio Méndez

en su obra Comunicacién Social y Desarrollo. "

En tanto que la informacion, refiere Méndez, es presentar una idea ordenada. La palabra
“proviene del latin in formare: poner en forma, dar forma, aspecto, formar, crear,
conformar, presentar, representar una idea, una nocién. Esto es que la informacion esti

conformada por elementos puestos en un orden, lo que implica una clasificacion”. ™

La diferencia entre comunicacion e informacién esta en que en la primera hay cimulos de
ideas ordenadas y jerarquizadas que se transmiten de un emisor a un receptor, 0
viceversa, a través de un medio. En tanto, que la informacién son ideas que pueden estar
concentradas en un sélo actor y no pasar nunca de éste. Por eso, se dice que la
comunicacion no es un estado fijo, sino que es un proceso dinamico entre actores que
intercambian informacién y, a partir de que la reciben, se pueden propiciar cambios a nivel

interno o en ejecucién de acciones.

De manera que para que haya un proceso comunicativo se requieren por lo menos dos
actores, un canal o medios; asi como mensajes y éstos no son mas que ideas con
contenido informativo, con significados y significantes. Los mensajes llevan informacion la

cual puede ser superflua o clave para actuar o tomar decisiones importantes.

Cabe recordar los elementos que conlleva el proceso de comunicacion, sefialados por uno
de los pioneros en el tema Laswell (1948), resumidos por Janowitz:”®

—El emisor:  ‘“instituciones manejadas por personas especializadas”.

—El receptor: “grupo numeroso, heterogéneo y disperso”.

—El canal: “recurso tecnoldgicos (prensa, radio, cine, internet o algin otro medio.)

—El mensaje: “contenidos simbdlicos”.

 Antonio Méndez, Comunicacion Social y Desarrollo, FCPS. Serie Estudios 24. UNAM, México 1972 Pag. 9.

74 .
Ib P&g. 20
» Miguel de Moragas Spa. Teorias de la Comunicacién, Barcelona, Ed. Gustavo Pili, 1981, Pag. 26
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Sin embargo, para que haya comunicacion, “el acto de relacién entre dos o més sujetos”,
debe evocarse en comun un significado, es decir debe haber signos en comun que sean
entendidos por los emisores y receptores. Hay que recordar que el “signo es la
combinacion de dos elementos: significado y significante. El significado es aquello que nos
representamos mentalmente al captar el significante...Para nosotros el significante podra
recibirse por cualquiera de los sentidos y evocara un concepto, es decir puede ser una

palabra, un gesto, un sabor, un olor, algo suave o aspero”.”®

Para Antonio Paoli comunicacién, por tanto, es el acto de relacion mediante el cual dos o
MAas sujetos evocan en comun un significado. Este significado puede o no tener el mismo
sentido, el mismo uso espiritual y el sentido nunca nunca serd unidimensional, podra
interpretarse de diversas maneras. Lo importante es que por lo menos haya un sentido

preponderante que tanto el emisor y el receptor entiendan.

Agrega que “la comunicacién cohesiona y conforma la sociedad, mientras que la
informacién tiende a romper con esta cohesién y renovar las pautas de relacion. Sin

embargo, ambos conceptos son inseparables”. *’

Hay que recordar que el hombre es un ser de ideas y de abstracciones, que manifiesta a
través de palabras que tienen un codigo en comudn social, es decir hay un lenguaje

mediante el cual puede comunicarse y hacerse entender.

“El homo sapiens debe todo su saber y todo el avance de sus entendimiento a su
capacidad de abstraccion... De otro modo, casi todo nuestro vocabulario cognoscitivo y
tedrico consiste en palabras abstractas que no tienen ningun correlato en cosas visibles, y
cuyo significado no se puede trasladar ni traducir en imagenes. Ciudad es todavia algo
gue podemos ver; pero no nos es posible ver nacion, Estado, soberania, democracia,
representacion, burocracia, etcétera, son conceptos abstractos elaborados por procesos

mentales de abstraccion que estan construidos por nuestra mente como entidades”.

"® paoli, Antonio, Comunicacion e informacion: perspectivas tedricas. 32 ed. México Trillas, UAM 1983, P4g. 11.
v 2
Ib Pag. 123.
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“... En sintesis, todo el saber del homo sapiens se desarrolla en la esfera de un mundus

intelligibilis (de conceptos y de concepciones mentales”. ’®

De manera que todas las ideas que tenemos en mente, unidas bajo un orden
comprensible para otro ser humano, es informacion. En la comunicacion, la informacion
gue cada uno de los actores tenga puede ser transmitida por medio de la palabra, las
sefias, imagenes o sonidos hacia un interlocutor, en principio, debe llegarle y entender
para que pueda codificarla y comprenderla; de lo contrario sera una palabreria

inentendible y, por tanto, no habrd comunicacion.

También cabe recordar que para el tedrico Antonio Pascuali, quien retoma el esquema de
comunicacion clasico de emisor-receptor situado en el ambito social, la informacién es
contrapuesta a la comunicacion, debido a que la primera suprime al interlocutor al “hablar

por él" cuando le envia los mensajes.

Refiere que “la relaciébn de informacion remplaza al dialogo caracteristico de la
comunicacion, por la alocucién. Alocucién significa discurso uniteral, decir ordenado Es la
tentativa de sustraer, empequeiiecer, aduefiarse y alienar al otro. Cuando alguien quiere
establecer una relacion de informacion conmigo, me esté suplantando, est4 hablando por
mi. No oye méas que a si mismo”.”.

Dice que cuando en “los medios de comunicacién sélo una posibilidad se efectia siempre,
se pasa a atrofiar la capacidad de respuesta del destinatario. Entonces dichos medios se
vuelven medios de informacion y dan lugar a la paulatina configuracién del publico como

masa.

Florence Toussaint agrega que de acuerdo con este autor la masificaciéon de la
informacién, no es mas que una “atrofia cultural” que se presenta en una sociedad, pues
le quita a la gente en masas la posibilidad de dialogo frente a los hablantes activos que no
son sino la élite que informa; es decir, el Estado o a iniciativa privada, “los agentes

informadores de mayor peso en la realidad cultural latinoamericana”.®

8 Giovanni Sartori, Homo Videns. La sociedad teledirigida. Taurus, México, 1999; 43 reimp, Pp. 44-47.

 Florence Toussaint. Critica de la informacion de masas, 32 edicion Trillas, ANUIES Méx. 1990, pég.91.
80 [,
I bidem.
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Sin tomar en cuenta esta carga ideolégica que pueda contener la informacion y la
“satanizacién” de la misma, en manos de quien tiene el poder de trasferirla como Unico
actor, producto de la monopolizacién de los medios, surge la necesidad de organizar la
informacion, de jerarquizarla para trasmitirla a los receptores, al publico objetivo, lo cual
obliga a los profesionales de la comunicacién a tener un sistema de trabajo que le permita

cumplir con la mision encomendada.

De manera que para que el trabajo de un profesional de la comunicacion sea efectivo,
éste debe estar guiado siempre bajo una estrategia para la empresa o dependencia en la
gue labora, a través de elementos que son basicos: primero la investigacion, después
interpretar o analizar esos datos, para disefiar la estrategia; en seguida habra de dirigir o

gestionar cada paso, para finalmente tener una evaluacién y un control de las acciones.

“La estrategia de comunicacion es una directriz tedrica con un referente practico”, informa
Garrido®', quien reconoce que el concepto de estrategia de comunicacion “se presenta a
veces esquivo para estudiantes y profesionales, ya que podriamos decir que se ha tendido
a mitificar sus alcances, construccion e incluso las posibilidades reales de planificacion

estratégica, hasta el punto de confundirla a veces con las acciones en si mismas”.

Agrega que “al comprender las estrategia de comunicacion como una orientacion tedérica
disefiada para el largo plazo, podemos entender también como dependera de nuestra
capacidad de indagacién, diagnostico y analisis, asi como competencias practicas que
poseamos, la solucién intelectual que podemos construir para dar forma a esta directriz

que llamamos la estrategia”. %

El autor define a la estrategia en comunicacién como “un marco ordenador que integra los
recursos de comunicacion corporativa en un disefio de largo plazo, conforme a | objetivos

coherentes, adaptables y rentables para la empresa”.

Aclara que ese marco no es un esquema cerrado que impida movimiento, es decir no es
un cuadro rigido de acciones, pues éstas tendran variaciones por las oportunidades y

necesidades de cambio que surjan en su momento.

® Francisco Javier Garrido, Las claves de la comunicacion empresarial en el siglo XXI, Pag. 86.
82 A,
Ibidem
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Indica que al ponerla en marcha, una estrategia de comunicacién corporativa ser& motor
de cambios en los modos de gestion de las comunicaciones de la empresa, los que se

expresan en cuestiones muy concretas: estara centrada en el receptor.

“La planificacion estratégica de la comunicacion y de la accion en la empresa requiere una
sistematizacion y programa integrado de ambos para tener resultados eficientes”, por lo
cual debe tomarse en cuenta que la metodologia de la planeacion estratégica para la
comunicacion contiene dos lineas principales: una linea de analisis y un disefo
estratégico, que a su vez debe considerar el master plan de la empresa o de la

dependencia de gobierno, para no desligarse de metas y plazos establecidos.

Los comunicadores en la empresa o en una dependencia deben actuar con base en las
acciones establecidas en la planificacion de la estrategia, para que haya coherencia para
dirigirse al target establecido, asi como resultados, pues de lo contrario tendra que
identificar cual de las etapas no esta siendo eficiente para emprender cambios en la

estrategia.

En el plan de acciones habra responsables en cada una de las tareas a fin de identificar y
responsabilizar el logro de objetivos en cada etapa, que habra de delimitarse con fechas y
tiempos, mediante un cronograma. También un mix de medios para las tareas de difusion
y promocion. Y siempre necesarias, se encuentran las etapas de analisis de resultados

cuantitativos y cualitativos de nuestra labor.

En conclusion, el método de disefio estratégico debe contener un objetivo o metas de
logros, investigacion, analisis y la planeacion de la estrategia, identificacion del target y de
los actores que participaran en el proceso de comunicacion, delimitacion de contenidos
informativos, inversién, cronograma de tiempos y fechas limite, un mix de medios para las

labores de difusién y de promocion, asi como un indicador de resultados.
3.1.1 El comunicante, el comunicador y el comunic6logo
En la sociedad, los profesionales de la comunicacion son actores que, mediante la

informacién o mensajes que conllevan sus productos, modificaran el entorno en el que

éstos se presentan en forma indirecta a través de los medios de comunicacién masiva.
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Un “actor es cualquier sujeto (humano o animal) capaz de modificar el ecosistema en el
qgue esta incluido. Cuando concierne a los hombres ese ecosistema incluye el medio
ecologico, los otros actores (de la misma o distinta especie), las obras y productos
materiales y culturales, las organizaciones, instituciones, ideas, creencias, conocimientos

y valores.

“El medio puede ser afectado (directamente) por lo que el actor hace o (indirectamente)
por lo que hace que Otros hagan cuando comunica... Desde la Optica de la accion,
‘comunicacion de masas’, es una modalidad de intervencion comunicativa de los actores
sobre el ecosistema confiada a la eficacia de un producto comunicativo que se produce,

distribuye y consume de forma institucionalizada”.®®

En nuestro caso, el comunicante, el comunicador y el comunic6logo, son actores que
utilizan productos pero sus contenidos son materia informativa que no necesariamente
requiere la interaccion fisica con el otro actor, su receptor, para hacérselos llegar; es decir
a la poblacién objetivo, debido a que su labor comunicativa no es cara a cara, Sino a

través de los medios de comunicacion de masas.

Hay dos tipos de actores en el proceso comunicativo, el Alter y el Ego —segun el tedrico
Manuel Serrano— que no son méas que el emisor y el receptor, en donde el primero es
portador de informacion o mensajes, que “originan unos comportamientos expresivos que
son muy distintos de los comportamientos expresivos que no estan mediados por un

producto”.

El autor describe que el alter y el ego se desconocen en el proceso de comunicacion de
masas, a pesar de que entre ellos hay comunicacion, pues uno elabora el mensaje que el
otro recibe y quizd éste tenga algun efecto en su comportamiento a partir de la
informacién que recibid. Es decir, es muy raro que alter conozca la accién expresiva de
€go, a pesar de que ya hizo todo un analisis de qué tipo de persona se trata para hacerle

llegar su mensaje.

8 Serrano Manuel Martin. La produccion social de comunicacion, Editorial Alianza, Esp., 1986.Pag. 220.

8 |b Pag. 220
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Para que haya un proceso comunicativo se necesitan dos actores y un medio de
comunicacion masiva que conlleve el mensaje o la informacién, el conjunto de ideas, de
signos y de significantes, para que se complete el ciclo el receptor debe recibir la
informacion y procesarla. La comunicacion sera efectiva cuando el emisor voltee a ver a

su receptor para recibir el feedback.

En la presente tesis, se plantean tres definiciones para los profesionales de la
comunicacion, ya sea que se sean especialistas en relaciones publicas, en propaganda,
en publicidad, en manejo técnico de los medios de comunicacién masiva, los especialistas
en marketing, los reporteros gréficos, los periodistas, los reporteros, los locutores, los

estrategas de la comunicacion.

En la accién cotidiana, en los procesos comunicativos, participan actores que ocupan un
lugar en la cadena de produccién de la comunicacién, aunque pueden desempefarse
como los creadores de la informacién, como actores que la transmiten a través de un
medio de comunicacién o como actores estudiosos de los procesos comunicativos; pero
simultdneamente pueden actuar como comunicantes, como comunicadores o
comunicélogos, aunque ello requeriria de mucho tiempo y una especializacién en cada

uno de estas segmentaciones®. De manera que podemos definir al:

Comunicdlogo.- es el estudioso de los procesos comunicativos y, por tanto, desde que
surge el hombre como persona comunicante. El conocedor de las teorias clasicas
aristotélicas y las béasicas con los modelos lineales (1940-1960) hasta los mas complejos
gue implican la retroalimentacion, las estructuras, la funcionalidad, los usos y las
gratificaciones, el mercado, las relaciones publicas, la publicidad, la propaganda (1970 a
nuestros dias).

Es el experto en el estudio de la teoria, pero también es el creador de la teoria en

comunicacion, a través de sus estudios y sus analisis en la materia.

Comunicador.- Es el actor que crea el mensaje oral, escrito o visual. Es quien se
identifica como el autor de la nota o del programa. En medios escritos es el que firma la

noticia, en medios electrénicos es el reportero que sale con su camarégrafo (comunicante)

& santamaria Vazquez, Rubén. Clase de Teorias de la Comunicacion 11, 6° semestre de Ciencias de la
Comunicacién. FCPS; Apuntes 2006.
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a organizar y seleccionar de su entorno las ideas que posteriormente transforma en una
nota informativa, en un reportaje, una entrevista o una cronica; la cual él mismo puede

transmitir al aire o bien puede ser que un locutor la lea al aire ya sea en radio o television.

En una dependencia de gobierno, el comunicador es el Jefe de Prensa por ejemplo, es
guien crea los mensajes publicos, gracias a la informacién que retoma de sus propias
fuentes —oficiales—, que es la derivada de la propia dependencia, la surgida de las
acciones y discursos de los funcionarios, de los documentos, de los estudios oficiales, de
los resultados de programas, de los eventos turisticos, de los congresos, de las fiestas
tradicionales, de los resultados de las politicas publicas.

Comunicante.- en el proceso de la comunicacién, es el actor que transmite los
contenidos informativos o los mensajes a través de los aparatos o de los instrumentos
tecnoldgicos; es decir, es el especialista en manejo de un video, de una camara
fotografica, el que graba y transmite los mensajes en la cabina de radio, es el editor que
maneja una computadora en el caso de un periddico, el que maneja un fax, etcétera.

Es decir, es el procesador de la informacion que ya elabor6 el comunicador, como un

locutor de radio o television, por ejemplo.

Comunicante

Comunicador

Comunicologo

Camarografo

Fotografo

Editor de radioy TV
Locutor de radio
Conductor de noticias de
radio y television

Un lector de noticias

Programador

Autores de noticias, de
mensajes informativos
Creadores de estrategias/
RRPP, de Marketing,
Jefes de Prensa
Publicidad

Reportero

Periodista

Guionista

Escritor

Teoricos de la

comunicacion

Investigadores en

comunicacion

Fuente: BB Heredia. Apuntes Teorias de la Comunicacion Il 6° Sem. Rubén Santamaria. FCPS

En funciones de comunicador y comunicante se encuentra el Jefe de Prensa de la

Direccibn de Comunicacion Social de la Secretaria de Turismo. Este actor es quien

99



elabora los mensajes, con base en sus fuente informativa oficial, la cual él selecciona,
delimita, redacta y jerarquiza para darle un sentido y, en su caso, transmitirla hacia su
publico; lo cual puede hacer él mismo por algin medio de comunicacion masiva, también

hace uso de video o de fotografias.

El comunicador “ademés evalla los posibles escenarios y situaciones de vulnerabilidad en
la organizacion; identificar publicos latentes o manifiestos que podrian tomar provecho de
un hecho inesperado para perjudicar los intereses del cliente representado; anticipar
posible situaciones de conflicto; reconocer escenarios y situaciones de riesgo, mediar y

negociar con actores cuyos interese resultan antagénicos”.®

Ademas, su labor en la elaboracion de los mensajes, para difundirlos en los medios de
comunicacion de masas, es clave para el éxito o fracaso del plan comunicacional de la
empresa o dependencia. El jefe de Prensa también se cataloga como un comunicante,
cuando hace uso de la tecnologia, por ejemplo, en una noticia para television, al usar una

camara de video o de foto para comunicar imagenes e informacion.

Incluso, si su capacidad, estudios y experiencia es vasta, es posible que €l mismo sea el
tedrico que aplica sus paradigmas a la realidad, crea los mensajes (comunicador) y los
transmite a través de un aparato tecnolégico, de un medio de comunicacibn masiva,
puede ser a través de internet, por ejemplo; pero por lo general prevalece la idea de que la

teoria y practica en la comunicacion no estan en sintonia.

El trabajo del comunicador es similar al que hace la persona identificada como el “DirCom”
de las empresas: el director de comunicacién en la organizacion, en un organismo publico
0 privado. “Las empresas de la nueva economia requieren profesionales capaces de
disefiar planes pertinentes para sus necesidades de comunicacién desde una Optica
integrada y atendiendo a sus planes estratégicos, lo que requiere una adecuada formacion

en comunicacién corporativa y de empresa”, &

% “De |as relaciones publicas a la comunicacion estratégica”,
http://www.rrppnet.com.ar/ralacionesinstitucionales.htm)

8 Francisco Javier Garrido. Comunicacién Estratégica. Las claves de la comunicacién en el siglo XXI.
Ed. Gestion 2000, Barcelona, 2001. Pags. 112-113
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El concepto de director de comunicacion (DirCom) fue acufiado en Europa y nace
especificamente en Francia (donde es entendido como un gestor de la comunicacién para
la empresa), de donde trascendié hacia lItalia, Espafia y otras naciones a través de

asociaciones de profesionales y académicos tales como la ADC DirCom.

Una empresa que cuenta con la figura del DirCom resulta de la busqueda de una mayor
eficiencia y profesionalizacién de la gestion de las comunicaciones a nivel gerencial y de

la creciente importancia que toma la comunicacion a nivel de estrategia.

Los tres aspectos caracteristicos de este nuevo rol, que no es el de un técnico, sino de un

estratega con status de alta direccion, indica Garrido, son:

1. Profesional con conocimientos y experiencia en comunicacion corporativa.
2. Capaz de traducir sus acciones a un lenguaje financiero.
3. Capaz de disefar, implementar o supervisar y controlar la estrategia de comunicaciones

e imagen de la compaifiia.

Las acciones que un Dircom tiene que desarrollar, a través de su gestion de alta direccion,
corresponden en gran medida las que desde la perspectiva de la escuela americana de
comunicacion han sido implementadas a través de los Senior Public Relation VP o desde

le perfil de un Chief Executive Oficer (CEO) en comunicaciones.

Tal perfil directivo debe cumplir con:

1. Lugar en la alta direccion: DirCom debe formar parte de la alta direccion en la
firma, ya que s aplicacion en la toma de decisiones estratégicas requiere de un
poder de resolucién y gestién al mas alto nivel.

2. Transversalidad en la supervision comunicacional: el perfil de este estratega
implica su introduccibn en éareas pasivas y preactivas de la estructura
organizacional que puedan estar al servicio de la estrategia de comunicaciones.

3. Traspaso del sentido hacia su equipo de trabajo: el DirCom debe poseer
cualidades de liderazgo en su equipo de trabajo y tener la capacidad de desarrollar

habilidades directivas y de gestion que le permitan integrar equipos humanos
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6.

multidisciplinarios, cuando no orientarlos hacia las metas y objetivos de las
estrategias en accion.

Sentido normalizador de la imagen: en su gestion de este profesional debe actuar
en resguardo y control de la imagen de la empresa, ya que distintas areas tacticas
podrian afectar los programas y planes estratégicos, producto de acciones no
coincidentes (que generan entropia) o abiertamente opuestas (que generan el
antidiscurso), que entorpecen la consecucién de objetivos integrados.

Planificacion estratégica de las comunicaciones: el perfil del DirCom no es el de un
técnico ni el de un especialista, es mas bien el de un estratega que busca la
integracion de los actos y los mensajes de la empresa para de tal modo cooperar
en el logro de una imagen rentable y una imagen integral; en tal sentido este
profesional deberd poseer conocimientos suficientes para administrar y supervisar
la utilizacion de los recursos asignados por la compafiia conforme a los objetivos
de la estrategia de comunicacion.

Andlisis de la imagen: el DirCom es el encargado de producir estudios
transversales de variables comunicacionales de la compafiia que puedan afectar a
la imagen de la misma. Del mismo modo debera encargar e interpretar estudios de

imagen, notoriedad y notabilidad, entre otros. ®

Es un requisito para el ejercicio del DirCom, la formacion y experiencia general en

gestion empresarial, comunicacion estratégica y en el manejo integrado de la imagen

de la empresa. En el &rea especifica de la gestibn andlisis comercial y finanzas

aplicadas, este actor posee el conocimiento para participar de modo profundo en la

toma de decisiones en la empresa, desde un prisma estratégico y gerencial.

Por otra parte, el DirCom debe velar por la integralidad del discurso de la compaiiia, lo

gue obliga a desarrollar un doble papel, por una parte debe evitar interrupciones

discursivas de la acciones de comunicacion coexistentes de la empresa (relaciones

publicas, marketing o publicidad) y por otra, deberd permitir el desarrollo propio de

cada una de estas unidades, con sus formas y objetivos particulares.

8 op. Cit.,, Pags.113-114
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3.2 El proceso laboral del Jefe de Prensa en la Sectur

En la Jefatura de Prensa de la Secretaria de Turismo el trabajo esté dirigido por un
profesional cuya labor esta encaminada a la elaboracion de productos comunicativos,
como boletines de prensa, reportajes, folletos que contienen informacién con sentido

turistico y que han de influenciar a sus publicos a nivel masivo.

Su actuacion esta estrechamente ligada a los medios de comunicacién masiva, radio,
television, prensa, internet, porque es a través de ellos que accede a las grandes
masas para hacer efectivos sus mensajes, aunque en esta labor de manera paraddjica

pierde el contacto o el feedback que debiera tener con su publico.

Pero el Jefe de Prensa no es un comunicador que anda por la libre, creando y
transmitiendo los mensajes, sino que su labor esta sujeta en principio a los
lineamientos del Manual de Procedimientos de la Direccion General de Comunicacion
Social, en donde se detallan paso a paso las actividades que ha seguir no sélo él sino

el resto de los trabajadores de la Secretaria de Turismo.

Este documento interno es su principal guia para actuar y para encaminar su trabajo
como uno de los principales actores que difunde la informacion turistica oficial. Aunque
cabe recordar que los funcionarios publicos también estan sujetos a otra serie de leyes
a las que deben apegarse que lo obligan a apegarse a ordenamientos legales y a

tener limites en sus funciones.

El Plan Nacional de Desarrollo “prevé la obligacion de la Administracion Publica
Federal de Informar sobre las principales acciones realizadas, explicando las razones
a las que responden y los valores que les inspiran y que para cumplir dicha obligacion
es imprescindible contar con una estrategia de comunicacién del Gobierno Federal
gue difunda las politicas publicas e involucre a la poblacién en la consecucién de los
objetivos definidos en el plan 2002-2006.%

Mientras que la accion estratégica del Jefe de Prensa no debe estar desligada de la

estrategia general de la Direccién de Comunicacién Social, para alcanzar las metas y

% Diario Oficial de la Federacién. Jueves 9 de enero de 2003. Primera Seccion, Pag. 2.
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logros que, al final del sexenio o en los informes anuales, cada una de las
dependencias que conforman el gabinete de gobierno tiene que rendir para justificar

Sus presupuestos.

La estrategia “es la planeacion que involucra acciones de comunicacion, cada una de
las cuales responde a los objetivos centrales de las dependencias o entidades e
implica la seleccién idénea de los instrumentos mediaticos y de lenguaje afines a la

poblacion objetivo”.

Es tan importante la estrategia de comunicacién, que estan publicados en el Diario
Oficial, lo que por ley debe tener definido, como:
a) Mision: objetivo que persigue la dependencia o entidad durante el actual
gobierno tomando en cuenta la problematica que enfrenta.
b) Vision: descripcién del escenario deseable del pais en el ambito de accién
gque se inserta la dependencia o entidad al 2025.
c) Obijetivos estratégicos 2003-2006 vinculados con la planeacién sectorial y
programas gubernamentales prioritarios.
d) Objetivos de comunicacion y posicionamiento (conceptos prioritarios a

comunicar).

Los resultados de los programas anuales de las dependencias de gobierno, por lo
general siempre tienden a ser positivos porque suelen darse cifras y datos
interminables o de beneficios que a veces no se reflejan entre la poblacién a la que

estan dirigidos o la que esta involucrada en los buenos resultados.

Los esfuerzos individuales que realiza cada trabajador, independiente a un esquema
operativo institucional, siempre deben estar ligados y concertados con los objetivos de
la Direccién General de Comunicacién Social, para no quedar desplazados y que su

trabajo resulte util.

Muchas veces sucede que por falta de comunicacién en oficinas contiguas en una
dependencia de gobierno, el trabajo se duplica sin saberlo los propios funcionarios o
las labores son inutiles porque nadie sabe que alguien las procesa o las hace y sélo

guedan registrados en montones de datos sin aparente utilidad practica.
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Sobre todo debe haber organizacion en el proceso diario de trabajo y realizar las
gestiones al dia, sin que como tradicionalmente se ve en las oficinas de gobierno,

haya montones de expedientes en espera de darles salida.

Ese es un aspecto muy negativo de las oficinas de gobierno, generalmente
caracterizadas por su burocratismo y lentitud en los procesos; ya que para muchas
iniciativas laborales debe pedirse una autorizacion y ésta depende de otro permiso, lo
gue retrasa la salida y/o solucién de los asuntos. Sin embargo, si en nuestras manos

esta el agilizar los procesos, éstos deben hacerse sin pretexto y bien.

De acuerdo con los lineamientos emitidos por la Secretaria de Gobernacién (Segob),
la Direccion General de Comunicacion Social (DGCS) debe elaborar le Programa
Anual de Comunicacién que “define la estrategia de comunicacion y los programas a
desarrollar durante el aflo correspondiente, presentarlo a la Direccion General de

Normatividad de Comunicacién de Gobernacién y obtener la autorizacion del mismo.

Como coordinadora sectorial, la DGCS debera coordinar la elaboracion y presentar los
programas de comunicacion social del CPTM y del Fonatur ante la Direccion General

de Normatividad de Comunicacion para su autorizacion.

A continuacion, se enumeran las actividades de la DGCS de la Sectur: %

1. Promover la difusion de las actividades de la Sectur, en el tiempo oficial que le
corresponde al Estado en la radio y television, a través de las campafas
autorizadas, de acuerdo con el plan de medios y vigencia del mismo.

2. Elaborar y supervisar las campafias de difusion de las diversas actividades de
la Sectur.

3. La DGCS sera la encargada de recibir las solicitudes junto con los materiales
provenientes de las entidades federativas para promover sus sitios turisticos
ante la Segob y la Direccién General de Radio, Televisién y Cinematografia.

4. Las secretarias estatales, direcciones o coordinaciones de turismo de las

entidades federativas, cuando requieran que la Secretaria de Turismo a través

% Manual de Procedimientos de la Direccion General de Comunicacion Social, 15 febrero de 2005, Pp. 15-17

105



10.

11.

12.

13.

de la DGCS gestione tiempos fiscales y de Estado ante la Segob, para la
difusion de los programas de desarrollo y promocién del turismo, se deberan
apegar a los lineamientos y regulaciones generales para pautar en tiempos
fiscales de Estado radio y television que emitan la Segob y la Sectur.

La gestion de tiempos fiscales y de Estado que promueva la DGCS, se debera
referir exclusivamente a la promocion del turismo de entidades federativas y de
la Sectur. Entendiéndose que para los tiempos fiscales son los que deberan
durar de 20 a 30 segundos, transmitiéndose en programacion abierta de las 6
de la mafiana a las 10 de la noche y los tiempos de Estado son los que por
derecho tiene el Gobierno Mexicano y duran de cinco a 30 minutos.

Debera mantener relacidén con las areas de comunicacion social del CPTM y de
Fonatur para la coordinacion de actividades.

Debera coordinar la integracion de la informacion nacional e internacional
difundida por los medios de comunicacién masiva relacionada con el sector
turistico.

Coordinara la captacién de la informacién emitida y difundida por radio y
televisién que deberd integrar y controlar su acervo.

Sera responsable de coordinar y difundir la informacion que se genere durante
las giras del C. Secretario de Turismo por los estados de la Republica y a nivel
internacional.

Deber& elaborar un andlisis mensual sobre el posicionamiento de los medios
de la informacion de la Sectur, el CPTM y el Fonatur.

Realizar la elaboracion de tres cortes informativos de lo publicado en medios
electrénicos sobre las notificas el sector turismo y de las mas relevantes a nivel
nacional e internacional sera coordinado por la DGCS.

Debera enviar todos los dias a los funcionarios que se les autorice la carpeta o
resumen informativo con copia de las notas periodisticas mas sobresalientes
del sector turismo publicadas en diarios nacionales, radio, televisién y portales
de internet.

Las fichas que contengan informacion relevante de las entidades federativas
seran elaboradas por la DGCS para ser entregadas con oportunidad a los

funcionarios de la Sectur antes de una gira de trabajo.
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14. Coordinard la publicacion de inserciones en los diferentes medios de
comunicacion y el disefio de publicaciones y material grafico para las
diferentes unidades administrativas de la Sectur.

15. La elaboracién de escenarios y stands, asi como el montaje para las reuniones
publicas que realizan las diferentes unidades administrativas de la Sectur sera

coordinado por la DGCS

En particular, las actividades del Jefe de Prensa son las que competen a cobertura de
eventos, giras, entrevistas, redacciones de materiales diversos —como boletines, notas
informativas, reportajes, invitaciones, publicidad, entre otros—, andlisis y orientacién de

informacién asi como atencion a medios de comunicacion.

A continuacién se precisan las labores que le corresponden al Jefe de Prensa de la

DGCS de la Sectur, segun el Manual de Procedimientos®:

e Creacion y difusiéon de la informacion turistica oficial.

o Cobertura informativa de eventos institucionales.

o Cobertura de entrevistas concertadas a los medios.

e Organizacion y logistica de eventos turisticos y conferencias de prensa.

e Redaccion de boletines o comunicados de prensa.

e Atencidn a solicitudes de prensa (medios de comunicacién).

e Investigacion y redaccion de materiales para la prensa.

¢ Organizacién y elaboracion de materiales del area (boletines, versiones
estenograficas, giras de funcionarios, fichas informativas).

e Organizacion del archivo fotogréfico.

e Alimentacion informativa de la Sala de Prensa, en el sitio internet oficial de la

Sectur: www.sectur.gob.mx.

3.2.1 Organizacién, coberturay difusidon de eventos institucionales

El Jefe de Prensa de la DGCS de la Sectur esta capacitado para organizar, cubrir y

difundir los eventos oficiales en una dependencia de Estado, ya sea que se trate de:

%1 Manual de Procedimientos de la DGCS. Sectur 15/feb./2005; Pags. 49-65.
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conferencia de prensa, conferencia magistral, congreso, exposicion, feria especializada,
fiesta tradicional, mesa redonda o un simposio, que incluyen la redaccion de material
informativo para diversas etapas, como las invitaciones, los comunicados de prensa, las

lineas estratégicas, fichas informativas y otros materiales para la prensa.

Todo ello a partir de que recibe la orden de su jefe superior inmediato que es el director de
Prensa de la Sectur quien, a su vez, recibe 6rdenes del Director General de Comunicacion

Social (vocero oficial), quien tiene el trato directo con el Secretario de Turismo.

El Jefe de Prensa debe saber distinguir, para llevar la logistica, la organizacion y la
cobertura informativa, las particularidades de cada evento, en este caso siempre sera de

interés turistico.

Un evento es: “cualquier tipo de encuentro o reunién de corte cientifico, técnico, cultural,
deportivo, educativo, politico, social, econémico, comercial, religiosos, promocional o de
otra indole que facilite el intercambio de ideas o conocimientos y experiencias entre los

participantes”. %

En el caso de los eventos en la Sectur, siempre tienen connotacion turistica, aunque
pueden ser con tendencia hacia lo deportivo si se trata de eventos de turismo de aventura
0 ndauticos; pueden ser de tipo cultural por las tradiciones, por ejemplo si son ferias y
fiestas que se realizan en cada regibn de nuestro pais 0 exposiciones o eventos

nacionales, como la Expo Mundial de Turismo, el Tianguis Turistico de Acapulco.

Asimismo, pueden ser de tipo politico, si se trata meramente de dar a conocer politicas
oficiales, anuncios de la puesta en marcha de nuevos programas oficiales o resultados de
estudios. Pero también podemos ver que los eventos contienen materia de informacién
climatica, econdémica, de salud, de seguridad para turistas, de gastronomia, de tradiciones

y cultura, de transporte, etcétera; es decir, todo aquello que tiene que ver con el turismo.

%2 Glosario de términos turisticos, Secretarfa de Trismo, CPTM. Mac impresos comerciales, Toluca,
México, diciembre 2002, Pag. 25
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En cuanto al procedimiento institucional para realizar una “conferencia de prensa que se

realizarda en las instalaciones de Sectur”, de acuerdo con el Manual de Procedimientos de

la DGCS®, es el siguiente:

DGCS: Recibe solicitud escrita o verbal de alguna Unidad Administrativa para
realizar una conferencia de prensa, analiza y si es procedente revisa el lugar

donde se llevara a cabo.

Si procede, instruye a la Direccién de Prensa y Relaciones Publicas a fin de que lleve

a cabo la coordinacion de la conferencia de prensa.

Direcciéon de Prensa y/o Jefatura de prensa: recibe instruccion y elabora invitacion
a los medios de comunicacion e instruye a un fotégrafo de la misma DGCS para
que dé cobertura al evento. También solicita a la Subdireccion de Informacion, el
area requerida para que se lleve a cabo la conferencia de prensa, asi como el
equipo audiovisual y servicio de café.

Informa del quérum aproximado a la DGCS y a la Subdireccion de Informacion.

Da la cobertura a la conferencia de prensa, es decir toma nota de la informacion
dada a conocer.

Redacta el boletin de prensa para su difusion.

Envia por correo electrénico el boletin de prensa y lo instruye para reenvio a
medios de comunicacion.

Sube al portal web de la Sectur el boletin de prensa y las fotos.

Termina procedimiento.

Ahora, veamos en qué consiste cada evento en el que el comunicador interviene, segun

las definiciones establecidas en el “Glosario de Turismo de Negocios, terminologia

medidas y capacidades”, de la Sectur®*:

Conferencia.- es una reunion en donde se convoca a los medios de comunicacion
con el objetivo de dar a conocer informacién relevante respecto a un evento, un
suceso o0 un tema en particular. Una conferencia tiene dos acepciones, como

evento y como exposicion de ideas:

% Manual de Procedimientos, DGCS; Sectur, Pag. 54
% Glosario de Turismo de Negocios, terminologia, medidas y capacidades. Sectur. CPTM. Mac
impresos comerciales, Toluca, México, diciembre 2002, P4g. 19
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1.- Como evento: reunion con fines de discusion, investigativos y de consulta.
Comparada con un congreso, la conferencia es por lo general mas reducida y de
caracter mas selecto.

2.- Como exposicion de ideas: disertacion educativa en la que el especialista se
sitla en un plano destacado y durante un tiempo habla sobre un tema escogido de
antemano que domina ampliamente. Al final se realiza una sesion de preguntas y

respuestas.

e Congreso.- es toda reunion profesional que tiene por objeto realizar una discusion
y un intercambio profesional y/o académico en torno a un tema de interés publico,
pueden ser locales, regionales, nacionales o internacionales.

La iniciativa de realizarla puede ser gremial o institucional, la convocatoria no
siembre es abierta, pues va dirigida a ciertos grupos o sectores sociales, pero la
participacién es voluntaria.

“Se considera el evento mas complicado desde un punto de vista organizativo. El
congreso, ademas de informar, intercambiar experiencias y alentar la toma de
decisiones, expone también ideas fundamentales de nuevas investigaciones o
descubrimientos. Dentro de esta categoria pueden incluirse los seminarios y las
juntas de negocios que tienen objetivos de intercambio profesional y académico,
aun en el caso de que el patrocinio fuese hecho por una entidad privada o publica.
“El programa de los congresos incluye la celebraciéon de simposios, mesas
redondas, paneles, talleres, seminarios, coloquios, conferencias, presentacion de
ponencias o temas libres, cursos y exposiciones asociadas. La mayor parte incluye

exposiciones entre sus actividades”,”

e Exposicion.- “Es un evento que se organiza con un propdsito comercial o cultural
para mostrar productos, servicios y/o documentos a un publico objetivo”.? Las
exposiciones pueden ser de dos tipos:

1.- Industriales: aquellas muestras o exhibiciones, de caracter privado o
semiprivado que rednen a los miembros de un sector empresarial, profesional o

comercial con el fin de mostrar adelantos tecnolégicos y estimular la venta de

® Op Cit., Pags. 19-20
% Op Cit. pags26-27
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productos entre los miembros de un sector profesional. Por lo general, la venta en
estas exposiciones es al mayoreo y a base de pedidos.

2.- Comerciales o ferias especializadas: son aquellas muestras o exhibiciones, de
caracter semiprivado o publico que retnen a miembros de un sector comercial,
empresarial, profesional o social con el fin de promover la venta de productos o
servicios al publico objetivo. A estas exposiciones, aun siendo profesionales, se les

suele denominar ferias especializadas.

o Feria.- es la celebracibn popular que incluye generalmente exhibiciones
comerciales, actividades de entretenimiento y fiestas civicas o religiosas. La
exhibicion de productos o servicios se da con el fin de promover negocios.
“También se les denomina exposiciones comerciales y pueden tener dimensiones
regional, estatal o nacional. Una feria puede denominarse internacional si cuenta

con al menos cinco empresas expositoras con domicilio fuera del pais”.’’

¢ Mesa redonda.- es una reunién para actualizar conocimientos, conducida por un
moderador que orienta el tema de discusion para que ésta no salga del tema
principal, por lo que controla el orden entre los participantes.
Los participantes exponen su punto de vista con limite de tiempo para
posteriormente realizar un debate y responder las preguntas del publico. Aqui no

se utilizan medios audiovisuales.

e Simposio.- es una reunion de especialistas que buscan actualizar los
conocimientos en torno a determinado tema, aqui no hay debate sino exposicién
de ideas desde diferentes Opticas y profesiones. El publico puede participar con

preguntas y en estos eventos si puede haber exposiciones y audiovisuales,

ORGANIZACION

Una vez que el area Comunicacién Saocial de la Sectur recibe una orden para organizar un
evento, en el area se procede con base en la planeacion, que incluye una etapa de
preparacion del evento, desarrollo y cobertura informativa, difusion y evaluacion. También
se involucra a las areas de disefio, finanzas, fotografia o las que se requieran, segun las

necesidades.

% | bidem

111



Elementos basicos para organizar un evento o conferencia de prensa

dVvON1/ VOILS|907

Preparar un plan estratégico del evento: conferencia de prensa, convenciones,
congresos, exposiciones, ferias o fiestas tradicionales, segln se trate,

Definir el minuto a minuto, las metas fijas.

Ubicar y supervisar el lugar del evento.

Definir acomodo y/o montaje.

Identificaros tanto para el nombre del evento como para los panelistas.

Prever materiales de uso: micréfonos (para panelistas e inalambricos), cafion,
laptop, bocinas, iluminacion.

Prever colocacién del publico que incluye a los representantes de los medios
de comunicacion (television, radio y prensa).

Identificar y ordenar la decoracion del lugar.

Prever alimentos, bebidas, coffe brake, snacks, comida o cena.

o2l14dnd

Definir publico principal ¢ quién quiero que reciba o envie el mensaje clave? Y
con base en ello hacer la invitacion.

Asignar moderador para la presentacion y llevar el orden del dia del evento.
Definir lista de invitados especiales y sus lugares.

Asignar personal para la mesa de registro.

Asignar persona encargada para pasar el micréfono si se requiere de sesion
de preguntas.

Persona encargada de repartir tarjetas o de recibir las preguntas para
panelistas.

Prever si se requiere personal como meseros, edecanes, presentador oficial,
traductor, etcétera.

NOIOVINHO4NI

3d SOId3an

Definir la lista de medios de acuerdo con el perfil de la informacién que deseo
comunicar. Es decir, seleccionar periodistas de prensa, radio, TV e internet y
las fuentes de cada uno.

Realizar, enviar y confirmar la invitacion a medios de comunicacion.

Hacer carpeta informativa para la prensa.

Preparar kit de regalos para la prensa.

NOIOVNTVAS

Sondeo y/o monitoreo informativo.
Posicionamiento en medios.
Respuesta del publico.
Carpeta-compendio de resultados.
Analisis y evaluacion de resultados.

Fuente: B.B.Heredia/ Sectur

A continuacion, describo cada una de estas etapas que son basicas en cualquier evento:

Logistica.- Es el primer elemento que debe resolverse y primero debemos prever el

publico, el tipo de evento o conferencia, la acomodacién del publico, el montaje asi como

los elementos tecnoldgicos necesarios para le audio y video.

La sefializacion: es necesaria para que el publico ubique la ruta a seguir para encontrar el

lugar del evento. O bien para identificar a nuestro evento con megamantas.
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Acomodar al publico: es la manera de ordenar los asientos en un evento y las formas més
comunes son “auditorio, banquete, escuela o herradura; o bien puede ser libre, en donde
no hay lugares reservados para los invitados participantes ni pre-asignacion”:*
Auditorio: acomodar las sillas todas juntas como en un teatro. Puede ser
rectangular o semicircular.
Banquete: las sillas se disponen en torno a mesas redondas de 8,19 o 12
personas.
Escuela: las sillas se colocan en filas con tablones o medios tablones al frente para
poder escribir. El estrado puede quedar al frente o al lado de las mesas
Herradura o en U: los tablones se acomodan en forma de U, E, o T. con las sillas a
los lados.
Coctel: en este montaje de salén se disponen mesas pero las sillas se colocan en

filas alineadas a las paredes para permitir la libre circulacién de las personas.

Publico.- En este punto debemos considerar varios grupos de publicos, que son los
principales y los secundarios, aunque todos son indispensables.
Publico principal. Es el grupo objetivo, para ubicarlo tendremos que hacernos la
siguiente pregunta clave ¢quién quiero que reciba o envie el mensaje clave? Esto
es importante porque con esa informacién tendremos que hacer el despliegue de
actividades posterior sin perder de vista a quién vamos dirigidos y en ese sentido
redactar nuestros mensajes.
Por ejemplo si se trata de una conferencia de prensa, los periodistas son nuestro
publico principal.
Publico secundario: organizador o meeting planner, montador, el moderador,
orador para llevar el orden del evento, presidium (presidente del evento, los VIP y
comité organizador), expositores, personal de mesa de recepcion y

acompafiamiento, traductores, edecanes, mensajeros, choferes.

Medios de informacion.- Tanto si se trata de un evento oficial 0 mas si se trata de
una conferencia de prensa, los representantes de prensa son nuestro publico especial.
De manera que se debe hacer un analisis de qué medios y fuentes son los que deseo

invitar al evento para hacerles la invitacion que, puede ser personalizada o a nivel

%8 Glosario de Turismo de Negocios, terminologia, medidas y capacidades. Sectur. CPTM.
Mac impresos comerciales, Toluca, México, diciembre 2202, Pag. 11
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masivo. La lista de medios se definird de acuerdo con el perfil de la informaciéon que
deseo comunicar; es decir si se trata de negocios, de temas turisticos como fiestas o
ferias turisticas, si es politico o tema deportivo.

Todo ello para identificar y definir el pablico al que se le extendera la invitacion y en lo
sucesivo atenderlo y darle de materiales informativos. En este caso no debemos
olvidar que debemos considerar que hay fuentes de informacién especializadas tanto

en cada uno de los medios masivos: prensa, television, radio e internet.

Carpeta, kit de prensa, dossier.- Son los documentos que se entregan a los
periodistas al momento de registro o con posterioridad al evento.
La carpeta pude contener el programa del evento en el que se hara una
descripcion de tallada de cada una de las actividades organizadas, el lugar y la
hora en la que se llevaran a cabo, lo cual le sirve de guia al participante para
privilegiar y seleccionar los actos de su interés.
El kit de prensa también incluye comunicado de prensa y otros materiales que
sirven para contextualizar el programa o para abundar en datos bibliograficos si se
trata de personajes, o una breve historia de su desarrollo si se trata de empresas o
de programas turisticos.
Ademas, se proporciona material en blanco para notas y un obsequio que sea util y

que identifique al evento.

La etapa de organizacién incluye la prevision y resolucién de elementos basicos para
realizar a tiempo y en orden el evento, como son la logistica, el montaje y la definicion de
publicos, del quérum. La labor de Jefe de Prensa es similar al de un meeting planner,

“organizador de eventos de comunicacién en cualquiera de sus modalidades”. %

La cobertura informativa es la sustantiva; es decir cuando se esta llevando a cabo el
evento, porque a partir de lo que surja en ese momento tendra material para elaborar los

mensajes, los boletines o reportajes, que habra de difundir hacia la opinién publica.

% Op Cit. Pag. 83
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El éxito en la seleccién de informacion y de jerarquizacion informativa, la lograra gracias a
su experiencia y su bagaje de conocimientos, indispensables para tener resultados

optimos en la labor comunicativa.

COBERTURA INFORMATIVA

La labor sustantiva del comunicador estd en la cobertura del evento, en rescatar la
informacién que ha de ser publica y de enviarse a nivel de masas, por lo que debe
delimitar y obtener los datos informativos de mayor contundencia porque mediante éstos

tratard de influir a sus publicos, a través de los medios de comunicacion.

Es decir, para el comunicador cubrir un evento, significa estar presente en el lugar donde
se realizan las conferencias, los discursos, las discusiones, mesas redondas, donde se
hagan las presentaciones de programas oficiales 0 se den a conocer nuevos materiales
oficiales, pues de éstos es de donde se extraera la informacién que ha de plasmar en

mensajes clave para la politica oficial turistica, con el fin de difundirlos hacia su publico.

Cobertura de eventos del Jefe de Prensa de |la Sectur

o | Preparar un plan estratégico de comunicacion (incluye etapa preventiva,
8 informativa, evaluatoria y de reforzamiento del evento).
il Supervisar que la logistica para el evento se haya cumplido al 100%.
= Registrar (grabar o anotar) toda la informacion necesaria para la redaccion de
T | comunicados posteriores.
> | Pasar tarjetas informativas a funcionarios.
Compilar preguntas y respuestas de periodista a funcionarios.
Dar seguimiento a chacaleos.
o | Difundir la informacion de prensa en Internet
@ Difundir por todas las vias o herramientas tecnoldgicas (fax, internet, e-mail) el
o | boletin de prensa a todos los medios masivos de comunicacién, que incluye
g prensa, radio, television, prensa e internet.
Redactar informacion especial para columnistas, y hacer llamadas a los
contactos especiales (personalizadas) para transmitir mensajes clave.
Redactar y enviar materiales de prensa, para medios de ediciones no diarias.
m
E Realizar un andlisis cualitativo y cuantitativo
> | Analizar la sintesis de noticias publicadas en la prensa.
8‘ Valorar resultados.
Z | Resolver, en su caso, crisis informativa.

Fuente: B.B. Heredia
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Una vez que da cobertura al evento, procede a la organizacion de la informacion que
incluye la redaccion de los boletines de prensa y la transcripcion de entrevistas que
generalmente se realizan después de las conferencias de prensa o de los eventos
publicos, asi como de los discursos oficiales que son materia para la posterior difusion de

mensajes y datos institucionales.

Durante la exposicion de discursos, debera tomar nota de los aspectos claves y noticiosos
0 bien grabarlos para después hacer la redacciéon de comunicados de prensa. Del orden
de preguntas y respuestas de periodistas a funcionarios, siempre salen elementos extra
para la redaccién de mensajes, asi como de las entrevistas posteriores al evento, en los

chacaleos, de donde incluso se obtienen datos o cifras exclusivos.

Hay que recordar que grabar los discursos de los funcionarios es necesario, porque como
trabajadores de areas de Comunicacion Social de las dependencias de Estado, debemos
contar con un “testigo” de lo que dijeron los funcionarios en su momento, a fin de tener
herramientas que comprueben o desmientan versiones de medios que no estén apegadas
a una realidad o que sean versiones falsas o inventadas por periodistas y reproducidas en

prensa, radio o television.

Nuestro mejor “testigo” a la hora de desmentir algo o de mandar una nota aclaratoria al
medio de comunicacion en cuestion, serd la grabacion de las palabras del funcionario,
sobre todo también cuando se suscitan chacaleos o entrevistas imprevistas, donde

abundan las declaraciones diversas.

Ademas, este material sera importante para un trabajo de analisis posterior al evento,
tener material informativo que no sirva de base para elaborar reportajes o contar con
contexto para nuestros comunicados de prensa, asi como para ampliar el archivo oficial de

versiones estenograficas de entrevistas en el area de Comunicacion Social.
DIFUSION INFORMATIVA
En seguida a la organizacién y cobertura de los eventos, se encuentra la etapa de difusion

informativa, en la cual es clave contar con los contactos necesarios para que reciban los

mensajes, que son los mediadores de nuestro publico objetivo.
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Para llegar a la etapa de difusién, es necesario que el comunicador tenga ya identificados:
la informacion y los mensajes clave que ha de difundir, jerarquizados conforme a los

intereses del area de Comunicacion Social de la Sectur.

Asimismo, debera tener su mix de medios, 0 sea una apropiada selecciébn de medios,
pues es fundamental para el contacto optimo con los clientes principales de la compafiia,

en este caso hablamos de una dependencia de Estado, de la Secretaria de Turismo.

Nuestro banco de datos de medios debe estar siempre actualizado, por fuentes, aunque
ahora contamos con una gran herramienta que ya tiene identificados a los medios y que
nos resuelve mucho tiempo de labor, el portal oficial de internet: www.directorio.gob.mx
podemos encontrar la lista de medios escritos y electrénicos, asi como agencias
informativas.

Pero es importante que de éstos nosotros tengamos contactos y sus correos; es decir que
tengamos ubicados a las personas encargadas de elaborar los mensajes y de publicarlos

o de trasmitirlos en los medios, a fin de hacerles llegar la informacién de nuestro interés.

En concreto, debemos contar con un plan de medios para llegar a la poblacion objetivo, el
cual consiste en hacer “una seleccion con su justificacion respectiva, recursos asignados a
cada uno de ellos, cobertura geogréfica, programas o ubicacion gréfica y/o programatica,
conceptualizacion del mensaje, produccion, gasto de envio de materiales y evaluacion del

mensaje a difundir.

“La poblacion objetivo: es el conjunto de individuos con caracteristicas similares a quienes

se dirige un mensaje”. '

En este caso, los representantes de los medios masivos de comunicacion, son nuestros
principales contactos: llamese reporteros, jefes de redaccién, editores, columnistas y jefes
de suplementos especializados, tanto de medios escritos como de radio, television e
internet, su publico principal, ya que a través de ellos envia los mensajes informativos a la

sociedad.

1% piario oficial de la Federacién, 9 enero, 2003, Primera Seccién. Pag. 3.
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Si no hay tales contactos tendremos un vacio muy grande para cumplir nuestra tarea de

comunicadores, lo cual dificilmente podremos superar.

La difusion informativa en la Jefatura de Prensa se circunscribe al uso de medios de
comunicacion de masas como son la radio, la television, internet y prensa, que incluye
diarios, revistas y publicaciones especializadas. Para acceder a ellos tiene que conocer el
procedimiento de produccion informativa en cada uno de ellos y las areas con las que
deberd contactar para hacer llegar sus mensajes, de manera que garantice que éstos

sean seleccionados por las personas idéneas para su difusion.

EVALUACION

Esta etapa incluye la valoracién de los resultados del trabajo del comunicador, que
finalmente se mide por el impacto en los medios de informacién masivos; es decir por el
namero de noticias, de menciones o comentarios publicados o difundidos en diarios,

semanarios, revistas, programas de radio y de television asi como en internet.

Para ello, se analizan las sintesis de noticias, donde se hard una evaluacion de la
informacion porque ésta puede ser muy positiva 0 muy negativa; el primer caso lo

celebraremos y en el segundo, visualizaremos la etapa de solucion de crisis.

Si la informacién reflejada en los medios no es satisfactoria, afectara la imagen publica de
la Sectur y de su titular; y el primer sefialado como culpable sera el director y los

funcionarios operativos de la Direccion General de Comunicacién Social.

Por eso es que el primer punto para iniciar la cobertura del evento informativo se debe
contar con una estrategia comunicacional, que incluya la prevision de posibilidad de

situaciones de crisis.

Cabe recordar que “la supervivencia de muchas marcas e instituciones en buena medida

depende de la capacidad para reducir riesgos e incertidumbre. En algunas

organizaciones, la comunicacion en crisis representa el escenario cotidiano”. ***

101 ., : L — -
De las relaciones publicas ala comunicacion estratégica’,

http://www.rrppnet.com.ar/ral acionesinstitucional es.htm
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3.3 Estilo y redaccién de documentos como: comunicados de prensa, invitaciones

de prensa, publicidad oficial, tarjetas informativas

Las ideas plasmadas en los mensajes informativos que a diario transmitimos, orales o
escritos, son nuestra principal herramienta para comunicarnos, por lo que debe haber

claridad, sencillez y precision en todo cuando expresemos.

Si bien cada persona tiene su propio estilo a la hora de redactar un texto, hay cuestiones
generales de identidad institucional que no debemos perder de vista a la hora de redactar
un comunicado de prensa, un reportaje, una carta, un mail, invitaciones para eventos,
publicidad, tarjetas informativas o notas aclaratorias para un medio de comunicacion, que

son elementos cotidianos en el trabajo del Jefe de Prensa.

Por tanto, cualquier comunicador que labore en una dependencia de Estado o en alguna
otra organizacion, debe asumir el compromiso de:

e Transmitir mensajes claros para la gente, sin frases rebuscadas ni ideas con doble
sentido, sencillos y de facil comprension.

e Emplear un vocabulario variado para evitar la monotonia, con una redaccion
precisa para cada uno de sus publicos.

o Es preferible que los mensajes no contengan extranjerismos o techicismos que el
comun de las personas no entendera.

o Las frases deben ser cortas y apegarse sin pretexto a las normas de la gramatica
espafiola.

e Cada informacién que se dé debe estar escrita sin suponer que el lector ya tiene el
bagaje para comprender de lo que se trata el asunto, algin problema o caso
particular; es decir debe haber por lo menos un parrafo de contexto.

e Si se trata de fechas o de cifras en el mensaje, se deberd tener rigor en la
precision de este tipo de datos.

e Cuando se habla de alguna persona o de un funcionario, es necesario anteponer
su cargo completo, a pesar de que el personaje sea muy famoso o conocido.

¢ Cuando se habla de algun sitio, haya que ubicarlo en el mapa nacional o incluso

mundial.
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Para escribir entradas creativas, tanto en comunicados de prensa como en reportajes o
incluso en entrevistas, la clave con la que podemos empezar la redaccion es el hecho

noticioso'®?, bajo el siguiente cuestionamiento:

En el momento en que hay un hecho noticioso, entre toda la informacion cual es la que
debemos seleccionar para iniciar con algo impactante para que el lector quiera seguir
leyendo, para lo cual debemos cuestionarnos a si mismos: es la fuente la noticia (el quiéen,
la persona protagonista de la informacion, por ejemplo el Papa, el presidente o un
secretario de Estado, incluso un equipo o un grupo turistico)

¢ Es el contenido o las consecuencias la noticia (qué o qué paso)?

¢Es el tiempo de la noticia (la fecha)?, o en todo caso ¢es el lugar donde acontecio la
noticia? Asi, privilegiaremos el dato principal y en lo sucesivo lo que sea complementario

al hecho noticioso.

De los géneros periodisticos el boletin de prensa, el reportaje y la entrevista son los mas
usuales para el Jefe de Prensa de la DGCS en la Sectur, pues es lo que mas se utiliza
para dar a conocer la politica social emprendida por los funcionarios. Por ello, es
fundamental conocer el estilo y la redaccion en particular de cada uno de estos elementos

periodisticos.

3.3.1 Comunicados de prensa o boletines

Es el género mas parecido a la nota informativa, tanto por su extension como por la

estructura de la redaccion, sélo que en este caso el contenido es informacion institucional.

Es decir, se usan con datos basados rigorosamente en mensajes 0 acciones llevadas a
cabo por un funcionario en alguna gira 0 en un evento, y material documental, siempre
con estricto apego a los hechos institucionales, sin adjetivos calificativos, interpretaciones

personales o tendencias ideoldgico-politicas. Incluso, muchas frases van entre comillas.

En cuanto a su estructura, el comunicado de prensa o boletin informativo contiene: fecha
y lugar, numero de boletin, titulo, sumarios; entrada, cuerpo y remate. Es similar a una

nota informativa y, como tal, podemos empezar a redactarla, sobre todo cuando tenemos

102 « Gufa de correccion de estilo”, del periédico unomésuno, Méx., 1996.
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abundancia de datos: discursos e informacién diversa por la realizaciébn de un evento

oficial o alguna presentacion o una gira de trabajo.

En un comunicado de prensa, la informacién sustantiva y mas importante se encuentra en
la entrada, redactada en no mas de cuatro lineas. La clave es que en el lead, se responda
a las preguntas periodisticas: qué, quién, cuando, donde, como y por qué sucedieron los

hechos que damos a conocer.

Es decir, vamos a usar el modelo de pirAmide invertida, que coloca la informacion mas

importante al principio y reparte en orden de importancia descendente.

La jerarquizacion de datos es la guia para ordenar la informacién, sobre todo si es
demasiada, valdra la pena evaluar cuantos comunicados es necesario redactar sobre un
mismo evento a lo largo de la cobertura. Si tenemos muchas ideas de un evento, lo ideal

es hacer una entrada sumaria, pero también resumir las ideas mas importantes.

Es la forma mas usual para un comunicado o boletin de prensa porque una buena entrada
resume en forma clara todos los datos informativos que, después en el cuerpo de la nota,

se enriquecen.

En cuanto a la extension de un boletin, ésta depende de la informacion con la que
contemos, la mayoria solo contiene una a dos cuartillas; pero se extienden a tres cuando

hay recuadros y datos estadisticos.

Cabe recordar un boletin al igual que la nota informativa ofrece a los lectores la noticia de
un suceso sobresaliente e inmediato. Transmite informacion sobre un hecho de interés
general y relevante para la comunidad, a través de un medio periodistico. Este género
tiene que ser objetivo y revelar Unicamente el hecho en si. Su conformacién debe ser,

preferentemente, la de una piramide invertida; es decir de mayor a menor importancia.
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“Debe procurarse que en el primer péarrafo, entrada o lead el lector encuentre todos los
elementos bésicos de la informacién. En notas de relativa extension, debera incluirse

informacion contextualizada cada cinco parrafos”. %

En el portal de la Secretaria de Turismo podemos localizar facilmente los comunicados de
prensa de su seccién Sala de prensa, en donde hay un archivo seriado los boletines
creados por el comunicador, asi como la galeria fotografica que ha seleccionado y los

discursos de funcionarios que han sido en eventos diversos.

Por ejemplo, el procedimiento que sigue el Jefe de Prensa, para crear un boletin de

prensa es de la siguiente, de acuerdo con el Manual de Procedimientos de la DGCS:

El procedimiento oficial para elaborar un boletin de prensa:

e DGCS: Recibe solicitud para emitir boletin de prensa, junto con los documentos
aportados o los retoma de la conferencia o de un evento en particular, a través de
la Direccion de Prensa y la Jefatura de Prensa y Relaciones Publicas.

o Jefatura de Prensa: Recibe informacion, revisa, analiza y elabora el boletin de
prensa solicitado y lo presenta a la Direccién de Prensa y Relaciones publicas para

su revision, archiva los documentos utilizados para su redaccion.

o Direccion de Prensa y Relaciones Publicas: recibe, revisa documentos, da visto
bueno y devuelve.

o Jefatura de Prensa: Recibe el boletin autorizado, obtiene fotocopia, archiva original
y envia por correo electronico y fax a los medios de difusibn impresos y
electronicos.

¢ Medios de difusion: Reciben boletin para su posible publicacién.

o Jefatura de Prensa: Sube al portal web de la Sectur el boletin de prensa.

Termina procedimiento.

103 Manual de Estilo, periédico El Universal, México, DF; Pag. 23
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3.3.2 Reportajes

Este género periodistico es una herramienta informativa sobre todo para dar a conocer
informacion institucional en forma amplia, con estadisticas, sucesos, actividades y otros
datos de interés de la Sectur, que por sus caracteristicas son un atractivo para allegar

turistas.

Aunque en éstos el comunicador de una dependencia oficial no necesita hacer una
investigacion exhaustiva de lo que desea informar, porque generalmente ya tiene el
material para redactar que le servirA de bagaje, muchas veces basado en los
comunicados de prensa, en las versiones estenograficas de los mensajes de funcionarios

de la dependencia, de entrevistas, de documentos, libros y folletos de la dependencia.

Por tanto, el comunicador que redacta un reportaje para una dependencia de Estado
nunca va a poner en duda los hechos y los dichos de los funcionarios o de la dependencia
de la que habla; con versiones encontradas o fuentes no oficiales; es decir debe apegarse
estrictamente a la politica y ese es su limite. Por lo que las frases seran integras y las

entrevistas que incluya deben tener carécter oficial.

Por ejemplo, si se trata de el tema de la limpieza de playas, en este caso el Jefe de
Prensa que redacte un reportaje, debera incluir numeros, cifras y datos oficiales, y
generalmente la recopilacion de datos o de entrevistas seran de los actores o funcionarios
involucrados en su buena operacion y funcionamiento, tratando de resaltar la informacion

positiva 0 de beneficio a la poblacion.

De tal manera que los reportajes redactados desde una dependencia de Estado, sélo
contienen la parte oficial del caso, mediante un estilo a la hora de redactar este género
periodistico, pues no puede poner en duda lo que en materia de politica publica aplican

las autoridades.
Sin embargo, a excepcién en una linea oficial que debe guiar al comunicador en la

redaccion de un reportaje, no hay mas elementos significativos que difieran de los

reportajes escritos para un medio de comunicacién particular, porque en su estructura
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contienen: titulo, sumarios, entrada, cuerpo y remate. Incluso puede ampliarse a un

seriado.

Cabe recordar que el reportaje “es la forma mas profunda de presentar informacion. Este
género requiere una labor de investigacion periodistica muy amplia, pues debe cubrir los
diferentes angulos de una noticia y no mezclar lo narrativo con lo noticioso. Ademas de los
ingredientes de la noticia, el reportero debe afadir antecedentes del tema, historia,
entrevistas de opinidn, elementos explicativos, ciertos personajes, otros hechos relevantes

sobre un mismo asunto.

“En caso de estar bien realizado un reportaje, pude desencadenar reacciones de diverso
género y reavivar temas ya olvidados por la opinidn publica. El reportaje es susceptible de

hacerse por entregas seriadas con autorizacion del directo o del editor”. %

3.3.3 Entrevistas

Las entrevistas del comunicador que labora en una dependencia de Estado, por lo general
no las hace éste de manera personal con alguno de los funcionarios de la propia instancia,
salvo escasas ocasiones para obtener material informativo que le sirva para redactar otros
materiales, comunicados o reportajes, con el fin de difundirlos cuando la informacién en la

dependencia escasea 0 a solicitud de sus superiores.

Més bien es el gestor o el mediador entre periodistas a quienes les ofrece entrevistas
exclusivas con el titular de la dependencia o con otros funcionarios de la misma, sobre
algun tema en particular y de interés informativo o puede ser que los reporteros hagan la

solicitud formal de entrevistar a algun funcionario en particular.

De esta gestoria, lo que continla para el Jefe de Prensa es supervisar que se lleve a cabo
la entrevista con el medio de comunicacion y él mismo estara en la entrevista como un
oyente, sobre todo para tomar notas y/o grabar la entrevista, con el fin de que tenga un

soporte sobre las palabras del funcionario y que no haya tergiversacion informativa.

1%b., Pag. 25.
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Pero también le sirve para tener material de difusion informativa, ya sea mediante un
comunicado o como parte de reportajes, pero siempre respetando la exclusividad al medio

gue se le haya dado la entrevista.

Por lo que, en el trabajo de gestoria, cuando pacta la entrevista y acuerda el tema a trata,
también averigua cuando el periodista tiene previsto publicar la entrevista, para respetar
su exclusividad, aunque después de esa fecha la dependencia puede hacer uso de la

informacion que derive de la entrevista.

Las entrevistas periodisticas a un funcionario pueden ser noticiosas o de informacion, de
opinidbn o de semblanza. Las mas comunes son las informativas y las de opinién; pero
también suelen darse las improvisadas, que generalmente ocurren cuando subitamente
los reporteros se encuentra al personaje en un lugar publico y lo cuestionan; es decir
entrevistas banqueteras; o bien también suelen darse las que cominmente ocurren

después de un evento o de una conferencia de prensa, llamadas de chacaleo.

En la entrevista noticiosa o de informacion, el reportero “pide al entrevistado datos, pistas,
nortes que permitan complementar la informacion sobre el hecho noticioso. Son
entrevistas en las que el periodista parece s6lo conversar; pueden ser la base de
relevantes notas de informacion general o reportajes de importancia politico social.
Generalmente incluye otros testimonios (en ocasiones contrastantes) o elementos

adicionales”. 1

Mientas que la entrevista de opinién relne comentarios, opiniones y juicios que alguna
persona quiere hacer sobre la noticia del momento o sobre algun otro asunto de interés.
Se distingue del anterior tipo de entrevista en que la de opinidbn no contiene propiamente
informacién sobre hechos, sino juicios y opiniones del entrevistado y que pueden

considerarse como personales y subjetivos.

En tanto la entrevista de semblanza o perfil, el objetivo “es hacer un retrato intelectual,

moral, psicolédgico o biografico de un personaje. Importa lo que dice, pero sobre todo como

15 1h. pag. 24
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es el personaje. Su presentacion al lector frecuentemente incluye testimonios o

investigaciones complementarias sobre la persona en cuestion”. %

En las entrevistas banqueteras y las de chacaleo, los periodistas suelen tomar
“desprevenidos” a los funcionarios, porque a éstos les pueden preguntar de cualquier
tema y no necesariamente asuntos relacionados con la dependencia a la que estan

encomendados.

Para ellos son riesgosas, porque pueden decir cosas no meditadas, que al verse
publicadas tienen mayor peso. Aunque si el funcionario tiene un buen entrenamiento de

medios, podra afrontar cualquier situacién imprevista que se le presente.

En cuanto al procedimiento oficial de las entrevistas solicitadas por los medios de

comunicacion, de acuerdo con el Manual de Procedimientos!?’, es el siguiente:

El procedimiento oficial en la Sectur para solicitudes de entrevista:

¢ Medio de Comunicacion: solicita por via telefonica, personal, email o fax, entrevista
con algun funcionario de la Sectur.

o Jefatura de Prensa: recibe solicitud y pide el tema del que se tratara la entrevista,
tiempo aproximado y nombre del entrevistador. Lo cual transfiere a la Direccion de
Prensa para su aprobacion.

e Direccién de Prensa: Recibe informe, revisa y evalla a la oportunidad del tema
solicitado y la importancia del medio de comunicacion a fin de hacer la solicitud al

funcionario con el que se solicita la entrevista

o0 ¢PROCEDE?
¢ NO.
e Direccidon de Prensa: informa al medio de comunicacién respectivo, la razén por la
cual no se podra conceder la entrevista.
e Si.

196 | hidem
197 Manual de Procedimientos de la DGCS, Sectur, Pag. 63.
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o Direccion de Prensa: Contacta al medio para agendar la entrevista, el dia, la hora'y
el lugar.

e Area a la que se solicita la entrevista: Responde de acuerdo con la agenda del
funcionario y da la fecha para la entrevista a la DGCS.

o DGCS: Instruye a la Direccién de Prensa y Relaciones Publicas para contactar al
medio de comunicacién solicitante e informarle el dia, horario y lugar de la
entrevista.

o Jefatura de Prensa: Recibe instruccion y acompafia al funcionario el dia de la
entrevista y la graba en audiocinta.

e Subdirector de difusion: Revista que al publicarse o transmitirse no existan

tergiversaciones de las informaciones dadas por el funcionario.

Termina procedimiento.

3.3.4. Inserciones publicitarias

Las inserciones publicitarias son la publicidad oficial que la Sectur despliega en los medios
de comunicacion para reforzar sus campafas, pueden ser mediante anuncios en

television, spots en radio, desplegados en prensa escrita 0 mensajes en internet.

Las campafas “son el conjunto de mensajes elaborados por las dependencias y entidades
para difundir temas especificos contenidos en el programa anual y derivados de la

estrategia de comunicacion”. 1%

Las campafias pueden ser ordinarias (cuando estan previstas en el plan de comunicacién)
y extraordinarias 0 emergentes, que son “el conjunto de mensajes elaborados por las
dependencias y entidades para difundir la informacion relativa a contingencias no

previstas en el programa anual de comunicacion social”. **°

En el caso del Jefe de Prensa de la Sectur, tiene bajo su responsabilidad solo elaborar los

desplegados en prensa escrita, mientras que su labor se reduce cuando se trata de

1% Diario oficial de la Federacién, 9 de enero de 93, Primera Seccién, Pag. 3.

109 Ib.
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trabajar materiales para televisiéon o radio, donde sélo hace uso de los tiempos oficiales vy,

si hay presupuesto suficiente, hara contratacion de tiempos fuera de ésta.

Para incursionar las campafias en los medios de informacién, ademas de la labor
informativa y las relaciones publicas con los representantes de los medios, se usan los
“tiempos oficiales”, espacios que por ley estan asignados a las dependencias de Estado

para difundir sus mensajes.

Para esto ultimo, se debe cumplir una serie de pasos, segun lo establece el articulo 4 del
“Acuerdo por el gque se establecen los lineamientos generales para la orientacion,
planeacion autorizacién, coordinacion y supervision de las estrategias los programas y las
campafas de comunicacién social de las dependencias y entidades de la Administracion
Publica Federal”, publicado en el Diario Oficial de la Federacion: **°

o |dentificar a la campafa y su vigencia.

e Concepto rector de la campafia, vinculado con el objetivo anual de comunicacion.

¢ Objetivo comunicacional especifico y meta a alcanzar de la campafia.

e Caracteristicas de la poblacion objetivo que se pretende alcanzar, con su precisa
ubicacion geogréfica.

e Comisiones de la campafia, si los hay, indicando si se trata de vinculacion
intrasectorial o intersecretarial.

e Muestra preliminar de los materiales a difundir (guiones radiofénicos o visuales,
boceto de los materiales que se imprimiran, bosquejos gréaficos y cualquier otro tipo
de presentacion previa a la produccién definitiva de una campafia), acordes con la
imagen gréfica y visual determinadas por el Ejecutivo Federal.

e Plan de medios y propuestas de transmisién especificando las razones de la
seleccién de cada medio, asi como los espacios dentro de éstos.

e Recursos presupuestarios disponibles para la produccion y difusién de la campafia,

acordes con el programa aprobado.

Una vez que se cumplen con estos requisitos, la solicitud de difusion de campafa la
realiza la dependencia, cabeza de sector, a través del uso de tiempos fiscales a la

Direccién General de Radio Television y Cinematografia, con datos como estacion o canal

10 |b. Pag. 5
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qgue desea, espacio previsto, duracion del mensaje 8 maximo 20 o 30 segundos), nUmero

de impactos asi como fecha tentativa de inicio de difusién y vigencia.

Pero en el caso de la Sectur, el Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM) es el
gue cuenta con los recursos suficientes para hacer campafias promocionales en todos los
medios masivos de comunicacién, fuera de los tiempos oficiales, debido a que tiene un
presupuesto sustantivo, porque tiene recursos tanto asignados por partidas de gobierno

federal como las que aporta el sector privado.

En las campafias de comunicacion en la Sectur se manejan las orientadas a los planes y
programas llevados a cabo por el Secretario y subalternos (disefiadas por la DGCS) y las
destinadas a la promocion de los destinos turisticos (realizadas por el CPTM). En la
primera, sobre todo se hace publicidad insertada en prensa e internet, comunicados,
relaciones publicas, difusion de giras de trabajo y entrevistas donde se dan a conocer los

programas de politica social turistica encabezados por la dependencia.

Con el escaso presupuesto para las dependencias, las inserciones publicitarias son
minimas y sobre todo se eligen los medios nacionales de mayor circulacién, como son El
Universal, Reforma, la Jornada., la Cronica, el Financiero y el Economista; asi como en
revistas especializadas, pero para dar anuncios uno de los requisitos es que su tiraje esté

avalado por el Instituto Verificador de Medios.

Las inserciones publicitarias las ordena el director de Comunicacion Social basicamente a
la Jefatura de Prensa, asi como al encargado del area de disefio. El primero redacta el
mensaje y el segundo hara el disefio grafico del material, que debera contener la

publicidad.

El estilo en una insercién publicitaria es muy especifico porque sélo contiene elementos
gue son clave darlos a conocer, debido a que cada palabra cuesta en el mensaje que

deseamos transmitir por lo que debemos ser muy selectivos.
Los elementos que contiene una insercion son: logotipo y slogan de identidad de la

Secretaria, nombre del programa o0 mensaje clave que se desea dar a conocer y

beneficios inmediatos del mismo. Asi como una imagen que refleje la informacién que se
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desea dar a conocer. La redaccién no debe abarcar mas de cinco renglones por lo
general, pues lo que tendra mayor peso en el mensaje sera el disefio grafico del mismo,

de lo cual queda excluido el comunicador.

Para que proceda una orden de insercidn en prensa debemos llenar un formato que
precisa referentes acerca de nuestro anuncio: nombre del medio en donde se publicara,
en qué pagina (par o impar), si va a color o en blanco y negro, la posicion del anuncio
(horizontal-vertical), el espacio que debera abarcar (pagina completa, un cuarto, media
pagina o menos). Ademas, debemos precisar el dia en que debe publicarse asi como el

costo del mismo con o sin IVA incluidos.

Las dependencias estatales que requieran difundir materiales a través de los tiempos de

Estado, deben hacerlo a través de una solicitud a la Direccion General de Comunicacion.

“La contratacion de publicaciones periédicas para la difusibn de campafias de las
dependencias y entidades, no podra exceder de las tarifas comerciales y solamente podra
realizarse bajo ordenes de insercion donde se registre el nombre o revista,

especificaciones técnicas de colocacion del mensaje, la vigencia el costo unitario y total.

“En la seleccién de medios impresos a contactar deberd observarse que estos cuenten
con una certificacion de su circulacién pagada, cobertura geografica manifiesta y el perfil
de sus lectores... Para la contratacion de publicaciones con valor informativo o cultural de
circulacion no masiva, cuyos contenidos se dirigen a publicos especificos, deberan
considerarse las caracteristicas del publico lector, el reconocimiento de la publicacion en
circulos especializados, un contenido general acorde con el mensaje a difundir y la

presentacion de su calendario editorial para el semestre siguiente”. ***

3.3.5 Invitaciones de prensa

El proceso para elaborar invitaciones de prensa no se encuentra en el Manual de
Procedimientos de la Sectur, por o que cada vocero y/o comunicador retoma sus propios
estilos, tanto en su formato como en su redaccion. Pero el contenido es similar, porque el

fin de éstas es invitar a un evento.

™ piario Oficial de la Federacion, 7 enero 2003, Primera Seccion, Pag. 6.
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Esencialmente deben ser muy especificas, claras y concretas en su redaccién y contener
los elementos clave para que el receptor ubique el lugar del evento, la fecha, la hora, el
tema y los participantes, pues se trata de una invitacién para que el medio asista a la

cobertura informativa de un evento.

Si nuestro deseo es agregar una redaccion mas elaborada, se podra hacer, pero cabe
recordar que lo que estamos redactando no es una nota informativa, ni una carta o un
reporte del evento, estamos haciendo simplemente una invitacién de prensa, un llamado
para que los medios acudan al evento, y s6lo debemos despertar su interés, pues de lo

contrario no tendremos suficiente quérum.

Las invitaciones si pueden alargarse a mas de una pagina si éstas contienen el orden del
dia o el temario del evento, las direcciones exactas de los distintos lugares —si es que los
habra—y los nombres o los contactos a quienes dirigirse en cada lugar.

Los datos basicos que debe contener una invitacion de prensa, son:

¢ Logotipo de la empresa o dependencia que emite la invitacion.

e Fecha completa, lugar y dia, de elaboracion de la invitacion.

e Persona a la que va dirigida.

e Nombre o titulo del evento.

o Fecha o dia en que se realizara el evento.

e Lugar donde se realizara, con la direccion exacta.

e Temario del evento.

e Nombres de los panelistas.

e Orden del dia.

¢ El nombre del contacto, de la persona a la que pueden llamar para acreditarse o

establecer entrevistas o aclarar algun aspecto.
3.3 Herramientas de difusion informativa del comunicador interno
Los comunicados de prensa o boletines, las fotografias, los mensajes y discursos de los
funcionarios de la Secretaria de Turismo, los documentos e investigaciones institucionales

y la publicidad en medios, son las herramientas del comunicador al en la Jefatura de

Prensa de la DGCS de la Sectur, para difundir la informacion turistica
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Si el objetivo es difundirlos, deben contener mensajes de interés publico para influir en el
criterio de la gente al planear o pensar qué haran en su tiempo libre; entre mas poblacién
abarquemos mayor penetracién tendremos en la sociedad para mantenerla informada
acerca de las acciones que el gobierno realiza en materia turistica, asi como de los

destinos y los productos turisticos que se ofrecen.

De igual forma, entre mas publico abarquemos con nuestros mensajes publicitarios, esta
la premisa de que mayor serd nuestro potencial para captar turistas, que son el elemento

principal del sistema turistico.

Pero, ¢,como hacerlos llegar a nuestro gran publico que es la poblacién nacional e incluso
internacional? Sélo lo logramos a través de nuestros grandes aliados e intermediarios, los
medios masivos de comunicacién: radio, televisiobn, prensa e internet. Aunque no

debemos excluir al teléfono y el fax.

A través de los medios de comunicacion masiva es que podremos abarcar grandes
publicos para hacer llegar nuestros mensajes, pero no consideremos a la gente como un

conglomerado impensante, sino como receptores con necesidades humanas.

Hay una particularidad o una caracteristica que se le ha atribuido a las masas: “que
carecen de tradiciones, reglas de comportamiento y estructura organizativa”, pero esta
frase que dio Blumer entre 1936 y 1946 se apega a un calificativo en ciertas
circunstancias y momentos, como lo es cuando un conglomerado de gente —por ejemplo—
se une y se da valor para linchar a una persona o para hacer un mitin y agredir a la

policia; aqui efectivamente lo que prevalece en la masa es la sinrazén y los antivalores.

Pero en materia de turismo, no nos referimos a las masas como entes de conglomerados
sin tradiciones ni valores; al contrario, debemos ver que éstas son conformadas por
individuos, por personas con necesidades y, quiza, deseosas de obtener informacién para

encaminar sus tiempos de ocio a viajar.

“Al margen de la contraposicion filosoéfica, ideoldgica y politica en el analisis de la

sociedad de masas —interpretada bien como la época de la disolucion de las élites o de las
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formas sociales comunitarias, bien como el comienzo de un orden social mas compartido
0 como una estructura social originada por el desarrollo de la sociedad capitalista—
algunos rasgos comunes caracterizan la estructura de las masas y su comportamiento.
Las masas estan constituidas por una agregacion homogénea de individuos que (en
cuanto a sus miembros) son sustancialmente iguales, no diferenciables, aunque procedan

de ambientes distintos, heterogéneos y de todos los grupos sociales”. **?

De manera que el comunicador de una dependencia debe dirigir sus mensajes a nivel de
masas. Pero, no debe perder de vista que los manda a conglomerados que son
homogéneos pero en cuanto a necesidades humanas, es decir, personas que trabajan y
estan avidas de periodos de descanso y/o de vacaciones por placer, por necesidad de

relajacion, de convivencia o de disfrutar de la naturaleza o de la calidez de una playa.

Debe pensar que se dirige a gente con conciencia social que tal vez desea informarse de
las politicas publicas que en materia de turismo pone en marcha el gobierno del Estado.
Incluso debe tratar de influir en ellos para lograr que encamine su tiempo de ocio a hacer

turismo.

La gente, las masas, las poblaciones, todas tienen tiempos establecidos y, en conjunto,
éstos contribuyen “al desarrollo de su formacion y aptitudes”. Es, por tanto, en esos
espacios libres de la gente, el comunicador, a través de sus mensajes, intentara
convencer de que salgan a practicar algun tipo de turismo. Sin embargo, ¢por qué
tendrian que dirigir su tiempo libre al turismo y no a alguna otra actividad? Por el beneficio
gue hacer turismo representa a nivel humano y social.

En el tiempo de las poblaciones, de las masas, de la gente, en ningin momento se habla
de alguno enfocado al turismo; pero si hay un tiempo libre o de ocio que es necesario y

bien podemos hacerlo 0til al viajar o hacer turismo.

Octavio Gettino en su obra “Turismo, entre el ocio y el nhegocio”, incluye dentro del tiempo
libre “al tiempo para el turismo”. Refiere que se trata de enfocar el tema del turismo como
parte inseparable del tiempo libre de los individuos —en particular el tiempo de ocio—, como

pare muy independiente de tiempo de trabajo. “Tiempos ambos que deberan ser

2 Mauro Wolf. La investigacién de la comunicacion de masas. Ed. Paidds, Mex., 1996.
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concebidos como una posibilidad y una necesidad social que es la de potenciar las

capacidades de los individuos para el ejercicio pleno de su libertad”. 3

Definicién de tiempos humanos

Tiempo sociales Tiempo de trabajo obligado y remunerado que
incluye los momentos relacionados como el
desplazamiento a la oficina.

Tiempo familiar De atencion y relaciones en el interior de la
familia

Tiempo bioldgico Destinado a comer y dormir para recuperar
energia.

Tiempo libre Incluye actividades libremente destinadas a

practicas politicas, sociales, religiosas,
artisticas, de entretenimiento, ocio y turismo.

Fuente: Octavio Gettino.

Es decir, que el turismo, puede considerarse como una necesidad de personas libres que
encaminan su tiempo a una actividad recreativa y que le es placentera, ademas de que les

permite tener un mayor desarrollo de su calidad humana.

“La actividad turistica queda enmarcada en el espacio de lo que la cultura griega concebia
como schole y la latina como otium. Opuesta, por tanto al propésito de quienes practican

el a-schole o el negar otium; es decir el neg-otium o neg-ocio...

“El otium en su sentido més estricto sélo estaba reservado a las clases dominantes y las
élites vinculadas al poder econdmico y politico en sus veladas sociales, sea en los
aristocraticos y afrancesados palacios y residencias portefias, en los salones citerior o

flamantes teatros liricos”. 14

Desde los griegos el hombre libre, no el esclavo, tenia la obligacion de dedicarse a los
juegos corporales y al ejercicio de su inteligencia. Era un auténtico homo sapiens, por lo

cual le estaba vedada cualquier otra actividad considerada inferior.

3 Octavio Gettino, Turismo entre el ocio y el negocio. Edicién Picus-La Crujia, Argentina, Junio 2002,
Pag. 22.

4 Op. Cit., Pag. 24-29
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Para Marx, “el tiempo libre empieza sélo donde cesa el trabajo, determinado por la
necesidad y la finalidad exterior: solamente se puede considerar tiempo libre, aquél que

permite el desarrollo de las actividades humanas”, precisa Gettino.

Pero, por qué es tan diferente esa actividad a otras, porque implica trasladarse de un lugar
a otro, salir de lo que es cotidiano, de los sabores y olores de siempre, porque nos obliga

a pensar y sentir distinto, fuera de nuestro ambito cotidiano.

“Se debe viajar para conocer el espiritu de los paises que se recorren y sus costumbres, y
para frotar y limar nuestro cerebro con los demas, referia Miguel de Montaigne. Ademas
los cambios de lugar y los de desplazamiento han sido una constante en la historia del
hombre. Ellos fueron simultaneos a la voluntad de ampliar sus posibilidades de descubrir
nuevos horizontes y conocer aquello que otros ya conocian, de enriquecerse con

informacion e ideas vitales para su desarrollo” **

De manera que nuestras herramientas informativas como comunicadores del sector deben
estar dirigidas a las masas con una necesidad de informarse acerca de los lugares y con

deseos de conocer otras sensaciones como parte de su bienestar.

3.5 Vias de comunicaciéon del Jefe de Prensa: medios

Debido a que la Sectur es una dependencia de Estado, un organismo institucionalizado
como parte de un sistema politico establecido, los mensajes que desee comunicar deben
llegar sin discriminacion a toda la poblacion, es decir a nivel masivo; por ello, debe trabajar
en forma estrecha con los representantes de los medios de comunicacién escritos y

electronicos, la Unica via para lograr la difusion.

Es sélo a través del poder de los medios de comunicacién que lograremos llegar a las
grandes masas de publico y permear con nuestros mensajes o hacerles llegar noticias que
de alguna manera los integren a su criterio, al igual que reciben informacién de la iglesia

por ejemplo, de la escuela, de otras dependencias de Estado, de las cosas que leen, de lo

5 Op. Cit. 33
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que oyen por radio, lo que ven por television o lo que procesan de internet, entre otras

cosas que le hacen conformar su conducta.

En las sociedades actuales, los medios lejos de perder poder, toman un cariz de mayor
influencia en la sociedad, porque es tal su capacidad econémica y de filtracion en la
dindmica social que sus cabilderos son expertos que convencen a legisladores y
funcionarios para proteger o mantener el poder de los medios intacto, incluso protegido

por leyes ad hoc.

Sobre todo, lo hemos visto, como en tiempos electorales, negocian con los politicos
espacios en los medios a cambio de que se legisle en su favor, sin afectar sus intereses,
en cuanto a las concesiones que manejan y el dinero que ingresan por concepto de

propaganda politica.

“Los medios cuentan con una capacidad de penetracion inusitada. Basta pensar en las
emisiones directas por cable y por aire local y satelital, en materia de television; mas la red
de internet. Ya no se trata solo de la prensa escrita que con facilidad y rapidez recorre el

mundo, ni de la radio telefonia que cubre espacios amplios...*'®

“No es ocioso aludir el poder social de los medios ante posiciones de comunicacién social.
Hay quienes los destacan con tal vigor, que a los tres poderes clasicos que separa la
division gubernamental, agregan este cuarto poder. Equivalencias al margen, nadie puede
dudar que es un poder social de gran intensidad...por su capacidad de influencia y de

penetracion”.

Es decir, en verdad las personas toman en cuenta a lo que se transmite por television o
por radio, sobre todo si el comunicante tiene mucho prestigio; recordemos a Jacobo
Sabludovsky, la gente le creia. Y en ese sentido, se dice que la gente disminuye o
extravia su capacidad de reaccién y de opinion; se deja llevar por lo que dicen los medios,
gue tienen gran capacidad de infiltrarse y en esa medida toman poder de control, incluso

mas tanto y mas que los controles formalmente institucionales, en los 6rganos de poder.

18 Héctor R. Sandler coordinador. El cuarto poder. Editora, Comercializadora, Sociedad Anénima y
Financiera. Facultad de Derecho y Ciencias Sociales, Universidad de Buenos Aires. Argentina 1999.
Pp.159, 166-168.
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El poder de los medios, sobre todo en la “formacién” de los individuos es a tal punto de
influencia que el experto Giovanni Sartori habla acerca de la revolucion multimedia, la cual
esta transformando al homos sapiens (que es producto de la cultura escrita) en un homo
videns, sujeto que esta preso en la imagen de una television o de un video, lo cual

simplemente le crea “atrofia cultural”.

Esta atrofia se debe a que el individuo es incapaz de procesar en su pensamiento mas
alld de lo que ve en una imagen y hay palabras cuyo significado sélo las puede procesar
la persona que tiene un bagaje cultural, como por ejemplo Estado, soberania, democracia,

gue dice el experto “son concepto abstractos”.

Refiere que “todo el saber del homo sapiens se desarrolla en la esfera de un mundus
intelligibilis (de conceptos y de concepciones mentales) que no es en modo alguno el
mundus sensibilis, percibido por nuestros sentido. La cuestidon es ésta: la television invierte
en el ictu oculi, en un regreso al puro y simple acto de ver; es decir, sélo produce
imagenes y anula conceptos. De este modo atrofia nuestra capacidad de abstracciéon y

con ella toda nuestra capacidad de entender”.**’

Para Sartori, es tal la influencia de la television en las personas que la ven, que se
produce una nueva generacion de gente con un empobrecimiento en la capacidad de
entender el lenguaje de las palabras que se encuentran en una lectura, en un orden logico

y analitico.

Es decir, lo que se forma cuando un nifio no encuentra mas que mirar la television o
andar en los videojuegos, es un homo videns en donde el “lenguaje conceptual (abstracto)
es sustituido por el lenguaje perceptivo (concreto) que es infinitamente mas pobre no sélo
en cuanto a las palabras, sino sobre todo en cuanto a la riqueza de significados, es decir

de capacidad connotativa”, **® que se reflejara en su pobreza de ideas.

Respecto a la premisa de la imagen y la palabra, Sartori dice que no se contraponen sino

gue se complementan en una “suma positiva” reforzandose o al menos integrandose el

17 Giovanni, Sartori., Homo Videns La sociedad teledirigida. Taurus, 42 reimp, México 1999, P4g. 47.

18 Op. Cit. Pég. 48.
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uno en el otro, en el sentido que “el hombre que lee y el hombre que ve, la cultura escrita
y la cultura audio visual, dan lugar a una sintesis armoniosa.... Seria perfecto”, agrega,
pero aclara que eso no ocurre asi en los hechos porque las estadisticas de personas que

leen libros o periddicos son muy reducidas.

Mientras que internet “la red de las redes es un prodigioso instrumento multitarea:
transmite imagenes, pero también texto escrito, abre didlogo entre los usuarios que se
buscan entre ellos e interactian; y permite una profundizacion practicamente ilimitada en
cualquier curiosidad (es como si una biblioteca universal conectada por diferentes

mecanismos”. 1*°

Ante tanta abundancia de informacién, distingue tres rubros para utilizarla: 1) Uso

estrictamente practico, 2) para el entretenimiento y 3) una utilizacién educativo-cultural.

Refiere que el problema en internet es si producira o no un crecimiento cultural. En teoria
deberia ser asi, pues el que busca conocimiento en ese medio lo encuentra. La cuestion
es qué numero de personas lo usan con ese fin. El obstaculo, durante este largo camino,
es que el nifio de tres o cuatro afios se inicia con la television. Por tanto, cuando llega a
internet su interés cognoscitivo no esta sensibilizado para la abstraccién... y sin esta

capacidad no se alcanza el mundus intelligibilis, aclara Sartori.

Pero independiente a si la television produce atrofia o internet enriquece el bagaje cultural,
el comunicador en la Jefatura de Prensa de la Sectur debe mantener la buena presencia
de la Secretaria en todos los medios, electrénicos y escritos; y conocer no solo la forma en
gue pueden penetrar con sus mensajes entre el publico, sino también la manera en que

los individuos los operan y la utilizan, para modificarlos, mantenerlos o enriquecerlos.

Ademas, debe conocer como opera la estructura de produccién informativa a nivel interno
de los medios, para enviar la informacién a las personas “clave”, que pueden procesarla y
publicarla o transmitirla al aire hacia la poblacion. También es necesario conocer las
caracteristicas de los medios escritos, los que se escuchan, los que se ven y escuchan o
se leen, asi como la permanencia o fugacidad de sus mensajes. A continuacién se

especifican esas cualidades:

19 Op.Cit., Pag.54.
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Medios de comunicacion

Medios Caracteristicas

Son documentos con hoticias de redaccion impresa.

Tienen una cierta periodicidad: diaria, semana quincenal, mensual trimestral anual
bianual etc.

Para que sean efectivos, los contenidos informativos deben ser vistos y leidos por los
receptores.

Las noticias son de un dia anterior o més tiempo, seguin la periodicidad del medio, y
tener carécter local, nacional o internacional, dependiendo de sus secciones.

Hay capacidad de réplica, en algunos.

Pertenecen @ mundus intelligibilis de los humanos que, a leer, adquieren mayor
cultura, a procesar palabras con significados, segun Sartori.

Tienen mayor permanencia, en cuanto a que son materiales impresos con posibilidad
de perdurar a través del tiempo; archivados, en bibliotecas, en centros culturales,
escuelas etc.

Poseen cualidades de especializacion en las tematicas.

Con el tiempo, pueden ser documentos historicos.

SOL11d0Ss3
Se)SIAS] ‘solelp ‘sooIpoliad

Son instrumentos que hacen uso de la tecnologia (requieren un aparato receptor).
Para que sean efectivos deben ser escuchados (en el caso de radio), y vistos en el caso
delatelevision.

Los mensgjes llevan palabras “ que se laslleva el viento”, por lo que para que
permanezcan en el recuerdo deben ser repetidos en forma frecuente, sobre todo en
radio.

Las imégenes son irrepetibles en el caso de television y requieren todala atencion, de
lamirada, del receptor para que no sean obsoletas.

Lainformacién puede 0 no ser en vivo o ser de un dia anterior o mas tiempo.
Lainformacién que mangja esta dirigida a las grandes masas, aunque tienen
programas especializados a ciertos publicos.

Sus noticias son irrepetibles si se pasala horadel programa (TV o radio).

Escasa capacidad de réplica.

SOJINOHLO3 13
UQISIA3|3] ‘olpey

Red el ectrénica que reguiere tecnologia (un aparato receptor)

Para que sea efectivo debe ser visto, leido y (opciona mente) escuchado.

Contenidos especializados que pueden enriquecer el bagaje cultural.

Capacidad de réplicay de interactuar.

Lainformacién es actualizada, trasmitida al tiempo de los hechos, a nivel mundial. Y
también pueden rescatarse |0s hechos historicos o tener blsquedas de archivo en
cualquier temética.

Informacion dirigida a grandes masas y en niveles especializados.

Lainformacién puede perdurar afios si es bajaday guardada por los internautas.
Lainformacién puede elegirse y discriminarse por parte del receptor.

VIA3aNILTININ
ETINE V]

Fuente: B.B. Heredia con datos de Giovanni Sartori.
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3.6 Atencion a medios de comunicacién que solicitan informacion turistica

A diario el Jefe de Prensa de Direccion de Comunicacion de la Sectur recibe por lo menos
diez llamadas de periodistas interesados en obtener informacion turistica, sobre todo
cuando hay temas de interés publico candentes. Aunque en dias normales las solicitudes,

digamos, bajan a la mitad.

A cada una de estas peticiones, el comunicador tiene que darles salida y resolver, es decir
debe recabar la informacién oficial que deban recibir los medios en el menor tiempo

posible para que no parezca una oficina de prensa burocratica y lenta.

Si por esta via los periodistas no reciben la informacién que solicitan, ellos pueden pasar a
otra instancia y pedirla mediante otro procedimiento, que es a través de la Ley Federal de

Transparencia y Acceso a la Informacién Publica.

Ademas de la informacién que piden, los periodistas también quieren entrevistas con
funcionarios de la dependencia o con el Secretario para tener versiones exclusivas
respecto de algun asunto. Por lo que también habra de darles tramite, hacer las gestiones,

apartar agendas y establecer el contacto para que la entrevista se lleve a cabo.

Lo mas comun en la solicitud de entrevistas, es pedir el tema al periodista acerca del cual
requiere la entrevista. En algunos casos, incluso se les pide un cuestionario a fin que el

funcionario de la dependencia prepare sus respuestas y datos estadisticos.

Otra manera de proceder es que la entrevista no sea de periodista a funcionario, sino
mediante un enlace telefénico y en algunos el cuestionario de preguntas tendra respuesta
institucional por parte de algun funcionario y éstas quedaran como versiones oficiales de

la dependencia.
El comunicador como el creador de la informacién, dentro de la Jefatura de Prensa de la

Sectur tiene en el turismo su principal fuente de informacion para elaborar los mensajes al

receptor, y en este caso es a través de los periodistas que los difunde.
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Para los periodistas, la Sectur es una fuente de informacién tanto en materia turistica
como negocios o finanzas, pero no hay parametro entre una y otra, por lo que ellos haran
la delimitacién en sus medios. “Un esquema fundamental indica que las lineas principales
de actividad humana son cuatro: cultura, politica, lo social y la econdmica, es dificil poner
limites a cada una, pero tienen la ventaja de ubicar con criterio preferencial el rumbo de la
investigacion. Se trata de especializaciones amplias, dentro de las cuales pueden

multiplicar las numerosas fuentes informativas”. *?°

Dentro de este esquema, el turismo también tiene que ver con la cultura, por los diversos
sitios que existen como patrimonio nacional e internacional en México, por las zonas
histéricas del pais y los vestigios arqueol6gicos con que contamos. Mientras que en
materia de negocios, el turismo aporta importantes datos acerca de las divisas, del
namero de turistas, gasto, estadia, turistas nacionales, monto por servicios, niveles de

inversion, entre otros datos financieros.

Por tanto, sera la oficina de Comunicacion Social la que debera contar con informacion
confiable; por lo general, ésta se encuentra en documentos oficiales, libros editados por
Sectur o mensajes de los directores o los subdirectores de las diferentes areas de la

dependencia.

Las fuentes son los centros donde ocurren sucesos, lugares donde se emiten opiniones,
donde se tienen informes frecuentes; conocer las fuentes significa conocer la gente, el
universo y sus relaciones, a fin de movilizarse y explorar los acontecimientos para hallar o

contar con el material de interés publico a difundirse.

“Las fuentes habituales en México son politicas, presidenciales, financieras, econémicas,
agricolas, comunicaciones, obras publicas, obreras, salubridad, educativas, cultura,
turisticas, judiciales, relaciones exteriores, militares, citadinas, religiosas, deportivas,

sociales, espectaculos, policiacas”. ***

El reportero para allegarse de la informacién que requiere, acude a las instituciones,

organismos o dependencias, donde obtiene:

120 Gugjardo, Horacio. Elementos de periodismo. Ed. Gernika, México 1982, P4g. 25
121 Obracitada. Pags. 26-31
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a) Informaciones verbales oficiales o extraoficiales.
b) Boletines escritos.
¢) Publicaciones especializadas.

d) Datos de la observacién directa.

En el caso del periodista que se ha especializado en el sector turismo, todo lo que
compete al sector es su fuente informativa, no hay limite entre lo cultural, lo social, lo

histérico, las finanzas y las estadisticas.

Parece obvio citarlo asi, pero al igual que en otras areas sociales es dificil establecer
donde esta el limite de lo que implica el turismo, en donde tienen que ver personas,
sentimientos, lugares, estadisticas, trabajo, transportes, restaurantes, hoteles, playas,
monumentos, aficiones, alimentacion, salud, seguridad, gastronomia, lugares histéricos,

sitios con reservas naturales, por mencionar algunos.

Los periodistas pueden obtener su informacion tanto de la gente, de archivos
documentales (libros, folletos, archivos, monografias) como de las instituciones y de los

funcionarios (discursos, ponencias, entrevistas y declaraciones diversas).

Para el Jefe de Prensa el contacto con los periodistas es un trabajo clave, porque en
primera instancia son los representantes de comunicacion masiva, los intermediarios para

hacer llegar a la sociedad mexicana la informacion publica en torno al turismo.

Para los periodistas, el contacto con la Jefatura de Prensa es necesario para estar al tanto
de los asuntos institucionales alrededor del sector. La Sectur es el organismo del gobierno
federal que cuenta con el material turistico de interés publico que necesitan los reporteros
0 periodistas para elaborar sus notas informativas, reportajes o cualquier otro género

periodistico.

Asi, en la Direccion General de Comunicacion social, los comunicadores pueden obtener

informacién de las siguientes fuentes:
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e Todos los eventos que organice la Sectur, incluye conferencias de prensa y
lanzamiento de productos o inauguraciones de tipo turistico.

o Las declaraciones del Secretario de Turismo obtenidas de sus discursos o de
entrevistas.

e Las declaraciones que emita cualquier otro funcionario de la Secretaria.

¢ Los documentos y los estudios y estadisticas que realiza la dependencia.

e Los destinos turisticos en si, naturales o culturales.

e Los turistas.

o El personal relacionado con el turismo.

e Las estadisticas sociales y econOmicas en torno al turismo, nacionales e
internacionales, asi como los organismos del pais o del mundo que realicen

estadisticas sobre el turismo, migracion o movimientos poblacionales.

Sin embargo, el comunicador institucional puede tener acceso a todas esas fuentes de
informacién o incluso otras, pero no todo lo que obtenga de material sera publico y lo hara
llegar a sus receptores. Debido a que la elaboracién de sus mensajes oficiales esta
determinada por la estrategia sobre la politica publica turistica y los planes informativos de

la DGCS de la Sectur con la aprobacion del titular del ramo.

El profesional de la comunicacién que se especialice en turismo debe conocer todo lo que
concierne al sector y lo que a su alrededor se mueve, tanto a nivel econémico, social y
cultural en la sociedad. Y, ademas, saber particularidades del turista, como sus gustos,

sus deseos y expectativas para darle informacion de su interés.

Quien se especialice en turismo tendra una vasta carga de informacion por explotar, sobre
todo porque no debe limitar su vision a la perspectiva oficial, sino ubicarse también en la
perspectiva humanista de las personas que viajan y que buscan enriquecer su vida con
experiencias en tierras por conocer; incluso de conservacion de la naturaleza y de los

sitios histéricos.

En resumen, la Sectur es el lugar adonde acuden los diferentes publicos que desean
contar con informacion publica en torno al turismo, llAmese politica publica, planes de
promocion, destinos, tipos de turismo, estadisticas de movimientos turisticos, empleo,

divisas del sector, balanza turistica, mercados nacionales e internacionales, viajeros,
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estancias, turistas satisfechos, eventos, resultados de ferias de negocios, exposiciones,

entre un sinfin de actividades.

Los comunicadores de la Sectur son los profesionales que deben tener como guia el
conocimiento preciso de la estrategia general y de los planes de comunicacién turistica,
para ser fuentes de informacién confiables, sin olvidar la perspectiva humanista, que

parece sobrar de los programas institucionales y sin duda requieren que se incluya.
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CONCLUSIONES

El Jefe de Prensa de la Sectur, como profesional de la comunicacién, es una parte del
sistema turistico, pero es un actor fundamental porque no sélo a nivel interno sino externo
el maneja la informacion y los mensajes clave para que el modelo opere en forma ideal y
exitosa, entre emisores y receptores; de lo contrario habra un fracaso en el proceso

operacional y puesta en marcha de la estrategia de los programas turisticos.

Ya se hizo la cuenta de que el hombre moderno tiene 126 mil horas excedentes, libres, en
su vida, descontando las que no trabaja. En ese tiempo, los comunicadores tienen una
gran oportunidad para hacerle llegar a las personas la informacién en torno al turismo, por
medio de su habilidad, experiencia y el manejo de los medios de comunicacién, para

poner en comun las necesidades del turista con los productos y servicios que se ofrecen.

El trabajo del Jefe de Prensa como comunicador es clave dentro de la estructura del
sistema turistico. En el esquema social, se encuentra primero la superestructura, donde se
ubican las dependencias de Estado, como la Sectur, las leyes, reglamentos, planes y

programas para el sector gobierno.

Los siguientes niveles del sistema son la demanda —constituida por los turistas—, los
atractivos turisticos, el equipamiento, la infraestructura y las comunidades locales o
receptoras de los turistas, todos englobados dentro de un entorno socio cultural. La
demanda estd constituida por “los individuos en si, por sus necesidades fisicas y

espirituales”.

Los comunicadores de una dependencia de Estado estan obligados a seguir las
directrices que marca la Constitucion, las leyes y reglamentos en materia turistica, el
Manual de Procedimientos y otros mandatos como servidor publico; y estdn sujetos
también a los lineamientos que en materia de comunicacion se adopten desde la
titularidad de la dependencia; pero con toda la reglamentacién con mayor razén deberia
incluirse en sus programas que la prioridad es la gente y sus anhelos, y no la conquista de

personas para gastar en un viaje.

1 Op. Cit. Molina, Pag. 38.
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Es la Direccién de Comunicacién Social de la Sectur, la oficina encargada de llevar a cabo
la estrategia de comunicacion sobre la politica turistica, para mantener informada a la
ciudadania acerca del sector y que ésta pueda evaluar el desempefio de su gobierno,
participar en la solucion de los problemas nacionales y exigir la rendicién de cuentas a las

autoridades de la Administracion Publica Federal.

Hay algunas dependencias que prefieren mantener una linea baja de comunicacioén y no
hacer ruido, mantenerse al margen sin detalles de la operacion de sus actividades, pero la
Secretaria de Turismo no puede darse ese lujo, mas bien debe ser muy proactiva en sus
estrategias de comunicacion, marketing, relaciones publicas, promocion y publicidad para
gue la gente tenga muy presente la informacion relativa a los destinos y productos

turisticos, sobre todo cuando esta por decidir hacer un viaje.

Y no necesariamente porque el modelo politico que opere dentro de una dependencia de
Estado fracase, sea bueno o malo, el proceso de comunicacién tiene que fracasar o ser
malo; definitivamente incide, al igual que por ejemplo en una publicidad se dicen

maravillas de un producto, que al comprarlo el cliente ve que son pura falsedad.

La estrategia de comunicacion depende de la habilidad y del manejo que el comunicador
aplique, de que ésta haya sido planificada con efectividad y también de que los productos
0 servicios a los que se refiera sean efectivos y de valor para el turismo. También debe
hacer uso de todos los medios de comunicacién masiva para hacer llegar sus mensajes a
la poblacion, pero con el lenguaje apropiado para cada uno: radio, TV, internet, prensa,

cine y video.

Si bien el modelo de industria turistica que prevalece en México toma menos en cuenta la
parte cultural, espiritual o tradicional de las culturas de origen o nativas de los destinos
turisticos, pues pesa mas lo econdmico y el negocio en el sector, en el departamento de
Comunicacién Social de la Sectur, el comunicador debe privilegiar las cualidades

humanas, al dirigir sus mensajes a la poblacién.

Al usar fuentes oficiales, el comunicador tendra que encodificar mensajes Utiles y que

toquen fibras humanas para que haya respuesta positiva de la gente y se anime a salir de
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turista, no hacer mensajes para una poblaciébn masificada en donde es convencer a

guienes tienen mucho dinero para que elijan destinos nacionales.

Son varias las condiciones que deben unificarse para que sea posible que una persona se
“convierta” en turista, pues en ello incluyen no sdélo contar con dinero, sino tener salud,
animo, ganas, contar con un medio de transporte, un lugar de alojamiento, que en el
destino haya seguridad y un clima que le sea favorable para hacer todas las actividades

gue desea hacer si es que las tiene planeadas o simplemente irse a la aventura.

Es decir, el comunicador debe privilegiar al ser humano en cuanto a sus valores y sus
necesidades de recreacion, de espiritualidad y de creatividad en sus tiempos de ocio. En
sus mensajes debe hacer efectivo aquél objetivo tan hablado en los discursos de los
funcionarios, que el turismo es una “prioridad” nacional, pues en los hechos no parece que
haya cooperacion entre todas las dependencias del gabinete para darle preferencia al

turismo o a los turistas que transitan por el pais.

De todas las fuentes de informacion en la Sectur, tanto fisicas (funcionarios) como
documentales y de campo, el comunicador tendra que escoger, jerarquizar y delimitar la
gue necesite para redactar con un estilo institucional los boletines, los reportajes, las

entrevistas o cualquier otro documento que tenga que realizar.

La fuente de turismo es muy rica en informacion tanto para el comunicador externo como
para el institucional, pues no sélo se encuentran los destinos como fuente in situ, sino las
diferentes actividades que se realizan en torno al turismo, que puede ser de diversos
tipos: de negocios, de aventura, nautico, deportivo, de aventura y rural, por ejemplo, o
bien los que incluyen tradiciones ancestrales de las poblaciones, como son las fiestas y

ferias tradicionales, o los eventos en general y todo lo que alrededor del sector sucede.

Pero la comunicacién no podra ser efectiva cuando el proceso de comunicacion, se
piense, termine cuando hemos enviado los comunicados de prensa, las imagenes o las
informaciones emitidas por el departamento de Comunicacién Social y demos por hecho
que han llegado a las grandes masas; pues se requiere de un espacio abierto a la

retroalimentacién y a la respuesta de la gente a la informacién que ha recibido, pues es a
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partir de ello que nutriremos nuestros mensajes, los planes y programas de la

dependencia e incluso los productos turisticos que se ofrecen.

La Sectur busca asi, mediante su politica de comunicacion, informar difundir y promover al
turismo nacional e internacional, y es a través de su area de Comunicacion Social donde
se generan diversos materiales, como son los comunicados de prensa, versiones
estenograficas de mensajes y discursos, los compendios de material informativo de las
giras de trabajo de los funcionarios de la dependencia, el lanzamiento de nuevos
programas turisticos en el DF y al interior del pais, los folletos y la publicidad turisticos,

informacién via Internet asi como el catalogo fotografico o archivo de videos.

Asimismo, las labores de relaciones publicas, promocion de eventos, publicidad
conferencias, convenciones, exposiciones y foros, ademas de los mensajes voz a voz de
los comunicadores habiles, en donde el feedback es inmediato y la comunicacién es

directa y medible.

De manera que la labor de los comunicadores en el area es imprescindible, ese trabajo
debe hacerlo un profesional porque es el eje alrededor del cual opera el sistema turistico
en general, y la estrategia de comunicacion en lo particular, al ser los que tienen como fin

hablarle a la poblacion, mantenerla informada y hasta convencida de viajar a todas partes.

La labor del Jefe de Prensa, al frente de esta oficina es elegir dentro de la vasta y rica
informacion del sector, basicamente institucional, para hacerla llegar a la poblacion, a fin
de darle a conocer lo que el gobierno hace en torno al turismo, porque a partir de los
mensajes conoceran los destinos y evaluaran la administracion de quienes dirigen al

turismo, un medio —dicen— para facilitar el encuentro y la comunicacion entre los pueblos.

Hay que tener presente que el turismo es un sistema abierto que se nutre de informacion,
de la informacién que aporta el turista —que es la base potencial por la que existe el
sector—, en cuanto a su necesidad personal, fisica y emocional durante su tiempo libre, y
es el sector turismo el que debe capitalizar estos deseos para convertirlos en productos y

servicios turisticos que satisfagan esas demandas.
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Es el comunicador quien se encargara de sistematizar esta informacion tan valiosa para
tener la materia prima que se convierta en productos y servicios turisticos, a fin de que el
sistema se renueve todo el tiempo y el modelo turistico sea humanista, moderno y de
vanguardia, no obsoleto, acartonado y pasado de moda; con lo que ganaremos

preferencia entre los turistas.

Ademas, una vez creados los productos y servicios como parte del sistema turistico, se
requieren comunicadores que hagan la difusién de la informacion a las masas. Una vez
gue esta organizado el sistema para el turismo, éste no puede omitir la parte de
comunicacion, pues soslayarlo es como si ni siquiera existiera el destino; el cual puede

detonarse o mantenerse en el anonimato si no tiene la debida promocion.

En el caso de la Sectur, requiere de comunicadores en su Direccion de Comunicacion
Social, con la habilidad y los conocimientos del sector para que el publico se interese en
los mensajes. La labor de este comunicador es basica para difundir la informacion publica
gue el gobierno esta obligado a dar a conocer a la poblacion, por lo que encodifica la
informacién y la convierte en mensajes que usa a través de la prensa, radio, internet,

television y radio.

Sin embargo, este actor estéd obligado a tener presente que la comunicacion requiere de
receptor y de emisor o tal vez se deben intercambiar los papeles para que haya feedback;
porque a veces la transferencia de informacion en un solo sentido no es considerada
comunicacion, sino una atrofia, una alocucién o una contrapropuesta comunicacional al

suprimir al contrario su derecho a la interlocucion o al dialogo.

El Jefe de Prensa no puede revertir todo lo malo que ocurre en el turismo por la politica de
crecimiento y no de desarrollo que aplica el gobierno, o cuando los turistas quedan
insatisfechos con sus viajes, él es ajeno a esta problematica, pero su habilidad y la
prevencién en el manejo de la informacién, en la solucion de crisis mediaticas, seran

fundamentales para entonces, pues él debe cuidar una imagen gubernamental exitosa.
La prioridad para el gobierno federal es que mediante su politica turistica y una estrategia

de comunicacion efectiva, México se ubique entre los primeros cinco paises en el mundo

como receptor de turismo internacional, con el ideal de que éstos regresen al quedar
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totalmente satisfechos con su viaje y que los destinos estén preservados de la

degradacion y del deterioro que se puede provocar por la llegada masiva de personas.

Aunque son diversos los pretextos y los factores que a la administracion de la Sectur le
impiden lograr sus objetivos establecidos en el Plan Nacional de Desarrollo, y hacer que
en verdad el turismo sea una prioridad nacional, que haya turismo social de calidad,
mayores inversiones y aumento en los flujos de turistas, la realidad es que no se logra un
posicionamiento firme porque no existen las condiciones de infraestructura, servicios,
productos ni personal capacitado para recibir a los turistas y hacer no sélo exitosos a los

destinos turisticos de México, sino a la comunidad nativa.

Los tropiezos no sélo se encuentran en la efectividad de operacion de la dependencia, en
donde su sistema de comunicacién aln tiene graves carencias, internas y externas; sino
en la escasa coordinacién con sectores que son clave para que el pais realmente se diga
preparado para ser destino preferencial turistico, como Migracion, Comunicaciones, Obras
Plblicas, Hacienda, Seguridad Publica, Marina; dependencias que tendrian que dar
facilidades y un trato especial o preferencial para el sector turismo; lo cual es inexistente

en la actualidad y tampoco hay un proyecto articulado intersectorial.

Y es que México no puede hablar de que cuenta con turismo totalmente satisfecho, pues
muchos turistas habrén visitado el pais y desafortunadamente serdn promotores de que
otras personas no vengan aqui por todos los inconvenientes que hayan sufrido en el
destino, como lugares sucios, ambulantaje, hurto de pertenencias, inseguridad, violencia o

cualquier hecho y atenciones sin calidad ni calidez que todos desean en un viaje.

Es por todos conocido que los hechos negativos son los que mas trascienden y los que
mayor difusion tienen en el exterior y que ninguna camparfia publicitaria puede revertir,

porque es un error que le cuesta al pais atraer personas que nunca mas volveran.

El sistema de comunicacion de Sectur debe estar orientado a brindar informacion no sélo
en materia de politicas publicas, que incluyen el sinfin de actividades del propio titular de
Turismo, la promocidn y difusion de los destinos y su preservacion en sentido turistico,
sino también de los beneficios humanos que representa el turismo en una sociedad y de

su retribucién en un bienestar social.
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Para cumplir sus objetivos —que deben ser evaluados en forma pormenorizada por un
organismo ajeno a la propia dependencia—, la Sectur ha tenido que desplegar o repartir
parte de sus actividades a dos dependencias o brazos operadores que son el Fonatur y el
Consejo de Promocion Turistica de México, pero lejos de integrarse, ha desmembrado su
comunicacion en materia de difusion de la politica turistica, de las relaciones publicas, del

marketing y de la promocion y fomento de desarrollos turisticos.

Eso es debido a que la dependencia no cuenta con una sola oficina central de
Comunicacién Social, sino tres, es decir la de la Sectur, la de Fonatur y la del CPTM, los
cuales parece que operan sin articulacion, pues cada una informa de sus actividades, y al
final todas tienen la misma misién, que es promover el turismo a México y que éste sea

una prioridad nacional.

Aparte que sus programas operativos estan enfocados a querer convencer a la gente,
sobre todo a la de gran poder adquisitivo, a preferir a México como destino; es decir a
aumentar el nimero de turistas que cuentan mas por su dinero y no por las necesidades
humanas en tiempo de ocio, pues al parecer sélo cuentan como nimero y en eso se basa
su valor; mientras que la gente de pocos recursos es discriminada; pues ni el propio
turismo social ha sido efectivo para darle oportunidad a las mayorias de viajar, hospedarse

y divertirse en forma digna.

Es decir, ha quedado relegada de los programas oficiales la parte humanistica del turismo,
en la que puede haber una verdadera comunidn entre personas que viajan y la gente de
los destinos que los recibe, en la que se dé una fusion cultural y armoniosa; donde queden
atras los rencores 0 abusos contra los extranjeros que llegan en calidad de turistas, tanto

del pais como de otras naciones del mundo.
Ademas, la parte de preservacion de los destinos y de las especies, que es necesaria
cuando hay llegadas masivas de turistas, parece como relegada de los programas porque

no hay un esquema integral de proteccién al ecosistema.

Por otra parte, el modelo de desarrollo turistico de los destinos, ha sido excluyente de las

culturas aledafias y no incluyente en muchos casos; por ejemplo, podemos citar Cancun,
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Acapulco o Huatulco, en donde las periferias estan arraigadas en la pobreza y lejos de
que el turismo les haya dejado algun desarrollo, las han sumido mas, pues han quedado

como islas en donde no tienen ni los minimos servicios, como agua potable.

Algunos atractivos han sido descuidados, por ejemplo las playas. En Acapulco por, la
calidad del agua para los bafistas es nociva por la cantidad de materia fecal y otros
contaminantes que afectan la salud. En Cancun, el nivel de las playas ha sido arrasado

por los mares, dejando sin el principal atractivo a ciertas zonas de la costa.

El turismo, por tanto, no sélo requiere de planes de promocion de publicidad y
propaganda, sino de una proteccién integral por parte de quienes administran al sector,
gue deben ademas tener caracteristica de humanistas. Se cree que en el mundo no
habria guerra si los asuntos estuvieran en manos de los responsables de la actividad

turistica, mediante la cual las personas pueden darle un uso creativo a su tiempo libre.

En contrapartida, también esta la otra cara de la moneda donde el desarrollo turistico a
nivel masivo puede provocar abusos, rencores o efectos negativos en las comunidades
receptoras, ademas del deterioro del paisaje y del medio ambiente natural. Y en el caso
extremo, el turismo mal manejado, mas que ser un factor de comuniéon sera motivo de

conflicto y de rencor entre un poblador y un visitante.

Los aspectos negativos de la actividad, como la suciedad, la inseguridad en los destinos,
los abusos, robos o maltrato a los turistas, merman al turismo e incidiran en materia de
comunicacion, no solo en la informacién que transmite el turista al regresar a su lugar de

origen, sino en la que dirige oficialmente la Sectur, por muy efectiva que sea su publicidad.

Incluso puede suceder que en vez de desarrollo el turismo sélo provoque condiciones
adversas en el lugar, pues no se comparte la infraestructura para las poblaciones nativas

y en cambio hasta los recursos naturales pueden “quitarles” o degradarles.

Pese a todos los lastres que arrastre el sector, el Jefe de Prensa tiene gran trabajo por
desarrollar y su talento por aplicar al frente de una oficina, cuyo objetivo estd encaminado
a la difusién y promocién del turismo nacional, donde es un reto saber como comunicar

noticias negativas que afectan al sector.
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Para que se dé el proceso de comunicacion, el comunicador de la Sectur debe tomar en
cuenta las necesidades y anhelos de sus receptores para crear sus mensajes, donde
estaran plasmadas el conjunto de ideas, de signos y de significantes en torno al tipo de
turismo que se promueve en el pais; para que se complete el ciclo el receptor debe recibir

la informacion y procesarla y tener un canal abierto en la dependencia para expresarse.

La comunicacion sera efectiva cuando el emisor envie ideas a su receptor para que haya
feedback y éste sea el parametro para hacer correcciones en el modelo de operatividad
turistica, en especial cuando deje de verse al turismo como negocio de algunos que no

guieren repartir la riqueza en la tierra que usufructtan.

El disefio de la estrategia de comunicacién debe contar con un objetivo o metas de logros,
investigacion, analisis y la planeacion de la estrategia, identificacion del target y de los
actores gue participaran en el proceso, delimitacion de contenidos informativos, inversién,
cronograma de tiempos y fechas limite, un mix de medios para las labores de difusién y de

promocidn, asi como un indicador de resultados cuantitativos y cualitativos.

Los comunicadores no podremos cambiar ningin modelo turistico ya establecido, sobre
todo si trabajamos para una dependencia de Estado, pero si podemos ser los
protagonistas de un proceso de comunicacion exitoso para la gente. Junto con el
comunicante y el comunicélogo se pueden crear mejores estrategias de penetracion y de
satisfaccion, de medicion de resultados, en un circulo donde lo que se ofrezca en un
folleto, en un boletin en cualquier publicidad, vaya de la mano con vivencias efectivas y

gratificantes de lo que en ellos se dice.
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Consejo de Promoclén Turistica

LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
TURISTICA DE MEXICO
2003-2006

Diciembre 6, 2002




LINEAS ESTRATEGICAS GENERALES

Coordinacién, consistencia y continuidad en las acciones al
interior del CPTM, del sector gubernamental y con la iniciativa
privada

Toma de decisiones basada en informacion de mercado

Posicionamiento global adaptado a las condiciones de cada
mercado

Agregar valor a la oferta de sol y playa del pais y
desestacionalizar los flujos mediante el apoyo a la
diferenciacion y diversificacién de los productos y destinos

LINEAS ESTRATEGICAS GENERALES
. Consolidacién en mercados actuales (Nacional y Norteamérica) y
diversificacion de mercados (Europa, Latinoameérica y Asia)

- Enfoque de las acciones a segmentos del consumidor Y canales
de comercializacién especializados y mas rentables

. Respuesta oportuna a condiciones cambiantes de mercado

. Propiciar una mejora sustancial en la calidad y utilidad de la
informacién turistica a la industria y consumidor

- Actividad de OMEs orientada a metas especificas y cuantificables




ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
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PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL TURISTA

+Ci imi del destino
I Publicidad l [ *Presencia del destino en la mente
L‘, *Estimula la intencidn de viaje
*El lurista en el 66% de los casos busca informacion sobre el destino
que le interesa
{ +En el 40% (aprox.) compra via Internet
H

Se obliene consejo / asesoria con amigo, con panente, elc.

*Comunicacién directa (vis 4 vis, uno a uno, word of mouth)
que rompe barreras,

I_‘ “Medios interactivos - selectivos

Agente de *Recomendacion final
Viajes *Andlisis de las variables de precio, producto,
\ conectividad, distancia, etc

Ls

CRM
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IMPORTANCIA DEL MERCADO NORTEAMERICANO

*  88.3% de flujos internacionales a México
= Fuente de divisas

* Vital para mantener ocupacién aérea y hotelera en centros de
playa, particularmente Q. Roo y Norte del pais

* Oportunidades subaprovechadas en turismo carretero y flujos
de mercado hispano (2a y 3a generacion)




LINEAS ESTRATEGICAS

| NORTEAMERICA
e

+ Continuidad en lema de campana “Closer Than Ever”

* Evolucién de creatividad para hacerla mas emacional y relevante a
cada publico objetivo

« Alianzas comerciales en programas cooperativos

- Promocién de venta orientada a Ia ampliacion de cuotas de
mercado y penetracion de productos Y paquetes con valores
agregados

+ Visitmexico.com con capacidades transaccionales y contenidos
robustos en inglés, espariol y francés

+ Transformacién del centro de telemercadeo hacia un programa de
CRM para industria y consumidor

r DEFINICIONES ESTRATEGICAS ESTADOS UNIDOS

MENSAJES CLAVE | - Closer than Ever
~ Cercania geogréfica y emocional
= Amistad, hospilalidad hacia el visitante

= Conveniencia (clima, distancia, tiempa, )

~ Diversidad cultural

~ Calidad de la infraestructura
TIPOS DE ~ Valor Agregado a Sol y Playa: Spa's, Golf, remance, deportes
PRODUCTO A acualicos, aventura y ecolurismo
PROMOVER = Turismo de negocios (Congresos, convenciones, reuniones

corporativas, incentivos y exposiciones)

« Cullura (Ciudades Palrimonio, folklore, Mundo Maya, arqueologia )

= Turismo carretero

- Niches: Escuelas de espafiol

TARGETS = Anglosajén (hombres y mujeres 35-65 anes). Vacacionista, +50,000
USD; cultura, deporte, aventura, spas

- Tercera edad: goif, spas, cultura, carrelerg

« Relirados: estancias prolongadas

= Hispano (2a y 3a generacitn ingresos superiores a 50,000 usD)

- Juvenil 18-25 afios: educacion, deporte, aventura

- Intermediarios (mayoristas, operadores especializados, canales no
tradicional ing pl ¥ casas de incentivo)




DEFINICIONES ESTRATEGICAS CANADA

MENSAJES | - Eninglés y francés para Quebec
CLAVE ~ Cercania geografica y emocional
~ Amistad, hospilalidad hacia el visitante
- Canveniencia (clima, distancia, tiempo, valar/dinero)
- Diversidad cultural
- Calidad de la infraestructura
TIPOS DE - Sol y Playa con valores agregados: Spa's, Golf, romance, depories acuaticos,
PRODUCTO aventura
:ROMOI-'ER - Turismo de negocios (Congresos, convenciones, incentivos, exposiciones)
- Cullun}a (particularmente Ciudades Patrimonio, arquelogia, folklore,Mundo
Maya
TARGETS ~ Anglosajon (hombres y mujeres 35-65 afios), : Vacacionista, +50,000 USD

cullura, deporte, aventura, spas

- Francoparlantes (hombres y mujeres 35-65 aflos +50,000 USD cultura,
deporte, aventura, spas, lurismo religioso

- Tercera edad:sol y playa con valores agregados (golf, spas, cultura, aventura
‘light’), destinos del interior

- Retirados eslancias prolongadas
- Juvenil 18-25 afios: educacion, deporte, aventura

- Intermediarios  (mayoristas, operadores especializados, canales no
tradicionales, meeting planners y casas de Incentiva)

DEFINICIONES ESTRATEGICAS ESTADOS UNIDOS Y CANADA

MEDIA MIX

PUBLICIDAD

+ En Estados Unidos, publicidad institucional y cooperativa en inglés con
desti Lv., cable, ¥ put nes ialk {con
énfasis en insertos). Cobertura nacicnal en Estados Unidos y “spillover” en

Canada.
En Canada, publicidad institucional y cooperativa con destines en inglés y
francés, en publicaciones regionales, radio ¥ espectaculares
Ambos mercados:
= P | perativa con op y lineas aéreas en prensa, radio
(regional) y "on line'

PUBLICAS

RELACIONES * Promocitn de venta en México (Tianguis, Ki-Huic, México Meeting Place,

Turismo Camrelera)

(Promocion de | * Evenlos de promocién de venta a intermediarios a través OMEs an
Venta y CRM) [ inacion socios égicos en cada regidn (lineas aéreas, destines,

operadores, asociaciones, ele.)

Eventos de promocion de venta a consumidor especializado (pesca, caza, elc.)
* Relaciones Piblicas (centros prensa, fams, boletines, eventos)

+ Capacitacién y especializacion de i ins

Inlemet con capacidades lecnologicas reforzadas y reservacién en linea

* CRM aindustria y consumidor / Amigos y “Amantes de México™

Acciones de Relaciones Piblicas y CRM para atraer Congresos y
Conventiones a destinos mexicanos.




DEFINICIONES ESTRATEGICAS

PRIORIDADES
MENSAJES CLAVE - Vive lo tuyo
- Posicionamiento diferenciado de deslinos nacionales
T—MGET - Hombres y mujeres ABCD en principales centros
urbanos (poblacién mayor a 100,000 habitantes)
= Jovenes
- Parejas sin hijos en casa
TIPOS DE PRODUCTO A Mensajes institucionales dirigidos a segmentos
PROMOVER especificos:
(INSTITUCIONAL) Cultura: Cds. Patrimonio, Tesoros Coloniales,
Arqueologia, Mundo Maya y Pueblos Magicos
Grupos y convenciones
Sol y playa en temporadas bajas
Aventura y Ecoturismo
TIPOS DE PRODUCTO A - Turismo carretero
PROMOVER (COOPS) - Vigjes de fin de semana
- Pagueles a destinos
| DESTINOS /ESTADOS A | - Todo Mexic
PROMOVER

LINEAS ESTRATEGICAS

NACIONAL |

* Campaiia institucional dirigida a mejorar “awareness” Yy estimular
demanda de segmentos Y programas prioritarios

* Campanas cooperativas con entidades, destinos y socios
comerciales para apoyar su posicionamiento y estimular |a

demanda

* Sinergias con estados y destinos (posicionamiento diferenciado)

* Alianzas estratégicas con medios de comunicacién para mejorar
penetracion y alcance de los mensajes

* Mensajes institucionales dirigidos a segmentos especificos

* Rapida atencion a contingencias via publicidad y relaciones

publicas




PROGRAMAS ESPECIALES
MERCADO NACIONAL

Yucatan / Campeche
Puerto Vallarta / Nuevo Vallarta
Loreto

Huracan Isidore
Yucatan / Campeche

Programas emergentes de
publicidad y relaciones piiblicas.

Camparia de Yucatan en television
abierta nacional, con Armando
Manzanero

Programa cooperativo para medios
impresos.

Se incrementd la pauta de la
Campafia de Publicidad de
Campeche en México y Europa.

Boletines de prensay elaboracion y
difusion de editoriales.

Presentacion de Campeche para
Touroperadores, agentes de viajes
y prensa

Huracan Kenna Puerto
Vallarta / Nuevo Vallarta

Se realizé una rueda de prensa

Boletines de Prensa (P&ginas de Prensa
en Internet, Boletin Mensual, etc).

Se prepara la filmacion de un VNR
(video news release) para el mercado
norteamericano con el Tema: “México
el destino ideal en temporada de
invierno”

Loreto

Unién de esfuerzos de Fonatur y el
CPTM para desarrollar una campafa de
promocion  especial, apoyando la
introduccion del vuelo San Diego-
Loreto-D.F.~Loreto~-San  Diego. Se
contd con la  pardicipacion de
Aeroméxico.




En Mérida todos
los dias son de fiesta y alegria.

Civilizaciones vienen y van.
La nuestra permanecid en Yucatan. |
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Un pais... Mil Mundos

ESTRATEGIAS POR MERCADO
EUROPA

IMPORTANCIA DEL MERCADO EUROPEO

Alto nivel de gasto por visitante y estadia mas prolongada
Fuente de divisas

Potencial de diversificacion de mercados

Interés en temas culturales, con potencial para agregar valor a la

oferta de sol y playa, asi como apoyar la distribucién regional de
flujos en el pais




LINEAS ESTRATEGICAS j

EUROPA

* Mejorar Ia presencia de los destinos mexicanos en la mente del
consumidor y el trade europeo

* Propiciar la promocion de productos de sol y playa con valores
agregados de cultura y naturaleza sustentable

- Apoyar la comercializacién rentable del producto mexicano (evitar
concentracién excesiva en programas “all inclusive") reforzando la
promocion hacia intermediarios no tradicionales y viajeros
individuales

- Diversificacion de destinos y productos
* Diversificacién de canales: ademas de touroperadoras mayoristas,

mejorar penetlracion entre operadores especializados, clubes de
viaje, viajeros individuales

DEFINICIONES ESTRATEGICAS

PRIORIDADES

MENSAJES CLAVE - Lema de campaa: "México, Un pais, mil mundos™
Diversidad y niqueza cultural
- Hospitalidad
- Rigueza Natural
~ Deslino de 12 meses
~ Sequridad e higiene
TIPOS DE PRODUCTO | - Destinos de sof ¥ playa
A PROMOVER Cultura (Mundo Maya, Ciudades Pairimonio, amuesieqia, etnias,
& ia, festi . acthvi de intercs especial
Negocios (g cong! e i
Aventura, ecalurismo (observacidn de a naturaleza)
- P de interés especial
Hombres y Mujeres 30-85 afos + 50,000 dolares anvales
Juvenil 18-25 afios educacion, departe, aventura
= I fiarios no tradici ¥ iaci
- Viajeros indep con i
temdlicos, turismo cientifice, jubilados

TARGETS

MERCADOS Primarios. tafia, Espafia, Francia, Alemania, Reino Unido
OBJETIVO Secundarios: Holanda, Bélgica, Escandinavia, Suiza

DESTINOS / ESTADOS |+ Destinos con accesibilidad Cd Meézxico, Jalisco. Cancin

A PROMOVER * Cultura: Mundo Maya, Cds. P, de la Humanidad, !
Qaxaca, Puebla, Veracnuz, Guerrers, Mareios

+_Ecoturismo y Aventura: Canon del Cobre, Monarea y Ballenas
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LATINOAMERICA

IMPORTANCIA DEL MERCADO LATINOAMERICANO

* Potencial de diversificacion de mercado
* Interés en circuitos y compras
Fuente de divisas

* Contribucion a desestacionalizacion de flujos por diferencias
estacionales del hemisferio Sur

* Oportunidades de negocio para empresas mexicanas en la
region
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IMPORTANCIA DEL MERCADO JAPONES

Potencial de diversificacién de mercado

Fuente de divisas

Elevado nivel de gasto por persona

Interés en temas culturales, golf, spas y compras

Contribucion a desestacionalizacion de diferencias en periodos
vacacionales

Interés de operadores por ofrecer productos novedosos

Necesidad de atender antecedentes de promocion erratica en la
region

DISTRIBUCION PRESUPUESTAL 2003
Japon

Promocion de
ventas Publicidad
3% 25%

Relaciones
Pablicas

2 19%
Investigacian y 2
medicién
2%, Materiales
Colaterales

21%




LINEAS ESTRATEGICAS

JAPON i

* Sensibilizaciéon de promotores y prestadores de servicios
sobre requerimientos del turista japonés potencial

* Relaciones Publicas para abatir las barreras que afectan |a
confianza, y por ende el deseo de visitar México (An-Kin-Tan)

* Crear conciencia de México como producto turistico entre
agentes de viajes y mayoristas

DEFINICIONES ESTRATEGICAS

PRIORIDADES

TIPOS DE PRODUCTO A = Cultura (A logia, Cludades Patri
PROMOVER

Haciendas, Trenes Tematicos)

= Soly Playa (Lunamisleros) Compras

- Spa's

« Golf

SEGMENTOS DE MERCADO | - Mujeres solteras entre 25 y 30 afios (10.6% de los viajeros

OBJETIVO iaponeses a México) & Cultura, spas, playas, lunamieleros

- Hombres solteros entre 20 ¥ 35 afos (19.6% de:los vigjeros
japoneses a Méxica) 3 Aventura, playas, golf, lunamieleros

- Hombres y mujeres entre 45 y 65 anos (24.2% de los viajeros
japoneses a México) 3 Cultura, golf, playas.

= Adultos mayores de 50 afos (23.2% de los viajeros japoneses a
México) & Cultura, golf, playas

DESTINOS [ ESTADOS A » Cancun/Riviera Maya/Yucatan

PROMOVER = Ciudad de México

- Los Cabos

= Jalisco/Guanajuate/Michoacin

- Qaxaca /Puebla

- Otros destinos del Pacifico {Acapules, Manzanillo)




MERCADO NACIONAL

LA CUENTAN LAS PIE)

EN CAMPECHE LA HISTORIA DE MEXICO
TELAC 1EDRAS. 54

MERCADO NACIONAL

Edescubno aqm toda su mdependen_ |

Dolores Hldalgo
uam;uato i

MEVICO

e .
Vive lo tuyo




MERCADO NACIONAL

Consigo de
Promacisn Tuslstic

NORTEAMERICA

) “In Huatuleo,
the only thing warmer than the water




NORTEAMERICA =¥

Puerto Vallarta,
alisco




EUROPA
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