El crecimiento del turismo no solo produce cambios en los recursos
econémicos disponibles en un espacio social, sino que provoca significa-
tivas transformaciones sociales y culturales. Conocer c6mo y en qué me-
dida estos cambios generados por el turismo pueden ser ordenados por
las politicas del gobierno es uno de los objetivos centrales de este libro.

En la actualidad, cualquier localidad, regién, gobierno, poblacién o em-
presa interesada en atraer la actividad turistica busca proveerse de un
conjunto de infraestructuras y herramientas que les permitan atraer po-
tenciales visitantes y clientes. Con este fin, la promocién y fomento al
turismo se han convertido en dos instrumentos de las politicas ptblicas y
las inversiones de las compafiias dedicadas a esta actividad.

La promoci6n y el fomento al turismo son centrales en las politicas publi-
cas y las inversiones de las companfas dedicadas a esta actividad. El pre-
sente libro busca, a partir del andlisis y estudios de casos en el dmbito
nacional e internacional, hacer un recuento teérico y conceptual sobre es-
trategias y lineas de accién en materia de promocién y fomento turistico
desde la perspectiva de las politicas piiblicas gubernamentales en México.
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INTRODUCCION

El interés que existe en cualquier gobierno por conocer cuales son los mecanis-
mos de politicas publicas que pueden generar un mayor crecimiento en la acti-
vidad turistica en ciudades, zonas de playa y fronteras se explica por la creciente
cantidad de personas, espacios sociales y recursos econémicos dedicados exclu-
sivamente al desarrollo de esta actividad. El crecimiento del turismo no sélo pro-
duce cambios en los recursos econdmicos disponibles en un espacio social, sino
que provoca significativas transformaciones sociales y culturales. Estos cambios
pueden tener efectos negativos tales como el crecimiento de la desigualdad, la
contaminacion o el aumento en delitos contra la salud (venta de drogas), entre
otros. El conocer como y en qué medida estos cambios generados por el turismo
pueden ser ordenados por las politicas del gobierno es uno de los objetivos cen-
trales de este libro.

El turismo es la tinica actividad econdémica que no ha dejado de crecer desde
el fin de la Segunda Guerra Mundial, pasando de 25 millones de turistas a nivel
mundial en 1950, a 278 millones en 1980. Para 1995 esta cifra fue de 527 millones
de turistas mientras que para 2014 alcanzd los 1,133 millones de turistas. Por su
parte, los ingresos totales de todos los destinos turisticos fueron de dos mil mi-
llones de délares en 1950, 104 mil millones durante 1995 mientras que para 2014
llegaron a 1, 425 mil millones (OMT, 2015).

En el periodo de los afios 2000 al 2012 el turismo creci6 a un promedio de
3.6% anual. En contraste. el crecimiento de esta actividad en México presen-
ta un ritmo de crecimiento moderado. En el periodo 1980 a 2012 la tasa de
crecimiento de llegadas de turistas internacionales fue de 2 % anual. En com-
paracion, entre el aflo 2000 al 2012 ciertas zonas turisticas emergentes crecen
a tasas mas elevadas: Turquia (11.6%), Hong Kong (8.6%), Malasia (7.8%),
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Japén (4.8%) y Rusia, mientras que nuestro pais crecié 1% en el mismo pe-
riodo de tiempo (OMT, 2015).

En el siglo xx, el turismo en América Latina fue una fuente de ingresos re-
lativamente marginal para las finanzas de la region, excepto para algunos paises
en la zona del Caribe y México. Esta actividad estuvo focalizada en unas cuantas
ciudades y zonas de playa. Sin embargo, al inicio del nuevo siglo el turismo se
ha convertido en un tema central dentro de las sociedades latinoamericanas, no
slo porque se registra un continuo crecimiento en los ingresos, las personas
empleadas, el nimero de turistas que arriban a esta region, sino porque esta ac-
tividad se ha convertido en una de las nuevas rutas por las que los gobiernos de
América Latina y las agencias internacionales (UNESCO, OECD) buscan lograr
el crecimiento econdmico en las zonas donde las otras industrias no han logrado
desarrollarse (Caraballo, 2000; Clausen y Velazquez, 2013).

En el inicio del nuevo siglo, el turismo latinoamericano ha decidido ampliar
y diversificar sus fuentes de atraccion. Una de las lineas mas importantes es la
cultura y la historia, acorde a la expansion que este sector del turismo ha tenido
en todo el mundo en tanto factor fundamental para impulsar el desarrollo rural
(Aguilar et al, 2003). Estas nuevas fuentes de atraccion de turistas parecen ser
prometedoras debido a la diversidad de culturas pre-hispanicas, las ricas zonas
arqueoldgicas, las ciudades coloniales y las diversas festividades, gastronomias y
expresiones culturales alrededor de toda la region. Sin embargo, el turismo cultu-
ral enfrenta a los gobiernos y a la poblacién de la zona con la paradoja (Carrién,
2000) de conservar impoluta la riqueza cultural e histdrica o intentar generar de-
sarrollo a partir de la explotacion de la cultura propia (Bianchi, 2003; Clausen y
Velazquez, 2010). Sin embargo, la motivacion gubernamental para enfocarse en
este tipo de turismo puede ser fundamentalmente econdémica. De acuerdo a una
investigacion realizada por la Secretaria de Turismo de México en el 2003, el tu-
rismo cultural tiene ventajas comparativas frente a otro tipo de viajes: los turistas
que viajan a eventos culturales prolongan su estancia mas tiempo que los turistas
tradicionales de “sol y playa” (SECTUR, 2003: 7; Clausen y Veldzquez, 2013).

En la actualidad, cualquier localidad, region, gobierno, poblacién o empre-
sa interesada en atraer la actividad turistica busca proveerse de un conjunto de
infraestructura/herramientas que le permita atraer la atencién de potenciales vi-
sitantes/clientes. Con este fin, la promocion y el fomento al turismo se han con-
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vertido en un objetivo central de las politicas publicas y las inversiones de las
compaiifas dedicadas a esta actividad. El presente libro busca, a partir del analisis
y estudio de casos en el ambito nacional e internacional, hacer un recuento teé-
rico y conceptual sobre estrategias y lineas de accién en materia de promocion y
fomento turistico desde la perspectiva de las politicas ptblicas gubernamentales.

México cuenta con una serie de ventajas comparativas (localizacion geografi-
ca, productos turisticos naturales y culturales, potencial de conectividad)' sobre
el turismo (SECTUR, 2013: 2). No obstante, el pais ha perdido participacion en
el mercado internacional. México ocupd en el afio 2014 el décimo lugar mundial
por llegadas de turistas internacionales, lo que represent9 el arribo de 29.3 millo-
nes de personas. Pero en lo que respecta a los ingresos obtenidos por las divisas
internacionales el pais ocupa la posicién niimero 22 en el ranking mundial, con
16.2 mil millones de ddlares. Finalmente, México ocupa el lugar nimero 30 de
la clasificacion de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) en gasto turis-
tico internacional: 9.6 mil millones de délares. Este dato se complementa con el
hecho de que, en el 2014, algunos de los destinos turisticos considerados como
emergentes tales como Macao, Tailandia y Hong Kong han rebasado a México
en captacion de divisas por turismo (50.5, 38.4 mil millones de délares y 38.4 mil
millones de délares respectivamente, mientras que México alcanzd los 16.258 mil
millones de délares segun la OMT, 2015).

El sector turistico en México esta creciendo en menor proporcion que otros
paises, tanto en el numero de turistas como en divisas recibidas por esta activi-
dad. Esto se ha visto agravado por los problemas que existen en la economia glo-
bal, asi como la imagen de inseguridad que se ha construido respecto a México
por la violencia relacionada al crimen organizado. Todo esto ha tenido efectos
perjudiciales en el sector turistico nacional.

Enlo que respecta a la competitividad, los destinos turisticos mexicanos
han comenzado a descender. En el aflo 2000, México ocupaba el séptimo
lugar mundial en este indicador, pero para el afio 2009 el pais cay? al déci-
mo lugar y para el 2012 México quedo fuera de los diez primeros destinos
turisticos por su nivel de competitividad. No obstante, y para el 2015, el
pais logrd una recuperacién ocupando nuevamente la décima posicion en
el ranking de competitividad mundial (OMT, 2015).

1 Aumento en el niimero de vuelos comerciales nacionales e internacionales.
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En el caso del turismo, el gobierno mexicano ha delineado dos areas centrales de
intervencion estatal: el fomento y la promocion. La segunda puede ser definida
como el uso consciente de publicidad y mercadotecnia para comunicar imagenes
selectivas sobre localidades o areas geograficas especificas con el objetivo de desa-
rrollar una campafia publicitaria que busca atraer visitantes (Ward y Gold, 1994).
De Chernatony y McDonald definieron la promocién exitosa de un producto,
servicio, persona o lugar a las acciones que llevan a que un comprador o el usua-
rio perciban valores afladidos tinicos dentro de lo que busca ser promocionado, y
que éstos se ajusten mas estrechamente a las necesidades buscadas (o creadas). El
éxito de la venta del producto, servicio, persona o lugar provendra de su capaci-
dad de mantener estos valores afiadidos frente a la competencia (De Chernatony
y McDonald, 1992:18). Entonces la promocion turistica exitosa de un lugar tu-
ristico sera aquella que le permita diferenciarse del resto y que, ademas sea per-
cibido como poseedor de atractivos que merecen ser visitados y éstos logren ser
mantenidos en el tiempo mostrando coherencia entre lo ofrecido y la realidad.

En el trabajo de Victor Middleton y Jackie Clarke el concepto de promo-
cion tiene dos acepciones. Por un lado, hace referencia a las herramientas
utilizadas por una compaiiia privada durante el proceso de marketing (co-
mercializacion) de un producto para lograr atraer la atencion de los clientes
hacia él y que éstos se interesen por poseerlo; es decir, se trata de un me-
canismo para aumentar las ganancias (Middleton y Clarke, 2001). Por otro
lado, la promociodn turistica se ha convertido en una actividad desarrollada
por los gobiernos para apoyar aquellas empresas u organizaciones que atraen
divisas al pais; en este segundo sentido la promocion turistica es una de las
actividades centrales del gobierno en su objetivo por lograr que determina-
das localidades sean conocidas y visitadas. La promocion es una herramienta
para el logro de objetivos generales del gobierno como generar crecimiento y
un aumento del bienestar publico.

Por su parte el concepto de fomento al turismo podemos definirlo como
la actividad de proteccion, auxilio o impulso que se brinda al desarrollo de la
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actividad turistica en una localidad especifica, una regién o un pais. De tal for-
ma que las actividades de fomento seran una amplia gama de medidas que
buscan estimular el crecimiento de la actividad turistica en un espacio social
determinado; el fomento implica la participacion de diversas dependencias
gubernamentales para el logro de un mismo objetivo: generar las condiciones
fisicas, economicas, fiscales, culturales y sociales que permitan el desarrollo de
un conjunto de interacciones y practicas consideradas como turisticas dentro
de un espacio social determinado.

Para este libro utilizaremos los términos de promocioén turistica guberna-
mental (PTG) y fomento al turismo gubernamental (FTG); con ellos buscamos
central el analisis en las acciones, politicas y programas del gobierno en el fo-
mento y la promocién del turismo. Lo cual tiene consecuencias importantes
desde el punto de vista de este libro porque significa que buscamos centrarnos
en lo que el gobierno hace y las herramientas con las que cuenta para ello, es de-
cir, analizar el turismo desde la perspectiva gubernamental, no de las empresas
o de los turistas.

Los siguientes resultados son parte de una investigacion financiada con el
Fondo Sectorial Sectur- Conacyt (2014-CO1-237542). El proyecto tenia el titulo
de: “Metodologia para la planeacion de politicas ptiblicas de Fomento y promo-
cién del sector turistico de México”

Por otra parte, el fomento al turismo gubernamental (FTG) hace referencia a
las organizaciones y actividades del gobierno que buscan provocar un aumento
en la oferta turistica, es decir, las obras del gobierno destinadas a la construccion,
conservacion y mantenimiento de la infraestructura turistica. Al centrarnos en
la promocion y fomento como una actividad de gobierno buscamos resaltar que
estas actividades no tienen inicamente una finalidad econdmica, sino que exis-
ten intereses politicos, culturales y sociales relacionados.

II

El presente libro es el resultado de una revision de referentes tedricos y con-
ceptuales que han abordado el tema turistico. Adicionalmente, son presentados
casos de estudio exitosos en el ambito internacional, asi como algunos destinos
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turisticos nacionales con especificidades que han generado procesos de consoli-
dacién, estancamiento o declive turistico. Lo anterior se realiza con la finalidad
de desarrollar un conjunto de sugerencias que permitan implementar lineas de
accion en las politicas puablicas de fomento y promocion al turismo para el go-
bierno federal mexicano. A este respecto algunas de las tareas fundamentales del
gobierno son: la identificacién de problemas sociales que merecen ser atendidos,
seleccionar frentes de accion para lograr sus objetivos referentes a los problemas
detectados, instrumentar dichos medios de accion y posteriormente evaluar los
resultados que se obtuvieron para corregir o mantener las estrategias vigentes.
Una de las lineas centrales que organiza este documento es la existencia de
cinco areas de accion dentro de las politicas publicas que deben ser atendidas
para generar una transformacion en los ambitos de planeacion y fomento al tu-
rismo: 1) las estrategias de accién generales para el disefio de las politicas de
fomento y promocién de turismo. Estas son las medidas que tanto en el area de
fomento como en la de promocion buscan transformar el disefio y la identifica-
cién de problemas sociales mediante la propuesta de nuevos esquemas de toma
de decisiones en consonancia con la la participacion, ademas de sugerir formas
de trabajo entre instancias de gobierno y convertir en una preocupacion central
el tema de la sustentabilidad (ambiental y social) del modelo actual de turismo;
2) las estrategias de accion para el disefio de las politicas de fomento al turismo.
Estas medidas proponen que es importante una conceptualizacion precisa del
fomento al turismo, también plantea como medida central la necesidad de es-
tandarizar la calidad de las instalaciones turisticas, de poner atencion al tema de
la seguridad e higiene y los servicios de transporte; 3) las estrategias de accion
para el disefio de las politicas de promocion al turismo. Estas medidas proponen
que es importante una conceptualizacion precisa de la promocion al turismo,
generar un modelo institucionalizado de planeacion regional, crear circuitos tu-
risticos interestatales e intermunicipales, producir una “marca” para cada uno
de los destinos, considerar la promocion (e investigacion) del turismo religioso
y el turismo gastrondmico; 4) las estrategias de accion para la operacion de las
politicas de fomento y promocién de turismo. Estas medidas buscan proponer
cambios en la instrumentalizacion de las politicas de fomento y promocién me-
diante un esquema de participacion interactiva e inclusion de las comunidades
y la cultura como bases centrales en la planeacion, desarrollo y redistribucion

14
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de los beneficios del turismo; 5) las lineas de accion para el andlisis de las po-
liticas de fomento y promocién de turismo. La evaluacién sobre los resultados
deseados y no deseados de una politica ptiblica constituye una herramienta fun-
damental para la continua reformulaciéon y mejoramiento de los programas de
gobierno. Estos trabajos no necesariamente tienen que ser coordinados por la
misma entidad responsable de la ejecucion de los programas, esto puede dotar
de una mayor dosis de objetividad y libertad a esta labor.

111

El papel que una actividad como el turismo desempefia actualmente en las po-
liticas publicas para el desarrollo, comparada con la marginalidad que tuvo en
los planes gubernamentales no hace mas de cincuenta afios, se explica en parte
por un cambio generalizado en la concepcion sobre esta actividad y sus distintos
agentes involucrados. En este libro propondremos herramientas tedricas y de
politicas para el analisis y la operacion de las politicas publicas sobre este tema.
El supuesto general es que estas decisiones gubernamentales requieren de una
constante transformacion dependiendo de los cambios en el contexto nacional e
internacional, asi como en los actores y valores involucrados.

El reinsertar el andlisis de las politicas ptiblicas como un tema social resulta
fundamental en la época actual, sobre todo si consideramos que las decisiones
de gobierno, particularmente en un tema como el turismo, se producen en un
entorno donde existen distintos actores con intereses y posturas distintas, inclu-
so enfrentadas. La manera en que un tren de accion publica es definido como el
“indicado” inicia en acuerdos sociales a los que la sociologia llama instituciones
o normas compartidas. Dicho en otras palabras, la elaboracion de una politica
publica inicia antes que de las decisiones técnicas definan cudles son las maneras
mas racionales de distribuir el gasto, se asigne el personal o se creen las reglas
de operacion. Las politicas piblicas comienzan a construirse en el momento en
que una sociedad decide cudles problemas y grupos sociales requieren de mayor
atencion y como deben ser atendidos ambos temas. Los gobiernos latinoameri-
canos por décadas decidieron que una de sus tareas fundamentales era generar
desarrollo por medio de la construccion de la explotacién de materias primas
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y posteriormente, mediante la construccion de plantas industriales. Este obje-
tivo general hizo de actores sociales como los industriales, los sindicatos o los
bancos objetivos centrales en las politicas ptblicas gubernamentales en forma
de créditos, prestaciones y normas que protegian y regulaban su actividad. Sin
embargo, este tipo de modelos de desarrollo que enfatizaban la produccién tuvo
consecuencias no deseadas como la destruccién o contaminacién del medio
ambiente. Con el paso del tiempo y la disparidad de resultados en las estrategias
adoptadas, los gobiernos latinoamericanos comenzaron a buscar nuevas formas
de desarrollo. El turismo ha comenzado a perfilarse como una opcion viable,
tanto por los resultados obtenidos en otros paises en vias de desarrollo como por
las posibilidades que habria para utilizar zonas practicamente abandonadas en
los planes de industrializacién que hasta entonces imperaban.

La perspectiva socioldgica para el andlisis de las politicas publicas indica
como dos de los elementos determinantes para la elaboracion, funcionamiento
y resultados de las decisiones de gobierno a las instituciones sociales (valores,
normas y creencias) y a las interacciones entre grupos. Esto no busca eliminar
la importancia o el peso que tienen los estudios de cardcter econdmico o finan-
ciero, sino poner en perspectiva el analisis de actos de gobierno que, al final, son
decisiones humanas que buscan alcanzar un fin sobre el tipo de sociedad y de
relaciones sociales que son pensadas por actores sociales especificos respecto a
planes de accidn que son pensados colectivamente como los idoneos.

La elaboracion de las politicas publicas ha buscado legitimar su practica me-
diante una constante mejora en los métodos estadisticos, financieros y geograficos
con los cuales alimentan célculos y formulas que revisten de “objetividad” a esta
practica gubernamental. Sin embargo, este trabajo técnico no puede ocultar la
existencia de personas operando todo este sistema de toma de decisiones guberna-
mentales, asi como un hecho basico: las decisiones de politica significan, en todos
los casos, la eleccion de un tren de accion entre varios posibles; uno que implicara
apoyar ciertos fines, grupos sociales y practicas colectivas, excluyendo a otros.

El estudio de las politicas publicas como parte de un entorno social, permi-
te superar la constante tentacién que tienen los gobiernos, particularmente en
el caso en Latinoamérica, de adaptar programas que mostraron tener éxito en
aquellos paises donde fueron creados. Las politicas ptblicas no son construc-
tos técnicos intemporales, son parte del ejercicio cotidiano de las democracias
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donde las distintas organizaciones y agencias que representan al conjunto de la
sociedad toman decisiones para tratar de resolver lo que ellos consideran son
los problemas publicos de mayor importancia. Cada politica responde a una
coyuntura politica, econdmica, cultural y social que llevo al gobierno y a los dis-
tintos agentes sociales a decidirse por un especifico tren de accion.

v

En el primer capitulo “Conceptos tedricos sobre el fomento y la promocién
turistica” sostendremos que la conceptualizacion del turismo ha sufrido una
transformacion significativa en las tltimas décadas. Esto como resultado de la
inclusion de nuevas dimensiones analiticas consideradas fundamentales, por la
presencia de nuevos actores y la reconsideracion de problemas que fueron sub-
estimados en sus efectos para el turismo. El turismo aparece como un campus
(Bourdieu, 2002) donde los sujetos sociales interactian para la produccion y
consumo de experiencias que resulten “tnicas’, diferenciables y significativas
frente a las de la vida cotidiana. Esta definicion permite analizar el turismo no
como un fenémeno anclado en un conjunto de espacios sociales, sino una agru-
pacion de comportamientos, instituciones, practicas, formas de intercambio de
bienes y usos del tiempo que son diferenciables del resto de la rutina de las so-
ciedades modernas y postmodernas.

La intervencién gubernamental toma un caracter distinto en cada pais,
sin embargo, existen dos tipos de herramientas que se han convertido en
centrales para el desarrollo de la actividad turistica con la intervencion
gubernamental: la promocién y el fomento al turismo. A pesar de su cre-
ciente importancia en las politicas publicas de turismo existe poco interés
académico, y también gubernamental para generar definiciones precisas, asi
como para analizar los distintos retos que significan ambas herramientas
en la acciéon gubernamental. En este primer capitulo presentamos algunas
reflexiones al respecto.

En el capitulo segundo, “Experiencias internacionales sobre politicas publi-
cas de fomento y promocién al turismo” sostenemos que el andlisis de los casos
internaciones es uno de los métodos para el desarrollo de nuevas politicas para el
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fomento y la promocién del turismo. Por el analisis de los casos internacionales
nos referimos a la revision de las estructuras, programas y politicas publicas que
utilizaron algunos paises para el desarrollo de sus propias industrias turisticas.

El andlisis de los casos internacionales, como método para el desarrollo de
nuevas politicas, resulta conveniente por las siguientes razones: 1) construye un
“estado del arte” que le proporciona al disefiador de politicas conocimiento so-
bre las medidas y acciones exitosas tomadas por otros paises con el objetivo de
mejorar su industria turistica; 2) le permite al disefiador de politicas evitar erro-
res ya cometidos por otros gobiernos, de forma tal, que este analisis se convierte
en un aprendizaje “en cabeza ajena” que permite evitar los costos que significaria
cometer los mismos desaciertos en el caso propio y; 3) construye una “caja de
herramientas” para el redisefio de politicas publicas, agregando algunos méto-
dos de accion no contemplados hasta ese momento.

En este capitulo desarrollamos el andlisis de los siguientes casos: Taiwan, Co-
lombia, Tailandia, Holanda, Dubdi y Argentina. En cada uno de los casos pre-
sentaremos la estructura general de las organizaciones publicas que coordinan
las acciones de promocion y fomento. Posteriormente describiremos algunas
de las politicas publicas que permitieron el desarrollo y crecimiento del turismo
en dichas localidades. En cada caso resaltaremos algunas de las politicas claves
sobre el turismo.

En los capitulos tres, cuatro y cinco, al analizar, identificar y priorizar las ne-
cesidades de fomento y promocion desarrollamos un indice que clasificé a los
destinos turisticos. Por cuestiones de espacio, en este libro solo presentaremos
unicamente 6 casos: dos destinos de playa (Acapulco y Cancun), tres destinos
internos (Mérida, Hermosillo y Puebla) y dos zonas fronterizas (Tijuana y Ciu-
dad Juérez).

Los 6 destinos turisticos fueron clasificados dentro de una escala tomada de
los ciclos de los lugares turisticos (Vera, 2013): a) emergentes, b) en desarrollo,
c) consolidados, d) estancados y, e) en declive. Esta escala tomard en cuenta
los indices que previamente construimos respecto a los productos turisticos:
1) geograficas: caracteristicas ambientales y naturales de la zona donde se de-
sarrolla la actividad turistica; 2) institucionalizacion de la actividad turistica:
las distintas acciones de fomento y promocion turistica local y regional que
nos permiten conocer la accion estatal y sus resultados respecto al turismo;
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3) infraestructura turistica: la infraestructura turistica con la que cuenta un
lugar; 4) infraestructura de servicios: la infraestructura complementaria a la
turistica que actualmente resulta fundamental para el arribo de turistas; 5)
apariencia fisica: las caracteristicas demogréficas o urbanas de un lugar que
lo convierten en un producto atractivo o no para los visitantes; 6) patrimonio
cultural y natural: el nimero de lugares y actividades que han sido puestas
en valor en un lugar turistico; 7) rasgos socioculturales de los habitantes: ca-
racteristicas socioldgicas y culturales de un lugar que pueden constituir un
obstaculo o una oportunidad para el desarrollo de las actividades turisticas;
8) rituales tradiciones y comportamientos: las principales formas de expre-
sién cultural local que se han institucionalizado en celebraciones periddicas;
9) héroes y personajes locales: los personajes locales que son recordados por
sus acciones politicas, culturales o de otro tipo, esto tiene importancia pues
en ocasiones son estos los principales motores de la actividad turistica; y, 10)
simbolos y artefactos: rasgos culturales o urbanos que son caracteristicos de
cada localidad como la comida, las festividades o tradiciones.

Los lugares turisticos generalmente son ordenados por una clasificaciéon que
tiene un unico criterio: la ubicacion geografica de los espacios por destinos de
playa, destinos del interior y ciudades frontera. Esta reestructuracion a partir del
grado de consolidaciéon como producto turistico permitira una nueva clasifica-
cién a partir de las dos actividades de interés en esta investigacion: el fomento y
la promocion al turismo.

La reclasificacion por el grado de consolidacién que presenta cada uno de
estos lugares en tanto producto turistico permitio: 1) producir un diagndstico
general sobre las caracteristicas no solo fisicas o de infraestructura, sino de los
distintos componentes econdmicos, sociales y culturales de un lugar turistico,
esto en si se convierte en una herramienta nueva para el gobierno; y, 2) generar
un conjunto de estrategias diferenciadas en términos de promocién y fomen-
to turistico a cada localidad dependiendo del grado de consolidacién que esté
presente.

En el capitulo sexto “Estrategias de accion para los temas de fomento y pro-
mocion turistica” proponemos y desarrollamos cinco areas de estrategias que
deben ser atendidas en las dreas de planeacion y fomento al turismo: 1) estrate-
gias de accion generales para el disefio de las politicas de fomento y promocion
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al turismo; 2) estrategias de accion para el disefio de las politicas de fomento al
turismo; 3) estrategias de accion para el disefio de las politicas de promocion al
turismo; 4) estrategias de accion para la operacion de las politicas de fomento y
promocion de turismo; y, 5) lineas de accion para el andlisis de las politicas de
fomento y promocion de turismo.
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CONCEPTOS TEORICOS SOBRE EL FOMENTO
Y LA PROMOCION TURISTICA

A MODO DE INTRODUCCION: DEFINICION DE TURISMO

Aunque no es el objetivo central de este libro discutir las definiciones sobre tu-
rismo, consideramos fundamental partir de un breve analisis sobre este término.
Esto se explica por tres razones: 1) los planes y programas de cualquier gobierno
(en este caso para el fomento y la promocion del turismo) yacen en una serie de
definiciones sobre cudl es el comportamiento social, los agentes y las interaccio-
nes que se buscan regular, incentivar o inhibir; 2) los comportamientos que bus-
can ser regulados por los gobiernos no permanecen estaticos en el tiempo, por el
contrario, las practicas que son consideradas como “naturales” (turisticas), pero
también los agentes y los lugares donde se desarrollan estas actividades cambian,
es por ello que resulta fundamental contar con una compresion general sobre la
evolucion de los contenidos incluidos en el concepto de turismo; y, 3) el analisis
del cambio conceptual sobre turismo permite plantear cudles son las areas de in-
tervencion de una politica en esta materia, por ejemplo, pasando de considerar
aspectos exclusivamente econémicos para darle un mayor peso a los aspectos
culturales o de movilidad.

Las definiciones de turismo, principalmente aquellas relacionadas con la
planeacién y/o el estudio de las politicas publicas, se han concentrado en deter-
minar los componentes y relaciones por el “lado de la oferta” supplyside o los
enfoques de la industria del turismo. Desde esta perspectiva el turismo fue defi-
nido por Smith como la suma de todos los negocios que directamente proveen
bienes y servicios para facilitar las industrias de placer y las actividades de ocio
que se realizan lejos del entorno del hogar (1988). El turismo fue conceptuali-
zado como un conjunto de factores econémicos y los individuos como un “ma-
nojo~ de preferencias individuales; los temas culturales, la moda y la identidad
eran factores externos (Rojek & Urry, 1997). Este tipo de definiciones resultan
utiles para estudios econdmicos comparativos o sobre el impacto econdémico
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del turismo, pero son insuficientes para analizar los mecanismos especificos
por medio de los cuales la oferta y la demanda turistica se interconectan.

En el caso especifico de las politicas estatales para el turismo, las definicio-
nes por el “lado de la oferta” resultan igualmente limitadas, generando algunos
de los problemas actuales del turismo como es la escasa determinacion de las
funciones y relaciones entre el turismo y agentes sociales especificos como las
organizaciones gubernamentales, los habitantes locales u otros emprendedores
de actividades productivas no turisticas (Hall, Williams & Lew, 2004).

Para generar una definicién de turismo que permita analizar cudl es el pa-
pel del Estado en esta actividad, es necesario considerar las relaciones entre las
actividades de ocio y recreacion con otras practicas sociales, patrones de com-
portamientos y el contexto social donde éstas seran consumidas. Dicho de otro
modo, el estudio del turismo tiene que estar situado socialmente y no unica-
mente considerado en términos economicos (Featherstone, 1987). No se trata
de abandonar el papel central que tienen las actividades de ocio y recreaciéon
para analizar el turismo, sino interrelacionarlas con otros fendmenos.

Una dimensién que ha cobrado una creciente relevancia para entender el
fendmeno del turismo es la movilidad temporal y la circulacion (Crouch, 1999).
En los estudios sobre turismo es reciente la importancia que han cobrado fe-
noémenos socio espaciales como el movimiento de la poblacion y la migracion
(Urry, 2000). Existen investigaciones que demuestran una relacion significativa
entre los fendmenos turisticos y de movilidad (Hall, Williams & Lew;, 2004). Esta
es una de las razones que explica que actualmente se incluyan en las definiciones
de turismo dimensiones temporales y la duracion de los viajes; el turismo es
ahora redefinido como una de las formas de movilidad temporal orientadas ha-
ciala recreacion y el ocio, en este sentido es parte de los fendmenos de movilidad
de las sociedades contemporaneas.

Una de las dimensiones para la conceptualizacion del turismo que ha sido
objeto de una revision profunda es lo espacial. Los lugares donde se desarrollan
las actividades turisticas pasaron de ser considerados como meros escenarios
pasivos que contenian algunos elementos explotables (una playa, montafia, rio,
o edificio) para ser pensados como agentes cambiantes, con necesidades, histo-
rias y logicas propias que tenian que ser consideradas para el establecimiento de
nuevas actividades como las turisticas; éstas nuevas conceptualizaciones sobre
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los lugares turisticos provienen de la geografia y los estudios culturales y sociol6-
gicos (Crang, 2004; Britton, 1991; Cohen, 1984; Crawshaw y Urry, 1997; Ward,
2000, entre otros).

Respecto a los desplazamientos y lugares turisticos existe una reconsidera-
cién de la relacion entre los espacios geograficos donde se desarrolla la activi-
dad turistica, la distancia (origen-destino) y las fronteras; los trayectos utiliza-
dos para dirigirse hacia los destinos turisticos y las lineas divisorias entre paises
u otro tipo de divisiones territoriales fueron generalmente conceptualizadas
como elementos fijos y frenos que serian eventualmente eliminados por medio
de nuevas tecnologias para el transporte y acuerdos migratorios para agilizar y
permitir el desplazamiento; eran problemas técnicos paralelos. Esto hizo que los
desplazamientos y las fronteras no fueran incluidos en la conceptualizacién y
analisis del turismo. Sin embargo, nuevas posturas han mostrado que los espa-
cios y las fronteras son elementos cambiantes y diferenciados para los distintos
grupos sociales, estratos econdmicos y naciones; no todas las personas tienen las
mismas posibilidades de poder asistir a los mismos lugares turisticos. El mismo
derecho a viajar, a pesar del crecimiento mundial en el nimero de turistas, con-
tinta siendo una actividad reservada para grupos especificos. El turismo puede
ser entendido como una actividad que permite salir de las rutinas y practicas
institucionalizadas mediante el desplazamiento desde los espacios cotidianos
hacia otros lugares, donde el mismo viaje es parte de la experiencia turistica
donde los turistas esperan obtener satisfactores que son imposibles en su vida
diaria (Frandberg, 1998; Clausen y Velazquez, 2010).

Otra de las dimensiones que han sido reconsideradas dentro de la concep-
tualizacion y los estudios sobre el turismo son los actores relacionados a esta
actividad. El analisis sobre las necesidades y comportamientos de los actores por
el “lado de la oferta” ya no eran suficientes, pero no sélo hubo un cambio en la
cantidad de estudios y analisis del lado de la demanda, sino también una recon-
sideracion sobre quiénes eran y cual era el papel de los grupos involucrados en
la produccion de la industria turistica. Uno de los actores que ha recibido una
mayor atencion son los pequefios y medianos emprendedores entrepreneurship
en las actividades turisticas (Shaw, 2001).

Los estudios sobre emprendedores en el turismo comenzaron por el interés
en el desarrollo de lo que fue llamado [ife style entrepreneurship, es decir, aquellos
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negocios que buscaban atender demandas de servicios o productos muy espe-
cializados dentro del turismo (Ateljevic y Doorne, 2000). El interés por estos
grupos se fue ampliando a espacios donde se producian este tipo de emprendi-
mientos econémicos relacionados al turismo. Uno de los lugares donde tomé
un especial interés fueron los paises en desarrollo, donde los emprendedores se
convirtieron en una de las posibles vias para entender y contrarrestar problemas
relacionados al turismo como la informalidad, la desigualdad en los ingresos,
lo sustentabilidad (econémica, social y ambiental de la actividad) e incluso la
conservacion y/o construccion del capital social y cultural; esto sin duda con-
vierte a los emprendedores en una de las dimensiones mds importantes para la
planeacion estatal del turismo (Shaw, 2001).

En el caso especifico del turismo los emprendedores constituyen, en gran
parte, un grupo compuesto por auto-empleadores o pequefios negocios que
buscan una oportunidad dentro de las actividades de ocio y recreacion. Sin em-
bargo, la mayoria de estos negocios enfrenta grandes problemas en su desarro-
llo, colocandose en una linea muy cercana a la mera sobrevivencia (Dahles, H.
1999).

Sin embargo, los emprendedores dentro del turismo desarrollan o contienen
una serie de caracteristicas que los hacen un elemento positivo a considerar por
el Estado cuando se buscan generar en un espacio donde se desarrollan activida-
des turisticas: 1) funcionar como mediadores culturales entre los miembros de
la comunidad y el mundo turistico; 2) introducen preocupaciones no econémi-
cas a sus actividades productivas: responsabilidad social, interés por la cultura y
el medio ambiente, entre otras; 3) introducen innovacion y diversidad dado que
su actividad productiva no tiene como tinica motivacion la ganancia econémica
sino que esta relacionado a un estilo de vida; y, 4) constituyen una via significati-
va para la insercion de grupos sociales marginados de la economia formal hacia
esta actividad, como las mujeres, los grupos indigenas, los jovenes o en general
los grupos de bajos ingresos (Shaw;, 2001).

Cohen propuso una nueva vision del turismo, pasando de ser conceptua-
lizado como una actividad generada a partir de una suma de intereses indi-
viduales hacia un fenémeno que es producto de una construccion social que
generaba una manera de “contemplar” —gaze— los lugares; es decir, no existen
lugares que por si mismos sean turisticos, no hace muchas décadas las playas
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eran consideradas lugares insalubres, no obstante ahora, las personas son edu-
cadas por un entorno cultural para apreciar este tipo de paisajes (1984).

Directamente relacionado a la conceptualizacion del turismo como un lugar
construido para el “consumo” de nuestros sentidos esta la idea de la memoria;
el turismo implica un acto de recordar. Segin Crawshaw y Urry el turismo es
de alguna forma, un ejercicio de apropiacion de la memoria de otros; en primer
lugar porque la eleccién de un lugar se hace a través de una serie de imagenes
que otros han tomado y nos hacen imaginar (y ver) el lugar desde una cierta
perspectiva: en segundo lugar, una vez en la zona, la industria turistica busca
llevarnos a observar una serie de lugares que han tomado un sentido a través
de la presencia de una historia y una presencia de grupos anteriores, presentes o
también por la no-historia de lugares “virgenes” (1997).

Esta conceptualizacion del turismo como una manera de contemplar, y en
este sentido experimentar un lugar, tiene implicaciones significativas en la ma-
nera en que los gobiernos pueden intervenir en un lugar con miras a desarro-
llar un destino turistico: 1) el fomento al turismo no puede ser construido por
el apoyo a espacios sociales aislados (un edificio, una playa, una montafa, una
calle) sino tienen que ser dirigido al sostenimiento de la “mirada’;, es decir, que
exista coherencia entre los distintos lugares por los que transitan los turistas, de
otra forma se puede “romper” la contemplacion (Crawshaw & Urry. 1997); 2)
la “autenticidad de los lugares” no puede ser un producto decidido desde fue-
ra, los espacios sociales han perdido su tinica funcionalidad para convertirse
en heterotopias, es decir, lugares con significados y funciones diferentes para
grupos sociales especificos; el gobierno al intentar imponer una forma tnica de
utilizar un lugar puede generar conflictos y finalmente la decadencia del desti-
no, la construccion de una mirada tiene que ser un producto negociado entre
los distintos actores involucrados, lo que incluye a los locales, turistas, gobier-
no y sector privado; y, 3) los turistas coproducen los lugares por medio de sus
practicas y expectativas ya que el turista no acude a una playa necesariamente
para quedarse en ella todo el tiempo, existen otras actividades que busca realizar
(Crang, 2004) y requieren ser reguladas por la autoridad.

En resumen, la conceptualizacion del turismo ha sufrido una transformacién
significativa en las tltimas décadas. Esto como resultado de la inclusion de nuevas
dimensiones analiticas consideradas fundamentales por la presencia de nuevos
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actores y la reconsideracion de problemas que fueron subestimados en sus efec-
tos para el turismo. El turismo aparece como un campus (Bourdieu, 2002) donde
los sujetos sociales interactian para la produccion y consumo de experiencias
que resulten “tnicas’, diferenciables y significativas frente a las de la vida cotidia-
na. Esta definicién permite analizar el turismo no como un fenémeno anclado
en un conjunto de espacios sociales, sino un conjunto de comportamientos, ins-
tituciones, practicas, formas de intercambio de bienes y usos del tiempo que son
diferenciables del resto de la rutina de las sociedades modernas y postmodernas.
Esta conceptualizaciéon del turismo tiene implicaciones importantes para
entender este fendmeno, pero también para la accion de los actores que buscan
influir, promover y ordenar su desarrollo como los estados. El turismo es fun-
damentalmente una forma de interaccién social, es decir, la regulacion o accién
gubernamental debe prestar atencion ala cadena de comportamientos, espacios,
temporalidades e interés presentes en cada interaccidn turistica, resulta impor-
tante considerar que el turismo: 1) es uno de los ejes sociales que reordena los
ciclos temporales de comportamiento en las sociedades contemporaneas; 2) es
una de las interacciones que esta generando un mayor numero de transforma-
ciones en el uso de los lugares; y, 3) resignifica identidades nacionales y locales.

PROMOCION Y FOMENTO DEL TURISMO GUBERNAMENTAL

La intervencion gubernamental toma un caracter distinto en cada pais, sin em-
bargo, existen dos tipos de herramientas que se han convertido en centrales
para el desarrollo de la actividad turistica con la intervencion gubernamental:
la promocion y el fomento al turismo. A pesar de su creciente importancia en
las politicas publicas de turismo existe poco interés académico y gubernamental
para generar definiciones precisas, asi como para analizar los distintos retos que
significan ambas herramientas en la accién gubernamental. A continuacion,
presentamos algunas reflexiones al respecto.

La promocion turistica puede ser definida como el uso consciente de pu-
blicidad y mercadotecnia para comunicar imagenes selectivas sobre localida-
des o areas geograficas especificas con el objetivo de desarrollar una campana
publicitaria que busca atraer visitantes (Ward y Gold, 1994). De Chernatony y
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McDonald definieron la promocién exitosa de un producto, servicio, persona o
lugar a las acciones que llevan a que un comprador o el usuario perciban valores
afadidos tnicos dentro de lo que busca ser promocionado, y que éstos se ajusten
mas estrechamente a las necesidades buscadas o creadas. El éxito de la venta
del producto, servicio, persona o lugar provendra de su capacidad de mantener
estos valores afiadidos frente a la competencia (De Chernatony y McDonald,
1992:18). Entonces la promocidn turistica exitosa de un lugar sera aquella que le
permita diferenciarse del resto y que este espacio sea percibido como poseedor
de atractivos que merecen ser visitados y éstos logren ser mantenidos en el tiem-
po mostrando coherencia entre lo ofrecido y la realidad.

A lo largo del tiempo los objetivos de la promocion y el fomento turistico
gubernamental se han ido transformado a partir de los intereses e ideologias de
los distintos gobiernos. En la actualidad ambas actividades tienen multiples pro-
positos. Podemos decir que éstas pueden cumplir diversos objetivos guberna-
mentales: 1) aumentar los ingresos del gobierno mediante una mayor entrada de
divisas o un incremento en las empresas que pagan impuestos; 2) proporcionar
informacion que oriente y motive a los posibles consumidores para el uso de un
espacio turistico (los atractivos, infraestructura y servicios con los que cuenta);
3) un cambio en el uso y la percepcion de los individuos hacia un espacio; 4)
una transformacion en la especializaciéon econémica de un lugar o la economia
nacional o regional; 5) una reconfiguracion en la relacion de los actores locales
donde grupos de escasos recursos obtengan nuevas formas de ascenso social; y,
6) una transformacion en la percepcion sobre un lugar, ciudad o pais buscando
no solo atraer turistas, sino que el gobierno sea percibido de una mejor forma
por la poblacién nacional e internacional.

Las actividades gubernamentales de promocién y fomento al turismo impli-
can un conjunto de actores, lugares y temporalidades que pueden ser diferencia-
dos para su analisis. Como hemos buscado demostrar en el apartado anterior,
el turismo es un campus de interacciones sociales, donde distintos actores, asi
como el espacio, influyen en las posibles intervenciones de un actor, en este caso
el gobierno; dicho de otra forma, el turismo no pude ser considerado como un
objeto pasivo sobre el que recaen las acciones gubernamentales (Lew, Hall and
Williams, 2001).

Alincluir el espacio en el andlisis de la PTG y el FTG este tipo de acciones de
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gobierno se convierten en interacciones con elementos fisicos, geograficos, pai-
sajisticos, pero también sociales, culturales, econdmicos y politicos. El turismo
es definido entonces como un campus que conjunta actos, objetos, intereses,
coyunturas y temporalidades, tanto locales como regionales, nacionales e in-
ternacionales. Esto significa que el interés gubernamental por intervenir en la
promocion y el fomento requieren de la interaccién de organizaciones guberna-
mentales con una diversidad de actores y elementos naturales.

Una de las dimensiones de lo espacial que es fundamental para la PTG y el
FTG es la globalizacion, es decir la integracion y la interdependencia mundial de la
economia, la cultura, las comunicaciones, la politica y por supuesto, el turismo. Las
acciones gubernamentales para promover la actividad turistica tienen que tener
en cuenta fenémenos como las tendencias internacionales del mercado, las regu-
laciones creadas dentro de organismos internacionales y practicas culturales de
los turistas en todo el mundo. Esto ha sido acompaiiado por una (re) dimensiona-
lizacién de las capacidades del Estado para intervenir incluso en aquellos lugares
donde ejerce su soberania; los conglomerados hoteleros u otro tipo de compaiiias
internacionales cuentan con presupuestos mas grandes que pequefios estados que
dependen del turismo. La globalizacion representa un gran desafio para los alcan-
ces de la accion gubernamental en el sector turistico dentro de su propio territorio
nacional, existen otros actores con igual o mayores capacidades, cambios y coyun-
turas sobre las que los gobiernos tienen poco control (Mulec, 2010).

Al considerar al espacio como una dimension central del turismo, la PTG
puede ser entendida como uno de los mecanismos con los que un actor social
especifico busca lograr que su accion tenga un impacto en el medio natural y
social. La promocion turistica gubernamental no puede ser entendida como un
mero acto administrativo sino como la accion del actor que cuenta con la capa-
cidad de generar logicas generales que buscan ordenar y regular los comporta-
mientos dentro de un espacio social (Morgan, 2004; Bourdieu, 2014).

PROMOCION TURISTICA GUBERNAMENTAL

La PTG es producida a través de diferentes practicas (anuncios, paginas de in-
ternet y folletos) pero también por medio de mecanismos como la cooperacion
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de mercados para rutas turisticas e informacion de viajes. Otras herramientas
para el desarrollo de la PTG son la colaboracion con agencias de viajes, perio-
distas especializados en el tema del turismo y comisiones sobre promocion tu-
ristica en cines, entre otros. Esto significa que la PTG rebasa la mera actividad de
ofrecer o vender determinados atractivos o productos turisticos y se conecta con
otras actividades gubernamentales que buscan (re)construir la imagen narrativa
general de los lugares (seguridad, servicios, accesibilidad, etcétera) para lograr
atraccion hacia este lugar, no sélo de turistas, sino de inversionistas y empresas.?

La promocion turistica implica la construccion de una narrativa (escrita, vi-
sual, musical y tactil) respecto a un lugar. Esto supone la seleccion de diferentes
objetos, lugares, comportamientos e historias que son ordenadas dentro de un
relato que busca despertar el interés, los deseos y las fantasias de los posibles
turistas. La produccion del paisaje, el “producto” que sera consumido por los
turistas, no es una labor exclusiva del gobierno, sino que intervienen los resi-
dentes, los visitantes y los agentes privados (del turismo o de otras industrias)
en su continua reconstrucciéon (Morgan, 2004). En el caso de la PTG requiere
de la seleccion intencionada de partes de la historia, la cultura e incluso los gru-
pos sociales que componen un Estado-nacion. Esto tiene implicaciones porque
significa una clasificacion y seleccion de los grupos y las subculturas nacionales.

La PTG tiene un lugar dentro del espacio social complejo, esto significa que
existe una diversidad de componentes como lugares de alojamiento, servicios,
centros de abastecimiento, atracciones turisticas, de entretenimiento, habitacio-
nales y el ambiente natural. Las agencias de gobierno que realizan la PTG tienen
un limitado control sobre estos distintos aspectos, dado que algunos de ellos
pertenecen a agentes privados, organizaciones civiles u otras agencias del go-
bierno con intereses distintos; esto puede generar que cada grupo tenga su pro-
pia vision o idea sobre el lugar y el aspecto central que debe ser promocionado.
Las diversas visiones e intereses pueden generar campanas contradictorias o con

2 Un ejemplo sobre el peso que tienen las acciones generales del Estado fuera de las medidas directamen-
te dirigidas en la promocién de un destino turistico es Acapulco. Desde fines del siglo pasado, este destino
turistico habia sufrido una constante caida en la llegada de turistas debido al aumento en los delitos violen-
tos. No obstante, las estrategias de seguridad implementadas por el gobierno federal, estatal y municipal
desde el 2015 han generado una paulatina recuperacion en la llegada de turistas. Este regreso no puede ser
atribuido inicamente a las campanas de publicidad turisticas, sino a la PTG vista desde una manera mas
integral, que ha puesto énfasis en la recuperacion de la seguridad y tranquilidad en este puerto, asi como
las conferencias y eventos turisticos que han tenido como escenario esta ciudad.
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diferencias notables que pueden mandar una imagen confusa sobre un lugar
turistico (Morgan & Pritchard, 2001).

Para el gobierno la actividad de promocion significa la creacién de even-
tos que se conviertan por si mismos en atracciones flagship que generen el in-
terés de una gran cantidad de personas: exposiciones culturales, funciones de
cine o festivales, bienes culturales, o ferias de ventas (Ward, 1998). Por ejemplo,
los gobiernos buscan ser la sede de grandes eventos deportivos no sélo por los
ingresos que obtendran por la presencia de espectadores y turistas durante la
competencia, sino porque buscan un cambio en la imagen externa y que un
conjunto de lugares, regiones e incluso el mismo pais sea visto por potenciales
visitantes de una forma distinta, atractiva para visitarla. Sin embargo, si existen
acontecimientos que no sean coherentes con la imagen que busca ser presentada
puede haber graves repercusiones, por ejemplo, actos de represion policial con-
tra manifestantes anti-gubernamentales, atentados terroristas o graves muestras
de contaminacion o devastacién ambiental en el area donde se desarrollaran los
eventos.

Al respecto y para la PTG, la Secretaria de Turismo cuenta con el Conse-
jo de Promocion Turistica de México (CPTM) el cual es el 6rgano encargado
de coordinar, disenar y operar las estrategias de promocion turistica a nivel
nacional e internacional, asi como de promocionar los destinos y actividades
que México ofrece. Dicho consejo cuenta con dreas especificas vinculadas a
promover los mecanismos de mercadotecnia y publicidad tanto en el interior
como en el exterior del pais mediante la implementacion de estrategias de apo-
yo a proyectos turisticos que permitan generar un mayor numero de eventos
internacionales y llegadas de turistas extranjeros via congresos y convenciones,
relaciones publicas y campafias entre otras a fin de posicionar la marca México
como un producto turistico atractivo.

Bajo esta dptica, el cumplimiento del manual de operacion de la coordina-
cién de mercadotécnica donde se establece a la Direccion de Mercadotécnica
(DEM) como la encargada de desarrollar las campanas de publicidad y publici-
dad por segmentos en los mercados nacional e internacional con base en el plan
de mercadotecnia vigente (Consejo de Promocion Turistica, 2015), cobra un
elemento de vital importancia para la generacién de una imagen real del destino
turistico a promover.
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Sobre este punto, en el Diagnostico del Programa Presupuestario (Pp) “Pro-
grama para el desarrollo regional turistico sustentable” publicado en 2014, se
menciona que en nuestro pais ha sido recurrente el que se realicen las estrategias
de promocién de los destinos sin un diagnéstico de las condiciones materia-
les (e inmateriales) disponibles, lo cual puede provocar que la infraestructura
y equipamiento sufran un desgaste o que no crezcan conforme a la demanda y
necesidades requeridas (Secretaria de Turismo, 2014).

Debido a esto, un elemento que debe contemplarse en términos de mejora-
miento para la realizacion de estrategias de promocién mas adecuadas se refie-
re a la generacion y actualizacion de fuentes de informacién completas, estan-
darizadas y desagregadas en los diferentes ambitos de gobierno y los destinos
turisticos de interés. Este hecho cobra relevancia debido a que la informacién
disponible en las fuentes oficiales es incompleta, inexistente o sin los niveles de
desagregacion adecuado para conocer los avances logrados, asi como para esta-
blecer estrategias diferenciadas en materia de turismo en los lugares de destino.

Aunado a ello y si bien la estrategia de promocion turistica es un elemento
relevante en el desarrollo de los destinos, otro de los retos de Ia PTG son las limi-
taciones presupuestales; esta actividad debe llevarse a cabo dentro de una eco-
nomia globalizada en donde existen paises como Espaiia, Francia o Tailandia
que realizan importantes gastos anuales en esta materia (Morgan & Pritchard,
2001). Los gobiernos de las provincias y ciudades enfrentan este problema de
una manera mas aguda, al contar con limitados presupuestos para competir con
ciudades como Nueva York o Barcelona.

A pesar de que en México el CTPM ha tratado de atacar esta situacién me-
diante la creacion de lineamientos para la participacion de programas coopera-
tivos, objetivos de los programas de publicidad cooperativa 3.1, 3.6 y el numeral
5 “Participacion en los programas de publicidad cooperativa” y otros programas
como el F-003 “Promocién y desarrollo de programas y proyectos turisticos en
las entidades federativas en los diferentes niveles de gobierno’, resalta la falta de
evaluaciones e informacion que permitan medir el impacto generado en tér-
minos de cumplimiento y desarrollo de los destinos turisticos, asi como de la
mejora en términos de solvencia en los niveles inferiores al federal.

Por otro lado y para que las estrategias propuestas alcancen los logros espe-
rados es necesario conocer no solo los avances logrados en términos de fines,
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componentes y actividades establecidos en la Matriz de Indicadores (MIR) vin-
culadas a la promocion y fomento turisticos con respecto a ellos mismos, sino
también el peso o incidencia que han tenido en cuanto al desarrollo econdémico,
fin establecido de acuerdo a lo planteado en la MIR de 2015; ademas de las con-
tribuciones que realizan al Plan Nacional de Desarrollo, el cual busca coordinar
el trabajo de las dependencias y entidades, y enfocarlo a la consecucion de los
objetivos y metas nacionales.

Atendiendo estos puntos, las Matrices de Indicadores de Resultados (MIR) de
la Secretaria de Turismo establecen 11 indicadores correspondientes al Pp F-001
“Promocion de México como destino turistico’; de los cuales cinco son estraté-
gicos mientras que el resto son indicadores de gestion. De estos ultimos, todos se
relacionan directamente con actividades que buscan mejorar la promocion turis-
tica. Sin embargo y a pesar de que todas las actividades referidas pueden coadyu-
varse con el objetivo del Pp “Contribuir a impulsar la promocién turistica para
contribuir a la diversificacion de mercados y el desarrollo y crecimiento del sector
mediante el aumento en la llegada de turistas que dé como resultado una mayor
derrama econdmica’, no se pudo encontrar ningin estudio que muestre el impac-
to de éstos en dicho fin. Adicionalmente, se requiere de la realizacién de estudios
que permitan identificar la concordancia existente con el PND, principalmente en
términos de desarrollo econémico. Por su parte, el Pp F-003 “Promocion y desa-
rrollo de programas y proyectos turisticos en las entidades federativas” cuenta con
11 indicadores, dos de caracter estratégico y nueve de gestion.

Con respecto al objetivo de “Contribuir al financiamiento y la inversién pu-
blico-privada en proyectos con potencial turistico mediante el acceso al crédito
para el desarrollo de las empresas turisticas” llama la atencion el que la mayoria
de los indicadores hacen referencia al otorgamiento de recursos en infraestruc-
tura (salvo quizas el ultimo indicador de gestion “Porcentaje de foros de inver-
sion turistica”) o asesoramiento para tales fines, sin especificar las actividades
que se realizan para la promocion (marketing, relaciones publicas etc.). El én-
fasis de actividades en infraestructura se corrobora en el arbol de problemas
donde se establece que la necesidad prioritaria que buscan resolver es “la falta
de atractividad de los destinos por la inadecuada e insuficiente infraestructura
y equipamiento turistico” y sefialando como causas el mal estado fisico de las
localidades, deterioro de los sitios de interés turistico, mal estado o carencia de
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equipamiento turistico e insuficiencia de amenidades. Si se entiende que las ac-
tividades de promocién van encaminadas a mecanismos de difusion via campa-
nas de publicidad antes que de inversion en infraestructura, se podria hablar de
la posible existencia de una duplicacion de actividades concernientes a dos en-
tidades distintas, el CTPM y FONATUR. Cabe aclarar que, si bien la inversion
no es excluyente de las actividades de promocion, valdria la pena realizar una
revision sobre la poblacion hacia quienes van dirigidos los apoyos y bajo qué
fines éstos se justifican. Lamentablemente, al no contar o no estar disponible un
diagnostico que establezca el potencial y el objetivo a las poblaciones, las cuales
se pueden inferir mediante las cédulas de informacion que deben de llenarse
quienes solicitan los apoyos, se desconoce si los apoyos cumplen los fines y obje-
tivos de los programas, aunque estén enunciados de manera distinta.

Al respecto e igual que para el caso anterior, tampoco existe ningtin estudio
que evalte los efectos que han tenido los mecanismos crediticios para el desa-
rrollo de las empresas turisticas en términos de derrama econdmica, generacion
de empleos o ingresos. Si bien los medios de verificacion son adecuados para
medir los alcances logrados en los indicadores establecidos en la MIR, estos de-
ben complementarse con estudios que midan los logros alcanzados en cada uno
de ellos.

En suma, la existencia de informacion, la medicion y la evaluacion previa a
la implementacion de las estrategias aqui planteadas cobra vital relevancia en el
sentido de que permitira conocer los avances logrados ante la inversién conjun-
ta no solo de los diferentes ambitos de gobierno, sino también de los prestado-
res de servicios turisticos (operadores especializados, organizadores de grupos
y convenciones, transportistas en sus multiples modalidades, agentes de viajes,
restauranteros entre otros) con lo cual se podra generar una PTG con mayores
recursos para iniciar y permanecer en sectores estratégicos clave de cada lugar
de destino. De lo anterior se desprende que antes de implementar una estrategia
en materia de turismo, se requiere la construccion de informacién pertinente,
asi como la realizacion de estudios (diagnostico, evaluacion de disefo, consis-
tencia y resultados, operativa, de impacto) que muestren la evolucion y alcances
logrados en base a los objetivos planteados.

Recapitulando, una primera estrategia para la PTG nacional es generar
campafias de promocion regionales que permitan promocionar un conjunto
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de destinos que constituyan rutas turisticas donde se involucre no solo la sede
central del destino turistico, sino también una especie de corredores especificos
donde los visitantes puedan experimentar desde un inicio los paisajes ambien-
tales, culturales e incluso gastrondémicos del destino.

Un segundo reto dentro de la PTG es lograr un equilibro entre los objetivos
del marketing de un lugar y el resto de los temas politicos y de politica de una
localidad, regién o nacion. Para lograr distinguir un lugar o pais la publicidad
generalmente recurre a la generacion o uso de estereotipos para el mercadeo,
éstos utilizan clichés que en muchos casos significan elementos despreciativos
hacia el propio pais o el lugar o incluso pueden simplificar hasta el grado de
homogeneizar las caracteristicas de los destinos con el objetivo de acercarse al
producto ofrecido. Este ha sido el caso del programa Pueblos Magicos, un pro-
grama federal de promocion y fomento del turismo en pequefias y medianas
ciudades de México. En lo que respecta a la promocidn, este programa se basa en
las imagenes del México histdrico con pasado colonial o indigena, sin embargo,
al basarse en un estereotipo implicito sobre qué es un pueblo mexicano ha ge-
nerado directrices que han comenzado a desaparecer algunas de las caracteristi-
cas culturales propias de cada pueblo para acercarlas a la narrativa que Pueblos
Magicos promueve; las particularidades arquitectdnicas, las distintas formas de
festejar e incluso los colores de las viviendas estan siendo homogeneizados por
este programa (Méndez y Sandoval, 2013). Una segunda estrategia para la PTG
es generar sus programas a partir de una participacion activa de diversos agentes
publicos, privados, de la sociedad civil y de la academia, de tal forma podran re-
conciliarse posturas que no sean impuestas o contrarias a la vision de un sector
de la poblacién. Con ello la PTG no sélo serd un reflejo mas amplio y complejo
de un lugar sino que generara un consenso al interior y con ello mayores posi-
bilidades de ser sostenible en términos culturales y politicos. Las comunidades
han tenido una limitada participacion en los diferentes proyectos y programas
federales en materia de turismo. La mayoria de las veces, ello se ha debido a la
falta de difusion y promocion de las acciones que se van a realizar en el lugar, lo
cual puede provocar una apatia de la sociedad e incluso de los gobiernos locales,
al punto de no solo no involucrarse sino incluso obstaculizar los procesos de
generacion de infraestructura y promocion del lugar.

Sobre este punto podemos mencionar que, de acuerdo al diagnéstico antes
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citado, el no incluir la participacion ciudadana de la localidad puede provocar al
menos los siguientes efectos negativos. El primero se refiere a que ante una falta
de participacion de los habitantes de las localidades se genera un menor bienes-
tar econdmico, social y cultural, lo cual implica una limitacién en la generacién
de ingresos y oportunidades de empleo dentro del lugar. Adicionalmente, se ha
podido observar que en muchas ocasiones los contratistas de obra publica de
las entidades federativas contratan personas de otras regiones, lo cual impide la
generacion directa de empleos. Un segundo aspecto tiene que ver con el hecho
de que aunque existen directrices especificas para la preservacion y aprovecha-
miento ordenado y sustentable de los recursos turisticos, las politicas ptblicas
federales en materia turistica pueden obstaculizar el desarrollo de segmentos de
mercado turistico especificos, tal es el caso de la concentracion de infraestruc-
tura y equipamiento en destinos de playa, lo cual ha provocado que otras lineas
de producto tales como el turismo cultural, gastronémico y natural entre otros,
sean descuidados al punto de provocar una oferta turistica menos diversificada,
perdiendo con ello, el atractivo y la competitividad turistica (Secretaria de Tu-
rismo, 2014).

Un tercer reto de las PTG son las expectativas temporales de los actores
involucrados, por un lado, los encargados de la promocion tienen expectati-
vas de lograr resultados en el corto plazo, mientras algunas de las inversiones
realizadas por agentes gubernamentales o privados (infraestructura carretera,
servicios basicos, hoteles, etc.) tienen una taza de recuperaciéon de mediano y
largo plazo. Los intereses de algunos politicos, los cortos periodos de gobierno
municipal o los cambios en las administraciones estatales y federales provocan
cambios en las PTG que pueden no dar continuidad a camparias de promocion
exitosas del pasado (Morgan & Pritchard, 2001). Una cuarta estrategia para la
PTG son mecanismos de planeacion estratégica de mediano y largo plazo que
permitan la continuidad de los programas de tal manera que los ciclos electora-
les no generen una transformacion radical en la promocion oficial y se favorezca
la continuidad de visiones.

En suma y con respecto a la PTG, las propuestas planteadas en los pérra-
fos anteriores podrian contribuir a mejorar la imagen turistica de los lugares de
destino nacionales. Cabe aclarar que éstas se encuentran alineadas de manera
directa con los objetivos 4.2, 4.3, 4.8, 4.11 y 5.2 del Plan Nacional de Desarrollo
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(PND) 2013-2018 y con el Plan Sectorial de Turismo 2013-2018 (PROSECTUR
2013-2018) donde se expresa la urgencia de implementar mecanismos vincula-
dos a una mayor diversificacion de la oferta de destinos y productos del sector,
particularmente, por la alta concentracion de la llegada de turismo internacio-
nal hacia destinos de playa.

Esto se corrobora en el mismo documento ya que se menciona la existencia
de una fuerte orientacion de politicas en términos de inversion publica al mejo-
ramiento del equipamiento de la imagen urbana, pero que ha sido concentrada
en los segmentos de sol y playa, asi como en los denominados Centros Integral-
mente Planeados (CIP). En general, la promocion turistica de México ha sido
limitada en cuanto a la diversidad de atractivos y productos, lo cual ha provo-
cado que las oportunidades que ofrece el turismo cultural, natural, religioso, de
aventura, de salud, de lujo y de reuniones, por mencionar algunos sea insufi-
cientemente aprovechado, pese a que representan un alto potencial de ingresos
para el pais, por el elevado gasto que realizan los turistas que buscan este tipo de
experiencias de viaje.

EL FOMENTO AL TURISMO GUBERNAMENTAL

El fomento al turismo gubernamental se desarrolla principalmente por medio
de la planeacion y desarrollo de proyectos turisticos, esto implica la localizacion
de zonas que tienen el potencial de convertirse en lugares turisticos, invertir en
la construccién de infraestructura, planes de manejo de los destinos turisticos y
sus recursos naturales y la colaboracion con el sector privado para el desarrollo
ordenado y sostenible de inversiones en turismo.

Un tema central es discutir cual debe ser el rol que deben desempeiar el con-
junto de organizaciones publicas para el fomento de una actividad productiva
como el turismo. Dentro del mismo gobierno, existe una tendencia a disminuir
su actividad basado en tres razones: 1) reducir la dependencia de los grupos
productivos sobre el presupuesto gubernamental de fomento o de proyectos
productivos; 2) reducir la deuda puiblica mediante la venta de bienes y compa-
fifas publicas; y, 3) producir una mejora en la eficiencia técnica por medio de
la comercializacién. No obstante, el rol del gobierno en el fomento al turismo
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no goza de un acuerdo, las posturas cambian dependiendo de los intereses y
las actitudes ideoldgicas de los actores; atin entre aquellos agentes econdmicos
que piden una menor intervencion existen posturas contradictorias, al mismo
tiempo que buscan un “Estado minimo” piden los apoyos estatales en forma de
fondos de inversion o politicas de promocion (Hall & Jenkins, 2001: 528). Desde
finales del siglo pasado existe una tendencia a resolver estas diferencias de opi-
nion por medio de una reduccion en las funciones de planeacion y un énfasis en
la promocioén el fomento, todo esto operado bajo redes y formas de colaboracion
con emprendedores.

Como Michael Hall y John Jenkins explican, aunque existen criticas y plan-
teamientos tedricos que han abogado por un “Estado minimo” las politicas pu-
blicas que fomentan la actividad turistica proveen de un marco y accién que
resuelve algunas de las fallas del mercado: 1) mejora la competitividad econd-
mica; 2) preserva y garantiza los derechos de propiedad; 3) planeacion y opera-
cién turistica que reduzca los efectos de las externalidades; 4) provee una amplia
gama de beneficios publicos; 5) reduce el riesgo y la incertidumbre; 6) apoya
proyectos con altos costos de capital y que involucran nuevas tecnologias; y, 7)
el Estado educa y provee de informacion a todos los agentes econdmicos (Hall
&Jenkins, 2001).

El fomento al turismo implica una seleccién de lugares o regiones que son
consideradas como poseedoras del potencial de contener y desarrollar actividades
turisticas. En términos de politicas publicas uno de los principales retos del FTG
es presupuestal; las agencias involucradas cuentan con recursos limitados para de-
sarrollar proyectos de inversion en turismo. Ante ello surgen varias interrogantes
aresponder para el desarrollo del FTG: ;Cudl es el tipo de infraestructura més ur-
gente? ;aeropuertos, carreteras, servicios publicos? ;Invertir en la consolidacion de
destinos turisticos en desarrollo? ;Invertir en el desarrollo de nuevos productos?
sconcentrarse en sitios ya consolidados?

Un segundo desafio, muy ligado al anterior, para el FTG es de caracter politi-
co; el gobierno debe elegir cudles seran los actores, proyectos y lugares que seran
apoyados para el desarrollo de proyectos turisticos. Esta seleccién no se pro-
duce exclusivamente bajo criterios técnicos, sino que tiene lugar dentro de un
entorno de intereses donde diversos actores gubernamentales, politicos profe-
sionales, compafiias privadas nacionales y extranjeras, asi como organizaciones
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civiles buscan incidir en las decisiones de politica gubernamental de inversion.
Una primera estrategia para el FTG es la participacion activa de todos los actores
en la planeacion nacional, regional y local sobre turismo, de tal manera que los
diversos actores puedan logran consensos e inclusion en los planes guberna-
mentales. Esto generard una optimizacion en el uso de los recursos al mismo
tiempo que mejorara los niveles de legitimidad de las autoridades y sus planes
de desarrollo de la actividad turistica.

Un tercer desafio para el FT'G son las distintas posturas y objetivos que las agen-
cias y niveles de gobierno (federal, estatal y municipal) tienen sobre la actividad
turistica. Mientras las estructuras gubernamentales que fueron especificamente
creadas para propiciar el crecimiento de la actividad buscan el aumento de las zo-
nas y actividades turisticas, los organismos de regulacién ambiental o planeacion
territorial pueden buscar limitar o reducir este nimero y su extension territorial
para conservar una zona natural o controlar el crecimiento urbano. Una segunda
fuente de divergencias entre agencias se presenta en las zonas fronterizas, donde
los gobiernos tendran disposiciones legales y administrativas distintas para regular
la operacion turistica. Una tercera fuente de divergencia incluye a los organismos
internacionales, los cuales pueden contener directivas distintas sobre el desarro-
llo de la actividad turistica y las regulaciones locales, regionales o nacionales. Una
segunda estrategia para el FTG es generar mesas y mecanismos de coordinacion
entre las distintas agencias y niveles de gobierno encargados de regular, fomentar
y promover proyectos turisticos. La participacion activa de distintas agencias gu-
bernamentales dentro de los organismos internacionales le permitira a un Estado
incidir en los mecanismos de regulacion internacional (Hall &Jenkins, 2001).

Un cuarto desafio para el FTG es de caracter temporal. Los planes de inver-
sion son construidos a partir de restricciones de tiempo para los distintos actores
involucrados; los gobiernos locales tienen una duracién menor que los gobiernos
estatales y nacionales, por ello requieren de obtener resultados mas inmediatos.
Esto ha condicionado el tipo de proyectos en los que se busca invertir. Esto pue-
de tener consecuencias negativas no deseadas; un presidente municipal buscara
invertir en una obra de infraestructura que sea visible dentro de su periodo de
gobierno a pesar de que sean necesarios otro tipo de proyectos que tardarian mas
tiempo y sélo tendran resultados visibles para las administraciones siguientes.
Una tercer estrategia para el FTG es generar mecanismos que limiten y obliguen
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a las administraciones locales, estatales y federales a continuar con planes de in-
version al mediano y largo plazo cuando estos programas han sido resultado de
amplios consensos entre distintos grupos politicos, organizaciones empresariales,
universidades y organizaciones civiles. Al incluir la continuidad como elemento
central en la planeacion puede propiciar el desarrollo de proyectos de largo plazo.
Esto es fundamental en el FTG donde existe la necesidad por desarrollar grandes
obras de infraestructura en aeropuertos, agua y drenaje, entre otros.

Uno de los temas centrales dentro del FTG es identificar cuéles son aquellos
planes que resultan fundamentales para considerar que un lugar constituye una
zona turistica. La caracterizacion de estos elementos tendra consecuencias de
mediano y largo plazo en el desarrollo de una zona turistica. Generalmente el
FTG se concentra en el desarrollo material (infraestructura) del lugar turisti-
co, sin embargo, la inclusion del espacio, no como un elemento pasivo sino un
continuo dentro del cual se desarrollan las obras gubernamentales, genera una
perspectiva distinta sobre los lugares turisticos. Las obras de fomento requie-
ren incluir no solo elementos relacionados al desarrollo de la actividad turistica,
sino de la poblacién que presta los servicios y proporciona la cultura que resulta
atractiva para los turistas (Lew, Hall and Williams, 2001).

En nuestro pais, el organismo encargado de la realizacién y seguimiento de
actividades vinculadas al fomento es el Fondo Nacional de Fomento al Turismo
(FONATUR) el cual cuenta con un Comité Técnico que estudia y aprueba los
programas y acciones del fideicomiso.

De manera general y con respecto a las actividades de promocién se ha iden-
tificado la operacion de diversos programas. Como ejemplos encontramos el Pp
F-002 “Desarrollo de infraestructura para el fomento y promocioén de la inversion
en el sector turistico’; el Pp FO03 “Promocion y desarrollo de programas y proyec-
tos turisticos de/en las entidades federativas’; el Pp K-021 “Proyectos de infraes-
tructura de turismo’; el Pp K-026 “Otros proyectos’, el Pp K-027 “Mantenimiento
de infraestructura’; y; el Pp E-009 “Conservacion y mantenimiento de infraestruc-
tura basica con otros entes publicos, privados y sociales”. Si bien dichos programas
estan estrechamente vinculados al fomento, existen algunos aspectos a considerar.

Para el caso del Pp F-003 se cuenta con un arbol de problemas enunciado
como “la falta de atractividad de los destinos por la inadecuada e insuficiente in-
fraestructura y equipamiento turistico’, al respecto se sugiere un replanteamiento
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del mismo debido a que éste no cumple con los criterios establecidos en la
matriz del marco l6gico para definir un problema que justifique una interven-
cién publica. Adicionalmente, este programa en su nombre se vincula primor-
dialmente a actividades de promocién, mientras que el problema planteado es
establecido en términos de infraestructura (fomento) turistico.

Con respecto a la MIR, el Pp F-003 establece como objetivo “contribuir
a facilitar el financiamiento y la inversion publico-privada en proyectos con
potencial turistico mediante el acceso al crédito para el desarrollo de las em-
presas turisticas”. Para su cumplimiento se cuenta con dos objetivos estraté-
gicos los cuales refieren principalmente al crédito otorgado al sector turistico
mientras que los objetivos de gestion se refieren a mecanismos de capacita-
cion y asesoria tanto para empresas turisticas como para instituciones finan-
cieras y para la elaboracion de proyectos turisticos.

Por otro lado, en la evaluacion de disefio realizada en 2011 se menciona
su complementariedad existente con el Programa de Turismo Alternativo en
Zonas Indigenas (PTAZI) y con el Programa de Apoyo a la Competitividad
de la Micro, Pequefa y Mediana Empresa Turistica (PYME turistico), ya que
todos buscan promover el desarrollo turistico, pero con diferencias impor-
tantes. Mientras que el PTAZI y el PYME turistico apoyan al sector empresa-
rial, el Pp F-003 financia la inversion en obra publica. Adicionalmente, existe
la posibilidad de que los programas evaluados se vinculen con la vertiente
“Centros Histdricos” del Programa Habitat, debido a que pueden atender a
los mismos sitios con apoyos complementarios; sin embargo, también existe
el riesgo de que sus actividades se dupliquen (Ahumada Lobo y Asociados
S.A.de C.V, 2011).

Por su parte, el Pp F-002 cuenta con un diagndstico y una evaluacion de
disefio. Sobre el primero se encuentra que no se especifica el periodo de ac-
tualizacién para conocer la evolucion de los efectos generados por los apoyos
que da el programa, lo cual impide conocer los alcances que se han logrado en
términos de cobertura con respecto a los destinos que requieren de apoyo en
términos de fomento. Otro elemento a resaltar se refiere a que en la evaluacion
de disefio y mas especificamente en la seccion de las causas que el programa
atiende, son mencionadas al menos tres de las estrategias planteadas en el pre-
sente documento.
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Un elemento que llama nuevamente la atencion es que para el caso del resto
de los programas y al igual que para el caso de las actividades de promocidn,
existe nula o escasa informacion o documentos para medir los logros o avan-
ces realizados. Este hecho se corrobora en el informe elaborado en 2015 por el
“Indice de desempefio de los programas publicos federales” donde, debido a la
falta de informacion, del total de los programas correspondientes a la SECTUR
solamente lograron ser evaluados dos de ellos: “Programa para el Desarrollo
Regional Turistico Sustentable (5248)” Y “Servicios de Asistencia Integral e In-
formacion Turistica (E005)”. Adicionalmente y considerando solamente al pri-
mero como un programa relacionado con la promocioén, resalta una calificacion
de 73 puntos de un total de 100 debido a una nota reprobatoria en el cuadrante
de cobertura (Gesoc A.C., 2015).

Si bien una de las razones por las cuales se puede explicar la falta de un diag-
nostico o de informacion para algunos de los programas antes mencionados se
refiere a que la mayoria de ellos no se encuentra sujeto a reglas de operacion y que
los programas no fueron disefiados con base en la deteccion de un problema espe-
cifico sino como instrumentos para reorientar los apoyos que la SECTUR otorga-
ba a las entidades federativas, resulta indispensable la elaboracion de los mismos a
fin de transparentar su operacion para futuras evaluaciones operativas, de disefo,
consistencia y resultados o evaluaciones de impacto.

NUEVOS CAMINOS DEL TURISMO LA PROMOCION Y EL FOMENTO
AL TURISMO GUBERNAMENTAL

La transformacion de los elementos y actores que intervienen en el turismo ha
obligado a los gobiernos a generar nuevas estrategias y herramientas que les per-
mitan generar el desarrollo de esta actividad. En esta seccion presentamos dos de
estos caminos, la economia de la experiencia y la construccion de la marca pais.

ECONOMIA DE LA EXPERIENCIA

La cultura es uno de los activos mas importantes para el desarrollo actual del
turismo, asi como uno de los principales beneficiarios de este desarrollo. La cul-
tura se ha convertido en un factor importante en el atractivo de la mayoria de
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los destinos, no sélo en términos de turismo, sino también en los residentes que
atrae y la inversion interna (OECD, 2009). Los elementos relacionados al turis-
mo cultural son: arte, comida, festividades, musica, cine, moda, religion, oficios,
elaboracion de artesanias, entre otros.

Los mecanismos mediante los cuales los distintos paises o ciudades han bus-
cado promover y fomentar la actividad turistica han sufrido un significativo cam-
bio en las tltimas décadas. Después de Barcelona, una de las ciudades que trans-
formo las practicas de la PTG y el FTG, algunos de los lugares que representan
ejemplos sobre la transformacion actual de las politicas publicas utilizadas para el
fomento y promocion del turismo son: Dubai, Emiratos Arabes Unidos; Zelanda,
Holanda; y Flandes, Bélgica (Govers and Go, 2009) ademas de paises asidticos
como Japén, Corea y Taiwan (Anholt, 2005). En Latinoamérica dos casos que
consideramos significativos son Colombia y Argentina. A lo largo de la inves-
tigacion analizaremos las politicas publicas utilizadas en algunos de estos casos.

Existe una conexion entre la actual importancia que tiene el sector cultural
en el turismo y la transformacion de la relacion entre productos y compradores.
El consumo ha dejado de referirse exclusivamente a un acto externo, las perso-
nas ahora buscan también tener una experiencia memorable en el momento en
que usan un servicio o utilizan un bien, es decir, la llamada economia de la ex-
periencia (Pine and Gilmore, 1998; Clausen Helene & Velazquez Mario, 2010).

En el caso del turismo, la economia de la experiencia es un concepto que ha
sido acuniado para analizar los cambios que presentan los actores sociales en el
uso de los lugares turisticos, lo que también ha transformado las practicas de
fomento y promocion. Los turistas ya no son individuos dispuestos a aceptar pa-
sivamente las actividades programadas para ellos en los destinos turisticos, sino
que buscan participar en la generacién de los itinerarios y los productos busca-
dos; los clientes participan ahora en los procesos de redisenio de los productos
que consumiran, asi como en la misma definicion de las cosas que buscan hacer
como parte del uso de un lugar y sus productos. Los viajes turisticos no son
comprados, sino construidos e imaginados por los posibles clientes, quienes son
en gran parte responsables del disefio de sus itinerarios.

La economia de la experiencia significa tanto un intento teérico por com-
prender las razones que llevan a las personas a realizar el turismo como una
transformacion en el desarrollo de la oferta turistica por parte de las companias:
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“[el turismo] proporciona vivencias asociadas en lugares altamente significati-
vos. Los lugares turisticos son espacios cargados de significados sociales, histori-
cos o culturales al punto de que la mera presencia en ellos brinda una experien-
cia trascendente [...] pero no sdlo esto, el disfrute mismo del lugar se asocia al
no tener que asumir totalmente los roles y estatus asociados de la cotidianeidad”
(Velazquez y Clausen, 2012: 137).

La economia de la experiencia hace referencia a la transformacion en la re-
lacién y el uso de las mercancias, donde el valor de estas no radica en su capa-
cidad funcional, sino que su uso se relaciona con emociones, estatus sociales y
la generacién de momentos de satisfaccion para sus duefios o usuarios (Pine
& Gilmore, 1999). Los lugares, particularmente los destinos turisticos, comen-
zaron a ser atractivos no unicamente por las comodidades que ofrecian, sino
por el ambiente, los imaginarios y las experiencias trascendentes que los turistas
podrian obtener si los visitaban (Pine & Gilmore, 1998).

Mario Velazquez y Clausen Helene propusieron el término de “economia de
la experiencia intima” como “la forma de institucionalizacion que tienen los lu-
gares, las practicas, los simbolos y las relaciones que al reunirse producen lo que
la mayoria de la gente considera como vivencias auténticas, de descanso y confort
relacionadas al turismol...]Juna de las formas de institucionalizacién mas signi-
ficativas dentro de las zonas turisticas son las relaciones entre los consumidores
(visitantes) y los pobladores [...] la vida cotidiana de los habitantes se convierte
en parte importante de las relaciones econdmicas dentro de las zonas turisticas;
especialmente la cultura de los pobladores se convierte en parte del producto que
se vende [...] en tanto economia de la experiencia intima el turismo permite,
entre otras cosas, la recreacién de mundos rurales que conservan o imitan valo-
res perdidos dentro de la modernizacion [...] las zonas turisticas iniciaron como
experiencias individuales para lograr un tipo de experiencia particular (en un
templo sagrado o un lugar con significado histérico), se han convertido en una
industria organizada, estructurada y con fines lucrativos. Eso significa que los
productos que antes eran logrados por medio de actos personales, ahora han sido
socialmente regulados y definidos, de forma tal que es la propia industria turisti-
cala que intenta definir qué lugares entran a la categoria de turisticos, es decir, en
aquellos donde se pueden tener experiencias intimas, controladas y reguladas, de
los que no” (Velazquez y Clausen, 2012: 138).
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El concepto de economia de la experiencia (intima) permite analizar al
turismo como un proceso de interacciones sociales donde toman un papel
central distintas dimensiones de lo social, no inicamente lo econémico. El tu-
rismo es una actividad espacial y temporalmente determinada por patrones
de comportamiento y formas de dominio: “El turismo es un tipo de actividad
social que le permite a los sujetos entrar en contacto con escenarios, tiempos
y espacios ajenos a sus experiencias cotidianas proporcionando vivencias que
resultan memorables|...] es un conjunto de relaciones sociales y econdmicas,
lugares y experiencias que se articulan alrededor de determinadas necesida-
des sociales... es una compleja red de dimensiones y relaciones sociales donde
existe una tendencia a la creacion de relaciones asimétricas de explotacion del
trabajo y la cultura” (Velazquez y Clausen, 2012: 151).

Para el gobierno, la conceptualizaciéon del turismo como una economia
de la experiencia significa transformaciones significativas en sus programas
y politicas, cambiando de un paradigma que entendia el turismo como una
actividad exclusivamente econdmica a (re)pensarlo como un campus de inte-
racciones y dimensiones sociales. Dentro de las transformaciones que requiere
realizar el Estado es definir cudles son los elementos centrales que le permiten
a un lugar convertirse en un centro de atraccion turistica. Para poder competir
dentro de este nuevo mercado, la promocién de los lugares turisticos puede en-
focarse en las ventajas competitivas sustentables, es decir, aquel(los) recurso(s)
unico(s) que son superiores a los de sus competidores o resultan dificiles de
imitar (Aaker, 2001). Esto resulta fundamental si consideramos que el creci-
miento en el numero de lugares que buscaban insertarse en el turismo sigui6
dos tendencias: 1) la repeticion de los patrones que habian probado ser exito-
sos en otros lugares ya que los nuevos destinos turisticos buscaron imitar, en
algunos casos de una manera exacta, aquellos productos turisticos que habian
resultado exitosos, lo cual tuvo como resultado que los hoteles, los restaurantes,
los servicios y los lugares de diversion comenzaron a ser iguales en cualquier
parte del mundo; y, 2) la creacion de un distintivo, ya que en sentido contrario,
algunos lugares buscaron edificar algin elemento arquitectonico o espacio que
le permitiera a esta localidad diferenciarse del resto; sin embargo, estos edificios
0 espacios comenzaron a ser reproducidos en otros lugares o resultaban exclu-
yentes del resto de la zona urbana.
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Al buscar las ventajas competitivas sustentables los lugares no requieren de
la repeticion de patrones o de generar distintivos artificialmente generados, sino
concentrarse en tres elementos: 1) el medio natural tnico de la localidad o re-
gion; 2) la propia herencia cultural también irrepetible con elementos festivos,
culinarios y urbanos tinicos; y, 3) activos fisicos (lugares que reflejan las raices en
términos de la cultura, religion u otras manifestaciones artisticas). Sin embargo,
las ventajas competitivas también se crean por un conjunto de competencias
en el lugar: capacidades de la comunidad para atraer turistas, valores de servi-
cio, la organizacion de la vida social, educacion, la ética del trabajo, entre otros.
Esto significa que la cultura no debe ser igualada con un bien como el petréleo
que espera en el subsuelo para ser descubierto y explotado mediante un pro-
ceso productivo, la cultura es un componente de las interacciones sociales que
esta en continua transformacion y coproduccion. La cultura puede ser un bien
renovable cuando su explotacion para fines turisticos es complementada con
proyectos de inversion para su reproduccion y son incluidos grupos sociales en
la planeacion y uso que se le dara; esto no sélo enriquecera los bienes culturales
que pueden ser ofertados, sino que generard una mayor participacion y legitimi-
dad delos planes de desarrollo turistico dentro de una comunidad determinada.

El buscar las ventajas competitivas sostenibles significa encontrar aquellos
elementos tnicos de una localidad. Esto representa un cambio importante den-
tro del FTG y la PTG, pues significa dejar la tendencia de buscar imitar para
pasar a aprovechar los elementos fisicos, culturales y humanos ya presentes en
el lugar. Esta transformacion es considerada como sostenible ya que usa lo exis-
tente en términos ambientales y culturales sin tener que recurrir a una constante
importacion de recursos.

Cadalugar posee caracteristicas estructurales en términos geograficos (mon-
tafias, valles, el clima) pero también culturales (historia y tradicion). Los lugares
también poseen elementos semiestaticos que pueden ser transformados a través
del tiempo, esto incluye cambios en el paisaje y el uso de la tierra. Estos elemen-
tos semiestaticos son también la mentalidad de la poblacion (valores morales,
religiosos, lenguaje). Un tercer grupo se constituye por los llamados “elementos
para colorear” (colouring elements), estos incluyen los simbolos como nombres,
logotipos, emblemas tales como banderas, vestidos tradicionales o mapas y tam-
bién formas de comportamiento y de comunicacion.
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Las experiencias locales han mostrado que debe existir coherencia entre los
elementos estructurales, semiestructurales y los elementos para colorear. En di-
versos lugares turisticos las propuestas de transformacion se concentran en rea-
lizar cambios en este tltimo grupo de elementos, concentrandose en proponer
un cambio de logotipo y/o una nueva campana publicitaria.

CONSTRUCCION DE LA MARCA PAfS PARA EL MERCADO TURISTICO

Una de las estrategias actuales para la promocion de zonas turisticas es la deno-
minada construccién de la “marca pais” (branding nation). Esta surge de prac-
ticas y procedimientos seguidos en el area del marketing, una de sus principales
diferencias es que la promocion no se concentra en un hotel o playa determina-
da, sino en todo un pais o cuidad. Para Leslie Sklair (2001) esto representa en
los hechos una nueva forma de relacion entre las naciones y el capital, donde los
gobiernos buscan encontrar un “rol lucrativo” dentro del sistema econémico in-
tegrado de la globalizacién. El Estado-nacién le confiere un rol mayor a su capa-
cidad para atraer capitales que a su capacidad de cohesion interna (Sklair, 2001).

La marca pais, en adelante MP, utiliza una definicién de nacionalismo que reta
las posturas tradicionalmente asumidas por la ciencia politica. El nacionalismo
es una estrategia para la construccion de la nacion en la busqueda por avanzar en
fines determinados; un sistema de creencias, objetivos politicos de autodetermi-
nacion, legitimidad o incentivos econémicos. Para Aronczyk (2013) esto no signi-
fica que el nacionalismo sea reducido a un acto de propaganda, simplemente hace
referencia a uno de los usos principales que los aparatos estatales estan haciendo
sobre el nacionalismo en un contexto histdrico determinado. Las naciones enfren-
tan ahora un nuevo contexto internacional donde las viejas ventajas comparativas
han perdido importancia frente a las ventajas competitivas donde se busca la pro-
duccion de bienes o procesos productivos que nadie mas tiene. Los competidores
buscan mostrar las ventajas para segmentos especificos del mercado.

Aronczyk define la MP como el resultado de la combinacién de los intereses
comerciales y del sector publico nacional para comunicar prioridades entre las
poblaciones domésticas e internacionales para una variedad de fines interrela-
cionados. Por un lado, se trata de una estrategia consciente de capital por su (re)
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generacion, combinando los recursos del sector publico y privado para generar
una ventaja fiscal. El objetivo es entonces construir un instrumento que ayude al
Estado-nacion en su competencia por el capital internacional en areas como el
turismo (Aronczyk, 2013: 16).

A diferencia de las campanas que buscan promocionar una determinada
marca comercial de pasta de dientes o cualquier otro producto, las campanas
de MP tienen multiples propdsitos, muchos de ellos alejados de lo econdémico:
1) construir una imagen de legitimidad y autoridad en la arena internacional; 2)
permitir que un pais logre generar mejores condiciones de negociacion frente
a otros paises o agencias internacionales; 3) restaurar la imagen de un pais por
problemas econémicos o politicos; y, 4) un ejercicio “suave” de poder que per-
mite reconstruir el nacionalismo de un pais (Aronczyk, 2013). En tanto estra-
tegia de comunicacion, la MP busca atraer la atencién internacional y permitir
el ingreso (o reposicion) en el mercado internacional de productos como el tu-
rismo. El supuesto principal es que si un pais busca mejorar su posicién dentro
del mercado internacional del turismo es necesario que logre atraer la atencion
internacional hacia sus lugares.

La MP supone la globalizacién en varios sentidos. Primero, representa un
mercado general donde todos los paises compiten por obtener capitales, recono-
cimiento y/o aumentar el nimero de personas interesadas en visitarlos. Segundo,
la globalizacion ha generado un conjunto de ideas que implicita o explicitamente
condicionan los intercambios entre los distintos agentes. Tercero, la globalizacion
ofrece una serie de oportunidades y de desafios emergentes a los estados; existe
un extenso rango de actores lo que representa un horizonte prometedor para el
MP, pero al mismo tiempo, estos actores estan fuera de un posible control directo.
En este contexto global de competencia, el recurso fundamental de los estados
para diferenciarse del resto y ofrecer un producto unico, es la cultura.

La MP no significa una campafia comercial, es un esfuerzo sostenido de
agentes publicos y privados que buscan definir la forma en que el resto del
mundo vera una nacién o una ciudad. Esto tiene implicaciones, una de ellas,
que la MP no busca generar y vender una imagen falsa e insostenible sobre una
nacion, todo lo contrario, cada nacién y cada lugar construye cotidianamente
una narrativa sobre si misma donde un conjunto de caracteristicas, elementos y
comportamientos se desarrollan. La MP es una metodologia que busca ayudar a
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una ciudad o pais en que determinadas caracteristicas 0 comportamientos sean
reconocidos a un nivel mundial. Aronczyk (2013) dice que la MP es un acto de
mostrar, hacer visible y (re)valorar lo ya existente.

Existen cuatro pasos en la preparacion de una MP, 1) evaluacion: el primer
paso es saber cual es el punto de partida, ;cudl es la percepcion nacional e in-
ternacional sobre el pais o ciudad? Una de las metodologias de investigacion
mas comunes para obtener esta informacion son las entrevistas, que pueden
ser hechas a lideres de opinion o a personas comunes; un punto significativo a
considerar en esta etapa es que la recoleccion de informacion sobre la imagen
que las personas tienen sobre un pais debe diferenciar entre las posturas como
ciudadano y las posturas como consumidor; por ejemplo, los norteamericanos
pueden tener una mala imagen de México como pais (inseguro, poco confiable,
etcétera) pero tener una buena imagen de espacios determinados como Canctin
(hermosas playas, buenos hoteles, etcétera); 2) entrenamiento: un punto central
para el desarrollo y la posterior implementacion de la MP es el involucramiento
de los distintos niveles de gobierno, pero resulta fundamental la participacion
de actores privados, sin embargo, esto no significa la inclusién de los sectores
privados dentro del gobierno, sino su contribucion desde sus propias logicas de
funcionamiento organizacional que son distintas a las del Estado; al buscar que
sea aplicada la MP en todo el territorio se requiere no sélo del entrenamiento de
actores en diversos niveles, sino de generar mecanismos para que sea aplicada
de forma constante y coherente; 3) identificacion: este es uno de los puntos cen-
trales, que requiere la tipificacion de una “idea central” o “esencia de la marca”
y una “estrategia de marca” o vision, la primera significa la reduccion de la di-
versidad de la poblacion hasta cierto elemento o elemento del caracter crucial a
fin de construir una definicién esencial sobre este grupo de personas, la genera-
cién de esta esencia de la marca requiere de la negociacion de cuatro esferas de
identificacién que son la estandarizacion, la diferenciacion, la racionalidad y lo
emocional; si el objetivo final es ayudar a que el objeto circule como un producto
viable en el mercado, debe permanecer arraigado en un contexto relacional de
similitud funcional o de normalizacién; al mismo tiempo la marca debe obte-
ner el apego emocional, es decir “humanizar la marca” lo cual permite inspirar
lealtad por parte de sus usuarios, y ser justificable en términos racionales, y por
medio de la diferenciacion la esencia de la marca debe permitir distinguir a este
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objeto de sus contrapartes para permitir que se distinga dentro de un mercado
o conjunto de objetos similares, sin embargo, esta identificacion no puede con-
vertirlo en algo tan unico que lo aleje de los calculos del intercambio; y, 4) im-
plementacién/comunicacion: esta actividad supone no sélo la puesta en accién
por parte del gobierno de un conjunto de programas y proyectos, la accién de
las empresas privadas, sino que requiere de un involucramiento de la mayoria de
la poblacién. Al igual que en las empresas que han buscado que los empleados
se sientan parte de la compaiiia, el involucramiento de la poblacién no ocurrira
hasta que la gente perciba algunas consecuencias positivas de esta MP en forma
de politicas, reconfiguracion de su identidad nacional etcétera.

EL FOMENTO Y LA PROMOCION GUBERNAMENTAL PUESTOS EN
PRACTICA: LOS PRODUCTOS TURISTICOS

El producto turistico es definido como:

“Servicio que ha sido disefiado para satisfacer las expectativas de ocio y recrea-
cién de la poblacion durante la realizacion de una actividad turistica. Se configura
como una oferta concreta que incluye objetos materiales y beneficios inmateria-
les que comprende todo lo que el cliente recibe por el precio pagado. A menudo
los productos turisticos se elaboran a partir de la transformacion de los recursos
para adaptarlos al uso turistico. La conversion de un recurso en producto turis-
tico implica su puesta en valor y el desarrollo de experiencias turisticas a partir
de su contenido. En definitiva, los productos turisticos son uno de los elementos
relevantes de toda visita turistica, y en muchas ocasiones, la razén fundamental
para llevarla a cabo. Los productos turisticos configuran la oferta turistica de un
destino, incluyen tres tipos de utilidades: funcionales (cubre necesidades bésicas),
simbdlicas (valor afiadido o de imagen) y vivenciales (emociones y sentimientos
provocados por la experiencia vivida), son factores de éxito de los productos turis-
ticos su adaptacion a las expectativas de la demanda, su diferenciacién conceptual
y material, la calidad, su singularidad, el caracter innovador y el precio” (Vera et
al, 2013: 439).

El utilizar la definicion del producto turistico propone un cambio al analizar
las politicas publicas de promocion y el fomento al turismo gubernamental. Al
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considerar un espacio como un producto turistico no sélo se toman en cuenta
elementos fisicos (una playa o una montana), construidos (edificios, carreteras),
sino de actividades sociales, interacciones y simbolicas. Esto representa la nece-
sidad de generar una nueva interaccion entre la planeacion y el fomento guber-
namental a partir de la consideracion integral de los elementos fisicos, urbanos,
culturales y sociales de un lugar turistico.

El considerar los lugares turisticos como un producto turistico esta relacio-
nado también con la forma en que el gobierno busca que una localidad, region o
el mismo pais sea colocada, posicionada, dentro del mercado mundial de luga-
res turisticos, partiendo de que existe una transformacion en la manera en que
los lugares y los turistas interacttian. Sin embargo, la generacion de una marca
local no producira ventajas competitivas sustentables de no estar relacionada
con las caracteristicas reales de la poblacion de la localidad donde se desarrolla
la actividad. Es por ello que no resulta suficiente conocer las caracteristicas eco-
ndémicas generales de una localidad turistica e invertir en infraestructura y ser-
vicios; es fundamental conocer cuales son las caracteristicas culturales y sociales
de la poblacién donde se desarrollara la actividad turistica a fin de que estas no
resulten contradictorias o estén en conflicto con la generacion de la marca local.

Nosotros postulamos, de acuerdo a Govers & Go (2009), que el conjunto de
elementos que se relacionan con la generacion de un producto turistico son los
siguientes:

» Localidad/geografia (playas, montaiias, rios, lluvia, sol, etc.)

» Apariencia fisica (edificaciones, densidad urbana, iglesias, tipo de casas,
calles, diseno de los edificios, falta o existencia de un disefio arquitectonico
caracteristico, etc.)

» Mentalidad de los habitantes (catdlicos, cooperativos, trabajadores, pa-
cificos, etc.)

» Rituales, tradiciones y comportamientos (ferias, orquestas, fiestas popu-
lares, uso de la bicicleta, fiestas religiosas, acudir a cafés, etc.)

« Héroes o personajes locales (personajes historicos, actuales, etc.)

« Simbolos y artefactos (gastronomia que identifique la localidad, restau-
rantes, lugares patrimoniales excepcionales, etc.).
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EXPERIENCIAS INTERNACIONALES SOBRE
POLITICAS PUBLICAS DE FOMENTO
Y PROMOCION AL TURISMO

INTRODUCCION

El analisis de los casos internacionales es, sin duda, uno de los métodos para
el desarrollo de nuevas politicas para el fomento y la promocién del turismo.
Por el analisis de los casos internacionales nos referimos a la revision de las es-
tructuras, programas y politicas publicas que utilizaron algunos paises para el
desarrollo de sus propias industrias turisticas.

El analisis de los casos internacionales, como método para el desarrollo de
nuevas politicas, resulta conveniente por las siguientes razones: 1) construye un
“estado del arte” que le proporciona al disenador de politicas conocimiento so-
bre las medidas y acciones exitosas tomadas por otros paises con el objetivo de
mejorar su industria turistica; 2) le permite al disehador de politicas evitar erro-
res ya cometidos por otros gobiernos, de forma tal, que este analisis se convierte
en un aprendizaje “en cabeza ajena” que permite evitar los costos que significaria
cometer los mismos desaciertos en el caso propio; y, 3) construye una “caja de
herramientas” para el redisefio de politicas publicas, agregando algunos méto-
dos de accion no contemplados hasta ese momento.

En este escrito desarrollaremos el andlisis de los siguientes casos: Taiwan,
Colombia, Tailandia, Holanda, Dubdi y Argentina. En cada uno de los casos
presentaremos la estructura general de las organizaciones publicas que coor-
dinan las acciones de promocioén y fomento. Posteriormente describiremos
algunas de las politicas publicas que permitieron el desarrollo y crecimiento
del turismo en dichas localidades. En cada caso resaltaremos algunas de las
politicas claves sobre el turismo.

La eleccion de los casos de Taiwan, Colombia, Tailandia, Holanda, Dubadi y
Argentina no es casual, este grupo de paises tienen como rasgo en comun ser, ac-
tualmente, destinos turisticos consolidados. Sin embargo, algunos de ellos como
Dubdi, Colombia y Argentina no tenfan una industria turistica importante, pero
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en el presente si. La pregunta es entonces, ;qué medidas de politica publica to-
maron para lograr esto? Los otros casos como Holanda, Taiwan y Tailandia eran
zonas turisticas importantes hace algunas décadas, pero por razones internas o
externas habian sufrido una caida, aunque recientemente el turismo ha comen-
zado a regresar a estos destinos, por tanto, ;como recupera un pais a su industria
turistica cuando ésta ha entrado en una fase de estancamiento o decadencia?
En resumen, algunos de estos paises han atravesado retos similares a los que
enfrenta en la actualidad el turismo en México: un crecimiento desordenado y
un turismo masivo con consecuencias ambientales y sociales (Taiwan y Tailan-
dia), una opinién internacional negativa por problemas de violencia interna y
narcotrafico (Colombia), problemas de baja participacion y rechazo local hacia
la actividad turistica (Tailandia y Holanda) y el uso de la imagen nacional para
fines no unicamente comerciales (Dubdi). Conocer las politicas que otros han
usado sin duda dara pistas sobre lo que se puede hacer para el caso de México.

TAIWAN: LA CALIDAD COMO MODELO DE CRECIMIENTO
TURISTICO

La planeacion del turismo a partir de una agencia gubernamental inici6 en Tai-
wan en 1956. El turismo era parte de las funciones del Ministerio de Transpor-
tacion y Comunicaciones, el mismo que aprobo en 1960 la creacion del Comité
de Turismo, que en 1966 fue transformado en el Consejo de Turismo.

El turismo en Taiwan estd organizado en su nivel central por la Seccién de
Turismo y la Oficina de Turismo que operan bajo la administracion del Ministe-
rio de Transportacion y Comunicacién. Cada uno de los subniveles de gobierno
(municipalidades, condados y ciudades) tiene su propia unidad local responsable
del fomento y la promocion del turismo. Una de las tareas principales del gobier-
no central es el transporte y la regulacion del funcionamiento de los operadores
turisticos. Sin embargo, no todas las zonas turisticas estdn bajo la administracion
de la misma estructura de gobierno, esto busca generar un control especializado
de cada una de ellas; asi los parques nacionales estan bajo la administracion del
Ministerio de la Construccién Interior yla Agencia de Planeacion; los parques de
ocio y bosques recreativos estan controlados por el Consejo de Agricultura; por
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su parte los parques nacionales y los bosques son regulados por la Comision de
Asuntos de Veteranos; y las reservas, los sitios turisticos y las dreas recreativas son
supervisadas por el Ministerio de Asuntos Econémicos (Kim, 2013).

En el 2002 el Ministerio de Transportacion y Comunicaciones (MTC) pre-
sento el Reto 2008 “Plan Nacional de desarrollo’, este continué aplicandose has-
ta 2008. En el 2002 visitaron este lugar 2 millones 726 mil 411 turistas, el objetivo
central de este programa era llegar a los 5 millones de visitantes para el afio 2008.
En este mismo afio del 2002 se modifico el Reglamento para la gestion de em-
presas turisticas de hoteleria (Regulation for the Management of Tourist Hotel
Enterprises) que comenzo a operar en 1977. Este reglamento merece mencio-
narse porque perfilo la construccion y funcionamiento de los hoteles en esta
isla para satisfacer la demanda internacional y contenia una lista de estrictos re-
querimientos para la operacion de este tipo de servicios como polizas de seguro
obligatorias. Esto ha permitido que Taiwan cuente con un estandar de calidad
en el area de hoteleria (Desevedavy Franck & Thien-Ah-Koon Pascal, 2004).

Para lograr el crecimiento en el nimero de turistas, el MTC planted una po-
litica publica de turismo integradora, a partir de enfatizar objetivos selectivos,
como los package tour route centrados en la mentalidad del turista. La politica pu-
blica integrada buscaba cambiar el esquema donde cada entidad estatal que ad-
ministraba un area delimitada desarrollaba politicas que no siempre resultaban
coordinadas hacia una planeacion general ordenada. Adicionalmente, las rutas
que conducen a los destinos turisticos tenian deficiencias como pasar por zonas
o alrededores poco atractivos o desagradables, las instalaciones para servicios re-
lacionados al turismo eran poco adecuadas y el transporte no era conveniente.

Los package tour route centrados en la mentalidad de los turistas significa-
ban para el gobierno de Taiwan poner a los servicios en un primer plano. En
términos concretos, el esfuerzo se dirigié a construir o mejorar las instalaciones,
generar una experiencia total de satisfacciéon y mejorar los sitios de transito. El
MTC crearia rutas turisticas de nivel internacional que conjuntaran areas escé-
nicas, parques nacionales y dreas recreativas.

Esto fue desarrollado mediante las siguientes estrategias: 1) el fomento al mo-
delo de package tour route al mismo tiempo que se promovia la mejora de las
infraestructura y la prestacion de servicios turisticos; 2) el desarrollo de nuevos
package tour route y nuevos sitios escénicos con el potencial para atraer al turismo
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internacional, el desarrollo de nuevos destinos deberia generar un balance inte-
rregional al mismo tiempo que la apertura de nuevos destinos; 3) la presentacion
del servicio de turismo como una actividad completa: esto implico la creacion
de una red de servicios de informacion turistica, el impulsar la creacién de un
mayor nimero de hoteles de bajo costo, la construcciéon de un sistema de auto-
buses que recorrieran toda la isla asi como un tren turistico; 4) en la promocién
se utilizarian las oficinas internacionales para promover la “belleza de Taiwan’,
el “ano turistico de Taiwan” en el 2004 y la “exposicion de Taiwan” en el 2008; y,
5) la seleccién de nuevos destinos turisticos con potencial internacional que se-
rian apoyados a partir de los criterios de: atractivo paisajistico, medidas de apoyo
existentes, la colaboracion del gobierno local y el renombre que tenga el lugar
(Ministry of Transportation and Comunication, 2005).

Cuadro 1

Llegadas de turistas e ingresos por turismo en Taiwan: 2008, 2010 y 2013

Llegada de turistas internaciona- | Ingreso por turismo internacional
les (miles) Millones $ EE.UU.

Taiwdn 2008 2010 2013 2008 2010 2013
3,845 5,567 9,910 5,937 6,816 14,618

Fuentes: OMT, 2011, 2015.

En 2009 se implement6 el “Plan de Mediano Plazo para la Construccion de
los Principales Lugares Turisticos’, con este programa Taiwan inicia una aper-
tura multidimensional con el objetivo de atraer turistas de todo el mundo. Para
el ano 2010 se aplico el “Proyecto Vanguardia a la Excelencia Turistica” con el
objetivo de mejorar la calidad de los viajes nacionales y aumentar los ingresos
de divisas por este concepto.

El “Proyecto Vanguardia a la Excelencia Turistica” tenia el objetivo de in-
crementar el nimero de visitantes mediante una reorganizacion de la oferta
turistica de la isla, basado en los principios de dar prioridad a lo ambiental,
disminuir los desperdicios generados por el turismo, lograr estandares inter-
nacionales de calidad y comodidad para los turistas. Para ello se plantearon
una serie de acciones: 1) “Bello Taiwan” que consiste en reorganizar las 13
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principales rutas turisticas, mejorar la apariencia de edificios y paisajes, remo-
ver estructuras ilegales en las rutas de acceso a las zonas turisticas y restaurar
zonas historicas; 2) “Especialidad Taiwan’, que se fundamenta en el desarrollo
de productos tematicos, en el enfoque en destinos mas visitados y en generar
paquetes accesibles para estos sitios, por ejemplo, fours para escalar montafias,
de bodas y estudios fotograficos; tours nostalgicos para adultos mayores, para
fans de estrellas de pop; tours médicos y de cuidados de la salud, tours depor-
tivos, de cocina, viajes ecoldgicos, de aprendizaje cultural, de aborigenes y de
agricultura; 3) “Amigable Taiwan’, cuyo objetivo es proporcionar guias de tu-
ristas convenientes, interpretaciones y otros productos teniendo la perspectiva
del turista en mente, de tal forma que las personas tengan informacion desde
su planeacion del viaje hasta el final del mismo. Para su logro, el gobierno pro-
porcioné apoyo a 33 rutas turisticas de autobuses, asistencia a gobiernos locales
para contar con un servicio homogéneo de informacién y senalizacion sobre
distintos elementos turisticos y de servicios, un centro telefénico gratuito y dis-
ponible las 24 horas para atencion a los turistas, generaron mapas nacionales
y regionales gratuitos y promovié que los operadores turisticos contaran con
servicios en distintos idiomas; 4) “Calidad Taiwan’, cuyo objetivo fue mejorar la
calidad de los servicios prestados a los turistas, buscando generar un estandar
minimo de hospedaje y de atencién en la recepcion de los clientes. Para ello se
tomaron las siguientes medidas: consultas a expertos, subsidios con bajas tasas
de interés para el disefio y planeacion, guias para el entrenamiento del personal,
motivacion a los operadores para mejorar su calidad. Los operadores que re-
cibieron asistencia para su entrenamiento fueron: administradores de hoteles,
guias turisticas, lideres de tours, personal de los hoteles, conductores de taxis,
conductores de camiones turisticos y personal de restaurantes; 5) “Marketing
de Taiwan’, intent6 posicionar al Bur6 de Turismo como un agente de marke-
ting para Taiwan enfocandose en el uso flexible de varios canales y campanias de
promocion; esto se lograria mediante los siguientes instrumentos: a) camparfias
de innovaciéon multidimensional y el desarrollo del mercado mediante nuevos
canales de comercializacion, asi como utilizar nuevos medios de comunicacién
y lideres de opini6én para generar el interés por Taiwan, ademas de lanzar la
marca Taiwdn en canales de comunicacién internacionales que gocen de gran
reconocimiento y el desarrollo de nuevos mercados como India, Medio Oeste
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y sudeste de Asia, b) fortalecer alianzas inter-industriales promoviendo la co-
laboracion entre diferentes industrias, esto incluye desde negocios de bicicletas
hasta planeacion de bodas, ¢) introducir incentivos como la temporada de re-
galos, los descuentos en los tours, el millén de délares para el visitante numero
un millén, los subsidios para los vuelos chdrteres, cruceros extranjeros y gas-
tos en anuncios de publicidad, apoyo a tours escolares y generacion de “tours
de incentivo” para las grandes compaiiias (Project Vanguard for Excellence in
Tourism, 2009). El proyecto de vanguardia a la experiencia turistica también
contemplaba la realizacién de investigaciones sobre: 1) los productos turisticos
ofrecidos por el pais frente al mercado turistico para establecer estrategias de
desarrollo; y, 2) los recursos regionales para establecer tematicas para el desa-
rrollo regional compaiiias (Project Vanguard for Excellence in Tourism, 2009).

Las politicas de turismo en Taiwan, particularmente en la parte cultural, no
sdlo han tenido resultados en un crecimiento en el niimero de visitantes a la isla,
sino en la percepcion que los locales tienen sobre la relacion que existe entre la
actividad turistica y su cultura. Un trabajo de investigacion sobre el significado
que tenia el patrimonio cultural para los locales mostrd que el turismo ha ser-
vido para consolidar el orgullo local por sus tradiciones, asi como para generar
una identidad nacional a partir de un conjunto de simbolos y tradiciones; el
turismo en Taiwdn estd fuertemente relacionado a la negociacion, definicion y
reforzamiento de los significados culturales de este destino. En parte, esto se
explica por la inversion estatal tanto en las mismas actividades culturales, el es-
tudio y su difusion mediante medios modernos (libros, television, paginas de
internet, etcétera) como el continuo entrenamiento que reciben agentes involu-
crados en el turismo como son los guias (Morais Duarte et al, 2010).

En 2011 se continuaron con estos planes y proyectos y para el siguiente afio
se crearon los esloganes “En el corazon de Asia” y “La hora de Taiwan”. Poste-
riormente, en 2013 se cre6 la “Optimizacion del turismo a través de la calidad/
cantidad” (Tourism Bureau, 2011). Después, se cre6 la “Vision de desarrollo
para el 2015: primera etapa de tres afios del programa (2007-2009)” y finalmente
se promovio el “Tour de Taiwan 2008-2009”

Un programa importante por sus implicaciones es el de “La hora de Tai-
wan” debido a que promociona a la isla bajo los principios de sustentabilidad,
cualidad, amistad, vida y diversidad; la novedad es que se buscan cambios no
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solo para las zonas turisticas sino para toda la poblacion, por ello se persigue el
equilibrio regional en el desarrollo de las regiones turisticas y la optimizacién de
la vida de los residentes locales (Kim, 2013).

Los festivales culturales tales como megaexposiciones, festivales artisticos,
fiestas populares, ceremonias tradicionales, festivales naturales como flores o
montafias, eventos deportivos o actividades de las empresas, han recibido un
gran apoyo como una de las principales formas de promocion turistica de Tai-
wan. En el aflo 2008 existian 190 festivales, de los cuales fueron apoyados 35,
entre 2010 y 2012 se subsidiaron 145 festivales de un total de 676.

Uno de los productos culturales que ha recibido un importante impulso para
su fomento y promocion, tanto por cuestiones politicas y nacionalistas como
por la relacion de esta isla con China, es la comida de Taiwan. Esto inicié en
1980 cuando se produjo la apertura econémica de China hacia este territorio,
pero tuvo su mayor impulso durante el proceso de democratizacion de la poli-
tica taiwanesa en el afio 2000. La primera medida significativa fue el uso de la
comida local durante las ceremonias oficiales de recepcion del gobierno a fun-
cionarios extranjeros del presidente Chen Shui-bian en el periodo 2000-2008
(Chuang, 2009).

Una de las formas de involucramiento del turismo en la promocién del
turismo culinario en Taiwan es la organizacion de festivales locales, nacionales
e internacionales de comida. Sin embargo, un primer programa significativo
inici6 en el 2008 con el nombre de “Un pueblo, un producto”. Este programa
tenia como objetivo que cada localidad pudiera encontrar cudl era el producto
local distintivo, para ello, se designaron proyectos que permitian el surgimien-
to de emprendimientos econdmicos locales. El gobierno nacional y local pro-
porcion6 recursos que promovian y fomentaban los productos de cada loca-
lidad; en este proceso, la comida se convirtié en el principal producto cultural
de la mayoria de las localidades. Este programa tuvo un doble resultado, por
un lado, revitalizaba los mercados locales generando nuevos empleos y, por
otro lado, permiti6 una reconstruccion de las identidades de cada localidad y
finalmente de la nacién a partir de la comida. La promocion de los festivales
y los nuevos negocios y productos de comida por medio de los medios de
comunicacion, primero en la isla y posteriormente en lugares como China
continental, permitié una rapida expansion de la comida de Taiwan como un
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producto turistico caracteristico y una de las razones que invitaba a visitar esta
isla (Chuang, 2009).

Directamente relacionado al turismo culinario de Taiwan, los llamados
“mercados nocturnos” se han convertido en una de las principales atracciones
turisticas culturales de la isla. Para lograr consolidar estos lugares como focos
turisticos el gobierno de Taiwan ha organizado programas para disefar, ilumi-
nar, controlar los productos y mejorar la distribucion espacial de los mercados
(Lucetta, 2013).

Recientemente, Taiwan implement6 su Plan de Acciéon de Turismo de Tai-
wan 2015-2018, mismo que se basa en la promocion y aplicacion del turismo
inteligente, la promocion de los viajes verdes y se fortalece la competitividad
turistica internacional de Taiwan. Se construye la actividad turistica basada en
la calidad, singularidad, inteligencia y sostenibilidad como base para construir a
Taiwan como una potencia turistica.

El Plan a mediano plazo parala construccion de los principales lugares turis-
ticos 2016-2019 es otra de las medidas de politica turistica. Este plan desarrolla
las areas escénicas enfocadas en caracteristicas inicas de diferentes localidades
para mejorar en la calidad de los servicios turisticos con el fin de estimular el
desarrollo local. El gobierno de esta isla ha basado el crecimiento turistico en la
conservacion y mejora del medio ambiente y en el fomento de productos cultu-
rales, estos elementos unidos se han convertido en los principales productos que
atraen turistas a este lugar (Lucetta, 2013).

La estrategia que toman es atraer a mercados emergentes con alto potencial
como China continental, los musulmanes, el sudeste asiatico, los europeos y los
consumidores estadounidenses en Asia, lo cual va de la mano con la creacién
de una plataforma de marketing turistico y la comercializacién de sus productos
turisticos hacia el mundo.

Como se observa, la politica turistica en Taiwan se renueva cada aflo con
el fin de adecuarse a las necesidades con las que van cambiando sus posibles
visitantes, asi como la continuacion de los planes que estan funcionando para
mejorar la calidad en la actividad turistica que ofrece este destino.
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Cuadro 1.1

Politicas publicas de turismo claves en Taiwan

Programa “Proyecto Vanguardia a la Excelencia Turistica™: el desarrollo del tu-
rismo se baso en los ejes de conservacion ambiental y la mejora en
los estandares de calidad de los servicios al turista.

“Un pueblo, un producto” promover y fomentar los productos cu-
linarios de distintas localidades.

Fomento “Bello Taiwan”: nuevos destinos turisticos y mejora en edificios y
paisajes, remover estructuras ilegales en rutas de acceso a zonas de
interés.

“Especialidad Taiwan”: desarrollo de productos tematicos, tours de
bodas, tours nostalgicos, tours para fans de estrellas de pop, entre
otros.

“Calidad Taiwan’: informacion, personal y plataformas de comu-
nicacidon que hicieran mas facil la estancia y viajes de los turistas.
Mejora en los servicios turisticos para lograr un estaindar minimo
en hospedaje y atencion a los turistas.

Proyectos para emprendimiento econémico local relacionados a la
produccidn, venta y comercializacion de comida.

Promocién | “Marketing Taiwan™: uso flexible de distintos canales de promocion.
Campanas de innovacion multidimensionales. Uso de canales de co-
municacion internacionales con reconocimiento.

Fortalecer alianzas inter-industriales: incluir en la promocién a pe-
quenas y grandes empresas.

Introduccién de incentivos: generar premios o descuentos que vuel-
van mas atractivo visitar Taiwan.

Festivales culinarios locales, nacionales e internacionales.

COLOMBIA: UNA HISTORIA DE EXITO Y DE RETOS

El narcotrafico, las guerrillas y la cocaina constituian las principales iméagenes
que el mundo tenia de Colombia después de la década de los ochenta del siglo
pasado. Parecia una tarea dificil cambiar esta narrativa y convertir a este pais
en un lugar atractivo para el turismo. Sin embargo, esto ha sucedido después
de tres décadas en que el gobierno colombiano aplicé politicas de fomento y
promocion del turismo, hasta el punto de ser este sector el mayor generador de
empleos y la tercera fuente de divisas en este pais (Diaz, 2015).
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Segtin Diaz, las primeras disposiciones del gobierno para regular el turismo
en Colombia, asunto entonces confinado principalmente al funcionamiento de
los hoteles, provienen de 1931 con la constituciéon del Servicio Central de Turis-
mo. En 1968 fue creada la Corporacion Nacional de Turismo de Colombia, éste
tenia las siguientes funciones: 1) aprobar planos arquitecténicos hoteleros; 2)
expedir licencias de funcionamiento; 3) clasificar los establecimientos; 4) asig-
nar categorias a los hoteles; 5) autorizar tarifas; 6) reglamentar su operacion;
7) vigilar su funcionamiento; y, 8) aplicar sanciones. Un cambio fundamental
para las politicas de turismo colombiano fue en 1996 cuando se crea el Fondo
de Promocion Turistica y el Registro Nacional de Turismo; el primero dedicado
fundamentalmente a crear estrategias de marketing y promocion de turismo y
el segundo dedicado al registro de las empresas prestadoras de servicios turis-
ticos. En el 2003 el gobierno colombiano cred la Direcciéon de Turismo, ésta es
la organizacion encargada de disefiar e implementar las politicas en la materia
(Diaz, 2015).

El turismo comienza a ser considerado como uno de los ejes centrales para
el desarrollo de las distintas regiones de Colombia a partir del Plan Nacional de
Desarrollo 2006-2010. En el Plan Nacional de Desarrollo 2010-2014 el turismo
continta siendo considerado uno de los ejes centrales del desarrollo bajo los
siguientes ejes: calidad, institucionalidad y gestion publica, formacion, capacita-
cién e inversion (Diaz, 2015).

En el 2005, el Consejo Nacional de Politica Econdémica y Social, dependiente
del Departamento Nacional de Planeacion, realizé un diagndstico sobre la situa-
cién del turismo en Colombia. Una limitacion fundamental para la promocién
era la percepcion internacional de inseguridad, esto generaba una falta de creci-
miento en el sector a pesar de que el pais contaba con atractivos naturales. Entre
las limitaciones a las que debian atender las politicas de fomento resaltaban las
siguientes: deficiencia en la infraestructura turistica (insuficiente o no acondi-
cionada para turistas internacionales) y el transporte (deficiente), inseguridad,
carencia o discontinuidad en los planes turisticos, escaso financiamiento, defi-
ciencias en la promocién, baja capacitacion de las personas que trabajan en tu-
rismo, falta de informacion oficial, ausencia de programas de control de calidad
de los servicios prestados y bajo uso de las nuevas tecnologias (CNPES, 2005).

Con el objetivo de generar una transformacion se plantearon una serie de
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estrategias: 1) el fortalecimiento institucional necesario para el desarrollo de la
actividad; 2) el mejoramiento de las condiciones de seguridad para los viajeros;
3) el establecimiento de una campafia agresiva y sostenida de promocion y mer-
cadeo; 4) la preparacion de la oferta turistica; 5) la formacion del recurso huma-
no y sensibilizacion turistica y 6) la consolidacion de un sistema de informacion
turistica que permita formular politicas de gobierno y el uso de tecnologias de la
informacion y la comunicacién (CNPES, 2005: 10).

En el Plan Sectorial de Turismo 2008-2010 se muestra informacion que de-
muestra la efectividad de las medidas tomadas para generar un crecimiento en
el turismo de Colombia. El eje central de las politicas tomadas fue concentrar los
esfuerzos en la generacion de un mercado interno de turismo, en vez de buscar
la atraccion de turistas externos, la razon de ello era la imagen de inseguridad
que continuaba afectando al pais hacia el exterior; las otras estrategias centrales
fueron la diversificacion de los productos, la creacion de nuevos destinos y las
estrategias que buscaban generar un desarrollo regional ordenado (Ministerio
de Comercio Industria y Turismo, 2008).

Los datos que corroboran los resultados de las politicas aplicadas son los si-
guientes: 1) en el periodo 2000 al 2006 se produjo un crecimiento de 89.01% de
llegadas de turistas internacionales, pasando de 557 mil 281 a 1 millén 53 mil
348 personas; 2) en el mismo periodo se produjo un crecimiento de 31.64% en
el empleo generado por los hoteles, restaurantes y agencias de viaje, pasando de
60,176 a 66,022 personas; 3) el aporte al Producto Interno Bruto de hoteles y res-
taurantes tuvo un crecimiento de 27.86% en el periodo de 2000 y 2006, pasando
de 1,588 miles de millones a 2,070 miles de millones de pesos colombianos; 4)
el indice de ocupacién hotelera fue de 40.8% en el 2000 para llegar a 56.4% en el
2006 (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2008).

Para continuar con el crecimiento de la actividad turistica en Colombia, el
Plan Sectorial del Turismo 2008-2010 propuso siete estrategias generales: 1) el
mejoramiento y consolidacion de la competitividad; 2) el mejoramiento de la in-
fraestructura turistica, incluyendo una mejor y mayor conexion de los destinos
turisticos; 3) el fortalecimiento del marketing, la promocién y la comercializa-
cion; 4) la creacion de un sistema de informacion turistica; 5) la implementacion
de estimulos a la demanda y a la oferta; 6) disponer recursos para apoyar inicia-
tivas productivas turisticas de las comunidades; y; 7) educacion para fortalecer la
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cultura turistica. Cada una de las estrategias se desplegaria través de programas y
acciones (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2008; Diaz, 2015).

El Plan sectorial de turismo 2011-2014 buscaba seguir uno de los principios
con los que el gobierno colombiano comenzd a generar su politica publica de
turismo; dar continuidad a los programas y acciones anteriores, en este sentido,
este programa retomaba elementos del Plan sectorial de turismo 2008-2010 y
del Plan sectorial de turismo 2010-2014 (Diaz, 2015).

El objetivo general del Plan sectorial de turismo 2011-2014 es: “mejorar la
competitividad de los servicios y destinos turisticos de Colombia con el fin de
hacer del turismo una estrategia de desarrollo sostenible para el pais, que contri-
buya a la generacion de empleo, a la prosperidad de las regiones y a dinamizar
el circulo virtuoso del ascenso social”. Los objetivos especificos son: 1) fortalecer
la institucionalidad y la gestién publica del turismo a nivel nacional y regional;
2) mejorar la calidad de los servicios y destinos turisticos ofrecidos a los turistas
nacionales y extranjeros; 3) fortalecer las habilidades y competencias del talento
humano en funcién de las necesidades de la demanda turistica y la generacion
de empleo; 4) mejorar la gestion en infraestructura de soporte y conectividad
para el turismo; 5) impulsar la inversion en el sector turistico, buscando la ge-
neracion de valor agregado nacional; 6) fortalecer el desarrollo de productos
turisticos especializados; 7) enfocar las iniciativas de promocion turistica por
segmentos especializados del turismo y; 8) desarrollar iniciativas transversales
para promover el desarrollo sostenible del turismo (Ministerio de Comercio In-
dustria y Turismo, 2011).

Cuadro 1.2

Llegadas de turistas e ingresos por turismo en Colombia: 2008, 2010 y 2013

Llegada de turistas interna- | Ingreso por turismo internacio-

cionales nal
(miles) Millones $ EE.UU.
Colombia 2008 2010 2014 2008 2010 2014

2.318 2.385 2.565 1.844 2.083 3.914

Fuentes: OMT, 2011, 2015.
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El Plan sectorial de turismo 2014-2018 esta enfocado en el desarrollo de la
competitividad, el turismo comunitario, ecoturismo, promocion turistica, la ca-
lidad y la importancia de las playas; las politicas turisticas colombianas vigentes
se describen a continuacion.

Competitividad: el desafio para alcanzar un turismo de clase mundial: se basa
principalmente en mejorar la competitividad turistica de Colombia a través de es-
trategias conjuntas de gestion que involucren a todos los actores del sector, que se
fortalezca la sostenibilidad de la cadena de valor y que permita posicionar al pais
como un destino turistico de clase mundial.

« Lineamientos de politica para el desarrollo del turismo comunitario en Co-
lombia: se reconoce este sector del turismo como un pilar para el desarrollo
local y de conservacion, por ello existen lineas de trabajo para el ordenamiento
y dotacion de herramientas para desarrollar este sector.

o Plan indicativo de formacion en turismo: consiste en el desarrollo de un
sistema de gerenciamiento de la formacion del recurso humano para el turis-
mo, con el fin de conjuntar la participacién del sector educativo, empresarial y
publico.

« Politica de ecoturismo: esta politica une los lineamientos conceptuales y ju-
ridicos con recomendaciones practicas para los prestadores de servicios con
los ecoturistas.

« Politica de mercadeo y promocion turistica de Colombia: pretende lograr la
eficacia en las acciones de promocién y mercadeo de los destinos turisticos de
Colombia, logrando generar un crecimiento de viajeros nacionales e interna-
cionales, posicionandolo como un destino competitivo.

« Politica de playas turisticas-lineamientos sectoriales: debido al crecimiento
sin planeacion de esta linea costera, hoy se consideran diversos planes y pro-
gramas para el desarrollo adecuado de los destinos de playa, asi como su desa-
rrollo sustentable.

o Politica de turismo cultural: el turismo en Colombia esta principalmente
asociado al sector de “sol y playa”. El gobierno de este pais buscd generar un
cambio en el sector para ello se busco articular procesos de identificacion, valo-
racion, competitividad, sostenibilidad y difusion del patrimonio cultural.

o Politica de turismo de naturaleza: se concentran todos los esfuerzos para va-
lorar el patrimonio natural de la nacién y con ello generar productos turisticos
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competitivos que propicien la preservacion de los recursos fomentando la parti-
cipacion de las comunidades.

« Politica de turismo social: el fin es facilitar el acceso a todos los residentes del
pais al turismo, dando prioridad a aquellos segmentos de la poblacién con me-
nores posibilidades de disfrute del mismo, como personas con discapacidad,
personas mayores, jovenes y de escasos recursos.

« Politica de turismo y artesanias: integra las cadenas productivas del sector
turistico y artesanal, salvaguardando las tradiciones artesanales.

o Seguridad turistica: este plan desea incrementar la seguridad para los usua-
rios de los servicios turisticos, a través de estrategias, en donde se coordinen la
Policia de Turismo y el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

o Politica de calidad: el objetivo principal es mejorar los niveles de calidad en
la prestacion de los servicios turisticos y destinos, como estrategia para posicio-
nar a Colombia como un destino diferenciado, competitivo y sostenible.

o Parael Departamento Nacional de Planeacién de Colombia uno de los prin-
cipales obstaculos del turismo en este pais es la competitividad. Para cambiar
esta situacion el Plan sectorial de turismo 2014-2018 fijé los siguientes objeti-
vos: a) desarrollo de productos turisticos; b) generar infraestructuras para el
turismo; ¢) mejorar y promover la calidad y productividad empresarial; y, d)
promover el turismo social y responsable (Diaz, 2015).

Cuadro 1.3

Politicas publicas de turismo claves en Colombia

Programa Plan Sectorial de Turismo 2008-2010, basado en: la generacién de un
mercado interno de turismo ante la dificultad coyuntural de atraer
turismo internacional.

Continuidad en los programas y acciones anteriores.

Fomento Mejoramiento y consolidacion de la competitividad.

Mejoramiento de la infraestructura turistica, incluyendo una mejor y
mayor conexion de los destinos turisticos.

Creacion de un sistema de informacion turistica.

Implementacion de estimulos a la demanda y a la oferta.

Disponer recursos para apoyar iniciativas productivas turisticas de
las comunidades.

Educacion para fortalecer la cultura turistica.

Promocion | Fortalecimiento del marketing, la promocion y la comercializacion.
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TAILANDIA: LA PARTICIPACION COMUNITARIA
COMO SOLUCION AL TURISMO DE MASAS

En el afio de 1959 fue creada la Organizacion de Turismo de Tailandia, en 1968
el nombre fue cambiado por la Autoridad de Turismo en Tailandia (TAT, por
sus siglas en inglés). En 2002 se establecié el Ministerio de Turismo y Deportes
con los objetivos de fomentar y promover el turismo en Tailandia. Las funciones
centrales de este tltimo son: 1) recolectar y analizar la informacion estadistica
sobre el turismo, asi como aquella relacionada a las politicas publicas en esta ma-
teria; 2) organizar el desarrollo de los planes de turismo, asi como la coordina-
cién entre los distintos sectores; y, 3) generar los reglamentos y leyes que dirijan
la actividad turistica, asi como evaluar cual es la contribucion de esta actividad al
desarrollo nacional (Wirudchawong, 2012). En el afio 1979 el turismo se convir-
tié en la principal fuente de recursos para la economia de Tailandia, por arriba
de sectores tradicionalmente importantes como la agricultura y los textiles.

Las principales responsabilidades de la TAT son tres: 1) promover el turismo,
la industria turistica y la ocupacion de los tailandeses en esta actividad; 2) pro-
mover las caracteristicas que son consideradas atractivos turisticos de Tailandia:
la belleza de la naturaleza, sitios arqueoldgicos, cultura y arte; y, 3) proveer se-
guridad a los turistas (Wirudchawong, 2012). El turismo fue considerado por
Tailandia como una de los principales instrumentos para generar ingresos, crear
empleos, resolver los problemas econémicos del pais y mejorar las condiciones
de vida en las distintas regiones del mismo.

En el 2003 fueron creadas las Areas Designadas para la Administracién del
Turismo Sustentable (DASTA, por sus siglas en inglés). Esta medida no sélo
buscaba una mayor coordinacién y seguimiento a las politicas de turismo, tam-
bién buscaba descentralizar la planeacién mediante un mayor involucramiento
de las autoridades locales y otros actores en el tema turistico. El modelo DASTA
pretendia reproducir el modelo de zonas econdmicas especiales para el caso del
turismo, por ello se perseguia generar una provision de servicios de una mane-
ra eficiente, rapida y transparente. Las DASTA serian administradas con auto-
ridades creadas especificamente para las necesidades especificas de cada caso
con total autoridad para decidir en areas como la planeacion urbana, mejorar
el paisaje de las ciudades y proveer de elementos de infraestructura como las
telecomunicaciones (Wirudchawong, 2012).
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Los objetivos principales de las DASTA eran: 1) coordinar la administracion
del turismo entre el gobierno, empresarios, autoridades locales o regionales; 2)
establecer directrices claras sobre las responsabilidades y derechos de los dis-
tintos agentes que intervienen en la administracion y desarrollo del turismo;
3) promover y fomentar el desarrollo de una actividad turistica sustentable; 4)
involucrar nuevos actores privados o publicos en el desarrollo del turismo; y,
5) promover la participacion de actores locales en el desarrollo de un turismo
sustentable.

Las directrices centrales de las DASTA para el desarrollo de una zona eco-
ndémica especial para el turismo sustentable eran: 1) la localizacion apropiada,
lo que significaba la delimitacion precisa de la zona econdmica, fisica, cultural
y social que guiaria el desarrollo de la zona econémica especial turistica; 2) las
leyes y reglamentos que guiarian la actuacion de los actores productivos dentro
de la zona econdmica especial (ZEE); 3) las guias generales para el desarrollo
economico, social y cultural en la ZEE; y, 4) definir guias que permitieran que la
comunidad local tuviera privilegios y beneficios por el desarrollo de la actividad
turistica en la ZEE.

En las décadas de mayor expansion del turismo en Tailandia, la década de
los ochenta, pero principalmente entre los afios 1992 a 2012 donde el arribo de
turistas internacionales crecid en 335%, las politicas de turismo de los paises de
esta zona del mundo se concentraron en aumentar el nimero de visitantes y los
ingresos nacionales, sin importar los costos que esto tuviera; fue una politica
de “crecimiento-a-toda-costa” anteponiendo lo cuantitativo a lo cualitativo. En
el caso de Tailandia las consecuencias fueron significativas: el incremento sin
control del turismo sexual, el crecimiento de las desigualdades regionales y en-
tre la poblacion general respecto al ingreso, las modificaciones de la cultura, la
degradacion del ambiente y la poca capacidad de las comunidades locales para
asociarse y obtener beneficios de los negocios turisticos asentados en sus espa-
cios sociales (Kontogeorgopoulos, Churyen y Duangsaeng, 2014).
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Cuadro 1.4

Tipologias de participacion

Tipologia de participacion (Pretty,
1995)

Tipologia adaptada sobre participacion
(France, 1998)

Participacién pasiva: la gente participa
diciéndole qué es lo que estd pasando
qué es lo que va a suceder. La informa-
cion es solo compartida entre profesio-
nales externos a la comunidad.

Colonial: explotaciéon mas de desarro-
llista. Posiblemente paternalista. Pago
en especie. Ninguna oportunidad de
participar para los trabajadores, quienes
son racial y culturalmente distintos de
los administradores y duefos. Interés
exclusivo de la ganancia por parte de los
duefios.

Participacion que substrae informacion:
las personas participan mediante la res-
puesta a preguntas hechas por investiga-
dores o desarrolladores. Las personas no
tienen la oportunidad de influir en los
procesos vy los resultados de los investi-
gadores no son compartidos o revisados
para obtener mayor precision.

Participacion manipulativa y pasiva: a
los trabajadores locales unicamente se
les comunica lo que fue decidido por
parte de corporaciones internaciona-
les altamente centralizadas en su toma
de decisiones. Actitudes neocoloniales
prevalecen a través del uso de mano de
obra extranjera, capital y tecnologia. Las
personas que desarrollan los trabajos de
turismo de baja categoria no es proba-
ble que sean extranjeros o residentes no
locales.

Participacion por consulta: las personas
participan siendo consultadas. Profesio-
nales externos definen, tanto los proble-
mas como las soluciones, y pueden mo-
dificar estos a partir de las respuestas de
las personas.

Consulta: los residentes son consulta-
dos, pero existe un control mediante la
definicion externa de los problemas. La
operacion de los negocios turisticos es
desarrollada desde centros metropolita-
nos para ser implementada por las élites
locales.

Participacion por incentivos materiales:
la gente participa proporcionando re-
cursos como trabajo o tierra a cambio de
comida, dinero u otros incentivos mate-
riales. Las personas no tienen razones
de porqué continuar su participacion
cuando terminan los incentivos.

Incentivos materiales: los actores locales
aportan recursos, pero no tienen capa-
cidad real de agencia. En los servicios
turisticos locales se utiliza la experiencia
de los locales, por ejemplo, en puestos
de direccidn.
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Participacién funcional: la gente par-
ticipa por medio de comités o grupos
que son iniciados por agentes externos.
Estos grupos o comités son vistos como
medios para lograr metas especificas.
Los grupos tienden a ser dependientes
de los iniciadores externos y los facilita-
dores, pero eventualmente pueden con-
vertirse en independientes.

Participacion funcional: la participacion
es vista por los agentes externos como
un medio para lograr fines especificos.
Las decisiones principales son tomadas
externamente. Aumento en el uso de tec-
nologias, capitales y experiencias locales.
Algunos hoteles pequefios fueron inicia-
tiva de emprendedores locales. Las elites
locales tienen mayores posibilidades de
participar. En grandes hoteles, algunas de
las decisiones son tomadas localmente,
pero de acuerdo con fuerzas externas.

Participacion interactiva: la gente parti-
cipa, por ejemplo, siendo involucrada en
el analisis y el desarrollo de los planes de
accion. La participacién es vista como
un derecho y no sélo como un meca-
nismo funcional. Los grupos deben ser
formados en colaboracion con los otros
colaboradores (agencias que donan los
recursos) utilizando un proceso siste-
matico y estructurado de aprendizaje.
Los grupos toman control sobre las de-
cisiones locales, esto hace que algunas
personas mantengan el interés por man-
tener las estructuras y las practicas.

Participacién interactiva: los residen-
tes contribuyen durante el proceso de
planeacion. Los grupos toman control
sobre las decisiones locales. Los hoteles
son dirigidos o son propiedad de per-
sonas locales. Las personas locales son
duenas también de los taxis, restauran-
tes y agencias de turismo. Se destinan
recursos para el mantenimiento de la
cultura para el beneficio de los actores
locales y los turistas.

Automovilizacion: la gente participa to-
mando la iniciativa para dejar la depen-
dencia hacia instituciones externas, aun-
que esta pudiera ayudar con un marco
general de accion. La poblacion retiene
el control sobre el uso de los recursos.
Esta movilizacion por iniciativa propia,
puede o no, desafiar la distribucion des-
igual de recursos y de poder.

Automovilizacion iniciativas indepen-
dientes: personas locales que han acu-
mulado capital del turismo, fortalecen
y amplian sus actividades.

Fuente: Breugel, 2013

En el 2006 el gobierno de Tailandia presento el Instituto de Tailandia para el
Turismo Comunitario (CBT-I, por sus siglas en inglés). Este nuevo programa
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buscaba relacionar las actividades turisticas con un principio de funcionamien-
to sustentable. E1 CBT-I estaba bajo el mandato de Fondo de Investigacion de
Tailandia (TRF) y en gran parte, respondia a un esfuerzo del gobierno nacio-
nal para revertir las consecuencias negativas del turismo (Kontogeorgopoulos,
Churyen y Duangsaeng. 2014).

El CBT-I inicié cuando la organizacién del Servicio Voluntario Tailandés
comenz? a colaborar con el operador turistico Tours Responsables, Ecologicos
y Sociales (TRES) para llevar proyectos turisticos a las zonas rurales. TRES co-
menz6 a realizar trabajo directo de capacitacion, planeacion, marketing y mo-
nitoreo con aquellas comunidades donde existiera interés por la operacion del
programa CBT-1.

El CBT-I tiene como una de sus caracteristicas principales basarse en los pla-
nes y el manejo de comunidades locales, las que trabajaban junto a un “grupo de
CBT”; el programa entrenaba a locales para que dirigieran la operacion. En su
primer afio de operacién 70 comunidades locales recibieron apoyos para desa-
rrollar opciones de turismo basado en elementos de estilo de vida local, cultura,
personas y naturaleza de los cuales la gente local consideraba los mas significati-
vos (Wirudchawong, 2012). En el 2006 fue creado el Instituto de Turismo de las
Comunidades de Base de Tailandia (CBT-I), el que comenz6 a colaborar con el
Fondo de Investigacion de Tailandia para el financiamiento de la investigacion
de los proyectos locales. En el 2014, siete afios después del inicio de operacio-
nes del programa CBT, més de 100 comunidades estaban siendo entrenadas,
investigadas o evaluadas. Los destinos turisticos que resultaron del CBT se han
convertido en los principales destinos para el turismo doméstico (Kontogeorgo-
poulos, Churyen y Duangsaeng. 2014).

La instalacion del programa CBT en una localidad se basaba no sélo en la
seleccion por parte de los locales de aquellos elementos que serian promovidos,
sino en el entrenamiento a las personas del lugar; este entrenamiento se dirige
a dos actividades centrales del turismo: el trato a los turistas y el trabajo con
operadores de la industria turistica. La capacitacion inclufa: planeacion, el desa-
rrollo de grupos locales de CBT, administracion, operacion turistica, marketing
y monitoreo del CBT (Wirudchawong, 2012).

Dos de los objetivos centrales en el programa CBT son: 1) el desarrollo
sustentable de la actividad turistica, para ello, se buscé entrenar y propiciar a
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los participantes a la redistribucion de las ganancias del turismo por medio de
donativos a fundaciones locales, impuestos, proyectos para mejorar la higiene
y fondos para apoyar la conservacion de zonas locales y el trabajo social; y, 2)
conservar y expandir practicas culturales locales como las indigenas, reforzar la
cohesion social, propiciar la autoconfianza de los locales en su forma de vida y
sus capacidades para establecer relaciones con grupos externos como los turistas
(Wirudchawong, 2012).

La vision sobre el turismo que representaba los CBT resulta significativa,
pues propone un modelo de expansion del turismo basado en una idea de sus-
tentabilidad que incluia a la poblacién local y no unicamente a las zonas natu-
rales. El turismo como instrumento central para el crecimiento de la economia
tendria que tener efectos positivos en todas las localidades si se busca que esta
sea una forma permanente de generar ingresos para el pais. El modelo de CBT
comenzd a generar resultados teniendo en sus primeros afios de operacién un
incremento en los ingresos del 10% (Wirudchawong, 2012).

Los resultados generales que la politica de CBT ha tenido sobre el turismo
y la poblacién de Tailandia son tema de un debate entre autoridades, organiza-
ciones civiles e investigadores. No obstante, aunque no es posible sostener que el
programa CBT ha cumplido sus altas metas sobre reduccion de la desigualdad e
involucramiento de la poblacion local en el turismo, existen avances significativos
en esta materia. Un caso particularmente demostrativo y que es utilizado por el
gobierno de Tailandia como ejemplo sobre el éxito de su politica de desarrollo
local es la pequefia ciudad de MaeKampong. En esta ciudad el programa inici6
en el afo 2000 con la participacion de cinco familias en un plan turistico para
que los turistas estuvieran una noche de huéspedes en sus casas; para el 2014 el
numero de familias crecio a 24, siendo el 20% del total de familias en la localidad.
La demanda turistica tuvo un crecimiento considerable pasando de mil 513 tu-
ristas a 4 mil 657, lo que representd un crecimiento de 208%. En esta localidad
se decidio6 ofrecer tres tipos de tours: de un dia, hospedaje en casas de locales y
paseos de estudio. Los beneficios, como se buscaba en el programa CBT, no son
exclusivamente para las familias que participan directamente en el turismo; entre
los afios 2003 al 2013 los ingresos de los hogares en MaeKampong se triplicaron,
pasando de mil 672 délares para llegar a 5 mil 275 ddlares (Kontogeorgopoulos,
Churyen y Duangsaeng, 2014).
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Cuadro 1.5

Llegadas de turistas e ingresos por turismo en Tailandia: 2008, 2010 y 2013

Llegada de turistas interna- | Ingreso por turismo interna-

cionales+ cional+
(miles) Millones $ EE.UU.
Tailandia | 2008 2010 2013 2008 2010 2013

14,584 15,936 | 26,547 | 18,173 | 20,104 | 42,080

Fuentes: OMT, 2011, 2015.

En el 2007 como parte de una reconfiguracion de la Constitucion del Reino
de Tailandia se incluy6 el apartado 12 sobre “derechos comunitarios” En ella
se establecia en el articulo 66 que los miembros de una comunidad tenfan el
derecho a preservar o restaurar sus costumbres, conocimientos locales, artes o
bienes culturales, asi como a participar en la administracién, mantenimiento y
explotacion de los recursos naturales. En el articulo 67 se indica el derecho de
los habitantes de una comunidad no tinicamente a la explotacion de los recursos
naturales, sino a vivir dentro de un medio ambiente de calidad que no resultara
un riesgo para la salud y para una vida digna.

A pesar de las leyes y programas que buscaron incentivar el crecimiento
ordenado del turismo, para inicios de la segunda década del siglo xxr1 las
zonas en Tailandia donde se desarrollaba esta actividad sufrian problemas de
sobreexplotacion de los recursos naturales, degradacion de zonas naturales,
crecimiento desordenado de las zonas urbanas y desigualdad en la distribu-
cion de los ingresos. No obstante, una de las mayores preocupaciones para
las autoridades de Tailandia y también para los paises europeos de origen
de los turistas que acuden a este lugar, es el turismo sexual. Las ciudades de
Bangkok y Pattaya han desarrollado toda una industria alrededor del comer-
cio sexual y aunque es una actividad ilegal, es tolerada. La condicién de no
legal, en cambio, la ha convertido en una fuente importante para el mercado
negro de niflos y mujeres. Estos grupos ejercen esta actividad en pobres con-
diciones, insalubres, lo que genera una mala imagen para estas ciudades y en
general para Tailandia (Breugel, 2013).
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Una serie de sucesos naturales y politicos han tenido también un impacto
negativo para el turismo de Tailandia. A principios del siglo xx1 la presencia en
el pais de la enfermedad llamada SARS (Severe Acute Respiratory Syndrome)
y el tsunami en diciembre de 2004, causaron una devastacion considerable en
zonas turisticas como Phuket, sin embargo, el numero de visitantes unicamente
descendio en 1% el afo siguiente. También tuvieron un impacto negativo en el
turismo de Tailandia los conflictos politicos internos del 2009 y 2010, asi como
las inundaciones de 2011 (Breugel, 2013).

Con el objetivo de revertir estas tendencias el gobierno lanzé el Plan Nacio-
nal para el Desarrollo del Turismo en Tailandia 2012-2016 (The Thailand Natio-
nal Tourism Development Plan). Por un lado, se buscaba aumentar los ingresos
y el nimero de turistas, de manera que el pais ocupara una posicién dentro de
los primeros 15 destinos turisticos del mundo y al mismo tiempo se produjera
un crecimiento del 5% anual en los ingresos por esta actividad. Para lograr estos
objetivos se plantearon una serie de directrices: 1) desarrollo de infraestructu-
ra turistica, inversion para la estandarizacion de la calidad de las instalaciones
turisticas, seguridad e higiene; 2) desarrollar, renovar y restaurar destinos turis-
ticos naturales, historicos o culturales ya consolidados asi como promover la
generacion de nuevos sitios; y;, 3) mantener y mejorar la calidad de los servicios
turisticos, mejorando la capacitacion del personal que labora en este sector asi
como la mejora de los servicios ptblicos buscando generar un turismo de cali-
dad (Ministry of Tourism and Sports, 2012).
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Cuadro 1.6

Politicas publicas de turismo claves en Tailandia

Programas | Instituto para el Turismo Comunitario (Thailand Communi-
ty-Based Tourism Institute o CBT): relacionar el turismo con la
sustentabilidad social y ambiental.

Modificaciones a la Constitucion del Reino de Tailandia. Apar-
tado 12 “Derechos de las comunidades™ la comunidad tiene el
derecho de preservar o restaurar sus costumbres, conocimientos
locales, artes o bienes culturales y participar en la administra-
cién, mantenimiento y explotacion de los recursos naturales.

Fomento Tours Responsables, Ecoldgicos y Sociales (TRES): programas
de capacitacion, planeacion marketing y monitoreo donde ope-
raba CBT.

Fondo de Investigaciéon de Tailandia: financiamiento de investi-
gacion y desarrollo de proyectos locales.

El CBT estaba basado en dos ejes:

Desarrollo sustentable de la actividad turistica en términos de
la redistribucion de las ganancias por donativos a fundaciones
locales, impuestos, proyectos sociales, fondos de conservacién
y trabajo social.

Conservacion y expansion de practicas culturales.

Promocion | No hubo cambios relevantes en las politicas de promocion.

HOLANDA: LA GENERACION DE “MARCA PA{S”

El turismo ocupa un papel significativo en la economia de Holanda. En el 2012,
este sector contribuy6 con el 2.9% del PIB y proporcion¢ trabajo a 413 mil per-
sonas, el 4.5% del total de empleos.

El Ministerio de Economia (ME) es el responsable a nivel federal de las poli-
ticas de turismo, los objetivos principales del ME en la politica del turismo son
los siguientes: 1) fundar y mantener en funcionamiento a la Oficina Holandesa
de Turismo y Convenciones (NBTC por sus siglas en inglés). Esta dependencia
es la responsable de la promocion internacional turistica y de convenciones de
Holanda; 2) propiciar la innovacion, el espiritu de emprendimiento empresarial
y la sustentabilidad como bases del desarrollo de la industria turistica holandesa;
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3) estimular la creacion de sinergias entre la naturaleza, la recreacién y el em-
prendimiento empresarial; y;, 4) actuar como el primer punto de contacto entre
el gobierno central y las asociaciones industriales de turismo y los demas grupos
interesados en la materia (OCDE, 2014).

Una de las caracteristicas a resaltar en la politica de turismo de Holanda es
la materia impositiva. Los impuestos exclusivos de turismo son exclusivamente
impuestos para el gobierno local, por ejemplo, a los cuartos de hotel o los ho-
teles, de tal forma que los recursos obtenidos sean utilizados por la autoridad
local tanto en temas relativos al turismo como también en otros gastos generales
(OCDE, 2014).

En el afio 2011 fue presentado el plan “To the Top, the Enterprise Policy in
Action”. Los puntos principales de esta politica eran: 1) menores tasas imposi-
tivas a cambio de menores subsidios; 2) pocas reglas y mas simples; 3) amplio
acceso al financiamiento corporativo; 4) mejor acceso a infraestructura y co-
nocimiento para negocios; y, 5) mayor armonizacion entre los requerimientos
fiscales, de los negocios, educacionales y las actividades diplomaticas.

Algunos de los logros de esta nueva politica para el turismo en Holanda son
los siguientes: 1) para enero del 2013 el gobierno de Holanda habia abolido mas
de dos millones de cargos anuales individuales por registro ante la Camara de
Comercio; 2) el gobierno federal realiz6 en el 2013 una simplificacién sobre las
leyes y reglamentos ambientales; 3) el “derecho a impugnar” fue introducido
como un principio legal que le permitia a las empresas y a los ciudadanos ofrecer
alternativas a las reglas existentes y regulaciones; 4) fue elaborado un estudio
piloto para la creacion de zonas de “regulacion amigable”, lo que implicaba la
investigacion para determinar cémo lograr que las companias de temas recrea-
tivos y el gobierno pudieran acelerar los procesos y permisos; y; 5) el gobierno
trabajo en la reduccion del costo de las companias por quejas.

Aunque la idea y los procesos relacionados a la generacion de MP branding
no iniciaron en Holanda, este pais representa un tipo ideal sobre el cdmo puede
desarrollarse este proceso, tanto por sus resultados como por el involucramiento
que tuvo la comunidad (Govers and Go, 2009).

La region de Zelanda, situada al sur de Rotterdam, es una pequefa zona ha-
bitada por 370 mil personas caracterizada por su sistema de diques, puentes y
tineles que conectan varias islas para ganarle tierras al mar. Esta region fue una
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zona turistica significativa en Europa durante las décadas de 1960 a 1970. Poste-
riormente a esta época esta actividad comenz6 a estancarse e incluso a decrecer.
En esta zona se localizan las ciudades de Amsterdam y Rotterdam.

La estrategia principal del gobierno dela region de Zelanda para buscar reac-
tivar el turismo fue generar un reposicionamiento del lugar a partir de aquellas
caracteristicas que la distinguieran del resto, es decir, la construccion del bran-
ding. Esta imagen buscaba resaltar, dentro de la identidad general de Holanda,
aquellos rasgos distintivos de esta region.

Un primer elemento innovador en esta propuesta fue que el disefio de la politica
publica se bas6 en un modelo de “participacion interactiva” (Pretty, 1995), dondela
eleccion de los rasgos no seria previamente definida por las agencias de gobierno
o una consultora de publicidad, sino el resultado de una consulta a ciudadanos,
organizaciones y la poblacion civil. La participacion interactiva es por si misma una
de las innovaciones mas significativas en el disefio de esta politica publica, pero no
solo por constituir un método alternativo en la construcciéon de un instrumento
de promocion, sino porque permite ampliar los objetivos gubernamentales en la
materia; no inicamente generar un crecimiento en el nimero de visitantes sino ser
un factor de reconstruccion de la identidad local-nacional y al mismo tiempo, una
forma de encadenamiento y reactivacion de los mercados locales.

Un segundo elemento considerado en el disefio de esta politica es que el bran-
ding no puede limitarse a la elaboracién de un simbolo o la renovacion de algunos
edificios, la construccion del branding en una zona turistica, debe ser un “conti-
nuo’ y requiere ser mantenido en todos los lugares y experiencias que tendran
los visitantes, es decir, la produccion que se hace de una narrativa sobre un lugar
debe ser constante. Esto tiene implicaciones significativas en una zona que busca
funcionar bajo este tipo de modelo en las politicas de turismo: no es suficiente
renovar un edificio, o mantener limpia una playa, sino que los distintos lugares y
espacios de la ciudad, zona urbana o rural requieren mantener una imagen ho-
mogénea. Una villa de casas de carton en la carretera por donde los turistas tienen
que cruzar rompe con el continuo y con ello la experiencia turistica integral.

En esta perspectiva, el viaje es visto como un flujo donde los distintos sucesos
que lo componen (su planeacion, transporte, llegada, paseos, regreso) son parte de
un continuo. Esto guarda gran relevancia porque significa, entre otras cosas, que
cualquier hecho disruptivo negativo puede tener un gran impacto en la percepcion
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general del viaje. Desde la planeacion del turismo esto significa que la capacita-
cién de los actores que interactian directamente con el turismo es fundamental
para mantener este flujo continuo dentro de la narrativa que se busca establecer.

Cuadro 1.7

Llegadas de turistas e ingresos por turismo en Holanda: 2008, 2010 y 2013

Llegada de turistas internacio- | Ingreso por turismo internacional+
nales+ Millones $ EE.UU.
(miles)

Paises | 2008 2010 2014 2008 2010 2014
Bajos

10,104 | 10,883 | 13,926 | 13,342 13,062 14,716

Fuentes: OMT, 2011, 2015.

Desde esta perspectiva, para la construccion del branding de una localidad,
la separacion entre la construccion de elementos para el consumo de los turistas
y los locales resulta un error que tiene consecuencias graves en el mediano y lar-
go plazo. La cultura presentada a los turistas termina resultado artificial y esta-
tica, mientras crece el rechazo de los locales tanto a las manifestaciones que son
vendidas como a la misma actividad turistica. Las imagenes que son construidas
como parte del branding de un lugar tienen que tener no sélo una relacién con
las practicas reales de la poblacion local, sino tener una coherencia interna como
parte del flujo que mencionamos anteriormente, pues de lo contrario las contra-
dicciones notables que generen una diferencia entre las expectativas y la realidad
podra generar el rechazo y la decepcion de los turistas.

Un tercer punto fundamental en la estrategia de conformacién del branding
es el paisaje. Este no sera entendido tinicamente, como tradicionalmente se ha-
cia, como la construccion, restauracion o conservacion de los llamados puntos
de interés naturales o construidos, sino que es necesario prestar atencion tam-
bién a los demas puntos por donde transitara el turista.

En el caso de Zelanda, y como resultado de la consulta publica llevada a cabo,
se decidié que el elemento cultural que generaba una mayor identidad y podria
ser utilizado con fines de atraccion turistica era la comida, para tal fin se planeo
la realizacion de un festival gastrondmico donde se ofreciera una muestra de los
principales platillos de la region. Un elemento innovador es que no fue tnica-
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mente considerado como una mera muestra gastronomica, sino que continu6
operando bajo el modelo de participacion interactiva; esto representd generar
un evento que partiera de una interaccion e integracion de mercados; no soélo de
aquellos directamente relacionados al turismo, sino de un conjunto de produc-
tores locales de bienes primarios (agricultores y pescadores), terciarios no turis-
ticos (panaderos, productos lacteos, telas, etcétera) y bienes culturales (musicos,
grupos de danza folclérica, pintores) y organizaciones civiles (universidades,
grupos ecologistas, etcétera).

De esta manera, un cambio en una politica del turismo no sélo tendria un
beneficio para los posibles visitantes sino también para los habitantes de la lo-
calidad, que no serian meros espectadores o sirvientes en el uso turistico de sus
propias tradiciones, por el contrario, serian parte del grupo hacia el que estaria
dirigida esta politica obteniendo beneficios tanto econdmicos como culturales y
en su identidad. Uno de los objetivos explicitos era lograr una interaccion entre
los turistas y los habitantes locales que acudirian al festival como parte de la
experiencia que se ofreceria a los visitantes.

Cuadro 1.8

Politicas publicas de turismo claves en Holanda

Programas | Impuestos: los recursos obtenidos por el turismo son destinados
exclusivamente a los gobiernos locales.

“To the Top, the Enterprise Policy in Action™:

branding de la region de Zelanda.

Fomento Menores tasas impositivas a cambio de menores subsidios.
Pocas reglas y mas simples.

Simplificacién de las leyes y reglamentos ambientales.

Amplio acceso a financiamiento corporativo.

Mejor infraestructura y conocimiento para negocios.

Mayor armonizacién entre los requerimientos fiscales, de nego-
cios, educaciones y actividades diplomaticas.

Derecho a impugnar: los empresarios y los ciudadanos ofrecen
alternativas a las reglas existentes y regulaciones.

Regulacién amigable: como lograr que las compaiias de temas
recreativos y el gobierno aceleraran procesos y permisos.

El branding no sélo es la creaciéon de simbolos, sino de la genera-
cién de un continuo en el paisaje y los servicios.

Instalaciones de servicio, transporte, capacitacion a servidores.
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Promocién | Participacion interactiva entre ciudadanos, organizaciones y po-
blacioén civil.

Festivales culturales centrados en la comida regional.
Participacion de productores locales, servidores turisticos y no tu-
risticos, productores de bienes culturales y organizaciones civiles.

DUBAI: EL TURISMO DESDE UN REINO

El caso de Dubidi resulta contrastante con el de Holanda si consideramos el nivel
de participacion en la planeacion del desarrollo turistico, por otro lado, resulta
uno de los casos mas significativos si nos enfocamos en los resultados obtenidos.

Dubii es uno de los siete estados que forman a los Emiratos Arabes Unidos.
Los constantes conflictos politicos, guerras y actos de extremismo religioso han
ido generando una imagen internacional a esta zona de inestabilidad y riesgo.
No obstante, la ciudad de Dubai ha logrado construir uno de los polos de atrac-
cion turistica y de inversion inmobiliaria mas importantes del mundo; resulta
importante conocer cuales fueron las medidas de politica que se tomaron para
lograr este objetivo.

El estado de Dubai es gobernado por un rey. Fue a partir del mandato de
Sheikh Rashid bin Saeed entre 1958 y 1990 donde se produce el descubrimiento
de las grandes reservas de petrdleo en esta region y su crecimiento econémico,
con los crecientes recursos conseguidos por el gobierno, comenzé a producir-
se una reinversion de recursos en el desarrollo de nuevas dreas econdmicas; el
objetivo era que Dubai contara con un desarrollo tecnoldgico similar al de Oc-
cidente, un primer paso, fue la importacion de trabajadores calificados hacia
este lugar. Dada la historia de Dubdi como paso de mercancias y un punto uti-
lizado por los aviones para recargar combustible en vuelos largos de Occidente
a Oriente y viceversa, el gobierno comenz6 a invertir en infraestructura para
tecnologia de la informacion.

En lo que respecta al turismo, esta actividad formd parte de los proyectos
de desarrollo econdmico de Dubdi desde el inicio de su expansion econdmica.
Como en un principio la atencién de los hoteles en sus puestos directivos era
principalmente de extranjeros, fue creada la Academia de los Emiratos para la
Gestion de la Hospitalidad (Emirates Academy of Hospitality Management).
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Una obra fundamental para la expansion comercial y turistica es el Aeropuerto
Internacional de Dubdi, que ha sufrido una serie de importantes modificaciones
y obras adicionales desde 1963 cuando se le construyé una pista adicional. Este
aeropuerto es el centro de operaciones de la Aerolinea Emirates, la mas grande
del Medio Oriente (Govers and Go, 2009). En el afio 2011 este aeropuerto tuvo
un movimiento de 50.98 millones de pasajeros.

En 1997 estableci6 su Departamento de Turismo y Marketing de Dubdi
(DTCM, por sus siglas en inglés) sustituyendo a la Comisién de Promocién
del Turismo y el Comercio de Dubdi. Este departamento se encarga de super-
visar, planificar, desarrollar y comercializar el sector turistico de Dubai por
medio de tres objetivos principales que son: mantener la cuota de mercado
en los mercados de origen existentes, aumentar la cuota de mercado en mer-
cados que ya identificaron con un alto potencial de crecimiento y aumentar el
nimero de visitas de seguimiento. Para la promocién internacional de Dubai
se cred el Departamento de Promocion Turistica y de Comercio de Dubai,
el cual ha logrado un considerable éxito estableciendo el branding de Dubai,
gracias en gran parte a los premios recibidos por los stands de exposicion
turistica, también se encarga de otorgar las licencias de hoteles, operadores
turisticos, transporte de turistas y agencias de viaje, de igual forma supervi-
sa el uso turistico en sitios arqueoldgicos y de patrimonio, las conferencias
turisticas y exhibiciones en la materia. Ademas, el DTCM opera desde 20
oficinas que tiene distribuidas internacionalmente para un mejor desempefio
legal del turismo (Gobierno de Dubdi, 2016).

Cuadro 1.9

Llegadas de turistas e ingresos por turismo en Dubai: 2008, 2010 y 2013

Llegada de turistas internacio- | Ingreso por turismo internacional+

nales+ Millones $ EE.UU
(miles)
Dubai 2008 2010 2013 2008 2010 2013

7,095 7,432 9,990 7,162 8,577 11,564

Fuentes: OMT, 2011, 2015.
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El gobierno municipal de Dubdi, establecido en 1940, es responsable del ma-
nejo y construccion de la infraestructura municipal y otros servicios relaciona-
dos. Esto es un tema importante para el gobierno de Dubai, porque el cumpli-
miento de las responsabilidades del municipio son determinantes para mante-
ner el branding del lugar, algunos de los temas centrales a este respecto son: el
mantenimiento de los parques, los arboles en zonas publicas y las instalaciones
dentro del area de playas. También es responsable de monitorear la zona costera,
el servicio de transporte publico y el mantenimiento del paisaje de los caminos
principales, intersecciones y otras areas publicas; igualmente es responsable del
sistema del agua que colecta y desaliniza agua del mar que es utilizada dos veces,
primero en las casas y posteriormente para regar los parques.

En la década de los ochenta del siglo pasado, el aeropuerto de Dubai se con-
virtié en un paso importante entre Europa y Asia, esto buscé ser aprovechado
por el gobierno local que construyd el Jebel Ali Resort, que incluia un campo
de golf y una marina, el lugar se convirtié en un foco de atraccion para la cons-
truccion de mas hoteles y centros comerciales. Sin embargo, desde el inicio de la
expansion de la actividad turistica, este lugar generd un equilibro buscando no
convertirse inicamente en un destino turistico sino también de negocios; para
lograr ello, el gobierno de Dubai present6 en el 2007 un Plan Estratégico que
contenia una serie de “ejes estratégicos” que ordenarian no sélo las actividades
econdmicas, sino las relaciones de estas con el resto de la sociedad.

El Plan Estratégico tenfa como eje central un plan de desarrollo econémico
basado en una priorizacion sectorial, esto estaria alineado con un portafolio de
manejo de negocios, con atencion especial a la productividad, el capital huma-
no, innovacion y la calidad de vida. Mismo que se relacionaba con el desarro-
llo social lo que incluia la preservacion de la identidad nacional; mejora de las
escuelas, el sistema de salud y los servicios sociales ademas de condiciones de
trabajo aceptables. El gobierno en su funcionamiento interno genero estrategias
para hacer mas eficiente su estructura, rendicion de cuentas, mayor capacidad
de respuesta y servicio a los ciudadanos y empresas y el empoderamiento de los
empleados civiles (Govers and Go, 2009).

Para impulsar el desarrollo de las dreas estratégicas seleccionadas comenzaron
a desarrollarse politicas para el funcionamiento de zonas de libre comercio, con
principal enfoque en proyectos no-econémicos: el Centro Dubai Internacional
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Financiero, Ciudad de Medios Electrénicos Dubdi, Ciudad Dubdi de Internet,
Oasis Dubai Silicon, Ciudad de Salud Dubdi, Centro Dubai de Multi Materias
Primas y el Parque Dubai de Investigacion y Biotecnologia. Dentro de las zo-
nas de libre comercio se permitié que operaran compaiiias extranjeras 100% con
propiedad extranjera, y fuera de estas zonas 50% de capital local fue obligatorio
(Govers and Go, 2009).

Para atraer turistas y personas interesadas en casa de segunda residencia,
el gobierno de Dubidi inicio una serie de grandes proyectos de infraestructura
que atrajeron la atenciéon del mundo por el tamano de lo que se pretendia
realizar, los ejemplos mas notables son las islas artificiales construidas: Pal
Jumeirah (5 kilometros de didmetro), Pal Jebel Ali (7 kildmetros de didme-
tro) y Palm Deira (12 kilémetros de didmetro). En conjunto estos proyectos
representan la construccion de 300 islas (cada una de ellas tiene la forma de
una palmera) y significaron la adicion de mil 500 kilémetros de linea costera
a los 70 kilometros existentes. El éxito de estos proyectos pudo ser palpable en
la venta de 4 mil villas de Palm Jumeirah en 72 horas (Govers and Go, 2009).

Cada uno de los tres conjuntos de islas artificiales ofrece a los turistas ho-
teles de cinco estrellas, atracaderos para embarcaciones, parques acuéticos,
restaurantes, zonas de compras, instalaciones deportivas, spas de lujo, escue-
las, iglesias musulmanas y casas para retirados. Un énfasis especial ha sido
puesto por Dubdi en las actividades deportivas. Al igual que en otros casos,
se han realizado importantes inversiones para disefiar grandes proyectos de
infraestructura, por ejemplo la Ciudad de los deportes de Dubdi, en ella exis-
ten cuatro estadios (un estadio abierto multipropoésito con capacidad para 60
mil personas, un estadio de criquet con capacidad para 25 mil personas, una
arena cerrada con capacidad de 10 mil personas y un campo de hockey para
5 mil espectadores), un campo de golf, una academia de cricket, una escuela
de golf, una escuela de fitbol del Manchester United, una academia de tenis,
areas residenciales, comerciales y zonas para retirados (Govers and Go, 2009).

Entre las principales politicas dirigidas al turismo en Dubai destacan la
iniciativa del “Tourism Vision 2020” que busca aumentar el nimero de visi-
tantes recibidos. Creado en 2012, con una vision al afio 2020 y con un total
de 20 millones de turistas, a través del desarrollo de politicas de infraestruc-
turas, mejor oferta de productos e inversion en mercadotecnia y su objetivo
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principal es posicionar al pais como “la eleccién de preferencia” para los
turistas internacionales.

El proyecto turistico y en general econdmico de Dubai ha resultado ser exi-
toso, por su capacidad de generar un creciente mercado inmobiliario, llegada
de capitales, empresas, visitantes, capital internacional entre otros. Sin embargo,
una caracteristica de este modelo es que fue planeado y decidido por un peque-
fio grupo de personas. Incluso a nivel de su pertenencia a los Emiratos Arabes
Unidos, las decisiones de Dubai sobre sus politicas para la competencia inter-
nacional son independientes y controladas desde la familia real y un pequefio
grupo de consultores; un familiar del rey es quien preside el Departamento de
Turismo y Comercializacién, también son pocas las compafiias encargadas de
los grandes proyectos de infraestructura.

Por supuesto que este modelo ha tenido sus problemas y resultados nega-
tivos no esperados. Un conjunto de ellos es la sobreproduccion inmobiliaria,
lo que ocasiona especulacion y una “burbuja inmobiliaria” es decir, una subi-
da artificial de los precios de las viviendas; un segundo problema es el excesivo
numero de centros comerciales, lo que comienza a ser una preocupacion para
las autoridades; otros problemas son de orden social: un creciente mercado de
prostitucion ilegal, el acceso al consumo del alcohol (prohibido en los paises
musulmanes), un desbalance en las reglas de comportamiento para los turistas
y los locales. Otras preocupaciones son de tipo ambiental, ya que no existen
estudios suficientes sobre cudles seran las consecuencias por los proyectos de
construccion de islas artificiales. Por otra parte, las caracteristicas de los hoteles
de Dubai (de gran lujo) los hacen gastar mas de 225 veces mas energia que los
hoteles de las mismas caracteristicas en Europa, en general, la regién del Golfo
Arébico es uno de las mayores productoras de CO2 al ambiente (Govers and
Go, 2009).

Cuadro 2

Politicas publicas de turismo claves en Dubai

Programas Construccion del Aeropuerto de Dubai.
Plan Estratégico
“Tourism Vision 2020”
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Fomento Construccidn del Jenel Ali Resort

Areas estratégicas seleccionadas

Zonas libres de comercio

Centro Dubdi Internacional Financiero
Ciudad de Medios Electrénicos Dubai

Ciudad Dubai de Internet

QOasis Dubdi Silicén

Ciudad de Salud Dubdi

Centro Dubdi de Multi Materias Primas
Parque Dubdi de investigacion y biotecnologia
Construccion de islas artificiales: Pal Jumeirah, Pal Jebel y
Palm Deira.

Ciudad de los Deportes de Dubai

Promocion Campaiias publicitarias del destino Dubai.

Atraccion de grandes eventos deportivos: carreras de autos,
competencias internaciones de futbol, cricket.

Contar con escuelas de futbol de clubes deportivos con reco-
nocimiento mundial.

ARGENTINA: EL TURISMO Y LA PLANEACION CONSENSUADA

El turismo en Argentina surge, a diferencia de otros paises de Latinoamérica,
como una actividad interna de sus elites buscando imitar las practicas de Euro-
pa. Los primeros lugares seleccionados para esta actividad son aquellos que se
relacionen al imaginario de origen de los migrantes europeos: zonas boscosas,
grandes hoteles junto al mar, pero también zonas de aguas termales. En el de-
sarrollo de esta actividad el sistema ferroviario argentino tuvo un papel central,
no sdlo como el medio de transporte a los hoteles, sino funcionando en los he-
chos como agencias turisticas que ofrecian paquetes y promocionaban destinos
(Osow, 2006).

El inicio de la actividad turistica por parte del Estado nacional argentino se
produce en el contexto de una severa crisis econémica en la década de los treinta
del siglo pasado. La baja de los ingresos por la exportacién de materias primas
genero la necesidad gubernamental de buscar alternativas internas, tanto para la
generacion de empleos como para equilibrar la balanza de pagos; el turismo se
convirtié en una importante alternativa que permitiria resolver estos problemas.
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El primer ordenamiento sobre turismo es la Ley 12.103 del afio 1934, esta
cred la Direccion General de Parques Nacionales como parte del Ministerio de
Agricultura, esta nueva agencia gubernamental buscaba, primero, generar una
serie de obras en el Parque Nacional Nahuel Huapi con el objetivo de generar
una revalorizacion de este tipo de espacios, buscando que el mayor nimero de
argentinos visitara estas zonas (Osow, 2006).

Cuadro 2.1

Llegadas de turistas e ingresos por turismo en Argentina: 2008, 2010 y 2013

Llegada de turistas interna- | Ingreso por turismo internacio-

cionales+ nal+
(miles) Millones $ EE.UU.
Argentina | 2008 2010 2013 2008 2010 2013

4.700 | 5.325 5.935 4.646 4.942 4.627

Fuentes: OMT, 2011, 2015.

Para Silvina Osow (2006) las primeras politicas de turismo en Argentina no
fueron Unicamente un proyecto econdmico para superar una dificil situacion fi-
nanciera, sino también fueron parte de un proyecto politico e ideoldgico sobre la
refundacion del Estado argentino bajo una idea nacionalista. El desarrollo de una
industria turistica nacional no sélo serfa una muestra de la intervencion estatal
por medio de proyectos y reordenamiento del espacio nacional, sino un proyecto
de inclusion de todos los sectores sociales en los beneficios del crecimiento y la
accion estatal, en este caso, el derecho a viajar. El turismo social se convierte en una
politica publica dentro del naciente modelo populista argentino.

Otra labor de la Ley 12.103 fue la generacién de instalaciones dentro de estas
areas naturales que permitieran un flujo turistico. En esta politica el turismo no s6lo
tenia un objetivo econdmico, sino civilizatorio y de consolidacion de la identidad
nacional bajo el lema: “Conocer la patria es un deber” (Capaegra, 2006). El mismo
ano se publica la Ley 11729 “Vacaciones anuales pagadas’, la cual legisla el derecho
delos empleados de disfrutar de un periodo de vacaciones cada afo; las vacaciones
se convierten en un derecho para todos los trabajadores, lo que generd un creci-
miento de infraestructura dedicada a prestar servicio a estos grupos (Osow, 2006).
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En el periodo conocido como Peronismo (1946-1955) el gobierno nacional
extendio sus areas de influencia de la vida social en aquellas actividades que se
realizaban en el tiempo libre. Este fue el primer gobierno argentino en generar
politicas especificas en materia turistica con un propdsito social. Dos organiza-
ciones fundamentales en la aplicacion de esta politica gubernamental fueron los
sindicatos y la Fundacion Eva Peroén.

Algunas medidas fundamentales para lograr esta politica fueron el decreto
33302/45 que fijo el salario basico, minimo y vital, y el sueldo anual comple-
mentario, es decir, el aguinaldo. Este mismo decreto estableci6 un descuento del
5% para la promocion del turismo entre los trabajadores y la construccién de
colonias vacacionales. El gobierno comenzé proyectos para desarrollar dos tipos
de zonas turisticas, las zonas montafosas y aquellas zonas de veraneo que hasta
ese momento eran exclusivos de clases altas como Mar de Plata y Cérdoba; en
ambas se busco ampliar la oferta hotelera y en la segunda construir complejos
vacacionales para los trabajadores. Adicionalmente se construy6 el Aeropuerto
Internacional de Ezeiza y tres piscinas, cada una con capacidad para mil 500
personas. La nacionalizacion del ferrocarril permiti6 que los hoteles de las com-
panias britanicas de Mendoza y Cérdoba fueran agregados a la oferta turisti-
ca para los trabajadores. En 1947 fue creado el Préstamo Nacional Hotelero lo
que comenzd el financiamiento de proyectos turisticos tanto a grupos privados
como a sindicatos (Osow, 2006).

En el segundo plan quinquenal (1953-1957) se contemplaba continuar con
el desarrollo del turismo social, incluyéndose entre las nuevas metas lograr un
crecimiento del nimero de visitantes internacionales que arribaran a Argentina.
Para este segundo objetivo se desarrollaron medidas de fomento y promocion:
aumento de la oferta hotelera, construccion o mejora de las vias de acceso a las
zonas turisticas y convenios internacionales para el fomento de Argentina en el
resto del mundo (Osow, 2006).

La toma del poder en Argentina por parte de los militares a partir de 1955
significé una transformacion sustantiva en las politicas publicas estatales hacia
un modelo de adelgazamiento del tamafio del papel estatal y el crecimiento en
la participacion de capital privado. A partir de la década de los setenta del siglo
pasado, el gobierno de Argentina comienza a generar un marco juridico y de
politicas publicas encaminado a la internacionalizacién del turismo argentino,
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por ejemplo, la Ley 19.644/72, en 1984 se publicaron las Bases para un Plan
Federal de Turismo, los Planes de Marketing Estratégico (1991-1993, 1994-1996
y 1997-1999) con asistencia técnica de la Comunidad Econdémica Europea. De
igual forma se propici6 la participacion de los agentes privados con las mesas
de colaboracién y concentracion también conocidas como Reuniones Naciona-
les de Turismo, asi como el surgimiento de organizaciones no estatales como la
Asociacion de Hoteles de la Republica Argentina (1977) y la Camara Argentina
de Tiempos Compartidos (1984) (Schenkel, 2015).

En la década de los noventa el Estado argentino comienza a vender las com-
panias de su propiedad que estaban vinculadas al turismo como los ferrocarri-
les, companias aéreas, de navegacion y otorgar concesiones carreteras. En este
periodo el Estado permite la entrada al pais de las grandes cadenas hoteleras y
operadoras de fours. Una medida de politica que busca incentivar la llegada de
mas turistas internacionales es eximir del Impuesto al Valor Agregado a estos
visitantes con el decreto 294/92 en 1992. Posteriormente fue creado el sitio ofi-
cial de Turismo Nacién (1999), se cre6 el Programa de Desarrollo de Destinos
Nacionales (2000) y ese mismo afio se aprob¢ el Plan Nacional de Desarrollo
Turistico Sustentable (Schenkel, 2015).

La severa crisis econdmica argentina del 2001 significé un cambio en las
prioridades de politicas publicas. El turismo pasé a ocupar un lugar central
como una de las vias para atraer divisas, disminuir el déficit en la balanza de
pagos y ser uno de los motores para la reactivaciéon econémica del pais. Para ello
se comenzaron a tomar medidas de politica como la revision de las concesiones
otorgadas, instrumentos de cooperacion con empresarios turisticos. No obstan-
te, el cambio fundamental es que el Estado argentino retomo un papel central en
la planificacién, coordinacion y accion en esta materia (Schenkel, 2015).

El cambio en la importancia que toma el turismo para el gobierno argentino
se reflejo en la estructura administrativa; el turismo paso de ser una rama del Mi-
nisterio de Produccion, creandose en el afio 2010 el Ministerio de Turismo. Estos
cambios fueron una continuacion de transformaciones previas como la creacion
de Ley de Turismo 25997/05 y un reglamento para su funcionamiento. El turismo
comenzo a ser considerado una actividad socioeconémica estratégica y esencial,
convirtiéndose en una prioridad dentro de las politicas del Estado argentino: “La
nueva ley, en lugar de destacar la centralidad del Estado nacional en la gestion
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del turismo (Ley 14.574), promueve diferentes procesos de participacion, que in-
cluyen la cooperacion con actores publicos provinciales y actores privados, enca-
bezados por el Consejo Federal de Turismo y la Camara Argentina de Turismo,
respectivamente” (Art. 7, inciso B). En este sentido, se afirma que “..transito de
un Estado fomentista, pero planificador en solitario, a un Estado facilitador [que
pasa] de actor principal a coordinador de la politica pablica” En los principios
(Art. 2) enunciados en la Ley 25.997, se instituye la funcién de facilitacion que
debe asumir el Estado Nacional en relacion a la actividad: “posibilitar la coordina-
cién e integracion normativa a través de la cooperacion de los distintos organis-
mos relacionados directa e indirectamente con la actividad turistica, persiguiendo
el desarrollo armoénico de las politicas turisticas de la Nacion” Asi pues, la norma
(Art. 7.inciso B) impone como primer deber de la Administracion Nacional: “fijar
las politicas nacionales de la actividad turistica con el fin de planificar, programar,
promover, capacitar, preservar, generar inversion y fomentar el desarrollo en el
marco de un plan federal estratégico”. Este Plan Federal Estratégico sienta las bases
para la construccion de la politica turistica nacional garantizando la mas amplia
participacion en todo el territorio nacional” (Schenkel, 2015: 623).

Para dar funcionamiento a esta nueva vision de participacion, el Estado
argentino cred una serie de organismos para coordinar la gestion nacional del
turismo entre el gobierno, la sociedad civil y el sector privado: 1) Comité In-
terministerial de Facilitacion Turistica con la responsabilidad de coordinar las
acciones entre las distintas areas publicas; 2) Consejo Federal de Turismo donde
participan las autoridades de las distintas provincias y la ciudad de Buenos Aires
para generar una coordinacion en la implementacion de las politicas naciona-
les; 3) Instituto Nacional de Promocion Turistica es un organismo con derecho
publico no estatal, con la participacion de agentes publicos y privados con el
objetivo de la promocion turistica; y, 4) Plan Estratégico de Turismo busca ser
un programa de turismo resultado del consenso entre los distintos actores invo-
lucrados en esta actividad (Schenkel, 2015).

Desde el afio 2005 la planeacion de la actividad turistica en Argentina se
lleva a cabo con el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable (PFETYS).
La novedad de este programa es que su construccion se desarrolla a partir de
talleres regionales con la participacion de actores publicos de los distintos nive-
les de gobierno, agentes del sector académico y privado. Las lineas generales de
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accion son consensuadas a fin de generar un Mapa Federal de Oportunidades
Turisticas con un horizonte, primero al afio 2016 y posteriormente al 2020. Este
mecanismo de participacion en el disefio de los programas generales de turismo
busca generar una delimitacion territorial clara de las estrategias, mejorar el uso
delos recursos y generar horizontes temporales consensuados (Schenkel, 2015).

El Estado comenzd a tomar una serie de medidas de fomento al turismo: 1)
el turismo fue incorporado al Sistema Estadistico Nacional creandose el Sistema
de Informacién y Estadistica Turistica; 2) la creacién del Programa de Fortale-
cimiento y Estimulo a Destinos Turisticos Emergentes; 3) el impulso a nuevos
productos turisticos como observacion de aves, turismo de la fe, turismo rural
comunitario, senderos de Argentina, turismo idiomatico, turismo de salud y tu-
rismo en espacios rurales de la Reptiblica de Argentina; 4) la Ley de Exencion de
IVA para Congresos y Convenciones; 5) el Sistema Argentino de Calidad Turis-
tica; 6) las Normas IRAM- SECTUR de calidad para el sector; y, 7) el Sistema de
Buenas Practicas (Schenkel, 2015).
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Cuadro 2.2

Politicas publicas de turismo claves en Argentina

Programas Reuniones Nacionales de Turismo.
Programa Nacional de Desarrollo Turistico Sustentable
Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable

Fomento Comité Interministerial de Facilitacién Turistica: relacio-
nes entre las distintas areas publicas

Consejo Federal de Turismo: autoridades de las provincias
y de Buenos Aires para coordinar la implementacion de
las politicas nacionales

Instituto Nacional de Promocién Turistica: promocién
turistica con participacion de agentes publicos y privados
Plan Estratégico de Turismo: programa de turismo resul-
tado del consenso entre los actores involucrados

La planeacion se genera a partir de la participacion de ac-
tores publicos, sectores académicos y privados

Mapa general de oportunidades turisticas

Impulso a nuevos productos turisticos

Fomento a nuevos destinos turisticos emergentes

Ley de exencion de IVA para congresos y convenciones
Sistema Argentino de Calidad Turistica

Normas IRAM-SECTUR de calidad

Sistema de buenas practicas

Promocién Planes de marketing estratégico
Sitio oficial de turismo
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DIAGNOSTICO PARA DETERMINAR EL
GRADO DE CONSOLIDACION DE LOS
DESTINOS DE PLAYA EN MEXICO

INTRODUCCION

Para efectos del presente estudio, se tom6 como marco de referencia la Teoria
del Ciclo de Vida de los Destinos Turisticos (CVDT), (Butler, 1980). Este tipo
de modelo se fundamenta en la Teoria del Ciclo de Vida del producto propues-
ta por Dean (1950) con una adaptacion a los destinos, el cual, y para fines del
presente trabajo considerd, en primer lugar, la tasa de crecimiento turistico en
cada destino.

El CVDT toma como hipdtesis que el destino turistico experimenta un ciclo
vital similar al de los productos de consumo, los cuales pasan por diversas fases.
El modelo describe la evolucién del destino desde una fase inicial, en el cual un
pequeiio nimero de visitantes empieza a visitar el destino que, en un primer
momento, cuenta con problemas de accesibilidad, infraestructura y es poco co-
nocido. En la siguiente fase aumenta el interés de los visitantes y, como contra-
parte, se observa un incremento de infraestructura orientada al turismo, hasta
convertirse en un destino sobreexplotado, ello como resultado de una excesiva
capacidad de carga, lo cual puede provocar el declive.

Después del estancamiento pueden ocurrir cinco situaciones cuyos extre-
mos son el declive o el rejuvenecimiento, de acuerdo con la calidad de los re-
cursos y de la prevision de los planificadores. Sin embargo, pueden producirse
desviaciones del ciclo, debido a la aparicion de ciertas variables o bien, a la im-
plementacion de estrategias que minimicen o eviten el declive del destino.

Los diversos factores internos que afectan a los destinos tienen como con-
secuencia final la pérdida de beneficios econémicos, problemas ambientales y
socioculturales reflejados principalmente en la pérdida de calidad, falta de in-
fraestructuras, estacionalidad, etcétera. De este modo, el declive se manifiesta en
una disminucion de los beneficios econémicos y en el aumento de los impactos
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que afectan al medio ambiente y a la calidad de vida de la poblacion, por men-
cionar algunos ejemplos.

Considerando los elementos antes mencionados, se puede elaborar una ma-
triz que refleja las interacciones entre los problemas socioculturales y ambienta-
les con los beneficios econdmicos donde, la situacion ideal serfa un mayor bene-
ficio y pocos problemas, mientras que un destino en declive se caracterizaria por
una disminucion de los beneficios y aumento de los problemas.

Grafica 1

Fuente: Soares, 2012.

En sintesis, se trata de un modelo que propone el andlisis del comportamien-
to de la demanda y de la capacidad de los centros turisticos y que prevé una
relacion positiva entre el incremento del niimero de visitantes y el desarrollo
turistico. El modelo, ademds del impacto del turismo, incluye también el desa-
rrollo del destino considerando variables asociadas al marketing, la organizacion
y la propiedad de los atractivos hasta los servicios turisticos, con lo cual, pueden
integrarse el analisis de varias variables, permitiendo la medicién de una, algu-
nas, todas las variables o su interrelacion, ello con el fin de conocer los impactos
que éstas variables tienen en la demanda turistica.
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FUENTES DE INFORMACION Y METODOLOGIA

FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Para la elaboraciéon del CVDT se contemplé informacion sociodemografica,
economica, y caracteristicas propias de los destinos de interés en términos de
productos turisticos. Dicha informacién fue obtenida mediante la Agenda de
Competitividad Turistica, y de las Cuentas Satélite de Turismo.

Para el analisis de cada lugar se determinaron las condiciones propias de
cada destino incluyendo los aspectos considerados mas relevantes® que pueden
incidir en el comportamiento de la llegada de turistas.

Una vez presentado el andlisis descriptivo, se procedio a estimar las tasas de
crecimiento turistico (llegada de turistas a cada lugar), y se determiné su grado
de consolidacion considerando si éstos mostraban crecimiento negativo (en de-
clive), proporcionales de un digito (emergentes), superiores a un digito (en de-
sarrollo), superiores a dos digitos (consolidados), o con crecimientos constantes,
pero poco significativos (estancados).

FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Para el analisis de informacién primaria se disefiaron dos instrumentos de cap-
tacion de informacion:

El primero de ellos consistié en un cuestionario de 14 preguntas de opcién
multiple vinculadas principalmente al tipo de apoyo que algunas personas han
obtenido por medio de los programas de apoyo que suministra el Fondo Nacio-
nal de Turismo (FONATUR). Las unidades de anélisis fueron informantes clave
vinculados a actividades relacionadas al turismo en sus multiples modalidades
como el personal que labora en el sector de servicios de transporte publico y
particular, los encargados o responsables de la coordinacion de lugares turisti-
cos como museos, ferias y zooldgicos; y, sector comercial como los pequefios
locales comerciales formales e informales.

En total fueron aplicados cerca de 65 cuestionarios. Sin embargo, la aplicacion
de los mismos tuvo que ser detenida debido a que ninguna persona manifest6
conocer o haber recibido algtn tipo de apoyo para el desarrollo de sus actividades

3 Este tema sera abordado de manera posterior.
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en materia de turismo. Debido a lo anterior y dada la nulidad de informacion, se
tuvo que omitir un apartado que tenfa como fin conocer el grado de satisfaccion
de quienes recibieron algun tipo de apoyo por parte de dicho organismo.

Por otra parte, se realizé una entrevista semiestructurada con 14 preguntas
relacionadas a la promocién y fomento construido a partir de la matriz de com-
ponentes vigente de la SECTUR. Al igual que en el caso anterior, las unidades
de andlisis fueron informantes clave, con adicion a personal correspondiente a
funciones publicas vinculadas al sector turistico (secretarios de turismo de las
entidades estatal/local, universidades publicas entre otras).

Debido a restricciones presupuestarias fueron realizadas 81 entrevistas en
25 lugares de un total de 30 destinos que forman parte del proyecto original.*
Esto significa que en promedio se realizaron tres entrevistas en cada uno de los
destinos.

Las entrevistas fueron parte de un trabajo exploratorio que buscaba aportar
informacion cualitativa proveniente de algunos de los actores relacionados di-
rectamente con la actividad turistica.

Pese a las limitaciones de informacion y a la naturaleza exploratoria de las
entrevistas, fue posible complementar los resultados con la clasificacion sobre el
grado de consolidacion de cada destino, al punto de identificar algunas areas de
oportunidad o amenazas en las dimensiones de promocion y fomento turistico
de cada destino.” Cabe aclarar que a pesar de la pertinencia de los hallazgos se
recomienda que, en el corto plazo, sea realizado un nuevo trabajo de campo
con los niveles de cobertura y representatividad necesarios para cada lugar de
destino, logrando con ello confirmar las inferencias establecidas en el presente
documento. Para conocer los resultados obtenidos, en las secciones siguientes se
presentan los principales hallazgos obtenidos en cada destino turistico.

4 Los destinos no visitados fueron: Puerto Vallarta, Querétaro, Morelia, Tuxtla Guitérrez, San Luis Potosi,
Cuernavaca, Villahermosa, Ciudad Judrez.

5 Concretamente la bateria consideré preguntas relacionadas con la infraestructura de los lugares de
destino, mantenimiento y preservacion de recursos naturales e historicos, participacion del gobierno y la
sociedad en materia turistica, estrategias de promocion y difusion de cada lugar, asi como recomendacio-
nes de informantes clave para mejorar la llegada de turistas.
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CARACTERIZACION Y CLASIFICACION DE LAS
LOCALIDADES DE DESTINO

1 ACAPULCO

Los anos sesenta fueron considerados como la “etapa de oro” de Acapulco gracias
a la gran afluencia y preferencia de los visitantes, principalmente de extranjeros
quienes frecuentaban este destino. Sin embargo, una década mas tarde, y debido
alos nuevos proyectos de infraestructura turistica del pais, Acapulco paso de ser
un destino de preferencia internacional a uno nacional. Para los afios noven-
ta, este destino renace con un proyecto llamado “Acapulco Diamante” mismo
que mostrd una tendencia creciente en términos de demanda e infraestructura
turistica. No obstante, estos cambios trajeron problemas de desigualdad social,
pobreza y una mala planeacion (Secretaria de Turismo, 2014). El municipio co-
menzd a conocerse internacionalmente como “Acapulco Tradicional” y con el
paso del tiempo se desarrollaron otras zonas turisticas conocidas como Acapul-
co Diamante y Acapulco Dorado.

CARACTERISTICAS DEL LUGAR

Acapulco se localiza al sur de Chilpancingo a 133 km de distancia, tiene una ex-
tension territorial de 1,724.64 km?, es decir, ocupa el 2.95% de Guerrero; se ubica
entre las coordenadas 16°41”y 17°13’ de latitud norte, a 99°32’ y 99°58 de longi-
tud oeste, con una altitud de 20 msnm. Colinda con los municipios de Chilpan-
cingo y Juan R. Escudero al norte, al sur con el Océano Pacifico, al oriente con el
municipio de San Marcos y al poniente con el municipio de Coyuca de Benitez
(Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, loc. cit.).

El clima es subhiimedo-calido, con algunas variaciones: caliente y htimedo en
las partes bajas y templadas en las tierras altas. La temperatura media anual es de
28°Cyla minima de 22°C. Se encuentra en un relieve que se compone por el 40%
accidentado, 40% semiplano y 20% plano. Los principales cerros del municipio
son: Potrero, San Nicolas y Alto Camaroén. En cuanto a los rios se encuentran

95



EL FOMENTO Y LA PROMOCION DEL SECTOR TURISTICO EN MEXICO

Papagayo y la sabana que cruza el municipio; tiene los arroyos de Xaltianguis,
Potrerillo, la Provincia y Moyoapa; lagunas como Tres Palos y Coyuca (Instituto
Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, loc. cit.). En cuanto a sus
ecosistemas, Acapulco se caracteriza por una vegetaciéon conocida como selva
baja caducifolia con arboles de mulato, tepehuaje, bonete, cazahuate, colorin y
bocote. La fauna se constituye por zorrillos, mapaches, venados, sanates, pelica-
nos, pericos, gaviotas, garzas y tortugas marinas.

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

Acapulco cuenta con una poblacion total de 837 mil 271 personas, de las cuales
404 mil 503 son hombres y 432 mil 768 son mujeres (Instituto Nacional de Esta-
distica Y Geografia, 2014). Para 2010, un total de 11 mil 452 habitantes hablaban
una lengua indigena, entre las principales lenguas que se hablan en el municipio
estan el Nahuatl, el Mixteco y el Tlapaneco (Sistema Nacional de Informacién
Municipal, 2010). Este municipio constituye el municipio mas poblado del esta-
do de Guerrero. En ese mismo afo, el municipio contaba con un grado de mar-
ginacion bajo, ocupando el lugar 80 a nivel estatal; por otro lado, solo el 7.9% de
su poblacion es analfabeta (Sistema Nacional de Informacion Municipal, loc. cit.).

ACTIVIDADES ECONOMICAS

En agricultura, el municipio siembra un total de 22 mil 822 hectareas de las cua-
les 17 mil 533 son cosechadas; se produce principalmente maiz grano, sandia,
calabaza y tomate verde, la mayoria de la produccion es de temporal. Otra de sus
actividades es la ganaderia, siendo los principales productos: el bovino, porcino
y las aves, aunque no es una actividad que se ha desarrollado a escala comercial.
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2014). El turismo es la principal
actividad econdémica del municipio. El sector primario de la economia gene-
ra 3, 334 empleos principalmente hombres (2,076 hombres y 268 mujeres), el
sector secundario 48,779 empleos (40,377 hombres y 8,442 mujeres) y el sector
terciario aporta 239,545 empleos (127,466 hombres y 112,079 mujeres) (Univer-
sidad Auténoma de Guerrero, 2014). El comercio se da principalmente en los
mercados populares, tiendas de productos al menudeo, zapaterias, farmacias,
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tiendas de ropa, insumos y supermercados. El municipio y la ciudad de Aca-
pulco se han especializado en las actividades terciarias y existe poca presencia y
apoyo a la realizacién de proyectos industriales. Con base en ello, la poblacion
economicamente activa en 2010 fue de 339 mil 195 habitantes, siendo mayor
la participacion de hombres (mds del 60 %) (Sistema Nacional de Informacién
Municipal, loc.cit.).

Cuadro 1 Participacién econdmica de Acapulco en 2010

Indicadores de participacion Total Hombres Mujeres
economica

Frecuencia % %
Poblacién econémicamente
activa (PEA) 339,195 63.04 36.96
Ocupada 323,763 62.34 37.66
Desocupada 15,432 77.61 22.39
Poblacién no econémicamente 262,931 27 47 79 53

activa

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del SNIM, 2010.

INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES

Acapulco cuenta con mil 148 escuelas entre preescolar, primaria, secundaria,
profesional técnico, bachillerato y universidad. En cuanto a servicios para la sa-
lud, el municipio cuenta con instituciones del IMSS, ISSSTE, PEMEX y el Segu-
ro Popular, los cuales cubren un total de 183 mil 438 derechohabientes del sector
publico, con 121 unidades médicas y un personal médico de mil 732 personas
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2014).

En referencia a la precariedad de la vivienda, la informacién disponible iden-
tifica un total de 205 mil 559 viviendas habitadas; de éstas, 11% cuenta con piso
de tierra, 9.3% reportan tener de drenaje, 17.6% no cuentan con conexion de
agua entubada de la red publica y solamente el .9 % carecen de energia eléctrica
(Instituto Nacional de Estadistica Y Geografia, 2010)
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Con respecto a conectividad via terrestre y aérea, Acapulco posee como via-
lidades clave: la carretera federal 200, y la carretera que comunica la Ciudad
de México con Acapulco (Carretera Federal 95), mientras que, en términos de
conectividad aérea, tiene el aeropuerto Internacional General Juan Alvarez lo-
calizado a 26 km de la ciudad de Acapulco (Secretaria de Turismo, 2014: 14).

PRINCIPALES PRODUCTOS TURISTICOS DEL DESTINO

APARIENCIA FISICA

De acuerdo con la Agenda de Competitividad Turistica de Acapulco 2013-2018,
(Secretaria de Turismo, 2014:17-21) los principales atractivos urbanisticos y tu-
risticos del municipio son:
« LaCapilla Ecuménica dela Paz: ubicada en lo mas alto del cerro El Guitarron.
« Parque Papagayo (pulmoén verde de Acapulco): reserva ecologica, recreativa
y turistica con un drea de 218,000 m” que guarda diferentes especies exdticas
en cautiverio, 3 lagos artificiales, canchas deportivas, pista de patinaje, biblio-
teca y una feria.
« La Virgen de los Mares: escultura de 2.45 metros, fue sumergida en 1958 al
mar.
« El Faro: ofrece una vista a la bahia de Acapulco y a la selva de la isla.
« Mégico Mundo Marino: es un centro recreativo que ofrece deportes acua-
ticos, péjaros exoticos, suvenires, una sala de proyecci(')n, un museo marino,
albercas y un restaurante.
« Sinfonia del Mar: anfiteatro construido en los acantilados con vista al océa-
no cerca de la Quebrada.
o La Quebrada: simbolo mas reconocido de Acapulco.
 Murales en mosaico de Diego Rivera en la Exekatlkalli: en 1956 complet6 el
mosaico de conchas de mar que adornan el exterior de la casa de mecenas de
Dolores Olmedo.
o Plaza Alvarez: el Zécalo es la antigua plaza central de Acapulco, aqui se en-
cuentra la catedral del municipio.
o Catedral de Nuestra Sefiora de la Soledad: representa la catedral de la iglesia
catdlica y romana de Acapulco.

98



DIAGNOSTICO PARA DETERMINAR EL GRADO DE ... PLAYA

« Malecon y Puerto Transatlantico Internacional Teniente José Azueta: es un
lugar en donde los turistas disfrutan de comprar artesanias o dar paseos en
botes.

« Casa de la Méscara: museo que exhibe alrededor de 400 piezas.

« Fuerte de San Diego: el fuerte de San Diego es el Museo Histérico de Aca-
pulco, en donde se aprecia la vida antigua de los primeros pobladores del
puerto y de los piratas.

« Casa de la cultura: también conocida como el Centro Cultural de la ciudad.
« Rituales

En cuanto a sus fiestas, se celebra el carnaval en el mes de febrero, a San
Isidro Labrador el 15 de mayo, la feria ganadera y artesanal “Nao de China” en
noviembre y el 12 de diciembre a la Virgen de Guadalupe (Instituto Nacional
para el Federalismo y el Desarrollo Municipal).

Para los turistas, una de las tradiciones mas identificadas con Acapulco es
el espectaculo de los clavadistas que se arrojan al mar desde La Quebrada. Esta
festividad ha organizado eventos alrededor de este espectaculo (concursos, pre-
sentaciones con luces, antorchas, etcétera). Sin embargo, llama la atencién que
al momento no existe un programa de fomento para las personas vinculadas a la
realizacion de dicha actividad.

Por otro lado, uno de los festivales mas conocidos en esta localidad es el lla-
mado Festival Acapulco que comenzé a celebrarse desde 1991 y que funciona
hasta la actualidad.® Dicho espectaculo cuenta con la presencia de artistas na-
cionales e internacionales de reconocimiento y recibe una importante cobertura
televisiva. En el ambito deportivo, se realiza el denominado Abierto Mexicano
de Tenis, el cual es uno de los torneos con mayor prestigio en Latinoamérica ya
que éste es avalado y reconocido por las asociaciones internacionales de deporte
(ATP y WTA) por lo que los participantes pueden recibir puntos para el ran-
king mundial de la ATP. Desde el afio 2001 este torneo se realiza dentro de las
instalaciones del hotel Princess Mundo Imperial. Desde el afio 1999 se realiza
en Acapulco el concurso de esculturas de arena. Este es uno de los festivales de
mayor historia en el puerto pues en una primera etapa fue celebrado a partir del
ano 1959 sufriendo distintas interrupciones en su celebracion.

6 El festival se mantuvo suspendido durante el periodo 2005-2011.
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Otra celebracion importante es el Festival Internacional de Cine Acapulco
que se lleva a cabo en esta localidad desde el aflo 2004. Este evento ha logrado
consolidarse como una de las mas importantes de México, aunque con etapas de
poca asistencia derivadas de los problemas de inseguridad por las que atraviesa
la entidad y en particular el municipio.

SIMBOLOS Y ARTEFACTOS

Con respecto a aspectos gastrondmicos, Acapulco, al ser una zona costera, se
caracteriza por su disponibilidad de comida de mar. Entre ellas se destaca: el
pulpo en su tinta, camarones al mojo de ajo, sopa de mariscos y pescado. Adi-
cionalmente existen comidas provenientes de ganado tales como el relleno de
lechdn y barbacoa de chivo; mientras que las bebidas mas caracteristicas son la
tuba, el tepache y el chilate.

Los sitios patrimoniales de mayor valor son: 1) murales en mosaico de Diego
Rivera en la Exekatlkalli; 2) La Quebrada; 3) Fuerte de San Diego; y, 4) Malecén.

OFERTA TURISTICA (CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS E INFRAESTRUCTURA)

La oferta turistica de Acapulco se divide en 3 zonas principales: 1) Acapulco
Diamante, que contiene el Puerto Marqués, la Playa Majahua, la Playa Pichilin-
gue, la Playa Revolcadero, la Playa Barra Vieja y la Playa La Bonfil); 2) Acapulco
Dorado, con la Playa Icacos, la Playa Condesa y laPlaya el Morro; y, 3) Acapulco
Tradicional, con la Playas Caleta y Caletilla, la Playa Honda y Manzanillo, la
Playa La Angosta, la Playa Tlacopanocha, la Playa Hornitos, la Playa Hornos y
Tamarindos y la Playa El Morro.

Con respecto a la infraestructura turistica, Acapulco contaba en 2013 con
238 establecimientos de hospedaje, los cuales representan una disponibilidad de
cerca de 17 mil 612 cuartos en el lugar. Un elemento importante se refiere a que
la mayor demanda en este rubro se concentra en habitaciones de tres y dos es-
trellas. Por otro lado, la tasa de ocupacion hotelera es de 39.3%, mientras que en
términos de estadia promedio, lleg a alcanzar en ese mismo afo 1.4 noches por
turista. Cabe aclarar que son los turistas no residentes quienes mas pernoctan en
el municipio.
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Al analizar la distribucion de infraestructura por tipo de servicios, Acapulco
cuenta con 464 destinados a la alimentacion, recreacion y esparcimiento, de és-
tos, casi cuatro quintas partes corresponden a restaurantes.

Grafica 1.1 Distribucién porcentual de establecimientos de alimentos y be-
bidas. 2013

Fuente: elaboracion propia con base en datos del INEGI, 2014.

Finalmente, y con respecto a otro tipo de servicios, la localidad tiene un total
de 43 agencias de viajes, cuatro balnearios, once empresas arrendadoras de au-
tomoviles, ocho campos de golf'y cinco centros de convenciones. Ademas de lo
anterior, Acapulco cuenta con una riqueza natural, cultural y simbdlica. Si bien,
este destino se ha caracterizado principalmente por ser un lugar de playa y sol,
existen, otras, actividades o sitios culturales tales como iglesias, zonas arqueold-
gicas y una diversidad de platillos propios del lugar.
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Grafica 1.2 Oferta turistica por categoria

Fuente: Universidad Autonoma de Guerrero, 2014.

Grafica 1.3 Infraestructura turistica disponible

* Decenas. **Centenas.

Fuente: Universidad Autonoma de Guerrero, 2014.
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OFERTA TUR{STICA EMERGENTE

Aunado a los elementos anteriores, existen en Acapulco un conjunto de acti-
vidades turisticas que han tratado de fomentarse con fines de incrementar el
flujo turistico. Entre ellas se pueden mencionar las convenciones y el turismo de
aventura. En el primer caso este puerto cuenta con tres instalaciones importan-
tes: 1) Mundo Imperial: un lugar con capacidad de 4 mil personas y modernas
instalaciones; 2) Centro Internacional Acapulco: cuenta con 22 salones para rea-
lizar congresos y convenciones; 3) Fairmont Acapulco Princess: cuenta con tres
salones para eventos y es el mismo hotel donde se realiza el Abierto Mexicano
de Tenis.

Finalmente, y con respecto al turismo de aventura podemos destacar los
siguientes servicios o actividades: 1) Isla de la Roqueta; 2) El X-Fly Pacific; 3)
Mundo Nautico; 4) Gotcha Acapulco; 5) Acapulco KITESUREF; 6) Xtreme City;
7) Paradise Bungy Acapulco; 8) Buceo, Scuba y Diving; 9) Papagayo Adventure;
Y, 10) Centro Internacional de Convivencia Infantil (CICI), (Universidad Auté-
noma de Guerrero, 2014).

En suma, Acapulco es un destino que, si bien ha sido considerado como un
espacio preferentemente para acudir a los lugares de playa y sol, existen ademas
otros elementos que permiten complementar la estancia del turista con aspectos
arquitecténicos, gastronémicos y de actividades de recreacion y ocio.

GRADO DE CONSOLIDACION DEL DESTINO

A fin de determinar el grado de consolidacion del destino de Acapulco se utili-
z6 el CVDT considerando como variable principal las tasas de crecimiento de
llegada de turistas nacionales y extranjeros, asi como la estadia promedio de los
turistas por noche. Para ello, se consideraron 5 categorias de clasificacion: a)
emergente; b) en desarrollo; c) consolidado; d) estancado; y; e) en declive.
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ANALISIS DEL DESTINO

CLASIFICACION DEL DESTINO POR LLEGADA DE TURISTAS Y PERNOCTACION
De acuerdo a la tltima informacion disponible, durante 2013 se registré un arri-

bo de 4 millones 634 mil 287 turistas; de éstos, la mayoria fueron nacionales
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2014).

Grafica 1.4 Distribucion porcentual de arribos a Acapulco en 2013

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INEGI 2014.

Al extrapolar longitudinalmente el analisis al periodo 2000-2013 podemos
encontrar que la tasa de crecimiento de los turistas que visitaron Acapulco au-
ment6 de manera global en 120%. Si bien este incremento fue superior a los dos
digitos y, por ende, podria ser catalogado como un destino consolidado, llama la
atencion que al estratificar la llegada de turistas por origen la tendencia ha sido
creciente solo para los residentes, mientras que para el resto de turistas se ob-
serva lo contrario. Asi, por ejemplo, los turistas recibidos en el aflo 2000 fueron
2 millones 105 mil 359, de los cuales un milléon 780 mil 998 fueron residentes
del pais y 324 mil 361 fueron extranjeros; para el 2013, los turistas que recibio el
municipio fueron 4 millones 634 mil 287, con 4 millones 500 mil 468 nacionales
y con 133 mil 819 extranjeros. Esta informacion muestra que el crecimiento de
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turistas nacionales fue de 152% mientras que los extranjeros disminuyeron en
un 58.7% con respecto al afio 2000.

Griéfica 1.5 Frecuencia de llegada de turistas por tipo de residencia, 2000-
2013

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INEGI, 2000-2013.

Gréfica 1.6 Tasas de crecimiento anual en la llegada de turistas a Acapulco,
2000-2013

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INEGI, 2000-2013.
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Como se aprecia en la grafica anterior, durante los afios 2001 y 2002 se pre-
sentaron tasas de crecimiento negativas, mientras que a partir de 2003 esta ten-
dencia se revierte hasta alcanzar un primer punto maximo en 2004. En este afio
es posible observar que el crecimiento fue superior para los turistas no residen-
tes. No obstante, de ello, ambas tasas superaron el global de llegada de turistas.
Posterior a este afo, se pueden observar nuevamente caidas en el crecimiento,
las cuales, si bien pueden ser consideradas importantes, resalta que éstas llega-
ron a ser negativas para el caso de los turistas no residentes. En estos ultimos,
la tendencia se mantuvo hasta 2006. Durante el periodo 2007-2008 podemos
encontrar una nueva tendencia positiva tanto para el turismo global como el
residente y no residente, esta tltima por encima de las anteriores. Para el afio
2008 el crecimiento turistico se mantuvo constante de manera global y para
los residentes, mientras que la llegada de turistas extranjeros alcanza su punto
maximo de crecimiento (279.2 %) de todo el periodo de estudio. Por su parte
y para el 2009-2011 aunque se registra una recuperacion positiva y apenas de
un digito en el turismo global (.29), para ambos tipos de residentes contintian
valores negativos (aunque menores al afio anterior). Finalmente, y de acuerdo a
la informacion mas reciente (2012-2013) se observa una recuperacion de hasta
dos digitos para todos los grupos, mientras que en 2013 nuevamente se reportan
tasas negativas tanto para el turismo global como el residente y no residente,
siendo este tltimo quien decrecié mas (-3.09, -3.08 y -3.51 % respectivamente).

Con respecto a los cambios que ha presentado el tiempo de pernoctaciéon
promedio, se observa que la estadia promedio disminuy6 de manera conside-
rable pues para el periodo de estudio se registra una tasa decreciente de 56.1
%, lo que indica que las noches promedio por turista han ido disminuyendo
gradualmente.
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Gréfica 1.7 Ocupacion hotelera y estadia promedio en los centros turisticos
de Acapulco, 2000-2013

Fuente: Elaboracién propia con base en datos del INEGI, 2000-2013.

Grafica 1.8 Tasa de crecimiento anual y de estadia promedio en Acapulco
2000-2013

Fuente: Elaboracién propia con base en datos del INEGI, 2000-2013.

107



EL FOMENTO Y LA PROMOCION DEL SECTOR TURISTICO EN MEXICO

En conclusion, podemos decir que Acapulco es un destino que a lo largo del
periodo de estudio ha mantenido fuertes fluctuaciones en su llegada de turistas. La
tendencia general ha sido similar para los diferentes tipos de turismo (ambos au-
mentan y disminuyen en la misma direccion, aunque de manera més pronuncia-
da para el caso de los no residentes) aunque éste puede ser considerado como un
lugar al que acude primordialmente el turismo nacional. Al observar crecimientos
negativos en cinco de los catorce afos de estudio (2002, 2003, 2009, 2011y 2013)
en el turismo global, pero con crecimientos positivos superiores a un digito e in-
cluso, para el caso del turismo no residente, con valores de hasta tres digitos en
el resto de los afios, podriamos considerar que Acapulco puede ser considerado
como un destino turistico consolidado pero susceptible a entrar en etapas de decli-
ve ante choques tanto externos (desaceleracion econdémica del pais o de los paises
de origen de los turistas, devaluacion de la moneda nacional entre otras) como
internos (inseguridad, cambios climaticos por mencionar algunos ejemplos).

A fin de complementar los resultados obtenidos respecto al grado de conso-
lidacién del turismo en Acapulco, en el siguiente apartado se analizan e interpre-
ta la informacion recabada a informantes clave sobre sus experiencias en torno
a los cambios que han observado en el lugar, asi como aquellas opiniones que
tienen respecto a posibles rutas de accidon que permitan mejorar el desempefio
turistico en la localidad.

ANALISIS E INTERPRETACION DE FUENTES PRIMARIAS

“[...] necesitamos hacer mas eventos, promocionar mas el puerto de Acapulco,
como antes que estaba el evento de los conciertos del Acafest, del festival de Aca-
pulco, premios Telehit todo eso, dsea habia mucha gente, habia demasiada gente.
Abhorita ya no porque no estan promocionando nada de eso”.

Prestador de servicios de transporte particular de Acapulco.

Para conocer los posibles motivos que han incidido en las tendencias obser-
vadas en la llegada de turistas al destino de Acapulco, se realizaron tres entrevis-
tas dirigidas al responsable de area de la Secretaria de Turismo del municipio,
prestador de servicios particulares de trasporte, asi como a un empleado tem-
poral valet parking.
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Los informantes clave mencionaron en reiteradas ocasiones como elemento
primordial para el desarrollo del destino, aspectos vinculados principalmente
a tareas que competen al Fondo Nacional de Turismo en términos de preser-
vacion y mantenimiento de espacios histdricos y culturales. Adicionalmente,
se observa al apoyo gubernamental y a las actividades de promocién turistica
como elementos de vital importancia para mejorar la llegada y estancia de los
turistas que arriban al lugar. Sobre las actividades de promocion, resalta que, si
se suman las frecuencias de los codigos vinculados a este fin, en total se mencio-
na en 13 ocasiones aspectos relacionados a las tareas encomendadas al Consejo
de Promocion Turistica de México (CTPM), con respecto a publicidad, des-
cuentos, publicidad por medios masivos y modulos de informacion.

Para profundizar en los resultados obtenidos, en la siguiente seccion se pre-
sentan los resultados clasificados en los tres ejes definidos para el analisis: Fo-
mento al Turismo Gubernamental, Promocién al Turismo Gubernamental y
Desarrollo del Destino.

FOMENTO AL TURISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

Respecto al Fomento al Turismo Gubernamental (FTG), la evidencia sugiere
que existe poca informacion sobre proyectos en el destino ya que, solamente
una persona fue quien manifest6 conocer algtn tipo de proyecto. Al respecto, el
entrevistado indica que efectivamente el gobierno ha realizado proyectos vincu-
lados a ampliar la oferta turistica de Acapulco. Sin embargo, éstos han quedado
inconclusos debido principalmente a problemas de organizacion interna del go-
bierno que provocaron que no se concretaran algunas obras, mientras que las
que si se realizaron, no cumplieron con los criterios establecidos (mal diseniados
o sin las especificaciones iniciales).

Con respecto a la preservacion de recursos naturales los informantes mani-
fiestan que el gobierno, a través de la Direccién de Ecologia, ha implementado
campanas dirigidas a la ciudadania para evitar ensuciar las playas. Adicionalmen-
te a ello, se observa que se han implementado mddulos de turisticos que infor-
man sobre las restricciones establecidas para el uso de las playas de Acapulco. Esta
idea se complementa con las actividades realizadas en materia de preservacion y
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mantenimiento de los espacios turisticos y culturales ya que el gobierno a través
del organismo ZONATUR y en algunos casos en coordinacién con la sociedad,
ha implementado estrategias de recoleccion de basura, incluidos aquellos vincu-
lados a desastres naturales, pero, ademas, de mantenimiento de calles y avenidas.

Finalmente, y con respecto al cddigo de mejoramiento del parque vehicular
publico, todos los informantes manifiestan la existencia de unidades precarias y
obsoletas. Al respecto los entrevistados no solo reflejan una fuerte molestia por
la existencia de ésta problematica, sino que incluso la consideran como un area
de oportunidad para mejorar el desarrollo del destino.

ProMOCION AL TURISMO GUBERNAMENTAL (PTG)

Con respecto al turismo cultural, los informantes indican que, a pesar de la di-
versidad de actividades en el destino, existe una promocién centrada primor-
dialmente al turismo de playa, dejando de lado otro tipo de actividades tales
como el teatro, eventos musicales y deportivos que, si bien existen en la zona,
no son conocidos o difundidos de manera adecuada a todos los turistas. Este
hecho pone en evidencia la necesidad de ampliar y diversificar las actividades
de promocién no solo en aquellos destinos que son considerados como con-
solidados, tal es el caso de las zonas de playa (La Quebrada es un ejemplo muy
mencionado por los informantes), sino que se requiere disefiar una estrategia
especifica que se centre en la difusion de turismo cultural o gastronémico por
mencionar algin ejemplo. Este hecho cobra relevancia debido a que, de acuerdo
alo observado sobre las tendencias de la llegada de turistas, Acapulco puede ser
considerado como un destino consolidado pero susceptible a caer en declive, lo
cual bien puede ser atribuible a que es considerado un lugar visitado preferen-
temente por su condicion de playa y sol; la promocion ha sido exitosa si consi-
deramos que ha logrado mantener la atencion de los turistas. Considerando lo
anterior, si bien la implementacion de estrategias de difusion y promocion al
turismo cultural o gastrondmico no sustituiria la demanda de lugares de playa,
podria al menos incrementar los valores promedio de las estancias de quienes
llegan al lugar, lo cual podria reducir las amenazas de declive cuando la afluencia
turistica disminuye de manera considerable.

110



DIAGNOSTICO PARA DETERMINAR EL GRADO DE ... PLAYA

Un elemento positivo mencionado por los entrevistados se refiere a la par-
ticipacion gubernamental en aspectos vinculados al subcddigo certificacion y
capacitacion a los servidores vinculados al turismo. Al respecto se menciona
que el gobierno ha brindado servicios de capacitacion en el area administrativa,
de negocios, de atencion e incluso culinario. La generacion de éste tipo de estra-
tegias puede entenderse como el resultado de una concientizacién del gobierno
sobre el papel que tiene la prestacion de algtin servicio de calidad en la estancia
de los turistas que arriban al puerto.

Adicionalmente y en concordancia con los aspectos mencionados anterior-
mente, se destaca también que las actividades de promocion y difusion de los
servicios que se brindan en Acapulco han ido acompafiadas de camparias de
descuentos y de caravanas encaminadas a visitar zonas aledafas a Acapulco para
promocionar los lugares.

Finalmente, y con respecto a la difusion, todos los informantes manifiestan
que el gobierno ha participado de manera directa tanto en la publicidad impresa
(folleteria), como de espectaculares y medios masivos de comunicacion. Si bien
la participacion del gobierno ha sido crucial en la difusion del destino, podemos
encontrar nuevamente que algunos informantes manifiestan que ha faltado pu-
blicidad en actividades artisticas, musicales, los cuales incrementan de manera
importante la afluencia turistica cuando éstos han sido promocionados como el
Festival de Acapulco.

DESARROLLO DEL DESTINO

Entre los aspectos positivos destacan: la amplia gama de atractivos turisticos en
el puerto, la existencia de destinos altamente consolidados (principalmente los
de playa), una fuerte participacion gubernamental en actividades de promo-
cién, difusion, capacitacion, preservacion y mantenimiento de espacios histo-
ricos, culturales, asi como de proteccion y cuidado de los recursos naturales.
Adicionalmente, existe una participacion proactiva de la sociedad en activida-
des de limpieza y una fuerte vocacion de servicio de los lugarefios, mientras que,
en términos de promocion, existe la difusion del destino mediante la utilizacién
de medios publicitarios impresos, de comunicacién masiva, y la existencia de
promociones y descuentos.
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Por su parte y con respecto a los principales obstaculos encontrados en
términos de desarrollo podemos destacar: problemas de coordinacién guber-
namental en términos de infraestructura turistica que han provocado obras
incompletas o mal disenadas, e incluso, poca transparencia en el ejercicio de
recursos para tales efectos; campanias de difusiéon que privilegian a destinos ya
consolidados, servicios de transporte publico obsoletos y poco eficientes, pero
sobre todo, fuertes problemas de seguridad.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRA-
TEGIAS Y LINEAS DE ACCION A LA PROMOCION Y EL FOMENTO
TURISTICO

CONCLUSIONES GENERALES

De acuerdo al andlisis realizado, el crecimiento del turismo en Acapulco se ha
visto obstruido por tres tipos de problematicas: 1) relacionadas al fomento; 2)
relacionadas a la promocion; y, 3) relacionadas a factores externos al turismo.

FOMENTO AL TURISMO

Con respecto al fomento turistico de Acapulco podemos mencionar que en
la actualidad tanto en el ambito gubernamental (federal, estatal y municipal),
como los dueiios de los servicios turisticos imparten una serie de cursos de ca-
pacitacion. Sin embargo, contintian presentandose quejas con la atencion.

Por otra parte, existe una falta de coordinacion entre los tres niveles de go-
bierno para la planeacién del fomento turistico de Acapulco. Este hecho ha
provocado desconfianza en las obras planeadas en términos de infraestructura,
pero, ademds, un uso inadecuado de los recursos utilizados para el fomento del
turismo en Acapulco

Los servicios de transporte dentro de la zona turistica son insuficientes, los
vehiculos son viejos y/o en mal estado, existe saturacion de rutas, baja calidad en
el servicio y terminales de transporte improvisadas o en mal estado. Este hecho
se corrobora con estudios previos que han documentado la misma problematica
del lugar (Universidad Auténoma de Guerrero, 2014).
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PROMOCION AL TURISMO

Falta de una estrategia integral de promocion de los distintos elementos que
componen el producto turistico Acapulco (apariencia fisica, rituales, simbolos y
caracteristicas geograficas). La promocion turistica continta anclada en el turis-
mo de sol y playa, esto a pesar de que Acapulco cuenta con una infraestructura y
servicios diversificados en otro tipo de turismos como el de aventura y cultural.
Finalmente, la promocidn turistica en Acapulco es parcial y privada, por lo que
se dirige exclusivamente hacia un hotel o servicio turistico exclusivo.

FACTORES EXTERNOS AL TURISMO

La inseguridad es un factor negativo que ha impactado en el turismo de Acapul-
co de distintas formas. El crecimiento de los delitos generalmente denominados
de “alto impacto” (robos, secuestros, extorsiones, homicidios en la via publica,
enfrentamientos armados, entre otros) se han convertido en un factor que ha
tenido un efecto ciclico en la llegada de turistas. Las consecuencias de esta pro-
blematica han sido documentadas en estudios realizados. Entre ellos se desta-
can: la generacion de una imagen negativa de esta localidad, la disminucion del
numero de turistas extranjeros que visitan el puerto, y la salida o nula entrada de
proyectos o eventos en esta localidad.

RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRATEGIAS Y LINEAS DE ACCION
A LA PROMOCION Y EL FOMENTO TURISTICO

Como se puede observar en la grafica posterior, existen aspectos en materia de
promocion y fomento que han logrado mantener el grado de consolidacién de
Acapulco. Las actividades de publicidad de atractivos consolidados tales como
los referentes a sitios de playa, en combinacidn con una capacitacion constante
alos servidores vinculados al turismo, y las estrategias de proteccion y preserva-
cién de recursos naturales, medio ambiente y de espacios turisticos y culturales
han permitido que Acapulco sea considerado como uno de los lugares mas vi-
sitados por el turismo nacional. Sin embargo, existen serios problemas de segu-
ridad, obsolescencia del transporte ptblico e inversiones turisticas inconclusas
que pueden afectar de manera importante la llegada o permanencia de nuevos
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turistas. Adicionalmente encontramos un conjunto de campanas de difusion
que privilegian los destinos ya conocidos, lo cual puede ser un importante obs-
taculo para el desarrollo y consolidacion de dicha oferta. Finalmente, la articu-
lacién entre los apoyos del gobierno y la participacion social juegan un papel
preponderante en el desarrollo del destino. Al momento y si bien fue posible
corroborar cierta articulacion entre ellos (principalmente en la capacitacion que
hace el gobierno a particulares y a la sociedad en general), es importante que la
sociedad participe de manera mas activa en el disefio y marco de accién de las
politicas publicas en materia de turismo.

Cuadro 1.1 Estrategias y lineas de accién en materia de promocion y fomen-
to turistico en Acapulco.

Rubro Estrategia Accién

Fomento | Estandarizar la Difundir los programas de capacitacion
calidad de las insta- | para prestadores de servicios turistico.
laciones turisticas, Incrementar la cobertura de los progra-
la seguridad y la mas de capacitacidn para prestadores de
higiene. servicios turisticos.

Establecer convenios de cooperacion
entre los diferentes ambitos de gobierno
en materia de seguridad publica.

Disefiar un plan o programa que me-
diante infraestructura permita mejorar el
transporte publico en las zonas turisticas
de la localidad.

Las comunidades Generar y difundir programas de apoyo
como una de las ba- | para las actividades culturales, artisticas
ses en la planeacion, | y gastronomicas de los habitantes de la
desarrollo y benefi- | localidad.

cios del turismo.
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Promo- La cultura como una | Relanzamiento de la promocién de

cién de las bases en la Acapulco en el extranjero. No existe ac-
planeacion, desarro- | tualmente un uso del llamado “turismo
llo y beneficios del nostalgico’, del que Acapulco podria
turismo. beneficiarse; este puerto ocupd un lugar
importante en un momento de la historia
del cine norteamericano. Esto podria
ser usado para atraer norteamericanos y
mexicanos residentes en Estados Unidos
interesados en visitar este lugar.

Disefiar campanas estratégicas de difu-
sién y promocion de la oferta cultural,
artistica y gastronémica de los nuevos
productos turisticos de Acapulco.

Participacion inte- Desarrollar periédicamente mesas de

ractiva de los dis- trabajo entre 6rdenes de gobierno, la

tintos agentes dela | sociedad y la iniciativa privada para gene-

actividad turistica. rar estrategias de promocion integral de
Acapulco.

Finalmente, y a fin de implementar estrategias en materia de promocién y
fomento turistico, a continuacion, se presenta un cuadro resumen en el cual se
establecen las estrategias y lineas de accion en términos de fomento y promo-
cién para mejorar el desarrollo turistico de Acapulco.

Cabe aclarar, que dichas estrategias y lineas de accion forman parte exclusiva
del destino de Acapulco y, por ende, éstas deben ser articuladas en funcién a la
informacion que al momento se encuentra disponible. Lo anterior significa que
dependiendo del tiempo en que éstas tarden en implementarse, la validez de las
mismas alcanzara los objetivos esperados.

2 CANCUN

Cancun es un destino turistico creado desde 1968 como un “destino integral-
mente planeado” que tuvo sus mayores grados de planeacion en los afos setenta,
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sin embargo, a pesar de que dicha planeacion fue buena, no se tomo en cuenta
a los grupos que migraron al municipio buscando mejorar su situacién eco-
ndmica y fue asi como comenzaron los problemas por la falta de prevision de
vivienda, equipamiento e infraestructura (Secretaria de Turismo, 2014:12-13).

Gréfica 1.9 Elementos de desarrollo del destino turistico de Acapulco
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Fuente: Elaboracion propia con informacion recabada en trabajo

de campo en el municipio de Acapulco, febrero 2016.
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“[...] Los mayas ocuparon el territorio que forma el municipio de Benito Judrez, sub-
sisten de esta cultura, algunos monumentos arqueoldgicos, en Canctin se encuen-
tran las ruinas del Rey. A la llegada de los esparfioles a tierras quintanarroenses, la
Liga de Mayapan habia desaparecido, dando lugar a cacicazgos independientes. El
territorio de Benito Judrez pertenecia al cacicazgo de Ecab, que se concentraban en
la costa del Golfo. Lo que hoy es Canctin era en aquella época un campamento de
agricultores [...] De los cacicazgos existentes en Quintana Roo, Ecab fue el primero
en jurar obediencia al conquistador Francisco de Montejo. En el periodo colonial
solamente funcionaron en la regién encomiendas dedicadas a la produccion agri-
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cola, debido a la ausencia de minerales. La Guerra de Castas (1847-1902) no cau-
s6 en la zona mayores repercusiones [...] A partir de la creacién del territorio de
Quintana Roo en 1902, comenzé a funcionar la Compaiiia Colonizadora, cuya sede
era la Hacienda de Santa Maria, hoy Leona Vicario. Aqui se tenia la produccién de
chicle y del llamado “palo de tinte” que se transportaba por ferrocarril a Puerto Mo-
relos, para trasladarse a la isla de Cozumel y comercializar los productos al exterior
[...] Luego de la Segunda Guerra Mundial, la produccion chiclera tuvo un marcado
descenso y la zona quedo sin alternativas econdmicas hasta que a fines de los afios
sesenta se inicia el desarrollo turistico. En 1974 se inauguré el primer hotel del lugar.
En ese afio, Quintana Roo se convierte en Estado y cambia su division politica asi,
se crea el municipio de Benito Juarez con territorios que antes eran de Isla Mujeres”.
(Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010)

CARACTERISTICAS DEL LUGAR

Cancun se localiza en el municipio de Benito Juarez, a 370 km de la capital de
Quintana Roo, tiene una extensién territorial de 1,664 km? se ubica entre las
coordenadas 21°09°38” latitud norte y 86°50°51” longitud oeste, con una altitud
de 1 a 8 msnm. El municipio colinda hacia el este con el Mar Caribe, al norte con
el municipio de Isla Mujeres, al este con el municipio de Lazaro Cardenas y al sur
con el municipio de Solidaridad. El tipo de clima es calido subhtiimedo. La tem-
peratura media anual es de 27°C y llega a temperaturas medias extremas donde
19°C es la minima y 32.5°C la maxima. Los fenémenos climatolégicos mas co-
munes son los huracanes y los nortes. Se encuentra en un territorio completa-
mente plano, con cuerpos de agua localizados al este del centro de la poblacion,
como son: Litoral Marino Norte de Benito Judrez y Litoral Marino de la Zona
Hotelera, Litoral Lagunar de la Zona Hotelera de Canctin, Lagunas Somosaya,
Rio Inglés, Morales, La Ciega, Laguna Caleta y el Humedal Poniente del Sistema
Lagunar Nichupté (Secretaria de Turismo, 2014). En su fauna destaca el venado
de cola blanca, el temazate y el puma; algunas en peligro de extinciéon como la
tortuga verde, tortuga caguama, tortuga carey y tortuga laid.

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

En 2010, Cancun tenia una poblacién de 628 mil 306 habitantes, con una po-
blacién masculina mayormente; siendo una localidad urbana (Secretaria de
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Turismo, 2014). En ese mismo afo, en el municipio en general, un total de 61
mil 357 personas hablaban una lengua indigena; las principales lenguas indi-
genas que se hablan en Benito Judrez son: maya, tzotzil, chol y tzeltal (Sistema
Nacional de Informacién Municipal, 2010).

Para 2012, el municipio Benito Juarez contaba con un 26.3 % de personas
en condicién de pobreza (Sistema Nacional de Informaciéon Municipal, 2010).
Entre los afios 2000-2005 la tasa de crecimiento poblacional de Cancun fue de
5.8%, ésta disminuy? entre el 2005-2010 cuando pas6 a 3.6% (Universidad de
Quintana Roo, 2014).

Cuadro 1.2 Crecimiento poblacional, 1970- 2010

Poblacidn del municipio Benito Judrez, Quintana Roo
1970 88.150

2000 419,815

2005 526,701

2010 628,306

Fuente: INEGI (1980, 2000, 2005, 2016).

Cancun es una ciudad construida por la reciente migracion. Este fendmeno
de alta movilidad es una de las principales caracteristicas poblaciones y repre-
senta retos significativos para la planeacion urbana y de servicios. En el afio 2010
la tasa de migracién en Cancun fue de 5.6 %.

El municipio de Benito Juarez (Canctin) se ha convertido en la ciudad mexica-
na donde se concentra la mayor diversidad de hablantes de lenguas indigenas por
arriba de Acapulco y la Ciudad de México. Las personas que viven en esta locali-
dad y hablan una lengua indigena son 61,190, lo que representa el 11% de la po-
blacién total del municipio (INEGI, 2010; Universidad de Quintana Roo, 2014).

ACTIVIDADES ECONOMICAS

La agricultura ha ido aumentando poco a poco, entre los principales cultivos de
Benito Judrez destaca principalmente el maiz grano con 70 hectareas de temporal,
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con un uso que satisface principalmente a las familias locales. En cuanto a la ga-
naderia, su produccion radica en bovinos, ovino, aves, guajolotes y mayormente
porcinos (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, Anuario Estadistico y Geo-
grdfico de Quintana Roo, 2014).

La industria manufacturera contiene micro establecimientos, generalmente
familiares. En cuanto al sector terciario, el turismo es el sector de mayor dinamis-
mo para Benito Juarez, representando al sector que percibe mayores ingresos en
el pais. Asi, la poblacion econdmicamente activa del municipio es de 307 mil 649
personas, de las cuales el 64.77 % son hombres y el 35.23 % son mujeres:

Cuadro 1.3 Participacion econdmica de Benito Judrez en 2010

Indicadores de participacion eco- Total Hombres  Mujeres
nomica

Frecuencia % %
Poblacién econdmicamente activa
(PEA) 307,649 64.77 35.23
Ocupada 296,663 64.38 35.62
Desocupada 10,986 75.49 24.51
Poblacion no econémicamente ac- 181,512 26.41 73.59

tiva

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del SNIM, 2010.

INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES

Los servicios de salud los proporcionan las instituciones del IMSS y el ISSSTE
(Secretaria de Turismo, 2014). El nimero de viviendas registrado para Can-
cun en 2010 es de 179 mil 360, representando el 97% del total municipal; el
98% de las viviendas tienen energfa eléctrica y en cuanto al drenaje y alcantari-
llado, no existe una red o sistema de drenaje pluvial, sino que existen 3 mil 500
pozos de absorcién a nivel municipal. Cuenta con el Aeropuerto Internacional
de la Ciudad de Cancun, que es el segundo de mayor importancia en el pais
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(Secretaria de Turismo, 2014). Tiene 3 puertos de pasajeros: Puerto Juarez,
Playa Tortuga y Playa Caracol. Cuenta con dos carreteras federales: la Carre-
tera Federal 180 que comunica al oeste y la Carretera Federal 307 (Secretaria
de Turismo, 2014).

PRINCIPALES PRODUCTOS TURISTICOS DEL DESTINO

APARIENCIA FISICA

De acuerdo con la Agenda de Competitividad Turistica de Canctin 2013-

2018, los principales atractivos turisticos son:

N e

Acuario interactivo: cuenta con una seccién para poder tocar tortugas
marinas, erizos, mantarayas y caracoles; otra seccion dedicada al nado
con delfines y una tltima seccién en donde se puede alimentar a tiburo-
nes de manera segura.

Arrecife maya: es el segundo mas grande del mundo, aqui se puede rea-
lizar buceo.

Campos de golf: pertenecientes al complejo Cancin Country Club, es
considerado el mas grande de América Latina.

Playas: un total de 22 kilémetros de playas a lo largo del Mar Caribe.
Laguna de Nichupté: aqui se pueden realizar deportes acuaticos.

Museo de antropologia: concentra informacion sobre la cultura maya.
Zona arqueoldgica El Rey: asentamiento prehispanico relacionado con
la vida de los mayas.

Referente a sus fiestas y tradiciones se realiza un carnaval con fecha moévil,

la feria anual Expo Cancun, el Festival Internacional de Cultura del Caribe,

ambos celebrados durante noviembre. (Sistema Nacional de Informacion
Municipal, 2010).

En su gastronomia destaca el pescado tikin xic que se condimenta con

axiote y se asa a las brasas.
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Griéfica 2 Productos turisticos en Canctin

Gréfica 2.1 Productos turisticos Canctin. Apariencia fisica

RiTUALES

Las festividades que son celebradas anualmente en Canctn son las siguientes:

« Carnaval de Canctn (febrero) que incluye desfiles, bailes y venta de comida.
« Equinoccio de primavera (marzo). Los turistas acuden a la zona arqueolo-
gica de Chichen-Itza para presenciar el descenso de la serpiente de Kukulkan.
« Canctin Spring Break (marzo) eventos musicales en bares, hoteles y playas.
 Wine and Food festival Cancun (abril-mayo). Festival de gastronomia.
Festival de Jazz de Cancun (mayo) celebrado en distintas sedes.

« Fin de semana de “Memorial Day” (mayo) celebrado por los residentes
norteamericanos.
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« Whale Shark Festival. Celebrado en Isla Mujeres, fiesta que conmemora al
tiburdn ballena que viva en estas aguas.

« Dia de la independencia (septiembre) celebrado tanto en el ayuntamiento
como en distintos hoteles y restaurantes.

o Triatlén Xel - Ha (noviembre). Competencia deportiva.

« Dia de Muertos (noviembre) celebrado en distintos hoteles y restaurantes.

« Aniversario de la Revolucién mexicana.

o Festival de Cine (noviembre).

 Navidad (diciembre).

SIMBOLOS Y ARTEFACTOS

Canctin es uno de los destinos turisticos donde esta presente una gran diversi-
dad de cocinas. Existen restaurantes especializados en comida mexicana, italiana,
francesa, alemana, tailandesa, china, y japonesa por slo nombrar algunos.

En el caso de la comida tipica de la region, existen dos grandes grupos, la coci-
na que proviene de los mayas y la comida mexicana. Algunos de los platillos mas
representativos son los tamales, los ceviches, pescado tikin xic y los camarones.

Las zonas arqueoldgicas en Cancun son: El Meco, El Rey y El Miguelito.

OFERTA TURISTICA (CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS E

INFRAESTRUCTURA)

La oferta turistica de Cancun se divide en 3 zonas principales: 1) Isla Canctin o
zona hotelera, en donde se concentra la mayoria de los hoteles y playas de este
destino turistico; 2) centro de la ciudad, en donde se localizan las viviendas de la
mayoria de la poblacién que vive en esta ciudad y es donde esta localizadas las
oficinas de las instituciones gubernamentales, educativas y de salud; y, 3) Tam-
tamchen, el lugar donde se localizan los muelles que permiten el cruce a Isla
Mujeres (Universidad de Quintana Roo, 2014).

Existen dos zonas que resultan significativas para entender el crecimiento
urbano de Cancun: 1) las super manzanas 84 y 85, es donde habitan pescadores
o algunos empleados de servicios, esta zona tiene serios problemas de infraes-
tructura; y, 2) la franja ejidal, donde se esta produciendo parte del crecimiento
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poblacional de la ciudad de Canctin y nuevos terrenos son regulados para ser
utilizados para la vivienda (Universidad de Quintana Roo, 2014).

Benito Judrez en 2013 contaba con 178 establecimientos de hospedaje, con-
formados por 69 de cinco estrellas; 32 de cuatro estrellas; 42 de tres estrellas; 17
de dos estrellas; 14 de una estrella y 4 sin categoria turistica (Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, 2014). Cancun recibié un total de 4 millones 416 mil 910
turistas, donde mas de la mitad representaba los turistas no residentes del pais.

Grafica 2.2 Turistas que arribaron a Canctin en 2013

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INEGI 2014.

La ocupacion hotelera se vio representada por el 70.6% y una estadia prome-
dio de 4.5 noches por turista. La oferta de alimentos y bebidas se compone por
932 establecimientos de alimentos y bebidas, entre los que destacan: 710 restau-
rantes, 24 cafeterias, 25 discotecas y centros nocturnos y 150 bares. Asimismo,
cuenta con 71 agencias de viajes, 12 balnearios, 25 empresas arrendadoras de
automdviles, 9 campos de golf y 25 centros de convenciones (Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia, 2014).
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GRADO DE CONSOLIDACION DEL DESTINO

El grado de consolidacion del destino Canctin sera medido con base en la descrip-
cion realizada con anterioridad y con las tasas de crecimiento de llegadas de turis-
tas nacionales y extranjeros, asi como la estadia promedio de los turistas por no-
che, ello con el fin de conocer en que escala se encuentra de acuerdo a Vera (2013):
a) emergentes, b) en desarrollo, ¢) consolidados, d) estancados y, e) en declive.

ANALISIS DEL DESTINO

CLASIFICACION DEL DESTINO POR LLEGADA DE TURISTAS Y PERNOCTACION

La tasa de crecimiento de los turistas que visitaron Canctin en 2013 en compa-
racion con el afio 2000 fue de un aumento del 45.07%, un aumento significativo
del turismo doméstico del 102.80% y un aumento del 24.86% en el turismo ex-
tranjero, es decir, que el turismo nacional, de manera general comienza a ser una
oportunidad para este destino que por tradicion recibe una mayor cantidad de
turistas que no son residentes del pais. Sin embargo, en cuanto a las noches de
estancia de los turistas, hubo una disminucion del 10%, lo que significa que los
turistas actualmente permanecen menos tiempo en esta ciudad, lo que refleja
menor derrama econdmica.

No obstante, las tasas de crecimiento anuales en el destino reflejan compor-
tamientos distintos tanto para turistas nacionales como para turistas extranjeros:

Grafica 2.3 Tasas de crecimiento anuales Canctn, 2001-2013.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INEGI, 2000-2013.
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La llegada de turistas en el afio 2000 fue de mas de 3 millones, mientras
que para el siguiente afio hubo una disminucion del 1.87%, lo cual fue pro-
vocado por el turismo extranjero pues en ese afo se dejaron de recibir sus vi-
sitas, este comportamiento sucedid hasta el 2002, sin embargo, en ese tiempo
el turismo nacional comenz6 a ganar terreno en Cancun. Los siguientes afios
(2003-2004) el crecimiento fue parejo para ambos tipos de turistas, pero en
2005 y 2006 la disminucioén fue notoria pues dejé de recibirse mas del 20%
de turistas registrados en afios anteriores. De 2007 a la fecha la recepcion de
turista ha ido en crecimiento con pequenas fluctuaciones a la baja, teniendo
mayor participacion el turismo nacional en cuanto al crecimiento pues la lle-
gada de turistas extranjeros sigue siendo constante y de mayor incidencia. Asi,
se determina que Cancun es actualmente un destino consolidado que muestra
nuevas oportunidades para el turismo nacional.

FoMENTO AL TuRISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

Desde la perspectiva de los entrevistados, el problema es que Canctin fue un lu-
gar con un crecimiento planeado que después de sus primeros diez afos se salio
de las manos de las autoridades y el desarrollo continué de manera explosiva
sin ninguna planeacion, se desarroll6 como fueron adquiriéndose los terrenos.
Canctn es una ciudad que fue construida a espaldas al mar, su centro no fue
hecho con referencia hacia la playa, a pesar de que todo el crecimiento fue hecho
hacia la zona de playa. Esto en parte explica que se produjera una ruptura entre la
zona de playa, la zona hotelera, y el centro urbano que en la actualidad representa
dos zonas independientes, cada dia més alejadas en términos de zonas urbanas.
Uno de los problemas centrales, de acuerdo los entrevistados, es que, desde su
inicio, los funcionarios que planearon Canctin lo hicieron pensando exclusiva-
mente en el turismo, en los beneficios econémicos por esa actividad sin pensar en
las personas que iban a trabajar en prestar esos servicios. No existi6 el interés por
desarrollar los servicios necesarios para la ciudad que serviria a la zona turistica.
Desde su planeacion Canctin fue un lugar fraccionado, donde intencionalmente
se busco separar y aislar a la zona hotelera y los grandes desarrollos de viviendas
exclusivas del resto de la poblacién. No existié nunca el interés por integrar a esta
zona todo lo contrario, se buscoé que pudieran permanecer en una zona donde
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no tuvieran que ver o convivir con las clases medias o bajas. En el Canctin actual
esa tendencia se ha mantenido, todos los nuevos desarrollos son planteados para
aislarse, en algunos casos incluso permanecer invisibles para el resto.

PromoCION AL TURISMO GUBERNAMENTAL (PTG)

Canctn es uno de los destinos que mds promocion gubernamental recibe. Es
un lugar que se encuentra posicionado no sélo en México sino que uno de los
lugares vacacionales mas conocidos de Latinoamérica.

La problematica central en la PTG para los prestadores de servicios turis-
ticos es que no existe suficiente apoyo gubernamental para la promocién de
los pequenos o medianos negocios. Este tipo de negocios en Cancun tienen
un ciclo de vida corto, de no mas de tres aos. La diferencia de capacidades
de inversién en promocion entre los grandes negocios y los pequefios, hace
necesario desde el punto de vista de estos empresarios, la necesidad de que el
gobierno intervenga para apoyarlos.

Un segundo tema que los prestadores de servicios turisticos consideran debe
ser revisado en la PTG de Cancun es que este destino continia siendo presenta-
do tnicamente como un destino de “sol y playa” a pesar de que se ha construido
una importante cantidad de ofertas turisticas alternativas: turismo de aventura,
de convenciones, cultural entre otras.

Uno de los senalamientos constantes de los turistas que arriban a Canctin por
via drea es la infraestructura de servicios y apoyo al turista al arribar al aeropuer-
to internacional de Cancun. Este aeropuerto ha sido tomado por unas cuantas
companias que prestan servicios de transporte o de venta de paquetes cobrando
tarifas desproporcionadas por estos servicios y adicionalmente, la informacién
que proporcionan es parcial o unicamente referida a determinados hoteles, res-
taurantes u otro tipo de servicios (Universidad de Quintana Roo, 2014).

DESARROLLO DEL DESTINO

Hasta hace quince afos, la zona urbana del centro del Cancun y la zona hotelera
tienen cierto grado de convivencia y relacion, esto en parte porque los hoteles solo
ofrecen un cuarto de habitacién y no mucho mas, por ello, los turistas se aventuran
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a visitar el centro buscando restaurantes, artesanias, bares o caminar. Pero desde el
desarrollo y consolidacion en Canctin de los paquetes todo incluido (all inclusive)
se ha roto esa relacion. Los turistas ahora obtienen todo en sus propios hoteles, no
tienen que salir, ahi estd la comida, la diversion, los bares, los paseos organizados.
Cuando salen lo hacen a lugares previamente planeados dentro del mismo paque-
te. Los turistas ya no se aventuran al centro, se quedan en sus complejos donde pue-
den adquirir hasta artesanias mexicanas. Con todo esto, la inversion que se hizo
por recuperar el centro se volvid obsoleta y un desperdicio, los turistas ya no van a
los restaurantes, centros comerciales y demas servicios que se hicieron pensando
en ellos. El Estado debe buscar como romper ese esquema de los “todo incluido”
para regresar a un modelo donde los turistas circulen por la ciudad. Ahora, lIa ma-
yoria de los que visita Cancun ni siquiera son conscientes de que al lado de su hotel
existe una ciudad de un millén de personas, que hay todo un mundo cultural ro-
deandolos, y en parte no les interesa. Claro que esto es un problema complejo, por-
que estos paquetes permiten viajar a una gran cantidad de gente que ahora puede
visitar estos lugares gracias al mismo consumo masivo. Los turistas son una especie
de ola que llega, consume en un lugar y se va sin dejar nada.

Las autoridades federales y estatales han invertido y puesto en marcha una
gran cantidad de proyectos que buscaron rescatar el centro de Cancun, pero
todos han fracasado. Esto es extraordinario, porque en términos urbanisticos,
el centro es un lugar agradable con amplias calles, avenidas, zonas para cami-
nar, parques y sin embargo la gente, los turistas, no van a visitar el centro. Los
usuarios del centro, de las plazas centrales son los locales, estos siguen utili-
zando estos lugares, acudiendo ahi los fines de semana para caminar y pasear.
Sin embargo, esto también significa varios retos a resolver porque las personas
que acuden lo hacen principalmente para caminar, disfrutar algin espectaculo
callejero (un payaso muy popular se pone los fines de semana), comer un hela-
do, o unos chicharrones y regresar a sus casas. Es decir, raramente utilizan los
restaurantes u otros servicios que existen en la zona. Las clases medias y altas
de Cancun han construido sus propias zonas exclusivas donde tienen a su dis-
posicion todos los servicios que necesitan, y sélo acuden al centro para realizar
algtin tramite o alguna otra actividad especifica.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRATEGIAS Y
LINEAS DE ACCION A LA PROMOCION Y EL FOMENTO TURISTICO

El crecimiento del turismo en Canctin se ha visto obstruido por tres tipos de
problemiaticas: 1) relacionadas al fomento; 2) relacionadas a la promocion; y, 3)
relacionadas a factores externos al turismo.

FOMENTO AL TURISMO

En Cancun existe una falta de coordinacién entre los tres niveles de gobierno
para la planeacion del fomento turistico. En algunos casos la competencia elec-
toral ha generado diferencias en los intereses y disefios sobre la planeacién del
turismo para esta localidad. Una de las consecuencias de esta falta de coordi-
nacion es la falta inversion para el crecimiento de las actividades de servicios
turisticos complementarios.

Una de las mayores carencias, a nivel regional, es la falta de estrategias regio-
nales de promocion turistica para conectar multiples destinos. Los turistas que
acuden a Canctn tienen el interés de visitar poblaciones cercanas, sin embargo,
no cuentan con la informacion necesaria para poder realizar estos recorridos.
Uno de los temas centrales para generar un desarrollo més equitativo en Can-
cun es incentivar eventos culturales o de otro tipo que atraigan a los turistas
fuera de la zona turistica.

Uno de los retos principales para los gobiernos (local, estatal y federal) en
Cancun es una mayor regularizacién en los servicios de transporte, tanto publi-
cos como privados. Estos presentan una gran disparidad en calidad y precios. Las
unidades no siempre estan en buenas condiciones fisicas y de funcionamiento.
Existe una notable disparidad en las tarifas y las tarifas son excesivas. Ademas,
en el crecimiento urbano en zonas de conservacion ambiental. Esto no sélo ge-
nera protestas sino pone en riesgo la viabilidad ambiental de la zona y el mismo
proyecto turistico. También, en la prestacion de servicios hoteleros y de venta y
preparacion de alimentos. Los hoteles y restaurantes en Canctin ofrecen una ca-
lidad en sus servicios heterogénea, incluso aquellos que tienen el mismo niimero
de estrellas o un precio similar.

El desarrollo y la mejora de actividades productivas como el turismo resultan
insostenibles si no se cuenta con estudios consistentes y continuos. Para el polo
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turistico que existe en Cancun y sus alrededores seria deseable establecer un centro
de estudios turisticos en esta localidad, lo que le permitiria a los distintos niveles
de gobierno contar con estudios sobre los distintos aspectos que son influidos por
esta actividad: economia, politica, urbanismo, ecologia, cultura y sociedad entre
otras.

PROMOCION AL TURISMO

Uno de los factores que podrian colaborar en la mejora de la promocion turistica
de Cancun es generar estrategias integrales de promocion turistica en dos vias:
a) en los distintos elementos que componen este producto turistico: apariencia
fisica, rituales, simbolos y caracteristicas geograficas; y, b) en estrategias regiona-
les (multiples destinos) de promocion turistica, ya que en estos momentos la in-
formacién sobre destinos, precios, formas de transporte no estan disponibles en
una unica plataforma oficial. Los turistas tienen que pagar por esta informacién
ademas de invertir tiempo, esfuerzo para recibir informacion parcial o mal in-
tencionada. Los agentes privados que proporcionan informacién proporcionan
datos falsos, incompletos, parciales o solicitan tarifas excesivas.

A pesar de los multiples medios escritos o virtuales, no existe un inventario
actualizado y completo sobre los productos turisticos de Canctin (Universidad
de Quintana Roo, 2014). Uno de los factores que genera la situacion anterior es
la promocién privada, que se dirige exclusivamente a los intereses de su promo-
tor, con la consecuencia de que su alcance disminuye.

Resulta necesario incluir a las empresas turisticas minoristas en la promo-
cion turistica de manera que se aumente la oferta de productos y se redistribuya
de una mejor forma la demanda y la oferta.

FACTORES EXTERNOS AL TURISMO

Uno de los factores que disminuye la sustentabilidad social del proyecto turisti-
co de Cancun es la creciente desigualdad que se manifiesta de una manera social
pero también econdmica, social y cultural. El sostenimiento o crecimiento de los
actuales niveles de desigualdad generan un crecimiento en los conflictos sociales
que se manifestaran en delitos de alto impacto y protestas sociales. Los actuales
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problemas de seguridad en Acapulco pueden ser explicados como una conse-
cuencia de las décadas de desigualdad social no atendida.

Las distintas instancias de gobierno tienen definiciones, procedimientos y
programas sobre sustentabilidad lo que dificulta el trabajo conjunto y en oca-
siones genera duplicacién de funciones o bloqueos no intencionales. Esto tiene
como consecuencia la falta de programas y normativas para el manejo de resi-
duos sélidos, asi como para las aguas residuales, asi como la ausencia de infraes-
tructura pluvial y de drenaje.

Cuadro 1.4 Estrategias y lineas de accion en materia de promocion y fomen-
to turistico en Cancun

Rubro Estrategia Accién

Fomento Estandarizar la calidad | Difundir los Programas de capaci-
de las instalaciones tu- tacion para prestadores de servicios
risticas, la seguridad y la | turisticos.
higiene. Incrementar la cobertura de los pro-

gramas de capacitacion para presta-
dores de servicios turisticos.
Establecer convenios de coopera-
cion entre los diferentes ambitos de
gobierno en materia de seguridad
publica.

Disefiar un plan o programa que
mediante infraestructura permita
mejorar el transporte publico en las
zonas turisticas de la localidad.

Regular la construccién | Disefiar programas para el mejora-

de nuevos proyectos miento del transporte publico.
turisticos y la prestacion | Generar politicas de transparencia
de servicios de trans- en la concesion de servicios de
porte. transporte.
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Promocién

Coordinacion en las
actividades de difusion.

Generar una mayor coordinacién
en la promocidn turistica estatal y
privada.

Incluir a todos los agentes econémi-
cos en la promocion turistica.

Participacidn interactiva
de los distintos agentes
de la actividad turistica.

Desarrollar periédicamente mesas
de trabajo entre 6rdenes de go-
bierno, la sociedad y la iniciativa
privada para generar estrategias de
promocion integral de Acapulco.
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DIAGNOSTICO PARA DETERMINAR
EL GRADO DE CONSOLIDACION
DE LOS DESTINOS DE INTERIOR

MERIDA

Meérida, la capital de Yucatan, es conocida como “la Ciudad Blanca’, existen mu-
chos pensamientos acerca de la razén por la que le llaman asi, algunos dicen que
es por el color del recubrimiento elaborado con base a la piedra caliza de sus
edificios desde la época colonial, otros, que el mote alude a su impecable limpie-
za, sin embargo la version que parece ser la mas préxima a la realidad sugiere
que los esparioles de la época de la conquista tuvieron la intencion de crear una
ciudad “solo para blancos” haciendo alusion al color de su piel.

Hoy en dia, Mérida es una ciudad moderna y cosmopolita que cuenta con la
mayor importancia cultural y financiera de la region. Aun asi, es custodia de la
herencia maya y de la influencia que dejaron los espafioles a su paso por lo que
en la ciudad se sobreponen ruinas arqueoldgicas, antiguas puertas que recuer-
dan su pasado amurallado, imponentes edificios coloniales, y al mismo tiempo
los elementos modernos de una ciudad del siglo xx.

HEecHOS HISTORICOS

El espacio al que hoy corresponde el centro histérico de la ciudad de Mérida
fue el asiento prehispanico de la tribu maya Itza conocido con los nombres de
Ichcaansih¢ (entre los altos arboles sihoes o faz del nacimiento del cielo) y T-hé
(cinco cerros). Se estima que dicha poblacion fue fundada hacia el siglo x11 d.c.
Tal asiento se encontraba en ruinas a la llegada de los espafioles, quienes se adue-
faron de aquellos vestigios los cuales les recordaron las ruinas de la Mérida ro-
mana de su patria por lo que recibié el mismo nombre en la fundacién urbana
que tuvo lugar el 6 de enero de 1542 (Instituto Nacional para el Federalismo y el
Desarrollo Municipal, 2010). A partir del periodo independiente se realizaron
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constitucionalmente diversas divisiones geopoliticas en el territorio hasta con-
vertirse en el municipio capital del estado y sede de los poderes politicos en 1918.

CARACTERISTICAS DEL LUGAR

Meérida pertenece ala Region VI Influencia Metropolitana del estado de Yucatan.

Se localiza a 9 metros sobre el nivel del mar entre los paralelos 20° 45 "y 21°
15/, latitud norte y los meridianos 89° 30" y 89° 45°, de longitud oeste, asi como
a 1,301 km de la Ciudad de México y a 310 km de la ciudad de Cancun. Limita
al norte con el municipio de Progreso, la plataforma caribefia y Chicxulub pue-
blo; al sur con el municipio de Tecoh, las comisarias de Abald y Timucuys; al este
con el municipio de Conkal y las comisarias de Sanasen y Tixpéhual; al oeste
con los municipios de Ucti y Umdn. Tiene una superficie territorial de 858.41
km?2 equivalente al 2.19 % de la superficie total de la entidad (Ayuntamiento de
Meérida, 2015).

El territorio se caracteriza por la ausencia de desniveles orograficos, la pen-
diente del terreno es inferior al 5% con tendencia descendiente hacia el norte.
También carece de corrientes superficiales de agua, sin embargo, hay corrientes
subterraneas que forman depositos comunmente conocidos como cenotes. El
clima es calido-subhumedo con lluvias en verano, la temperatura media es de
26. 2° C aunque alcanza una maxima de 40. 2° C y una minima de 14° C. La pre-
cipitacién pluvial varia entre 470 y 930 milimetros anuales (Instituto Nacional
para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

PoBLACION

A través del periodo de estudio la poblacién de Mérida ha ido en ascenso. En el
ano 2000 apenas superaba los 705 mil habitantes y para 2010 fue de 830 mil de
los cuales el 51.7% correspondieron al género femenino y el resto al masculino,
esta poblacion representd en dicho afo al 42.5% del total de la entidad (Instituto
Nacional de Estadistica Y Geografia, 2010). Las proyecciones poblacionales de
CONAPO, calculan para 2013 875 mil, considerando este dato, la tasa de creci-
miento poblacional en el periodo 2000-2013 es de 24.17 %.
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Graéfica 1. Poblacion total del municipio de Mérida en 2000, 2005 y 2010.

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Censo Nacional de Poblacion
y Vivienda 2000 y 2010, Conteo Nacional de Poblacién y Vivienda 2005.

El 28% del suelo es urbano y el 72% pertenece a zonas rurales. El municipio
cuenta con 27 comisarias y 20 subcomisarias en las cuales reside el 6.52% de
la poblacién, de este total, un 35% pertenece a la poblacién indigena (Ayunta-
miento de Mérida, 2015). Mérida ocup6 en 2010 el tercer lugar nacional con
mayor poblacion mayor de tres aflos que habla una lengua indigena, siendo la
lengua maya la predominante entre dicha poblacion (Secretaria de Goberna-
cién, 2010). El grado de marginacion del municipio es considerado como muy
bajo, cuenta un grado promedio de escolaridad de 10.1 afos, superior al de la
entidad que es de 8.2 afos. La poblacion en pobreza extrema en el municipio es
de 3.55% (Secretaria de gobernacién, 2012).

ACTIVIDADES ECONOMICAS
En el municipio el sector terciario representa el 75% de la poblacién econémi-
camente activa y es el predominante ocupando el 59.8% del total de la actividad

economica, el 26.7% corresponde al secundario y un 13.3 % al primario (Ayun-
tamiento de Mérida, 2015:33).
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Es en Mérida en donde se concentra la mayoria de los centros de produc-
cion estatal, en el municipio se asientan importantes empresas como Cementos
Maya, Productos de Harina, Optivosa, Grupo Bepensa, Grupo Porcicola Mexi-
cano, Proveedora del Panadero, Bachoco, Ormex, entre otros. En 2011 se regis-
traron exportaciones de los siguientes productos elaborados en el municipio:
miel de abeja, textiles, pulpo, pescado, alfombras de henequén, hamacas, arti-
culos de plastico, galletas, ladrillos de piedra cantera, grava, joyeria y aparatos
de ortodoncia. La ciudad se destaca en la produccion de equipo médico, servi-
cios de investigacion y desarrollo y fabricacion de equipo eléctrico y electrénico.
Ademas de esta produccion, Mérida se destaca en dos sectores estratégicos para
el estado: los servicios logisticos y los turisticos, de los cuales la ciudad cubre el
69.5% del total estatal debido a su posiciéon como principal nodo urbano, so-
ciopolitico y cultural, al igual que por su cercania con el puerto y su adecuada
infraestructura carretera y aeroportuaria (Secretaria de Turismo, 2014: 7).

Es relevante mencionar la importancia de la inversion extranjera directa, la
cual incide principalmente en la construcciéon inmobiliaria y en el turismo. El
aprovechamiento de este recurso es, en la mayoria de las veces a través de conce-
siones a privados para la explotacion y usufructo de las dreas que presentan al-
gun atractivo, por ejemplo, de haciendas, cenotes, museos, zonas arqueoldgicas
entre otras (Ayuntamiento de Mérida, 2015: 34).

INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES

Mérida se considera como la ciudad mas importante de la peninsula de Yucatan,
pues es un centro de atraccion no solo de turistas sino también de nuevos po-
bladores en busca de oportunidades en educacion, empleo y atencion a la salud
debido a su infraestructura social. Es importante mencionar que a causa de la
migracion principalmente de canadienses y estadounidenses el centro histdrico
ha elevado su valor pues estos nuevos residentes invierten su capital en edificios
con valor arquitectdnico e historico y los han remodelado convirtiéndolos en vi-
viendas o centros de trabajo de alta calidad (Secretaria de Turismo, 2014: 7, 8).

Dentro de los destinos de interior contemplados para este estudio, y utili-
zando datos del Anuario Estadistico y Geografico de Yucatan 2013, Mérida es
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la ciudad que cuenta con mas bibliotecas publicas con un total de 88, también
tiene 440 escuelas primarias y 177 escuelas secundarias.

Existen 39 instituciones de educacion superior de las cuales cinco pertenecen
al sector publico: la Universidad Auténoma de Yucatan, el Instituto Tecnoldgico
de Mérida, La Universidad Nacional Auténoma de México Campus Mérida, la
Universidad Pedagégica Nacional y la Universidad Tecnoldgica Metropolitana
(Ayuntamiento de Mérida, 2015: 40).

La ciudad cuenta también con 110 parques con servicio de Internet inalam-
brico a disposicion de los ciudadanos y 32 sitios en donde el servicio se brinda a
través del programa “México Conectado’, la velocidad promedio del servicio en
estos lugares es de 5mbps (Ayuntamiento de Mérida, 2015: 41). En lo que se re-
fiere a la recoleccion de basura, esta la lleva a cabo la empresa Servilimpia, a tra-
vés de 40 rutas en turnos matutino y vespertino que operan de lunes a domingo,
se cuenta con 26 unidades de recoleccion para efectuar esta tarea (Ayuntamien-
to de Mérida, 2015: 81). El ayuntamiento cuenta, para casos de emergencia, con
18 refugios temporales dentro de la ciudad con una capacidad aproximada de
2,940 personas, ademas de 50 refugios en las comisarias y subcomisarias con
capacidad para 3,362 personas (Ayuntamiento de Mérida, 2015: 76).

En lo que se refiere a infraestructura de comunicaciones se puede decir que
Mérida cuenta con una amplia conectividad pues se articula al norte con el puer-
to, con el litoral de playas y con las poblaciones pesqueras, al sureste se comunica
con la region sur del estado y con la capital y el sur de Quintana Roo asi como
a diferentes enclaves y circuitos turisticos; el sureste comunica a la ciudad con
el centro del pais y con Centroamérica, el este integra a la ciudad con Cancun,
la Riviera Maya y el Caribe. La ciudad cuenta con dos aeropuertos, uno de ellos
internacional. A pesar de que la comunicacion entre Mérida y el area metropoli-
tana cuenta con una eficiente red carretera, el transporte urbano de la ciudad se
nota deficiente, hecho que resaltan los turistas (Secretaria de Turismo, 2015: 7).
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PRINCIPALES PRODUCTOS TURISTICOS DEL DESTINO

APARIENCIA FISICA

Meérida cuenta con una amplia gama de atractivos turisticos que comprenden
ademds de recursos naturales, un sélido legado arqueoldgico, histérico, arqui-
tectdnico, cultural y gastrondmico. Al mismo tiempo tiene gran aceptacion en
el turismo de negocios y de convenciones. En el afio 2000 fue la primera ciudad
nombrada como Capital Americana de la Cultura.

RITUALES

Mérida ha sido la ciudad anfitriona de eventos cientificos como la Olimpiada
Internacional de Matemiticas en 2005, la Olimpiada Internacional de Informa-
tica en 2009 y las Jornadas Iberoamericanas de Ingenieria de Software en 2010
(Secretaria de Turismo 2015:8, 9).

o Mérida Fest (enero)

« Festival Internacional de Cine de Mérida (marzo)
» Festival Internacional de Cultura Maya (marzo)
o Mérida Musical Festival (marzo)

« Carnaval de Mérida (marzo-abril)

« Feria Tunich (agosto)

 Hanal Pixdn o comida de las 4&nimas (octubre)

« Paseo de las &nimas (octubre)

o Feria Yucatdn Xmatkuli (noviembre)

o Festival de Aves (noviembre)

« Competencias deportivas:

o Maraton de la Ciudad de Mérida

« Mundial de Aficionados del golf

o Triatlon Mérida

 Duatldon Blackout Mérida
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SIMBOLOS Y ARTEFACTOS

Entre los atractivos mas representativos de la ciudad se encuentra el Paseo Mon-
tejo que es la avenida mas larga de Mérida sobre la que se asientan casonas que
datan de la época colonial y del Porfiriato, también el Palacio Cantdn, edificio
neoclasico que hoy en dia aloja al Museo Regional y que exhibe piezas de la cul-
tura maya, La Catedral de San Ildefonso con bellos detalles arquitecténicos y el
museo Macay con obras que van desde piezas mayas hasta expresiones artisticas
como graficos, pinturas concepto, acuarelas y digital art (Gallegos, 2016).

El municipio cuenta con 223 sitios arqueoldgicos de los cuales la mayoria se
encuentran en el subsuelo de la mancha urbana o en el interior de los montes
del territorio municipal. Solamente 15 tienen uso como Parques Arqueologi-
cos, espacios en donde se realizan actividades culturales, sociales, asistenciales
y deportivas, cuidando siempre que dichas actividades no lesionen a los monu-
mentos. Algunos de estos lugares son utilizados como escenarios para grabar
anuncios publicitarios o videos musicales, especialmente en Xoclan, Parque Re-
creativo de Oriente y Granjas-Dzoyild (Ayuntamiento de Mérida, 2015:42)

Ademas, Mérida es poseedor de numerosos cuerpos de agua conocidos
como cenotes, algunos subterraneos y otros mas a cielo abierto que al igual que
las ex haciendas henequeneras atraen a turistas tanto nacionales como inter-
nacionales. Por tltimo, no puede dejarse de lado la gastronomia yucateca. Esta
incluye una lista de 62 comidas tipicas que incluye platillos tales como sopa de
lima, cochinita pibil, salbutes, panuchos, marquesitas, mondongo kabic, relleno
blanco, salpimentado, salbutes, tamales colados, zic de venado, zic de res, esca-
beche, brazo de reina, caldo de chaya, codzitos, joroches, piedras, pibil xpeldn,
pimes, polcanes, entre muchos otros.

OFERTA TURISTICA (CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS)

Con los datos del Anuario Estadistico de Yucatdn 2013, se encontrd que Mérida
cuenta con 214 hoteles, el 35% de ellos no cuenta con ninguna categoria, des-
pués de ellos, en relacion a la cantidad y en orden descendente, se encuentran
los hoteles de tres estrellas, de dos estrellas y de una estrella con el 18, 15y 14%
respectivamente, los hoteles menos numerosos son los de cinco y cuatro estre-
llas con el 11 y el 7% respectivamente.

139



EL FOMENTO Y LA PROMOCION DEL SECTOR TURISTICO EN MEXICO

No se cuenta con datos de la llegada de los turistas a establecimientos sin cate-
goria, pero dentro de los que si cuentan con alguna se observa que los hoteles de
una y dos estrellas son los que reciben mas huéspedes. De acuerdo con la misma
fuente, la ciudad cuenta con 356 establecimientos de preparacion de alimentos y
bebidas, de los cuales 302 son restaurantes de diferentes especialidades, ademas
hay 30 cafeterias, 6 discotecas y centros nocturnos, 11 bares y 7 establecimientos
mas que entran en la categoria de “otros”

En la ciudad existen 17 museos, de los cuales ocho pertenecen a institucio-
nes publicas, seis creados por asociaciones, sociedades o patronatos civiles y tres
fueron creados por iniciativa privada, aunque estos tltimos trabajan en conjunto
con el Instituto de Historia y Museos de Yucatan. E1 40% de estos museos son de
entrada gratuita. De igual manera hay en la ciudad 57 espacios entre publicos y
privados, para la presentacion de artes escénicas que en conjunto tienen una capa-
cidad para 34, 538 espectadores (Ayuntamiento de Mérida, 2015: 37 y 39).

Grafica 1.1 Productos turisticos en Mérida
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GRADO DE CONSOLIDACION DEL DESTINO

A fin de determinar el grado de consolidacion del destino de Mérida se utiliz6 el
CVDT considerando como variable principal las tasas de crecimiento de llegada
de turistas nacionales y extranjeros, asi como la estadia promedio de los turistas
por noche. Para ello, se consideraron 5 categorias de clasificacion: a) emergente;
b) en desarrollo; ¢) consolidado; d) estancado; y, e) en declive.

ANALISIS DEL DESTINO

CLASIFICACION DEL DESTINO POR LLEGADA DE TURISTAS Y PERNOCTACION

Meérida ocupa el cuarto lugar en cuanto a llegadas de turistas con relacién a los
destinos de interior contemplados, con un promedio anual de 992,325 turistas
durante el periodo 2001-2013, no se contempla el afio 2000 por no encontrar-
se los datos disponibles. El crecimiento porcentual durante el mismo lapso de
tiempo es de solo 1.09% y es importante mencionar que el primero y el tltimo
dato son los mas altos. Durante los primeros dos afios, los arribos superaron el
millén de turistas sin embargo del 2002 al 2003 los turistas disminuyeron en
38.24%, para después mostrar una recuperacion hasta 2008. En 2009 se muestra
una nueva caida sin embargo no tan marcada, y de nuevo una recuperacion
hasta alcanzar valores similares a los del principio del periodo.

Del promedio anual de llegadas de turistas estimado, el 23% representa a
turistas no residentes del pais, para este grupo, Mérida es el destino mas con-
currido entre los destinos de interior seleccionados con un promedio anual
superior a los 228 mil turistas, no obstante la tasa de crecimiento del periodo
2001-2013 indica el gradual desinterés de los extranjeros por este lugar, ya que
fue de -48.83%, es decir, en 2001 llegaron aproximadamente 400 mil turistas
extranjeros y estos han tendido a descender hasta que en 2013 el arribo fue de
poco mas de 200 mil. Por otro lado, los turistas nacionales han ido en incremen-
to, de tal forma que la tasa de crecimiento del mismo periodo en este grupo fue
de 25.76%, el lugar que ocupa Mérida en el ranking de llegadas para turistas no
residentes es el sexto.
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En las siguientes graficas se muestran las llegadas anuales de turistas en ge-
neral y por tipo de turistas, asi como las tasas de crecimiento anuales que ha
presentado el destino.

Griéfica 1.2 Llegada anual de turistas al destino Mérida, 2000-2013

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Anuario Estadistico
y Geografico de Yucatdn de los afios 2000 a 2013.

Grafica 1.3 Tasas de crecimiento anuales de la llegada de turistas al destino
Mérida

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Anuario Estadistico
y Geografico de Yucatdn de los afios 2000 a 2013.
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Al mismo tiempo, Mérida presenta un promedio de 52.19% de ocupacion ho-
telera durante el periodo, siendo el afio de 2007 el que mas alta ocupacion mostrd
con 62%, y 2010 el mas bajo con 51.7 %. En cuanto a la estadia de los turistas en
el destino, el valor es de 1.8, uno de los valores mas altos en destinos de interior.

Debido a lo anterior, se clasifica a Mérida como un destino estancado, pues
su tasa de crecimiento es poco relevante, y aunque los turistas nacionales van en
ascenso, el hecho de que los extranjeros estén dejando de visitar el destino es pre-
ocupante, pues podria decirse que los esfuerzos de promocion de la Peninsula de
Yucatan estan mayoritariamente dirigidos al turismo extranjero.

ANALISIS E INTERPRETACION DE FUENTES PRIMARIAS

Con base en la informacion recabada en el trabajo de campo en Mérida, infor-
macion proporcionada por investigadores, comerciantes y personal del sector
hotelero, se obtuvo la siguiente informacion.

FoMENTO AL TuRISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

La ciudad de Mérida es probablemente la ciudad de la Peninsula de Yucatan con
mayor potencial turistico, sin embargo, no existe una planeacion integral sobre
esta actividad. La marca “la blanca Mérida” no se ha logrado consolidar en el
pais o fuera de él y el estado no ha involucrado a todos los actores locales en el
desarrollo del turismo, esto hace que exista un apoyo centrado principalmente
en los grandes hoteles en detrimento a los pequefios comercios y aunque existe
un gran desarrollo de empresas comunitarias en Yucatén, el apoyo gubernamen-
tal en cuanto a presupuesto no se ve reflejado en su crecimiento.

En la ciudad la inversion esta dirigida principalmente hacia el area norte,
concentrandose en la construccion de plazas comerciales y zonas habitacionales.
El centro ha sido practicamente abandonado por la inversion y las clases medias
y altas de Mérida y se ha convertido en una zona de comercios de los cuales
algunos se especializan en el turismo pero la mayoria de establecimientos ofer-
tan mercancias dirigidas a las clases mas pobres de la ciudad, en este sentido el
centro continta siendo muy utilizado por la poblacion local aunque es notoria la
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cantidad de casas cerradas y en venta que existen en el rea y en las colonias que
rodean al paseo Montejo. Al mismo tiempo, las condiciones de los negocios de
esta zona muestran un deterioro en sus condiciones fisicas pues los propietarios
ya sea de comercios o de viviendas en el centro apuestan por la especulaciéon o la
renta en lugar de invertir en sus inmuebles, lo que dafa la imagen de la ciudad.

El estado no ha realizado una inversion consistente a la cultura, lo que limita
mucho las actividades turisticas del destino pues una vez que estan aqui los turis-
tas encuentran poco que hacer en el centro, ademas de unas cuantas calles histo-
ricas. La oferta de teatros, museos o zonas de entretenimiento en la zona central
es escasa y el museo de la cultura maya se encuentra alejado. Al mismo tiempo,
de acuerdo con los entrevistados, los cafés, restaurantes y bares han ido migrando
a las zonas residenciales en donde hay mas demanda por parte de las clases altas
de Mérida dejando en el centro pocos establecimientos para los turistas.

El gobierno estatal no tiene un plan urbano que sea respetado para la zona
central de Mérida, lo que ha hecho que el crecimiento sea cadtico y desorde-
nado. La ciudad de Mérida fue creada con un gran sentido de urbanismo, con
plazas, parques y calles caminables. Sin embargo, los nuevos asentamientos es-
tan fraccionando la ciudad. Los grupos ricos se estan encerrando en sus zonas
residenciales y lejos de los demas grupos.

Por otro lado, las universidades del estado no han logrado desarrollar un
programa coherente de formacion de cuadros para esta industria. La formacion
en materia turistica se centra en lo administrativo y encaminada a preparar a los
estudiantes para la atencion de turistas en diferentes establecimientos. Las nece-
sidades del destino requieren de investigaciones serias en este ambito, sin em-
bargo, el fomento de las habilidades para poder realizar esta tarea no es notable.

PrOMOCION AL TURISMO GUBERNAMENTAL (PTG)

Como hemos buscado demostrar, el fomento al turismo de un lugar implica
la construccién de una narrativa que se mantenga coherente durante todo el
viaje que realizaran los turistas. Mérida es una ciudad que ha logrado construir
una “marca’ reconocida (la blanca Mérida), pero este relato comienza a perder
coherencia y realidad. La zona del centro histérico de esta ciudad ha entrado en
un proceso de creciente descuido y degradacion. Las calles muestran falta de
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mantenimiento en las banquetas, pavimento y una creciente cantidad de edifi-
cios estdn cerrados o abandonados.

Otro factor que contribuye a danar el aspecto del destino, en especial de la
zona centro, tiene que ver con las vialidades en general, el centro luce desordena-
do y es principalmente por la cantidad de automéviles y transporte publico que
circulan en la zona y que lo saturan creando contaminacion en mas de un senti-
do. Otra consecuencia de este desorden vial es que excluye a otros grupos socia-
les del municipio quienes evitan encontrarse atrapados en los embotellamientos
pero que al mismo tiempo tienen derecho a gozar del centro de su ciudad.

Los turistas que llegan a Mérida se encuentran con poca informacién sobre la
oferta turistica de la ciudad. Las personas que deciden visitar y pasear zonas em-
blematicas como la Avenida Montejo se encuentran con muy pocas actividades
que realizar; existe pocos cafés, museos u otro tipo de atractivos a los que puedan
asistir.

DESARROLLO DEL DESTINO

La actividad turistica, significativa para los ingresos de la ciudad de Mérida, no
esta generando una mejor distribucion de los ingresos. Los empleos relaciona-
dos al turismo son mal pagados y los empleados no reciben la capacitacion ne-
cesaria para la prestacion de servicios de calidad.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRATEGIAS
Y LINEAS DE ACCION A LA PROMOCION Y EL FOMENTO TURISTICO

El crecimiento del turismo en Mérida se ha visto obstruido por 2 tipos de pro-
blematicas: 1) relacionadas al fomentos; y, 2) relacionadas a la promocion.

FOMENTO AL TURISMO

La planeacion del turismo en Mérida ha tenido dos limitantes significativas. Por
un lado, la planeacién ha sido desarrollada y consensada entre pequefos grupos
que concentran recursos econémicos y capacidad de decision politica, excluyen-
do a segmentos importantes dentro de los actuales modelos de turismo como
la academia, la cultura y la misma poblacién general. Por otro lado, los intentos
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de planeacion no han logrado tener los resultados esperados por la discontinui-
dad en el tiempo; no existe una continuidad en su aplicacion, por ejemplo, en el
ordenamiento urbano o las metas para el desarrollo turistico. La discontinuidad
en la planeacion turistica y la concentracion en la toma de decisiones es visible
en el centro de la ciudad, donde ante la salida de algunos de los grandes empre-
sarios de Mérida de esta zona, estd ha visto disminuida la inversion publica en su
mantenimiento y los programas de mejora son esporadicos.

El crecimiento de la actividad turistica en Mérida, al igual que en otras zonas
urbanas, esta condicionado a la capacidad de la autoridad local y estatal por
resolver algunas de las problematicas urbanas que ahogan a las zonas turisticas
que se localizan dentro de cualquier ciudad: la calidad de los servicios publicos,
la seguridad, el trafico, el mantenimiento de los espacios y edificios ptiblicos y la
convivencia por el uso de los espacios entre los habitantes y los turistas.

En el caso de Mérida, particularmente en el centro de la ciudad, todas es-
tas problematicas estan presentes y generando un deterioro en las condiciones
turisticas de la zona: las instalaciones de agua, luz y alcantarillado son viejas y
no han recibido un constante mantenimiento, asimismo las distintas lineas de
transporte publico que convergen en la zona central generan trafico, contami-
nacion y una mala imagen urbana. Por otro lado, la zona central ha sido objeto
de un parcial abandono por parte de las clases medias y altas de Mérida, las que
han reubicado sus residencias y negocios en suburbios de la ciudad en la parte
norte. La zona central ha visto un crecimiento en los negocios al mayoreo y de
venta de mercancias importadas de bajo precio y calidad (la fayuca china). Esto
ha reforzado la vocacion comercial de la zona que atrae a un gran nimero de
personas de la ciudad y de poblaciones cercanas que acuden a adquirir este tipo
de proyectos. Este tipo de negocios no parecen tener mucho interés por la con-
servacion de una imagen, sino unicamente en la atraccion del mayor niimero
de clientes. Para ello prefieren construir enormes bodegones sin ningun tipo de
adorno, colocando la mercancia en grandes mesas de plastico. A la entrada del
establecimiento se colocan anuncios chillantes y grandes bocinas que buscan
atraer al mayor numero de personas. Este tipo de uso, sin duda, resulta contrario
alaimagen que se busca promover de la ciudad de Mérida y un espectaculo que
no resulta atractivo para todos los turistas. ;Cual de los dos usos tiene mayor
prioridad? o, ;Cémo hacer convivir estos dos usos de la misma zona? Son pre-
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guntas que el gobierno local y estatal todavia no ha logrado contestar.

La movilidad dentro de la ciudad de Mérida es otro de los problemas urba-
nos que resulta un obstaculo para el desarrollo del turismo. La ciudad no cuenta
con un sistema de transporte funcional y eficiente. El servicio esta concesionado
a unidades viejas y en mal estado. Por otra parte, el servicio de taxi es, como
en varias ciudades, una opcion privada que busca solucionar los problemas de
movilidad. Sin embargo, las unidades son viejas, en mal estado y los preciosos
son arbitrarios. Pocos de los taxistas cuentan con la capacitacién minima para
atender a turistas (hablar otros idiomas o proporcionar informacion basica so-
bre lugares de interés).

Un obstaculo para el fomento al turismo en Mérida es que no existe una total
adecuacion entre los programas y leyes federales, estatales y locales en materia
de turismo. Esto se constata por la inexistencia de un 6rgano local especifico en
esta materia: “El municipio de Mérida no cuenta el destino con una Direccién
en Turismo, tiene Subdireccion en Turismo que depende de la Direccion de De-
sarrollo Economico” (Universidad Autonoma de Yucatan, 2014).

PROMOCION AL TURISMO

La ciudad de Mérida cuenta con una vida cultural activa, sin embargo, este y otro
tipo de actividades que podrian resultar atractivas para los turistas no reciben
la suficiente divulgacion. Falta mayor publicidad sobre los servicios turisticos
existentes. La situacion anterior se reproduce en los medios electrénicos, donde
no es posible localizar un sitio oficial donde se concentre toda la informacién
turistica sobre este destino (Universidad Auténoma de Yucatan, 2014).

Una de las problematicas principales para la promocion turistica de Mé-
rida es la falta de comunicacién y cooperacion entre el gobierno y la ini-
ciativa privada: “La relacién empresas-gobierno-sociedad es muy dispersa y
con poca vision, no se cuenta con organismos que vinculen a los diferentes
actores del sector” (Universidad Autonoma de Yucatan, 2014). Esto no sélo
resulta en una dispersion sobre los objetivos y metas, sino que las campanas e
iniciativas sean esporadicas o con poca coherencia (Universidad Auténoma
de Yucatan, 2014).
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Cuadro 1.1 Estrategias y lineas de accién en materia de promocion y fomen-

to turistico en Mérida

Rubro Estrategia Accion

Fomento Estandarizar la calidad | Difundir los programas de ca-
de las instalaciones pacitacion para prestadores de
turisticas, la seguridad | servicios turisticos.

y la higiene. Disefar un plan o programa
que mediante infraestructura
permita mejorar el transporte
publico en las zonas turisticas de
la localidad.

Las comunidades como Generar y difundir programas

una de las bases en la de apoyo para las actividades

planeacion, desarrolloy | culturales, artisticas y gastro-
beneficios del turismo. noémicas de los habitantes de la
localidad.

Promocién La cultura como una de | Inclusién de los grupos cultura-
las bases en la planea- les en los planes y campanas de
cion, desarrollo y benefi- | promocion turistica.
cios del turismo. Programas de apoyo a las activi-

dades turisticas de Mérida.

Participacidn interactiva | 1. Desarrollar periédicamente

de los distintos agentes mesas de trabajo entre 6rdenes

de la actividad turistica. | de gobierno, la sociedad y la
iniciativa privada para generar
estrategias de promocién inte-
gral de Mérida.
HERMOSILLO

Hermosillo, la capital sonorense es un destino que, a pesar de poseer litoral, no es
considerado como un destino de playa, pues la ciudad se encuentra alejada por
mas de cien kilémetros del mar; ademas de ello, las playas de Hermosillo estan
lejos de competir con destinos consolidados de playa como Acapulco o Cancun.
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La ciudad esta enfocada principalmente al turismo de reuniones de negocios, y en
este tema se aprovecha su cercania con el pais vecino de Estados Unidos de Amé-
rica, sin embargo, a pesar de que diversos factores como la dindmica econémica,
el numero de inversiones, la diversidad de recursos naturales y la riqueza en tra-
diciones y cultura la convierten en una ciudad con potencial turistico, Hermosillo
carece de programas y proyectos que la lleven a desarrollarse en este sector.

HECHOS HISTORICOS

“El origen del asentamiento de lo que hoy se conoce como Hermosillo se remonta
al siglo xv11, con la fundacién por parte de los espaiioles de los pueblos de Nuestra
Sefiora del Populo, Nuestra Sefiora de los Angeles y la Santisima Trinidad del Pitic,
habitados por grupos seris, tepocas y primos bajos entre los cuales existian con-
flictos y quienes también se rebelaban constantemente contra los conquistadores
[...] En 1718 se repobld el pueblo de la Santisima Trinidad del Pitic que habia sido
abandonado casi en su mayoria debido a las continuas rencillas. Debido a la beli-
cosidad de los indigenas, el entonces gobernador de las Provincias de Sonora so-
licité al virrey permiso para la construccion de un presidio, el cual fue construido
en el extremo sureste del cerro de la Cruz, bajo el nombre de Real Presidio de San
Pedro de la Conquista [...] E1 9 de febrero de 1825 la Villa del Pitic se convirtié en
cabecera y en 1828 se le otorgo la categoria de ciudad bajo el nombre de Hermosi-
llo, en honor del general José Maria Gonzélez de Hermosillo. En 1831 se le otorgd
la custodia de los poderes locales, aunque en 1832 fueron mudados a la ciudad
de Arizpe, fueron retornados a Hermosillo en 1879 [...] Con la terminacion del
ferrocarril en 1881 que uni6 a Guaymas y Hermosillo con Nogales y la frontera
norteamericana, el desarrollo de esta zona se manifestd, fluy6 la inversién en mi-
nerfa y comercio y resurgio la agricultura, a partir de lo cual Hermosillos logré
consolidarse en lo econdémico y social”. (Instituto Nacional para el Federalismo y
el Desarrollo Municipal, 2010).

CARACTERISTICAS DEL LUGAR

Hermosillo se encuentra en el noroeste mexicano, en el estado de Sonora, en
las coordenadas geograficas 29° 05’ de latitud norte y 110° 57’ de longitud oeste.
La altura promedio del municipio y sobre la que se asienta la ciudad, es de 200
metros sobre el nivel del mar, sin embargo, el municipio registra alturas que van
desde el nivel del mar hasta los 1,120 msnm. Limita al norte con los municipios
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de Pitiquito, Carb¢ y San Miguel de Horcasitas; al este de nuevo con San Miguel
de Horcasitas, Ures, Mazatan y La Colorada; al sur igualmente con La Colorada,
Guaymas y el Golfo de California; al oeste con este tltimo y el municipio de Piti-
quito. Cuenta con una superficie territorial de 15,720 kildmetros cuadrados que
representan el 8.02 % del total estatal (Ayuntamiento de Hermosillo, 2016: 27, 29).

Las zonas semi planas que consisten en valles y zonas costeras abarcan el
70% del territorio municipal, pero existen serranias aisladas con elevaciones no
mayores a los 300 metros en las que destacan los cerros de Tepoca, Bacoachito,
Lopez, Tonuco, Seri, Batamote, Goguz, Bronces, Santa Teresa, La Palma, Siete
Cerros y la Campana. En cuanto a recursos hidrolégicos, los rios Sonora y San
Miguel son basicamente con los que cuenta el municipio, siendo el primero el
mas importante (Ayuntamiento de Hermosillo, 2016: 28).

Predominan en el municipio dos condiciones climaticas, la primera corres-
ponde a la region costera, con un clima muy seco semicalido con vientos frescos
y temperaturas que van desde los cero grados en los meses de enero y febrero,
hasta los 48 grados centigrados en julio y agosto. La precipitacion pluvial en la
region costera es de 75 a 200 milimetros mensuales durante los meses del régi-
men de lluvia —de junio hasta septiembre—. En el resto del municipio las llu-
vias se presentan en verano con una precipitacion anual de 300 a 400 milimetros
(Ayuntamiento de Hermosillo, 2016).

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

La poblacion municipal ha ido en ascenso como muestran los resultados de los
censos y conteos nacionales de poblacion y vivienda, en el afio 2000 se contabi-
lizaron mas de 609 mil habitantes y para 2010 ascendieron hasta poco mas de
784 mil. Si tomamos en cuenta la proyeccién de CONAPO para el afio 2013 po-
demos calcular una tasa de crecimiento de 38.41% para el periodo 2000-2013.

Con informacién del Censo Nacional de Poblaciéon y Vivienda 2010 de
INEGI, se determina que la poblacién de Hermosillo, distribuida en 1,005 loca-
lidades, representa el 29.4% del total estatal. La composicion por sexo en dicho
ano es de 50.1% de poblacién masculina y 49.9% de poblacion femenina. En
general la poblacion es joven y registra una edad mediana de 26 afios (Ayunta-
miento de Hermosillo, 2013).
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Gréfica 1.4 Poblacion total del municipio de Hermosillo, 2000-2013

*Poblacion estimada obtenida de: Consejo Nacional de Poblacion, Proyec-
ciones de la poblacién 2010-2050”.

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Censo Nacional de Poblacion y
Vivienda 2000 y 2010, Conteo Nacional de Poblacién y Vivienda 2005.

La poblacién indigena representd, también en 2010, el 9.6 % del total del mu-
nicipio, existen en el mismo mas de cincuenta lenguas indigenas, de las cuales
las mas utilizadas son el triqui, el mayo, el nahuatl, el mixteco, el yaqui, el seri, el
zapoteco y el tarahumara. El censo 2010 también registra para Hermosillo una
escolaridad promedio de 10.4 afios cursados, que corresponden al primer afio
de preparatoria y que al mismo tiempo es uno de los mas altos con relacion a
los demas destinos de interior contemplados. El porcentaje de analfabetas es de
2.11%, y el grado de marginacion se cataloga como “Muy Bajo” (Instituto Nacio-
nal de Estadistica y Geografia, 2010: 11).

ACTIVIDADES ECONOMICAS

La economia de Hermosillo dej atras las actividades agricolas para convertirse en
un motor industrial pero principalmente de servicios pues este tltimo sector em-
plea al 71.4% de la poblacion ocupada mientras que el sector industrial el 26.7% y

151



EL FOMENTO Y LA PROMOCION DEL SECTOR TURISTICO EN MEXICO

el sector primario apenas 1.2%. La tasa de ocupacion del municipio en 2012 fue de
94.5%, lo que denota la dindmica econémica del mismo. (INEGI, 2013).

Dentro del sector de servicios, el municipio destaca primeramente en las
actividades de “comercio hoteles y restaurantes”, con el 49.4 % del total de uni-
dades econdmicas, aunque también son importantes los servicios profesionales,
financieros y corporativos, los servicios sociales, gobierno y organismos inter-
nacionales, transportes, comunicaciones y almacenamiento (Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia, 2010: 18).

INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES

Del total de viviendas particulares en el municipio en 2010, el 78.5 % estaban
habitadas por un promedio de 3.6 residentes. De estas viviendas, el 99 % tenia
energia eléctrica, el 97 % agua entubada, el 96.5 % drenaje y el 93 % todos los
servicios basicos (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2010: 23).

Con referencia a los servicios basicos, un tema prioritario es el abastecimiento
de agua, pues se han detectado limitaciones en cuanto a la disponibilidad, la cali-
dad yla cantidad del liquido en relacién al nimero de habitantes y a la actividad
economica operante. El municipio cuenta con 136 fuentes subterraneas distri-
buidas en 12 captaciones, también con tres plantas potabilizadoras con capacidad
de tratamiento de 600 litros por segundo y con 32 tanques de almacenamiento
con capacidad de 81,590 metros cubicos. Sin embargo, a pesar de que se ha inver-
tido en obras destinadas a la captacion de agua en las tltimas décadas, estas han
resultado insuficientes, debido principalmente a los cambios climatologicos que
han originado graves sequias. De tal modo que se busca constantemente la per-
foracion de pozos profundos, de 2010 a 2012 se perforaron 24 de ellos, pero por
otro lado han dejado de operar 69 a causa del abatimiento del manto acuifero. Al
mismo tiempo, la red de distribucién ha crecido de manera distorsionada, pues el
crecimiento urbano no ha sido compatible con la red existente, esto debido al es-
tablecimiento de asentamientos humanos irregulares y a la construccion de frac-
cionamientos aislados, alejados entre si y de las lineas troncales (Ayuntamiento
de Hermosillo, 2013: 19, 20).

En infraestructura educativa, durante el ciclo escolar 2010-2011, se contaba
con una oferta de 56 escuelas de educacion inicial, 82 de educacion especial, 325
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escuelas de prescolar, 376 primarias, 118 secundarias, 48 de capacitacion para el
trabajo, 4 de educacion artistica, 19 de profesional medio, 85 bachilleratos y 17
instituciones de educacion superior que ofrecen 189 licenciaturas (Ayuntamien-
to de Hermosillo, 2013: 15).

En cuanto al acceso al destino, se puede decir que Hermosillo cuenta con
una ubicacion privilegiada que propicia el comercio e influye positivamente en
su economia. En Hermosillo convergen distintas regiones del estado, asi como la
region noroeste de México y del suroeste de Estados Unidos, su proximidad con
este pais es de 270 kilémetros lo que se considera como una ventaja. De igual
forma, la cercania de la ciudad de Hermosillo con el mar es de 116 kildmetros,
hacia la playa mds cercana que es la Bahia de Kino (Ayuntamiento de Hermo-
sillo, 2013: 12).

El acceso aéreo se efectiia mediante el Aeropuerto Internacional general Ig-
nacio Pesqueira Garcia, ubicado a 9 kilémetros del centro de la ciudad. Ademas
de ofertar 24 rutas nacionales y cuatro extranjeras, el aeropuerto ofrece el ser-
vicio de aduanas. La conexion internacional se da con el pais vecino de Estados
Unidos hacia las ciudades de Los Angeles, Phoenix, Tucson y Las Vegas (Ayun-
tamiento de Hermosillo, 2013:13).

Por tierra Hermosillo estd comunicado a través del eje carretero federal 15,
elemento integrador para el desarrollo regional pues une a las principales ciudades
del estado con los principales centros productivos y comerciales tanto nacionales
como de Estados Unidos y Canada. Al mismo tiempo la ciudad se encuentra so-
bre la ruta CANAMEX, lo que facilita el comercio entre Canada, México y Estados
Unidos a través de ferrocarriles, carreteras, aeropuertos e instalaciones portuarias.
(Ayuntamiento de Hermosillo, 2013:12). De igual manera la ciudad cuenta con
una Central de Autobuses con diversas empresas de transporte que efecttian tras-
lados a las ciudades de Tijuana, Mazatlan, Guadalajara, Monterrey, Saltillo, To-
rredn y Mexicali entre las mas importantes (Secretaria de Turismo, 2010: 47).

Con respecto a la conectividad maritima, el puerto de Guaymas, localizado
a 130 kilémetros al sur de Hermosillo, tiene caracter regional con acceso al co-
mercio internacional a través del océano Pacifico y el Golfo de Cortés. En este
puerto se desarrollan siete lineas de negocios, la primera es de carga mineral, la
segunda de granel agricola, la tercera es la carga general suelta que se relaciona
principalmente con la industria automotriz y maquiladora, la cuarta es la carga
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de fluidos no petroleros, la quinta es la carga contenerizada, la sexta pertenece a
los cruceros, —aunque auin se encuentra en fase de desarrollo— y la séptima la
actividad logistica (Secretaria de Turismo, 2010: 49).

En cuanto a movilidad interna, el transporte publico esta concesionado a par-
ticulares por parte de Gobierno del Estado organizados en una sociedad mercantil
que cuenta con una flota de aproximadamente 350 autobuses operando en mas de
20 rutas alrededor de la ciudad ademas de un sistema de taxis cuyos sitios se ubi-
can principalmente en la zona centro de la ciudad. También existe una importante
oferta de transporte turistico urbano, con 14 compaiias que ponen a disposicion
de los visitantes 25 rutas recreativas (Secretaria de Turismo, 2010: 49).

PINCIPALES PRODUCTOS TURISTICOS DEL DESTINO

APARIENCIA FISICA

A continuacidn, se mencionan los recursos turisticos con los que cuenta la ciu-
dad de Hermosillo, cabe mencionar que a pesar de que el municipio cuenta con
litoral, no se mencionan los atractivos relacionados con €l pues, aunque repre-
senta un potencial para diversificar la oferta se encuentra alejado por mas de 100
kilémetros de la ciudad.

El proceso histérico de la ciudad de Hermosillo, asi como el legado material
del mismo, es un recurso aprovechado en la ciudad. El patrimonio arquitecténico
contempla 545 inmuebles catalogados y localizados en su mayoria en el casco de
la ciudad, destaca el Palacio de Gobierno, las instalaciones del Instituto Sonorense
de Cultura, el Colegio de Sonora, el edificio Radio Sonora, el Colegio de Notarios,
las instalaciones del Cuartel Catorce, el Centro Cultural Sociedad de Artesanos, la
Sociedad Sonorense de Historia, el edificio del Instituto Nacional de Antropologia,
entre otros. Entre los museos de la ciudad se encuentran el Museo Regional de la
Universidad de Sonora, el Museo del Instituto Nacional de Antropologia e Histo-
ria, el Museo de Culturas Populares e Indigenas de Sonora, el Museo de Los Seris
en Bahia de Kino, el Museo de Arte de Sonora y La Burbuja, el Museo del Nifio,
entre otros (Secretaria de Turismo, 2010: 20).

Otros recursos importantes son los parques publicos o plazas, espacios que
en fechas especiales son utilizados como escenarios para eventos culturales, entre
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estos elementos encontramos la Plaza Alonso Vidal, la Plaza Zaragoza, la Plaza
Bicentenario, la Plaza de Los Tres Pueblos, la Plaza Hidalgo, el Parque Madero y
el Parque Jardin Judrez (Secretaria de Turismo, 2010: 20). Asimismo la oferta de
plazas comerciales atrae al turismo de compra, pues en estos espacios se ofrecen
articulos tanto nacionales como de importacion, se cuenta con la Plaza Dila, Pa-
bellon Reforma, City Center Pitic, Plaza Girasol, Plaza Sendero, Plaza Galerias
Mall y Plaza El Sahuaro ademas del tradicional centro comercial de la ciudad de
Hermosillo (Ayuntamiento de Hermosillo, 2013: 21).

Los espacios deportivos de la ciudad también ofrecen buen entretenimiento
tanto a locales como a turistas, pues en ellos se llevan a cabo eventos naciona-
les e internacionales como fue el caso de la Serie Caribefia 2013 que se celebro
en la ciudad y que atrajo a deportistas y a espectadores del béisbol de distintos
paises, para este deporte en especifico se cuenta con los estadios Héctor Espino
y el Estadio Sonora. Para otros deportes existe el estadio Héroes de Nacozari
para partidos de fatbol, en el caso del golf se cuenta con el campo del Club Los
Lagos, se tienen también los gimnasios Sonora y el Ana Gabriela Guevara para
los aficionados al basquetbol. De igual manera se cuenta con el Hipédromo de
Hermosillo en donde se llevan a cabo carreras de caballos o de autos. De igual
forma en el Centro de usos multiples se presentan peleas de box y eventos artis-
ticos (Secretaria de Turismo, 2010: 21).

RITUALES

Entre los atractivos no materiales del destino destacan las Fiestas del Pitic, que se
celebran en el mes de mayo, evento en donde se disfruta de eventos musicales, tea-
tro, expositores nacionales e internacionales, ademas de la gastronomia, artesanias
y danzas tipicas. Otros eventos de relevancia son el Festival de Jazz y la Cerveza
con degustaciones de esta bebida y eventos musicales. También la Expo Ganadera
que lleva presentdandose por mas de treinta afos y en donde se retine el gremio
ganadero tanto de la comunidad como del estado y hasta del extranjero, en este
evento ademas de apreciar los adelantos tecnoldgicos y cientificos de la materia,
se puede disfrutar del teatro del pueblo, de bailes, del palenque y de actividades de
jaripeo y rodeo, se realiza a finales de abril y principios de mayo. En septiembre se
llevan a cabo otros dos eventos importantes para la ciudad, el primero se titula “Un
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desierto para la Danza” el cual es un festival internacional organizado por el Ins-
tituto Sonorense de Cultura donde participan bailarines, coredgrafos y maestros
nacionales e internacionales, el segundo evento es el denominado “Fotoseptiem-
bre” que invita a fotdgrafos profesionales, aficionados y estudiantes a participar en
diversas exposiciones (Secretaria de Turismo, 2010: 21).

SIMBOLOS Y ARTEFACTOS

También es importante mencionar la gastronomia que existe en la ciudad en don-
de se puede encontrar una muestra de la cocina sonorense, el principal distintivo
de la misma es la calidad de la carne, aunque por la cercania con el mar, la oferta
de mariscos es abundante y variada. Un platillo tipico del norte y que no puede
faltar en este destino es la “machaca” que se puede disfrutar como condimento,
botana o incluso como plato fuerte. Son clasicos los frijoles refritos hechos con
manteca de puerco, el chile colorado y los quesos cotija, requesén y oaxaca. Se
preparan también las chimichangas, tacos enormes de machaca, de frijol o de
carne de res, la gallina pinta, el guiso de chamorro con frijol y nixtamal, la sopa
de tépari o frijol blanco, la vitualla de garbanzos y el colache de calabacitas. Mu-
chos platillos de la region son condimentados con “chiltepin’, una preparacion
que tiene como ingrediente base el chile que nace de una planta silvestre, este
condimento se acompaiia con “tortillas de agua” o “sobaqueras’, que son pareci-
das alas tortillas comunes de maiz, pero mas delgadas y que llegan a medir metro
y medio. Como postre, son tipicas las “coyotas” que son una especie de empanada
redonda que en su forma tradicional se cocina solamente con piloncillo pero que
también pueden encontrarse con otros ingredientes como cajeta, mermelada o
dulce de leche (Consejo de Promocion Turistica de México, 2016).

OFERTA TURISTICA (CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS E INFRAESTRUCTURA)

El destino en 2013 contaba con una oferta de establecimientos de hospedaje de
76 unidades, de las cuales 36 no contaban con ninguna categoria. Entre los que si
cuentan con alguna categoria, los mas numerosos son los de cuatro y dos estrellas
con 15y 14 unidades respectivamente, les siguen los de tres y cinco estrellas con 8
y 3 unidades respectivamente. No se registran en dicho afio hoteles de una estrella.
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Gréfica 1.5 Establecimientos de hospedaje segtin categoria en 2013.

* % % * % *

* % ok k ok * ok k%
Fuente: elaboracion propia con base al INEGI, Anuario Estadistico y Geogrd-
fico de Sonora 2013, ed. 2014.

Grafica 1.6 Llegada de turistas a establecimientos por categoria turistica a
Hermosillo en 2013

* ok kK % * % % * % *
* ok ok ok

Fuente: elaboracion propia con base al INEGI, Anuario Estadistico y Geo-
grdfico de Sonora 2013.
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A pesar de que los establecimientos sin categoria son los mas numerosos en
el destino, no se cuenta con datos de la llegada de turistas a los mismos. Dejan-
dolos de lado, se observa una marcada preferencia de los turistas por hospedarse
en hoteles de cuatro estrellas, seguidos por los de tres, cinco y con muy poca
participacion los de dos estrellas.

A través del periodo de estudio los establecimientos de preparacion de ali-
mentos y bebidas han ido en aumento, para 2013 se registraron 424 empresas
de este tipo, de los cuales 356 fueron restaurantes, 23 cafeterias, 8 discotecas y
centros nocturnos y 37 bares. Al mismo tiempo, en el destino hay 65 agencias de
viajes y 20 empresas arrendadoras de automoviles para el mismo afio.

Gréfica 1.7 Productos turisticos
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GRADO DE CONSOLIDACION DEL DESTINO

A fin de determinar el grado de consolidacion del destino de Hermosillo se uti-
liz6 el CVDT considerando como variable principal las tasas de crecimiento de
llegada de turistas nacionales y extranjeros, asi como la estadia promedio de los
turistas por noche. Para ello, se consideraron 5 categorias de clasificacion: emer-
gente, en desarrollo, consolidado, estancado y en declive.

ANALISIS DEL DESTINO

Hermosillo tuvo un promedio anual de 487, 640 llegadas de turistas durante
el periodo 2006-2013, es importante sefialar que los afios de 2000 a 2005 no
se encontraron disponibles. Con este valor se posiciona en el ultimo lugar con
relacion a los demds destinos de interior contemplados en este estudio. Aunque
la tasa de crecimiento calculada durante dicho periodo es de 50.46%, un hecho
que es merecedor de atencion es el de que los valores mas bajos en llegadas de
turistas a destinos de interior sucedieron durante los afios 2005 y 2006, siendo
el afo 2004 cuando se presentan los valores mas elevados, esta puede ser una
razon por la que la tasa de crecimiento sea tan favorable.

Al interior del periodo 2006-2013, se presenta el valor mas bajo en 2006 con
mas de 366 mil arribos y el mas alto con casi 600 mil turistas, en 2012. Del pro-
medio anual estimado, el 7.23% corresponde a turistas no residentes del pais y
para ellos el destino se ubica en decimoprimer lugar con respecto a los demas
destinos de interior contemplados. El 92.73% restante pertenece a residentes
nacionales, para los cuales, como en la tabla general, el destino aparece en ulti-
mo lugar. En el periodo de tiempo mencionado, el primer grupo mencionado
present6 una tasa de crecimiento de 65.52%, mientras que los segundos una
disminucion de 33.31%.

En cuanto a ocupacion hotelera, con los datos disponibles, se estima una
ocupacion promedio de 49% y una estadia promedio de 1.7 noches.

Por lo anterior se cataloga a Hermosillo como un destino estancado, pues
se ubica como tltimo dentro de su grupo de referencia y aunque presenta una
tasa de crecimiento importante, esta es relativa pues obtiene ventaja al calcularse
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con un ano inicial en donde el turismo disminuyé de manera general en el pais,
ademas el turismo extranjero muestra poca participacion a pesar de su cercania
al destino y una disminucién importante del mismo durante el periodo.

Grafica 1.8 Promedio de las llegadas de turistas residentes y no residentes
del pais al destino Hermosillo durante el periodo 2006-2013

Fuente: elaboracion propia con base a INEGI, Anuarios Estadisticos y Geo-
grdficos de Sonora de los arios 2006 a 2013.

Grafica 1.9 Llegada anual de turistas al destino Hermosillo. 2006-2013

Fuente: elaboracién propia con base en INEGI, Anuario Estadistico y Geo-
grdfico de Sonora de los arios 2006 a 2013.
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Gréfica 2 Tasas de crecimiento anuales de la llegada de turistas al destino
Hermosillo. 2006-2013

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Anuario Estadistico y Geo-
grdfico de Sonora de los afios 2006 a 2013.

ANALISIS E INTERPRETACION DE FUENTES PRIMARIAS

Con base en la informacion recabada en el trabajo de campo en Hermosillo,
informacién proporcionada por investigadores, comerciantes y personal del
sector hotelero, se obtuvo la siguiente informacion.

FOMENTO AL TURISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

El interés de las autoridades (federales, estatales y locales) por hacer de Her-
mosillo un posible destino turistico es reciente. La ciudad habia tenido una
vocacion industrial y como asiento de los poderes estatales y locales. La misma
poblacidn local aprovechaba su cercania con los Estados Unidos para viajar de
compras o vacaciones hacia las ciudades norteamericanas mas cercanas como
Nogales y Tucson. Ha sido en la tltima década donde el sector de servicios ha
visto una expansion notable en Hermosillo, lo que ha significado la apertura de
una serie de negocios que pueden ser la base de un producto turistico.

Las primeras vocaciones turisticas de Hermosillo estuvieron relacionadas a
los servicios médicos y a los viajeros de paso. Desde mediados de la ultima dé-
cada del siglo pasado, habitantes de pequenas ciudades de Sonora, pero también
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una creciente cantidad de mexicano-norteamericanos y norteamericanos, co-
menzaron a utilizar servicios médicos menores (andlisis médicos, dentistas, ope-
raciones ambulatorias) de esta ciudad, mismos que tenfan un costo comparativa-
mente menor que los de los mismos servicios en Estados Unidos. Por otro lado,
norteamericanos que visitaban playas como San Carlos o ciudades como Alamos
utilizaban a Hermosillo como punto de descanso y de abastecimiento para sus
viajes. Estas dos actividades, junto a los empresarios que acudian a la ciudad por
negocios, fueron los que sostuvieron la primera zona hotelera de la ciudad.

El interés por atraer turismo a Hermosillo viene por el crecimiento que ha
tenido esta actividad en la ciudad de Alamos, Sonora. Sin embargo, el problema
es que Hermosillo no tiene muchas atracciones para los turistas; existen pocos
edificios historicos y no existen tantos espectaculos que puedan atraer turistas.
La misma historia de la ciudad ha hecho que la atencién de las personas que
atienden en los restaurantes o bares, para la gente que no es de esa localidad,
resulta ruda incluso descortés; es un poco como el caracter de los pobladores
que son directos y no muy acostumbrados a servir a otros.

La zona mas turistica de Hermosillo esta en la playa, en Bahia de Kino y Kino
Nuevo ya que son muy visitadas. Sin embargo, esto no esta exento de problemas:
la carretera que conduce a este lugar es de dos carriles lo que la hace muy peli-
grosa, normalmente existen accidentes o muertes en las fechas de mas afluencia
de turistas. Las playas no cuentan con botes de basura suficientes y la gente tiene
muy poca conciencia de los desechos, por lo que se puede ver mucha basura en
las arenas publicas (sobre todo botellas de cerveza o latas) cuando es Semana
Santa u otras fiestas.

Las playas del municipio de Hermosillo reciben muy poco apoyo de los go-
biernos estatal y municipal para su mantenimiento. Las calles lucen en mal esta-
do, el mantenimiento que se les llega a dar es muy periddico o por iniciativa de
las personas mismas de la localidad.

PROMOCION AL TURISMO GUBERNAMENTAL (PTG)

No existe una campana gubernamental especifica para promocionar a Her-
mosillo como un destino turistico, cuando se hace propaganda turistica sobre
Sonora se resaltan otros lugares como Alamos, el desierto, San Carlos, la zona
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de la “Pintada” o Puerto Pefiasco. Esto resulta un hecho curioso porque el mu-
nicipio de Hermosillo s cuenta con atractivos turisticos, como la ya menciona-
da zona de la “Pintada” (unas pinturas rupestres) y las playas de Bahia de Kino
y Kino Nuevo.

Es necesario no sdlo crear campanas especificas sino promover la actividad
turistica dentro del mismo estado entre los mismos sonorenses. La mayoria de
la gente prefiere irse a Estados Unidos cuando tiene vacaciones, poca gente co-
noce su estado. Esto es una desgracia si consideramos que Hermosillo mismo
tiene playas. Las playas de Hermosillo no son suficientemente promocionadas
entre la misma poblacion de la ciudad. Existen planes de turismo “econdémico”
o para “clases populares” pero no siempre existen y son para una aforo muy
limitado de personas.

DESARROLLO DEL DESTINO

El desarrollo turistico de Hermosillo es muy incipiente y estara condicionado
a la generacién de una estrategia integral en la materia. Una de las primeras
dudas sobre el crecimiento turistico en esta ciudad esta en el interés real por
parte de las autoridades locales y estatales en ello; el estado de Sonora no cuen-
ta con una secretaria de turismo (la dependencia encargada de esta materia
es una sub- dependencia dentro de la Secretaria de Economia) ni tampoco el
municipio de Hermosillo. A pesar de que el turismo se ha convertido en uno
de los ejes de desarrollo para el gobierno de Sonora, todavia no cuenta con la
infraestructura operativa, reglamentaria o presupuestaria que pudiera colabo-
rar en su desarrollo.

Otro de los retos para el desarrollo turistico de Hermosillo esta relacionado
con una de las problematicas histdricas propias de un municipio con una exten-
sion territorial tan amplia oblifgado a reconciliar los intereses y necesidades de
zonas tan dispares como la ciudad capital con las pequenas poblaciones locali-
zadas a orillas del mar. Es necesario un modelo de planeacién integral que tome
en cuenta las necesidades especificas de cada una de estas zonas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRA-
TEGIAS Y LINEAS DE ACCION A LA PROMOCION Y EL FOMENTO
TURISTICO

De acuerdo al andlisis realizado, el crecimiento del turismo en Hermosillo se ha
visto obstruido por 2 tipos de problematicas: 1) relacionadas al fomento; y; 2)
relacionadas a la promocion.

FOMENTO AL TURISMO

Existe una falta de capacitacion de los prestadores de servicios que va desde la
administracién de negocios, el drea de hoteleria y la preparacion de alimentos
y bebidas. Esto en parte tiene su origen en los bajos salarios ofrecidos, pues al
mismo tiempo que existe esta problematica local sobre la atencion, la ciudad de
Hermosillo es exportadora de jovenes que son contratados para trabajar para la
industria turistica de Canctin, Los Cabos o la Rivera Maya.

El fomento al turismo gubernamental en Hermosillo es obstaculizado por
los objetivos y politicas diferentes que existen entre los tres niveles de gobierno
y el sector privado; no existe una coordinacion en la planeacion turistica de me-
diano y largo plazo.

La movilidad al interior del destino turistico es uno delos principales retos
de fomento al turismo; los servicios ptblicos de transporte son altamente defi-
cientes y en mal estado. No existen transportes confiables y modernos que trans-
porten a los posibles turistas de la ciudad de Hermosillo a zonas de interés como
las playas. Por su parte el servicio de taxis es escaso y las tarifas son muy altas y
arbitrarias.

Practicamente es inexistente la sefializacion sobre lugares con atractivo turis-
tico o de servicios complementarios. No existen guias oficiales sobre los atrac-
tivos turisticos de la ciudad y los mddulos de atencion turistica generalmente
estan cerrados o tienen muy cortos horarios de atencion.

Las playas del municipio de Hermosillo cuentan con pocos recursos para su
mantenimiento; no existen sitios de estacionamiento, bafios o contenedores de
desechos. Esto genera una situacion de acumulacion de basura durante las tem-
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poradas de vacaciones o los fines de semana donde acude mucha gente a estos
lugares (Universidad Estatal de Sonora, 2014).

Los distintos agentes de la actividad turistica (hoteleros, restaurantes, ser-
vicios complementarios) no han desarrollado medios institucionales de inte-
gracion que les permitan plantear estrategias de fomento al turismo integrales
(Universidad Estatal de Sonora, 2014).

La poca vocacion turistica de la ciudad de Hermosillo se manifiesta en su
escaso interés por la conservacion de edificaciones que pudieran tener algin
valor histdrico; en administraciones anteriores han sido demolidos algunos de
los edificios, parques o zonas residenciales dentro del centro histdrico con el
objetivo de construir vialidades o centros comerciales.

PROMOCION AL TURISMO

El municipio de Hermosillo no cuenta con una estrategia de promocion tu-
ristica integral, no solo que contemple los distintos puntos de interés, sino que
permita una participacion de los diversos sectores que podrian participar en la
actividad turistica.

Es necesario un estudio sobre la “marca Hermosillo” que permita consolidar
una identidad propia a este destino turistico; aunque estan presentes un conjun-
to de elementos que podrian colaborar en ello, todavia no se ha disefiado una
imagen coherente que atraiga a posibles turistas.

Una de las mayores debilidades de Hermosillo como posible destino turisti-
co son las escasas actividades complementarias; aunque la ciudad en las ultimas
décadas cuenta con una creciente cantidad de infraestructura hotelera, restau-
rantes y bares, existen pocas actividades culturales, museos o inclusive zonas que
los visitantes pudieran visitar. Adicionalmente, la infraestructura ya existente es
subutilizada como el museo cultural MUSAS que fue edificado sobre uno de los
pocos parques urbanos de esta ciudad pero que en su actualidad ofrece pocas
exposiciones, subutilizando sus propias instalaciones.
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Cuadro 1.2 Estrategias y lineas de accion en materia de promocion y fomen-
to turistico en Hermosillo

Rubro

Estrategia

Accién

Fomento

Estandarizar la calidad de
las instalaciones turisticas,
la seguridad y la higiene.

Difundir los programas de capaci-
tacion para prestadores de servicios
turisticos.

Establecer convenios de cooperacion
entre los diferentes ambitos de gobier-
no en materia de planeacion turistica.
Disefiar un plan o programa que
permita, mediante infraestructuray
concesiones de transporte, mejorar el
transporte publico hacia las zonas de
interés turistico de la localidad.

Definicién del turismo y
la intervencién guberna-
mental en turismo.

Desarrollar periddicamente mesas de
trabajo entre niveles de gobierno para
generar una planeacion coordinada
sobre el turismo en Hermosillo.
Financiar estudios sobre la demanda
turistica y mercados potenciales.

Promocion

La cultura como una de
las bases en la planeacidn,
desarrollo y beneficios del
turismo.

Disenar campafias estratégicas de
difusién y promocion de la oferta
cultural, artistica y gastronémica de
Hermosillo.

Integracion y financiamiento de los
agentes culturales como parte del
turismo.

Planeacion regional o de
circuitos turisticos inte-
restatales y/o intermuni-
cipales.

Generacion de la “marca Hermosillo”
que incluya una campana que separe
este destino de lugares con problemas
de seguridad.

Generar informacion turistica com-
pleta para el destino, tanto en forma
de folletos como para su acceso en
Internet.

Generar rutas turisticas que contem-
plen la ciudad yla zona de playa loca-
lizada dentro del mismo municipio.
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PueBLA

La ciudad capital del estado de Puebla es una de las mas antiguas de México y es
conocida como “la ciudad de los dngeles” o “el relicario de América” motes que
hacen referencia a su belleza arquitecténica, también tiene ganado el titulo de
“heroica Puebla de Zaragoza” por su especial intervencion en la guerra contra
los franceses. Es un destino lleno de riqueza historica y cultural que le han valido
diferentes declaratorias de talla internacional, entre ellas la de Ciudad Patrimo-
nio Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 1987, al mismo tiempo el
destino también ha desarrollado productos para el disfrute de la naturaleza y en
los ultimos afos para el turismo de reuniones. Puebla es el destino con mayor
poblacién y al mismo tiempo se posiciona como lider con respecto a los demas
destinos de interior seleccionados en cuanto a recepcion de turistas. Sin embar-
go, este destino no duerme en sus laureles y esta en constante renovacion de su
oferta turistica, la cual orienta hacia las tendencias cosmopolitas.

HEecHOS HISTORICOS

En la época prehispanica el valle de Cuetlaxcoapan era asentamiento de importan-
tes sefiorios indigenas. El 16 de abril de 1531, el espafiol Fray Toribio Paredes fundo6
en este valle la ciudad de Puebla. Don Hernando de Elgueta, Justicia Mayor, Corre-
gidor y presidente del Ayuntamiento formalizé la fundacion el 29 de septiembre de
1531 (Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

Se le conoce como “ciudad de los angeles” debido a que Dona Isabel de Por-
tugal intitul6 asi a la poblacion en una cédula que firmé el 20 de marzo de 1532.
La traza de la ciudad se basa en el disefio de los tableros de damas espafiolas,
alrededor de la misma residian los grupos de las castas consideradas como in-
feriores. De su fundacion en adelante, la ciudad se fue desarrollando en lo eco-
némico y lo social, para 1700 la poblacién ascendia a 68 mil habitantes. Las
diferentes 6rdenes religiosas contribuyeron en gran medida en la construccion
del patrimonio inmobiliario con el que hoy se cuenta (Instituto Nacional para el
Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

Diversos acontecimientos histéricos han llevado a la ciudad a ser conoci-
da como “heroica Puebla de Zaragoza’, empezando por los numerosos asedios
que ha sufrido debido a su posicion estratégica. La ciudad fue sitiada en varias
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ocasiones, en 1821 por las tropas de Nicolas Bravo, en julio de 1833 por los ge-
nerales Mariano Arista y Gabriel Durn, en junio y julio de 1834 por el general
Luis Quintanar, en enero de 1845 por el general Antonio Lopez de Santa Anna,
en enero de 1856, por Don Antonio Haro y Tamariz, en noviembre del mismo
ano por el general Tomas Moreno y los conservadores e imperialistas franceses,
derrotados el 5 de Mayo de 1862, con esta batalla la ciudad obtuvo por decreto
presidencial el nombre de “Puebla de Zaragoza” La ciudad fue sitiada una vez
mas nuevamente, por los conservadores e imperialistas franceses del 16 de mar-
zo al 17 de mayo de 1863, dia en que fue vencido el Ejército Mexicano. El 8 de
marzo de 1867 ataca el general Porfirio Diaz y el 2 de abril entra triunfante en la
ciudad (Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).
La ciudad superd estos eventos bélicos continuando su desarrollo, de tal
modo que en 1900 la poblacion ascendié a 93 mil personas, en esa centuria
los fraccionamientos comenzaron a proliferar, asi como el desarrollo industrial
convirtiendo a la ciudad en una metrépoli con una gran atracciéon poblacional
(Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

CARACTERISTICAS DEL LUGAR

El municipio de Puebla se localiza en la parte centro oeste del estado del mismo
nombre, en las coordenadas geograficas 18°50°42” y 19°13°48” de latitud norte
y 98°00724” y 98°19°42” de longitud oeste a una altura que varia de entre 1,980
y 4,500 metros sobre el nivel del mar. Limita al norte con el estado de Tlaxcala y
los municipios de Cuautlancingo y Tepatlaxco de Hidalgo; al este con Amozoc
y Cuautinchan; al sur, con Tzicatlacoyan, Huehuetlan el Grande y Teopantlan,
al oeste, Ocoyucan, San Andrés Cholula y San Pedro Cholula (Ayuntamiento de
Puebla, 2011: 24).

Su extension territorial es de 524.31 kilémetros cuadrados mismos que re-
presentan el 1.6% del territorio estatal. Prevalece el clima templado sub-htime-
do, la precipitacion pluvial anual varia entre 731.4 y 960.9 mm. La temperatura
media anual es de 18°C. El territorio pertenece a la provincia fisiografica del eje
neovolcanico y a la subprovincia de los lagos y volcanes de Andhuac. E133.37 %
de la superficie es zona de sierra, el 25.51% de llanuras y el 43.21% llanuras con
lomerios (Ayuntamiento de Puebla, 2011: 25).
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En el municipio tienden a concentrarse los escurrimientos superficiales y
subterrdneos de los volcanes del Iztaccihuatl, La Malinche y el Popocatépetl. El
principal rio es el Atoyac que limita al municipio del lado poniente. Se tienen re-
gistrados 22 cuerpos de agua sin embargo muchos de ellos han perdido la causa
y otros han sido cubiertos por el suelo urbano, entre los que se encuentran fun-
cionando se pueden mencionar la Presa Manuel Avila Camacho, las lagunas de
Chapulco, San Baltazar, del Parque Ecolégico Revolucion Mexicana, de Ciudad
Universitaria y la de Amaluquilla (Ayuntamiento de Puebla, 2011: 26).

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

Puebla es el destino de interior con mayor poblacién dentro de los contempla-
dos para este estudio. Su poblacion, que a principios del periodo de estudio ya
era superior al millén de habitantes ha tenido un crecimiento constante. Si se
considera la poblacién proyectada de CONAPO para 2013, se estima una tasa
de crecimiento de 18.07% en el periodo 2000-2013.

Gréfica 2.1 Crecimiento poblacional del municipio de Puebla

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Censo Nacional de Pobla-
cion y Vivienda 2000 y 2010, Conteo Nacional de Poblacién y Vivienda 2005
y CONAPO, Proyecciones de Poblacion 2010-2050.
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En 2010 la poblacion del municipio fue de 1, 539,819 habitantes y represen-
t0 el 26.6% del total estatal. Esta cantidad de poblacion lo ubicé como el cuar-
to municipio mas poblado del pais. La concentracién poblacional ocurre en la
cabecera municipal que es la ciudad de Puebla, misma que abarca el 93.13 %
del total municipal. El 6.89 % restante se distribuye en las 119 localidades del
municipio de las cuales solo seis superan los cinco mil habitantes (Secretaria de
Turismo, 2014).

La poblacion femenina es ligeramente superior a la masculina con un por-
centaje de 52.3% sobre 47.7%. Predomina la poblacion joven pues el 52.4% del
total tiene menos de 29 anos. La edad media es de 27 afios, superior a la del
estado que es de 24 afios. La escolaridad en el municipio es de 10.34 afios, supe-
rior también a la del estado que es de 8 afios. La poblacion analfabeta es de 2.5%
(Secretaria de Turismo, 2014: 29, 39).

La poblacion que habla alguna lengua indigena en el municipio es del 3.14 %,
este porcentaje representa a alrededor de 50 mil personas. La lengua mas utiliza-
da es el nahuatl, seguida por el totonaca, el mazateco y el mixteco (Secretaria de
Turismo, 2014:31). El grado de marginacion en el municipio esta considerado
como “muy bajo” (CONAPO, 2010).

ACTIVIDADES ECONOMICAS

Puebla fue, desde su fundacion un importante centro agricola de servicios y po-
litico. A partir del siglo x1x se concentré en las actividades industriales orien-
tadas a la produccion de textiles y luego fortalecio el sector con las actividades
relacionadas con la industria automotriz a mediados del siglo pasado. En las
ultimas cinco décadas las actividades industriales en la ciudad de Puebla y en el
area metropolitana han sido las de mayor impacto en la configuracion espacial,
lo anterior permitio el establecimiento de grandes empresas, mejoras en la in-
fraestructura de comunicaciones y la proliferacion del comercio y los servicios
(Secretaria de Turismo, 2014: 56). En 2010, el personal ocupado laborando en el
sector de servicios represent6 el 49%, el 26% en la industria, el 23% en el comer-
cio y el 1% en el sector agropecuario (INEGI, 2011: 73).
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INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES

En cuanto a los servicios basicos en las viviendas habitadas, la cobertura es am-
plia pues al 2010 el 97.63% dispone de drenaje, el 94.66% tiene servicio de agua
potable, y el 91.94% cuenta con todos los servicios (Secretaria de Turismo, 2014:
37, 38).

No obstante, el tema del agua es un tema delicado pues el acuifero del valle
de Puebla que abastece al municipio presenta una sobreexplotacion. El agua es
extraida mediante 190 pozos profundos, sin embargo en la actualidad solo 111
funcionan correctamente. La distribucion se lleva a cabo por medio de seis siste-
mas y las pérdidas del liquido en la red representan el 40% del volumen extraido.
El sistema de agua potable requiere de una intervencién que logre mitigar el
abatimiento del acuifero. El municipio cuenta con 5 plantas de tratamiento de
las aguas residuales (Secretaria de Turismo, 2014: 149, 150).

En cuanto a residuos solidos, Puebla genera 1,329 toneladas de basura dia-
rias. La recoleccion y disposicion final de la misma esta concesionada a dos em-
presas privadas desde 1995, entre ambas cuentan con 63 vehiculos compactado-
res, 7 roll off, 4 de carga delantera, 8 volteos y 9 barredoras. Del total de basura
recolectada se reciclan 36.7 toneladas diarias, que representan el 14.7% del total
susceptible a reciclar. Existen algunos proyectos a desarrollar en este tema, como
son la creacion de una planta de tratamiento de lixiviados, la instalacién de botes
papeleros y contenedores soterrados, el programa de recolectores voluntarios, y
el proyecto “Waste to Energy” para la generacion de energia a partir de los gases
que produce el relleno sanitario (Secretaria de Turismo, 2014: 150, 151).

En lo referente a educacidon, durante el ciclo escolar 2009-2010 se contd con
944 escuelas de nivel preescolar, 655 de nivel primaria, 302 de nivel secundaria,
74 en profesional técnico y 302 de bachillerato. Es importante mencionar la
oferta de universidades y centros de educacion superior tanto publicos y priva-
dos del destino, pues estos son un centro de atraccion tanto para estudiantes del
estado como para foraneos, entre estas instituciones se encuentran la Benemé-
rita Universidad Auténoma de Puebla, la Universidad Popular Auténoma
del Estado de Puebla, la Fundacion Universidad de las Américas Puebla, el
Instituto Tecnoldgico Puebla, la Universidad Iberoamericana Puebla, la Uni-
versidad del Valle de Puebla, el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores
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de Monterrey, el Benemérito Instituto Normal del Estado General Juan Crisos-
tomo Bonilla y la Escuela Normal Superior del Estado. En este tema cabe sefialar
que el estado de Puebla ocupa el segundo lugar en instituciones de educacion
superior después del estado de México, en su afan por consolidar este servicio
se lleva a cabo la iniciativa “Puebla Capital Universitaria de México” con la fi-
nalidad de posicionarse como uno de los destinos mas importantes de México
y América Latina en cuanto a educacion superior (Secretaria de Turismo, 2014:
40, 41).

En materia de salud, Puebla aparece como alternativa para adquirir servicios
de especialidad dentro del mercado regional. Se cuenta con 64 clinicas y 22 hos-
pitales, entre instituciones publicas y empresas privadas, dentro de estas tltimas
aparecen empresas como Star Médica y Grupo Angeles (Secretarfa de Turismo,
2014: 42). Pasando al tema de la accesibilidad e infraestructura de comunicacio-
nes, se encontrd que la principal via de transporte para llegar a la ciudad es la
terrestre, el 81.17% de los visitantes arriban utilizando este medio, que se desa-
grega en 47.1% por autobus, 39.99% en auto particular, y .04% en motocicleta
y ferrocarril respectivamente. El restante 18.83% restante lo hace por via aérea
(Secretaria de Turismo, 2014: 138).

Puebla goza de una posicion geografica privilegiada en el centro del pais y
al mismo tiempo de infraestructura carretera que enlaza a la ciudad con sus
principales mercados de turistas: la autopista México-Puebla la conecta con la
Ciudad de México y el Estado de México, por el Arco Norte se enlaza con los
estados de Hidalgo, Querétaro, Guanajuato y Jalisco; la Autopista Puebla-Ve-
racruz la vincula hacia el oriente, sur y sureste con los estados de Veracruz,
Oaxaca, Tabasco, Chiapas, Campeche y Yucatdn; por medio de las carreteras
Puebla-Tlaxcala-Apizaco y Amozoc-Perote con el centro-norte de Veracruz y
Tamaulipas; y la carretera Puebla-Iztcar de Matamoros y la ampliacion en el
tramos Iztcar de Matamoros-Cuautla con los estados de Morelos y Guerrero
(Secretaria de Turismo, 2014: 138-139).

La Central de Autobuses de Puebla, a través de diversas lineas de autobuses
oferta servicio de transporte directo a los 32 estados de la Republica, asi como al
estado de Texas en la Union Americana (Secretaria de Turismo, 2014:144). Para
el acceso aéreo, la ciudad cuenta con el Aeropuerto Internacional Hermanos Ser-
dan, mejor conocido como Aeropuerto Internacional de Puebla, que se localiza a
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20 kilémetros de la ciudad. En €l operan cuatro lineas aéreas con destinos nacio-
nales a Monterey, Canctin, Guadalajara y Tijuana e internacionales a las ciudades
de Dallas y Houston (Secretaria de Turismo, 2014:144-145).

En cuanto a movilidad interna, la ciudad tiene una estructura vial concéntri-
ca, integrada por tres circuitos viales, 17 vias radiales y 35 vias primarias. Aun-
que la estructura es racional y da movilidad a toda la ciudad se ha detectado la
necesidad de reordenar las rutas del transporte urbano, suburbano y fordneo y
en particular dar eficiencia al transporte en el centro histérico. Se tienen regis-
tradas 63 rutas de autobuses urbanos que dan servicio en la ciudad, ademas de
25 sitios de taxis y 5 agencias de city tours (Secretaria de Turismo, 2014:141-142).

PrRODUCTOS TURISTICOS DEL DESTINO

APARIENCIA FISICA

La oferta de atractivos de Puebla estd orientada al turismo familiar, cultural y
gastrondmico, aunque en los tltimos afos se han hecho esfuerzos por orien-
tarla al turismo de reuniones, sin embargo, el turismo cultural sigue siendo el
predominante, lo que se refleja en el nimero de nombramientos y reconoci-
mientos en materia de declaratorias del patrimonio material e inmaterial, entre
ellos destacan:

« Puebla ciudad Patrimonio de la Humanidad (1987, UNESCO).

« Biblioteca Palafoxiana, Memoria del mundo (2005, UNESCO).

« Gastronomia mexicana, Patrimonio de la Humanidad (2010, UNESCO).

« Fiesta de muertos, Patrimonio Intangible de la Humanidad (2008, UNESCO).
« Mariachi, Patrimonio Intangible de la Humanidad (2011, UNESCO).

« Primeros Monasterios del siglo xv1 en las faldas del Popocatépetl, Patrimonio
de la Humanidad (1994, UNESCO).

o Zona de Monumentos Historicos, que incluye 2,619 monumentos (1977,
INAH-CONACULTA).

« Carnaval de Huejotzingo, Patrimonio Cultural del Estado de Puebla (Estado
de Puebla).
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La Direccién de Turismo del Municipio de Puebla, tiene identificados y
jerarquizados 175 atractivos turisticos que comprenden recursos materiales e
inmateriales, y de los cuales el 73.7% pertenecen al patrimonio histérico cultu-
ral y religioso de la ciudad. La jerarquizacion consiste en cuatro niveles de im-
portancia, ellos son: los productos “estrella’, de gran relevancia artistica, cultural
o histdrica con poder para atraer a mercados lejanos; los productos A y B, de
importancia nacional y/o regional; productos C y D, con importancia regional
y/o local; y, por tltimo, se encuentran los sitios no evaluados, los cuales estan
identificados por la Direccién de Turismo pero que atin no han sido evaluados
(Secretaria de Turismo, 2014: 61-63).

Se mencionan a continuacion los cinco productos estrella, que fungen como
distintivos del destino:

« Centro Histdrico

« La Basilica Catedral de Puebla

« Templo del Ex Convento de Santo Domingo de Guzman (Capilla del
Rosario)

« La Biblioteca Palafoxiana

« La Gastronomia poblana

Este tltimo producto es aprovechado para llevar a cabo festivales de proyec-
cién nacional como son el Festival del Mole Poblano y el Festival delos Chiles en
Nogada, platillos caracteristicos de la ciudad. De igual forma los dulces tipicos
de la region forman parte de la tradicion gastronémica del destino, de tal mane-
ra que existe una calle conocida como “Calle de los dulces” en donde los turistas
pueden visitar los numerosos comercios en donde se elaboran de manera arte-
sanal (Secretaria de Turismo, 2014: 68). Por otro lado, las artesanias de Puebla
estan catalogadas como producto A, sobresale la Talavera que, aunque si bien es
un producto caracteristico de la region pocos talleres cuentan con Certificado
de denominacion de origen D y holograma de autenticidad (Secretaria de Tu-
rismo, 2014: 69, 70).
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RITUALES

En cuanto a actividades y eventos, existe una amplia oferta de los mismos, CO-
NACULTA tiene registrados en su inventario 31, de los cuales 6 son festividades,
5 de ellas religiosas, una civico-social, 19 festivales artisticos, culturales y gastro-
nomicos y 2 ferias estatales. Aunado a lo anterior hay una amplia cartelera de
actividades organizadas por el Ayuntamiento, asi como por las instituciones de
educacion superior (Secretaria de Turismo, 2014: 99).

SIMBOLOS Y ARTEFACTOS

El nimero de atractivos relacionados con el medio natural es limitado a com-
paracion del numeroso patrimonio cultural, sin embargo, no es menos signi-
ficativo, el principal atractivo de este tipo es el parque tematico Africam Safari,
el cual es uno de los recursos mejores posicionados del destino, atrae a mas de
un mill6n de visitantes al afio tanto de la regién como del resto del pais. Menos
notables son los parques ecologicos, centros recreativos y balnearios que son
visitados en su mayoria por el mercado local, aunque cabe remarcar a los par-
ques nacionales del Popocatépetl y la Malinche, los cuales no han logrado un
desarrollo como producto (Secretaria de Turismo, 2014: 70, 71).

Por ultimo, es importante mencionar que la actividad turistica de Puebla ha
estado acompaiiada en los ultimos cinco afios de una renovacién y moderni-
zacion de su imagen, pues se quiere ir mds alld de ser solo un destino cultural
tradicional y consolidarse como un destino cosmopolita y moderno. Por tal
motivo se han afiadido a la ciudad sitios como el Centro de Convenciones y
Exposiciones, que, aunque esta en una primera etapa de construccion ya fue es-
cenario del Tianguis Turistico de Puebla y el Mundial de Tae-Kwan-Do. Tam-
bién se inauguré “La Estrella de Puebla’; la rueda de observacion itinerante mas
grande del mundo certificada por el Record Guiness, de igual manera existen
diversos proyectos que estan contemplados en el corto y mediano plazo como
son la reanudacion de la construccion del Teleférico, la creacién del Museo
Internacional del Barroco y del Centro Internacional del Disefo, este ultimo
como uno de los esfuerzos para consolidar a Puebla como Ciudad Mundial del
Disefio, a los anteriores se une el Plan de Repoblamiento del Centro Histérico,
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que busca generar condiciones para atraer habitantes a la zona que le den valor
agregado a la misma (Secretaria de Turismo, 2014: 79, 82).

OFERTA TURISTICA (CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS E INFRAESTRUCTURA)

Puebla en 2013 contaba con un total de 204 establecimientos de hospedaje de
los cuales el 66% no cuentan con ninguna categoria. De aquellos con los que si
cuentan con alguna los mas numerosos son los de tres estrellas, seguidos por los
de cuatro y cinco con 28 unidades cada uno, los establecimientos de una estrella
estan muy cercanos a estos tltimos pues cuentan con 27 unidades. Finalmente,
los hoteles de dos estrellas son los menos numerosos.

Gréfica 2.2 Establecimientos de hospedaje segtin categoria en 2013

Fuente: elaboracion propia con base al INEGI, Anuario Estadistico y Geogrd-
fico de Puebla 2013, ed. 2014.

A pesar de que los establecimientos sin categoria son los mas numerosos, no
se cuenta con datos acerca de las llegadas de turistas a estos lugares. Consideran-
do unicamente a los que si cuentan con alguna se observé en el mismo afio una
tendencia mayor de llegadas a los hoteles de tres estrellas, en segundo lugar, los
turistas arribaron a los de cuatro, seguidos por los de una, cinco, y finalmente los
menos populares, los de una estrella.
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Grafica 2.3 Llegada de turistas a establecimientos por categoria turistica en
2013

Fuente: elaboracion propia con base al INEGI, Anuario Estadistico y Geo-
grdfico de Puebla 2013, ed. 2014.

De igual manera, en el mismo afio se registré una importante oferta de esta-
blecimientos de alimentos y bebidas consistente en 317 restaurantes, 38 cafete-
rias, 16 discotecas y centros nocturnos, y 49 bares. También hubo presentes 182
agencias de viajes y 35 empresas arrendadoras de automoviles.

GRADO DE CONSOLIDACION DEL DESTINO

El grado de consolidacion del destino Puebla serda medido con base en la des-
cripcion realizada con anterioridad y con las tasas de crecimiento de llegadas
de turistas nacionales y extranjeros, asi como la estadia promedio de los turistas
por noche, ello con el fin de conocer en qué escala se encuentra de acuerdo a
Vera (2013): a) Emergente, b) En desarrollo, ¢) Consolidado, d) Estancado, d)
En declive.

Puebla se posiciona en el primer lugar en cuanto a llegada de turistas dentro
de los destinos de interior seleccionados y en el periodo 2000-2013. Con un
promedio anual de 1, 343, 640 visitantes, este destino supera a Ledn y Querétaro
los cuales también sobrepasan el millon de turistas promedio anuales.
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La tasa de crecimiento del periodo es positiva y muy alentadora, pues deter-
mina que el destino crecié el 56%. Al interior del periodo, se muestra un cre-
cimiento relativamente lento, pero con llegadas que superan el millén en los
primeros cinco afios. Sin embargo, del afio 2004 a 2005 se muestra una caida de
los arribos con una tasa de crecimiento de -39.43 %, que significé que en 2005 se
obtuviera el valor mas bajo con 936 mil turistas. No obstante, esta disminucion
durante 2005 parece ser una tendencia general, por lo menos en los destinos de
interior, pues en la mayoria de los casos en dicho afio los destinos muestran una
abrupta caida. Aunque se nota una recuperacion que, aunque lenta, constante
en los afios subsecuentes, con una leve recaida en 2009 aunque no se vuelve a
retroceder del millon de turistas. En los tltimos cuatro afos la recuperacion se
muestra acelerada, con tasas de crecimiento anuales que van de los 11.85% a los
15.78%, este impulso logré que, en el ultimo afio del periodo, 2013, los valores
alcanzados fueran casi de dos millones de arribos, el valor mas alto de todo el
periodo para este destino.

El comportamiento de los turistas nacionales, que determina en su ma-
yoria el comportamiento general, presentd de igual manera una tasa de cre-
cimiento positiva con valor de 59.12%. Puebla cuenta con una importante
participacion de turistas extranjeros y para ellos, el destino ocupa el segundo
lugar en popularidad, solamente un lugar por debajo de Mérida. Del total del
promedio estimado el 11.84%, que significa un total de 159 mil 116 turistas
pertenecen a extranjeros, que al igual que los turistas nacionales, presentaron
una tasa de crecimiento positiva al final del periodo, con un valor de 35.85%.
Este grupo tiene un comportamiento que difiere en cierta medida a la del
turismo nacional, lo que se puede apreciar en la grafica de “Tasas de creci-
miento anuales de la llegada de turistas en Puebla” pues en ciertos afios en
donde se present6 un alza en turistas nacionales, hubo una disminucién de
los extranjeros, al mismo tiempo las caidas y recuperaciones se muestran mas
acentuadas en este grupo.

A continuacion, las graficas que muestran las llegadas anuales de los turistas
tanto residentes como no residentes del pais, asi como el comportamiento de las
tasas de crecimiento anual.
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Grafica 2.4 Oferta turistica de Puebla

Con datos de los anuarios estadisticos y geograficos de INEGI, se calcula
una ocupacion hotelera promedio anual de 58.34%, el afio de mayor ocupacion
fue 2002 con 64.6% y el de menor 2006 con 48.99%. En cuanto a estadia prome-
dio, se calcula un valor de 1.53 noches, el afio en el que los turistas presentaron
mayor tiempo de estancia fue el 2000 con 1.8 noches mientras que el tiempo de
estancia menor ocurrié en 2009 con un promedio de 1 noche.”

7 No se toman en cuenta en los promedios los afios de 2001 y 2008 por no encontrarse los datos
disponibles.
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Grafica 2.5 Llegada anual de turistas al destino Puebla, periodo 2000-2013

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Anuario Estadistico y Geo-
grdfico de Puebla de los afios 2000 a 2013.

Grafica 2.6 Tasas de crecimiento anuales de la llegada de turistas al destino
Puebla.

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Anuario Estadistico y Geo-
grdfico de Puebla de los afios 2000 a 2013.
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Puebla es el destino de interior mas importante dentro de los contemplados
para este estudio, aunque esta fuertemente consolidado, este destino tiene mas
para ofrecer, sus esfuerzos para orientar a la ciudad como un destino cosmopo-
lita y de turismo de reuniones se han visto reflejados en los arribos de los ulti-
mos anos del periodo, de igual forma, este destino cuenta con un conocimiento
pleno tanto de sus mercados como de sur recursos turisticos y esta presto para
desarrollar nuevos proyectos que lo mantengan como lider en el sector.

Por lo anterior se cataloga a Puebla como un destino emergente, pues, aun-
que podria decirse que estd consolidado, el impulso que ha tenido en los tltimos
anos, asi como las tasas de crecimiento positivas que muestran las llegadas tanto
de nacionales como extranjeros y los proyectos que estdn en desarrollo, hacen
pensar que en los siguientes afios Puebla puede superarse a si mismo.

ANALISIS E INTERPRETACION DE FUENTES PRIMARIAS

Con base en la informacién recabada en el destino turistico, proporcionada por
investigadores y personal del sector hotelero, se obtuvo la siguiente informacion:

FOMENTO AL TURISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

La ciudad de Puebla es uno de las ciudades coloniales mexicanas que mas es-
fuerzos ha hecho por la conservacion de su patrimonio. Esta conservacion no
siempre ha sido un resultado consensuado ni una iniciativa gubernamental. Por
el contrario, la conservacion de los edificios ha sido objeto de agrias disputas
entre las autoridades locales, estatales, empresas, organizaciones civiles y ciu-
dadanos. Una de las instituciones que con su presencia en la zona ha logrado la
conservacion de una importante cantidad de edificios es la Benemérita Univer-
sidad Auténoma de Puebla, también ha sido fundamental la labor del patronato
hecho para la conservacion de la zona declarada patrimonio de la humanidad.
En el presente siglo la actividad turistica se ha consolidado como una de las
principales vocaciones econdmicas de la zona central. Sin embargo, esto no ha
desplazado los usos comercial, gubernamental y educativo que tiene esta zona.
En este sentido uno de los grandes retos de esta zona turistica es la convivencia
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entre los distintos usos que las personas de la poblacion y los turistas dan a esta
parte de la ciudad.

Los barrios que subsisten en esta zona buscan conservar su identidad y tra-
diciones. Esto puede constituir una oportunidad para el turismo, pues las festivi-
dades que estos vecinos realizan son coloridas y llamativas. Sin embargo, existe
el riesgo de “turistificar” este tipo de festividades convirtiéndolas en un mero
espectaculo quitandole su significado religioso y de identidad social.

La “turistificacion” o “museograficacion” del patrimonio cultural tangible e
intangible de Puebla es una preocupacion para los habitantes e investigadores de
esta ciudad. Fiestas populares como el Viacrucis se han convertido en “eventos
ancla” para el turismo de la ciudad, lo que los ha masificado convirtiéndolos en
un espectaculo para la gran cantidad de personas que no tienen ningtn interés
en la parte religiosa sino tinicamente en la representacion teatral.

La “turistificacion” del centro se ha acompanado de un proceso de gentrifica-
cién, lo que por un lado ha permitido la revitalizacion de la zona con restauran-
tes, hoteles y otro tipo de negocios. Sin embargo, ha tenido un efecto negativo
de generar una creciente alza en el precio de los terrenos y las rentas lo que esta
alejando a cierto tipo de negocios y habitantes que no pueden costear el precio
de los locales o negocios.

Los entrevistados ignoraban la existencia de programas que proporcionaran
capacitacion o asesoria a los hoteles para mejorar su funcionamiento, aun en el
caso de los empleados de los mismos e incluso aquellos que mencionaron haber
estudiado en la universidad local.

Como en el resto de ciudades mexicanas que se han convertido en un cen-
tro de atraccion turistica la movilidad es uno de los problemas centrales para
Puebla. En primer lugar, el acceso a la misma ciudad; el aeropuerto de Puebla es
de muy pequenas dimensiones, esta alejado de la ciudad y son pocos los turis-
tas que lo usan como manera de transporte. El transporte por camion desde la
Ciudad de México es fluido, desde distintos puntos de esta ciudad y regular. Los
camiones que lo realizan son modernos y se encuentran en buenas condiciones.
Sin embargo, la terminal de camiones de Puebla es una instalaciéon que ha sido
absorbida por la mancha urbana y se encuentra en una zona marginal rodeada
de puestos. La terminal es un lugar que parece rebasado por la cantidad de gente
que circula alli y no presenta una buena impresion a las personas que deciden

182



DIAGNOSTICO PARA DETERMINAR EL GRADO DE ... INTERIOR

visitar la ciudad por primera vez. Aunque se han hecho esfuerzos por mejorar el
aspecto y servicio de los taxis en la ciudad esto contintan siendo operados por
choferes con poca o nula preparacion para tratar con turistas y que en términos
generales prestan un servicio regular.

ProMOCION AL TURISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

El gobierno estatal de Puebla ha hecho del turismo una de sus areas prioritarias
para generar desarrollo. Esto es visible en la inversion gubernamental en infraes-
tructura cultural y de movilidad en la ciudad de Puebla, convirtiendo a esta en
un destino con multiples atractivos culturales. Sin embargo, esta inversion se
logré a costa de una concentracion del gasto descuidando la inversion en otras
localidades o regiones del mismo estado.

Por otro lado, la promocién turistica de Puebla se baso, en gran parte, en dos
tipos de destinos: los pueblos magicos (9) yla ciudad de Puebla. El estado ha logra-
do generar una narrativa respecto a la ciudad de Puebla a partir de cierto tipo de
construcciones, artesanias, paisajes y platillos tipicos. Esta coherencia de la “marca
Puebla” explica en parte su creciente éxito como polo de atraccion turistica.

Uno de los temas que debe ser considerado en la promocion turistica de
Puebla es contemplar a un mayor rango de actores de servicios turisticos (com-
pafiias medianas y pequefias) pero también a un mas amplio espectro de tipos
de turismo; no solo el turismo cultural sino el turismo religioso. Una importante
cantidad de personas que usan los fines de semana el centro histérico de Puebla
son personas de bajos ingresos que no tienen dinero para hospedarse o comer
en restaurantes, es necesario tomar en cuenta este hecho para generar estrategias
que permitan la convivencia de todos los grupos.

DESARROLLO DEL DESTINO

El desarrollo turistico de Puebla estara condicionado por las consecuencias
de su propio éxito; el turismo de masas en un centro histérico puede tener
consecuencias negativas como lo han demostrado casos internacionales como
Romay Venecia por mencionar un par de ellos. Los habitantes de la ciudad han
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mostrado que no estan dispuestos a renunciar a una zona altamente significa-
tiva en términos simbdlicos y funcionales. Otro ejemplo de la resistencia que
comienzan a generar los planes turisticos son las protestas y resistencia contra
los proyectos del teleférico y el tren turistico de Puebla a Cholula.

En este sentido, uno de los retos principales para las autoridades estatales y
locales es buscar conservar un uso mixto de la zona histérica, no permitir que
el turismo se convierta en la tnica actividad convirtiendo al centro en un gran
museo sin habitantes, inicamente paseantes y turistas. Instituciones como la Be-
nemérita Universidad Auténoma de Puebla, pero también iniciativas culturales
locales y organizaciones civiles tendran un papel fundamental en ello.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRA-
TEGIAS Y LINEAS DE ACCION A LA PROMOCION Y EL FOMENTO
TURISTICO

El crecimiento del turismo en Puebla se ha visto obstruido por 2 tipos de proble-
maticas: 1) relacionadas al fomento; y, 2) relacionadas a la promocion.

FOMENTO AL TURISMO

Uno de los obstaculos para un mayor crecimiento turistico de Puebla son los cre-
cientes sefialamientos de falta de transparencia en el manejo de los recursos uti-
lizados para el fomento del turismo; obras como el proyecto de construccion de
un tren turistico entre la ciudad de Puebla y Cholula fueron objeto de un severo
cuestionamiento social. Sin embargo, el gobierno nunca hizo publicos de manera
abierta, el proyecto, los planos o el gasto total proyectado. Esto sigue generando
suspicacias y conflictos entre distintos agentes relacionados al turismo.

Uno de los problemas que existe en la ciudad de Puebla, declarada Patrimo-
nio de la Humanidad, es el manejo y planes de conservacion de los edificios que
fueron catalogados dentro de esta declaratoria. Durante la construccion del tele-
férico de Puebla, el gobierno del estado demolié un edificio histérico, lo que cau-
s6 una protesta social y una resolucion judicial contra este acto de la autoridad.

Los servicios de transporte publico dentro de la zona turistica de Puebla son
de mala calidad e insuficientes, los vehiculos son viejos y/o en mal estado, existe
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saturacion de rutas, baja calidad en el servicio y terminales de transporte impro-
visadas o en mal estado. El transporte a sitios turisticos como Cholula tiene que
ser por servicios privados como taxis o en camiones viejos.

La ciudad de Puebla se ha convertido en centro de su propia area metropo-
litana, esto ha generado presion sobre las zonas de conservacion ambiental o de
alto riesgo, mimas que poco a poco han sido invadidas o utilizadas de manera
ilegal para expandir la mancha urbana.

Falta regulacion en la prestacion de servicios hoteleros ya que los hoteles y
restaurantes en Puebla ofrecen una calidad en sus servicios heterogénea, incluso
aquellos que tienen el mismo niimero de estrellas o un precio similar. Esto ge-
nera quejas y una baja en la satisfaccion de los turistas que se sienten engafados.

Es necesario la participacion de todos los agentes involucrados en el turismo,
esto permitira una mejor distribucion de los beneficios de esta actividad y evita-
ra una saturacion de los lugares.

Incluir a los actores culturales y grupos indigenas tanto en la promocion
turistica como en programas que les permita continuar desarrollando las fes-
tividades, elaborando las artesanias y comidas sobre las que se basa, en buena
medida, la narrativa turistica de Puebla. La promocion turistica del estado se
basa en cierta medida, en la conservacion de estos grupos que requieren de un
mayor apoyo para asegurar su continuidad.
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Cuadro 1.3 Estrategias y lineas de accién en materia de promocion y fomen-
to turistico en Puebla

Rubro Estrategia Accién
Fomento Revisién de la Regulacion e inspeccion de los cambios de
sustentabilidad | uso de suelo y obras que se realicen den-
del modelo ac- tro de la zona patrimonial de Puebla.
tual de fomento
y promocion al
turismo.
Disefar un plan o programa que permita
Mayor regu- mejorar el transporte publico en las zonas
lacién de los turisticas de la localidad mediante una
servicios de reglamentacion del servicio y el apoyo a
transporte. nuevas modalidades de transporte.
Generar politicas de transparencia en la
concesion de servicios de transporte.
La cultura como | Programas para promover nuevas activi-
una de las bases | dades turisticas culturales.
en la planeacion, | Capacitacion y apoyos financieros a pe-
desarrollo y quenas y medianas empresas que promue-
beneficios del van nuevas ofertas turisticas.
turismo.
Promocién | Coordinacién Generar una mayor coordinacion en la

entre las auto-
ridades loca-
les, estatales y
federales en la
promocioén y el
fomento al tu-
rismo.

promocion turistica estatal y privada.
Inclusién de todos los agentes econdémicos
en la promocidn turistica.

Participacion
interactiva de los
distintos agentes
de la actividad
turistica.

Desarrollar periédicamente mesas de
trabajo entre 6rdenes de gobierno, la
sociedad y la iniciativa privada para gene-
rar estrategias de promocion integral de
Puebla.

Estudios sobre satisfaccion de los turistas.
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TiyuaNA

En los ultimos tres aflos, la ocupacion hotelera del destino turistico Tijuana
ha disminuido a mas del 17%, pasando de una ocupacién promedio anual de
52.8% en el ano 2010, a una media anual de ocupacion hotelera de 35.7% en el
afo 2013. Esto indica un notable problema en el destino en materia hotelera,
que trae consigo una importante pérdida de divisas, ralentizacion de la distribu-
cién del ingreso y disminucion del efecto multiplicador de la derrama econémi-
ca; haciendo necesario el disefio y aplicacion de estrategias dirigidas a aumentar
el numero de hospedados, asi como alargar su estancia en el destino (Secretaria
de Turismo, 2014: 23)

HEcHOS HISTORICOS

“El territorio de lo que hoy es Tijuana, pertenecia en el siglo x1x a la circunscripcion
territorial de la Mision de San Diego, provincia de la Alta California. Para febrero de
1888 Tijuana fungfa en calidad de comisaria municipal, dependiente del municipio.
El 11 de julio de 1889 es considerada la fecha oficial de la fundacién de la ciudad de
Tijuana [...] al afio siguiente se funda la ciudad de Tijuana que a inicios del siglo XX
ya se le consideraba seccién municipal, convirtiéndose en el afio de 1901 en la prime-
ra subprefectura del municipio. En 1925 se le cambia el nombre por el de Zaragoza,
no progresando éste, por lo que continda prevaleciendo el original; es hasta el afio de
1953, al crearse el estado de Baja California, cuando se funda el municipio de Tijuana,
con cabecera en esta ciudad. El acelerado proceso de urbanizacién de Tijuana se ha
debido principalmente a su ubicacion fronteriza, por ser estratégico polo de recep-
cién migratoria. A partir de 1974 se inicia la regeneracion de la zona Rio Tijuana, la
mas importante obra urbanistica nacional, en un drea de 400 hectéreas que conforma
ala ciudad corno una de las mas modernas y urbanizadas del pais, siendo clasificada
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como centro de poblacion con servicios regionales”” (Instituto Nacional para el Fede-
ralismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

CARACTERISTICAS DEL LUGAR

Tijuana tiene una extension territorial de 1,234.5 km?, que representan el 2.25%
del territorio de Baja California; se ubica en las coordenadas 32°32” de longitud
norte y 117°03” de longitud oeste, con una altura de 20 msnm. Colinda al norte
con Estados Unidos, al sur con el municipio de Ensenada, al este con el muni-
cipio de Tecate y al oeste con el Océano Pacifico. Se divide en seis delegaciones
municipales: San Antonio de los Buenos, la Mesa de Tijuana, la Presa Abelardo
L. Rodriguez, Playas de Tijuana y la Mesa de Otay (Instituto Nacional para el
Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010). Su clima es templado, semieste-
pario, con temperaturas que oscilan de 1.5°C la mas baja y de 36°C la mas alta.
Su relieve consta de algunas pequeiias mesetas, lomas y cerros que descienden
ligeramente al mar y que por su suelo rocoso dificulta la actividad agricola; los
cerros mas importantes son el cerro Colorado, el cerro Gordo y los cerros Con-
suelo y Grande. La tinica corriente en consideracion es el rio Tijuana que se ori-
gina en la Sierra Judrez y desemboca en el Océano Pacifico (Instituto Nacional
para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

Su vegetacion predominante es el matorral, los cuales se mantienen secos en
la mayor parte del afo; predomina el sauce, romerillo, alamo, chamizo amargo y
satico. En su fauna se tienen aves como pijia, pato golondrino, codorniz de mon-
tafia, paloma de collar, huilota, gaviota y pelicano; de los mamiferos existen las
liebres cola negra, conejo audobo, coyote, comadreja y zorrillo; su fauna marina
se compone por sardina, anchoveta, atin, lenguado, barrilete y corbina (Institu-
to Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

La poblacién de Tijuana es de un millén 696 mil 430 personas de las que 848
mil 376 son hombres y 848 mil 054 son mujeres. En 2010, 12 mil 124 personas
hablaban alguna lengua indigena, en su mayoria de la poblacién masculina; las
principales lenguas que se hablan en Tijuana son el mixteco, el ndhuatl, purépecha,
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zapoteco, tzotzil y otomi. El grado de marginacién de Tijuana es muy bajo, ocu-
pando el lugar 5 a nivel estatal; por otro lado, solo el 2.11 % de su poblacion de
15 aflos 0 mas es analfabeta (Sistema Nacional de Informacion Municipal, 2016).

ACTIVIDADES ECONOMICAS

En el municipio solo se siembran 121 hectareas con cultivos como jitomate, ce-
bolla, lechuga, uva y nopales. En ganaderia, para el 2013 se produjeron mil 449
toneladas de ganado bovino, 248 toneladas de ganado porcino, 82 toneladas de
ovino, 65 toneladas de ganado caprino y 127 toneladas de aves (Sistema Nacio-
nal de Informacién Municipal, 2016).

La actividad econdémica de mayor importancia para Tijuana es la industria
pues representa el 20.67 % de aportacion al PIB nacional, seguido por la acti-
vidad de servicios con un 19.25 %; la mayor parte de la poblacién econdmica-
mente activa se localiza en el sector terciario (Secretaria de Turismo, 2014: 49).
La poblacién econémicamente activa de Tijuana en 2010 fue de 696 mil 907
personas, de los que el 63.33% fueron hombres y el 36.67% fueron mujeres; la
poblacién no econdmicamente activa fue de 472 mil 140 en los que el 29.67%
fueron hombres y el 70.33% fueron mujeres.

Cuadro 1. Participacién econémica de Tijuana en 2010

Indicadores de participacién eco-  Total Hombres Mujeres
ndémica

Frecuencia % %
Poblacién econémicamente
activa (PEA) 696,907 63,3 36,7
Ocupada 659,963 62,5 37,5
Desocupada 36,944 78,4 21,6
Poblacién no econémicamente

472,140 29,7 70,3

activa

Fuente: elaboracion propia con base en datos del Censo de Poblacion y Vi-
vienda 2010. INEGL
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INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES

En educacién, Tijuana cuenta con 420 mil 492 alumnos inscritos; con mil 706
escuelas de las cuales 584 son de preescolar, 690 primarias, 265 secundarias, 18
en profesional técnico y 149 en bachillerato; mismas que son cubiertas por 18
mil 705 trabajadores de personal docente (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, 2014).

En salud, se cubre a un millén 206 mil 969 derechohabientes principalmente
por el IMSS y el ISSSTE. Cuentan con 86 unidades médicas en las instituciones
de salud del sector puiblico (Instituto Nacional de Estadistica y Geogratia, 2014).

En vivienda, tienen 423 mil 987 unidades habitadas por un millén 558 mil
920 ocupantes; de estas viviendas el 98.64 % disponen de excusado o sanitario,
el 97.12% disponen de drenaje, el 97.22% disponen de agua entubada de la red
publica y el 98.98% disponen de energia eléctrica (Instituto Nacional de Estadis-
tica y Geografia, 2010).

Tijuana dispone de tres carreteras, dos que conectan con el resto del pais y
una que conecta con Estados Unidos; la carretera federal 2 con direccion al este
que conecta a la ciudad con Tecate y Mexicali; la carretera federal 1 que atraviesa
el denominado Corredor Costero y todo el sur del estado de Baja California por
la costa del Océano Pacifico. La carretera interestatal 5 de Estados Unidos de
América comunicando a Tijuana con las ciudades de San Diego y Los Angeles,
California (Secretaria de Turismo, 2014: 207-208). Asimismo, cuenta con el Ae-
ropuerto Internacional de Tijuana y una central camionera.

PRINCIPALES PRODUCTOS TURISTICOS DEL DESTINO
APARIENCIA FISICA

De acuerdo con la Agenda de Competitividad Turistica de Tijuana 2013-2018,
los principales atractivos turisticos del municipio son:

« Corredor Costero Tijuana-Rosarito-Ensenada: cuenta con una oferta dispo-
nible de hoteles histdricos y de sol y playa; también se encuentran sitios desti-
nados para acampar.
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« Monumento a los defensores de Baja California: construido en memoria de
los habitantes que defendieron la regién contra los invasores norteamericanos
durante la Revolucién Mexicana.

« Monumento al Libro Gratuito: construido en honor a la educacién gratuita
en 1960.

o Diana Cazadora: es una réplica de la estatua esculpida en los afos cuarenta
por Olaguibel, originalmente para la Ciudad de México.

« General José Maria Morelos y Pavon: es uno de los primeros monumentos
de la ciudad.

« Monumento a Cuauhtémoc: donado por el estado de Guerrero, honra a
Cuauhtémoc que significa “aguila que cae”

 Minarete: el minarete servia como chimenea por la que salia el humo de las
calderas para el servicio de las instalaciones del Hotel y Casino Agua Caliente.
« Monumento al General Lazaro Cardenas: construido para resaltar la hospi-
talidad del Presidente Cardenas con los exiliados espanoles al final de la Guerra
Civil.

o Padre Francisco Eusebio Kino: representa al Padre Kino con sus ropas de la
orden jesuita, haciendo referencia a su labor misionera en Baja California.

« Monumento a Abraham Lincoln: fue recibido como un regalo de Estados
Unidos.

« General Ignacio Zaragoza: fue construido para recordar al hombre que ven-
cio al ejército francés durante la Batalla de Puebla.

+ General Rodolfo Taboada: fue gobernador de este territorio y se realizd este
monumento en su honor por las obras que realizo a favor del estado.

« Monumento a México: obra de Angela Gurrfa para mantener viva la lucha
por la Independencia.

o El Pelotari, Jai Alai: hace alusion a la figura de los jugadores de pelota vasca.
« General Francisco Villa: es un regalo del gobierno de Durango a Tijuana.

o Esculturas prehispanicas: sirven para difundir la historia de México como
pais.

« Plaza Santa Cecilia (Callejon Arguello): el nombre de la plaza fue elegido
para conmemorar a Santa Cecilia, la santa patrona de los musicos.

« Reloj Monumental: es de reciente construccion, es uno de los simbolos de
la Tijuana moderna, fue construido para dar la bienvenida al nuevo milenio.
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« Museo de las Californias: se encuentra entre las principales atracciones del
centro; introduce a la historia y la cultura de la peninsula bajacaliforniana, el
espacio de exposiciones El Cubo y una sala de proyecciones Omnimax.

« El Trompo Museo Interactivo Tijuana: cuenta con 108 elementos interac-
tivos, una sala 3D y el Centro de Vinculaciéon Educativa, que cuenta con un
auditorio, un laboratorio multimedia, sala de lectura, area de convivencia y un
laboratorio escolar.

o Museo de Cera: un espacio que ha inmortalizado estatuas de cera a persona-
jes de la historia, el arte y el deporte.

« Instituto de Cultura de Baja California: comparte la responsabilidad de gene-
rar las condiciones necesarias para el fortalecimiento de la cultura.

o Casa de la Cultura Altamira: construida en 1925, actualmente es una escuela
de arte e idiomas, con varias salas de exposiciones, teatro, biblioteca y cafeteria.

RITUALES

Entre sus fiestas populares destacan:

o Feria de la paella y del vino (junio)

» Festival del pescado y el marisco (julio)
o Feria de las Californias (agosto)

o Festival de la ensalada César (agosto)

« Feria Tijuana (agosto y septiembre)

o Festival del Tequila (septiembre)

o Caravana de la felicidad (diciembre)

SIMBOLOS Y ARTEFACTOS

La gastronomia en Tijuana es muy variada y cuenta con leyendas sobre la creacion
de algunos platillos internacionales famosos ya que fue en uno de los restaurantes
de Tijuana donde tuvo su origen la internacional Ensalada César. La gastronomia
de esta ciudad se ha beneficiado de la presencia de personas de distintas partes
del mundo, la paella (sin ser una comida tipica de esta zona) se ha convertido en
una especialidad culinaria y cuenta con un festival en Tijuana. Los guisos de pes-
cados y mariscos son tradicionales, destacando la preparacion de la langosta y los
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camarones. Las zonas cercanas donde se produce vino, han permitido a Tijuana

consolidarse como un lugar para disfrutar vinos mexicanos.

OFERTA TURISTICA (CARACTER{STICAS GEOGRAFICAS)

Tijuana cuenta con 167 hoteles, 53 moteles, 1 cabaia y 12 establecimientos entre
condominios, departamentos, posadas y campos turisticos; sumando una oferta
de 233 establecimientos de hospedaje. De estos establecimientos, 115 no tienen
una categoria turistica, mientras que 36 son de dos estrellas, esta clasificacion
turistica es la mayor oferta que se tiene en el municipio, sin embargo, los cuartos
y unidades de hospedaje se concentran en los establecimientos que no tienen
categoria, seguido de los de tres estrellas (Instituto Nacional de Estadistica y
Geograffa, 2014).

Grafica 1. Distribucion de cuartos y establecimientos de hospedaje por cla-
sificacion turistica en Tijuana en 2013.
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Fuente: elaboracién propia con base en datos del INEGI 2014.
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En 2013, registrd un total de 862 mil 557 turistas, de los cuales 658 mil 996
fueron turistas nacionales y 203 mil 561 fueron turistas extranjeros (Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia, 2014).
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Gréfica 1.1 Llegada de turistas a Tijuana en 2013

Fuente: elaboracion propia con base en datos del INEGI 2014.

A continuacion, se muestra la grafica que contiene la estadia promedio y la
ocupacion hotelera en 2013 para el municipio, se observa que la ocupacion ho-
telera fue de 48.23% y la estadia promedio fue de 1.66 noches por turista, siendo
los turistas nacionales quienes mas permanecen en el municipio y quienes mas
noches pernoctan.

Grafica 1.2 Estadia promedio y ocupacion hotelera en Tijuana en 2013

Fuente: elaboracion propia con base en datos del INEGI 2014.
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En la oferta de alimentos y bebidas, Tijuana tiene 183 establecimientos de
este tipo: 110 son restaurantes, 18 son cafeterfas, 15 discotecas y centros noc-
turnos y 40 bares. Como complemento tiene 83 agencias de viajes, 3 balnearios,
21 arrendadoras de automoviles, 2 campos de golf y 1 centro de convenciones
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2014).

GRADO DE CONSOLIDACION DEL DESTINO

El grado de consolidacion del destino Tijuana sera medido con base en la descrip-
cién realizada con anterioridad y con las tasas de crecimiento de llegadas de turis-
tas nacionales y extranjeros, asi como la estadia promedio de los turistas por noche,
ello con el fin de conocer en qu 'r escala se encuentra de acuerdo a Vera (2013): a)
emergentes, b) en desarrollo, ¢) consolidados, d) estancados y, e) en declive.

La tasa de crecimiento para Tijuana en 2013 con respecto al 2000, fue nega-
tiva en 46.84%, es decir, que el turismo en los tltimos anos ha disminuido de
manera significativa para este destino; el turismo nacional también disminuyd
un 47.90% y el turismo extranjero disminuy6 un 43.09%. Sin embargo, la estadia
promedio de los visitantes aumenté 14.86%, es decir, el nimero de turistas que
arriban a Tijuana, aunque es poco, permanecen mas noches que el registrado en
el 2000. De forma desagregada, se puede observar la disminucion paulatina de
la llegada de turistas en este destino.

Gréfica 1.3 Tasas de crecimiento anuales de llegada de turistas y estadia pro-
medio en Tijuana. 2001- 2013

Fuente: elaboracion propia con base en datos del INEGI 2000-2013.
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La tendencia se muestra a la baja desde el inicio de este periodo, pues desde
el 2001 y hasta el 2009 la variacién en el aumento de turistas es baja, lo mismo
sucede con el turismo nacional y extranjero. En el aflo 2000, se recibieron un
millén 622 mil 481 turistas, recibiendo una mayor cantidad en turistas naciona-
les, esta tendencia fue la misma para el afio 2013 aunque en menor proporcion.
En los ultimos afos (2000-2013), Tijuana recibié en promedio un millén 130
mil 29 turistas, de los cuales 870 mil 818 fueron nacionales y 259 mil 211 fueron
extranjeros. Con base en lo anterior, Tijuana es hoy un destino en declive debido
a la disminucién de turistas que se registran y sobretodo, al escaso aumento de
turistas en general en los tltimos afos.

Gréfica 1.4 Productos turisticos de Tijuana
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ANALISIS E INTERPRETACION DE FUENTES PRIMARIAS

Con base en la informacion recabada en el trabajo de campo en Tijuana, infor-
macion proporcionada por investigadores, comerciantes y personal del sector
hotelero, se obtuvo la siguiente informacion.

Tijuana es uno de los corazones simbolicos de México, uno de sus puntos
mas importantes no solo por la cantidad de personas que atraviesan todos los
dias la frontera con Estados Unidos sino por lo que esta ciudad representa para
la identidad de México hacia ambos lados de la frontera. Este es el primer lugar
que muchos turistas norteamericanos ven cuando atraviesan a México y es uno
de los lugares mas conocidos de nuestro pais en todo el mundo. Podemos decir
que Tijuana es un reflejo, una lente de aumento de todos los temas, problemas,
futuros y esperanzas de la sociedad mexicana por si misma y en su relacién con
los Estados Unidos.

La ciudad de Tijuana crecié con una leyenda negra que en parte era verdad;
la ciudad surgié gracias al juego, la venta de alcohol, drogas y la prostitucion.
Esto es parcialmente cierto, esta ciudad fue durante los afios de la prohibiciéon
del alcohol en los Estados Unidos uno de los principales centros de venta y dis-
tribucion de whisky y cerveza. La realidad es que la gran expansion urbana de
Tijuana se produce con el Tratado de Libre Comercio y la llegada de una gran
cantidad de maquiladoras a esta zona. El crecimiento de estas ensambladoras
generd el arribo de mucha gente en la busqueda de trabajo. Esto marcé un punto
de inflexion para esta ciudad pues no sélo dio origen a su crecimiento econdémi-
co 'y poblacional sino a muchos de sus problemas; el incremento explosivo de la
poblacion se realizo sin ningtn tipo de ordenamiento urbano o planeacion, lo
que origind muchas zonas que no contaban con los minimos servicios urbanos,
escuelas u hospitales. La llegada de personas de todos los estados del pais o de
otras naciones rompi6 con los lazos internos de solidaridad y confianza. Mucha
de esta nueva poblacion no desarrollé un sentido de identidad ya que era dificil
considerando las condiciones de marginacion en la que viven, lo que fue cons-
truyendo un caldo de cultivo para todo tipo de actos anti-sociales o criminales.

La presencia del narcotrafico en Tijuana muchos la delimitan como un fené-
meno de los tltimos afos, pero esta ciudad fronteriza ha sido el paso de una di-
versidad de mercancias de contrabando en distintas épocas desde que se convirtio
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en frontera; ganado, alcohol, ropa, aparatos electronicos, personas y droga por
mencionar algunos. La novedad actual de la presencia de las bandas del crimen
organizado es la violencia y el reto que su presencia ha significado para el gobierno
desde las ultimas décadas del siglo pasado. Esta situacion de violencia ha alejado a
muchos turistas que venian a la ciudad, pues efectivamente comenzaron a presen-
tarse balaceras en via puiblica e incluso el robo o secuestro de personas que habian
ido a un restaurant o un bar.

A pesar de todo esto, en los ultimos afios la ciudad ha recobrado mucha paz,
asi que han comenzado a regresar muchos turistas. Las autoridades estatales y
locales han invertido en muchas obras de vialidad, edificios y centros culturales
lo que representa un mayor atractivo para los visitantes.

FOMENTO AL TURISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

Como hemos intentado explicar en la seccion anterior, la ciudad de Tijuana
no experimentd su mayor crecimiento alrededor de la industria de servicios,
sino cuando se produjo el crecimiento de las maquiladoras. Esto ha marcado
el modelo de crecimiento urbano de la ciudad con algunas consecuencias ne-
gativas en términos de imagen e integracion; la ciudad no buscaba ser “bonita”
sino crudamente funcional. La presencia de las maquiladoras también marco
el tipo de aprendizaje laboral de las personas, dedicadas principalmente al en-
samblaje en linea con bajos niveles de escolarizacion. Estos elementos tienen
consecuencias directas en los intentos por generar en la ciudad un modelo de
crecimiento basado, en parte, en el turismo. Por un lado, la ciudad no ha tenido
hasta fechas recientes politicas claras sobre el rescate de su legado histérico en
términos de edificaciones. Esto sin duda estd relacionado con su condicién de
“ciudad de paso” o que no contaba con los elementos historicos que las autori-
dades mexicanas del centro consideraban como un “pasado mexicano” como
ruinas arqueologicas o edificios coloniales. No obstante Tijuana, como toda
ciudad, tiene zonas que resultan significativas para sus habitantes y son un pun-
to de interés para los visitantes.

El otro conjunto de factores que representan un reto para la instalacion de
un modelo de crecimiento a partir del turismo son educativos y de atencién.
Los servicios turisticos en Tijuana no cuentan en todos los casos con personal
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capacitado para la atencion de los turistas y presentan bajos niveles de escolari-
dad. Es necesario que se realice un importante esfuerzo por mejorar la calidad
del servicio y que se genere un mayor mercado educativo en areas relacionadas
a la atencion y estudio del turismo. Como en otras ciudades mexicanas, el reto
para el fomento al turismo esta relacionado directamente con las problematicas
del crecimiento de las dreas urbanas: Tijuana cuenta con un sistema de trans-
porte ineficiente, viejo y cadtico. El aumento del parque vehicular y con ello de
los congestionamientos viales, la conservacion de las vialidades en un estado
6ptimo y la capacidad del Estado para garantizar la seguridad de los habitantes
y turistas durante toda su estancia.

PROMOCION AL TURISMO GUBERNAMENTAL (PTG)

La “marca Tijuana” es uno de los destinos turisticos mas conocidos de México
en Estados Unidos y el resto del mundo. Este posicionamiento tiene una serie
de ventajas que pueden ser aprovechadas para el posicionamiento turistico, pero
también es necesario considerar que la narrativa internacional sobre esta ciu-
dad carga con una serie de elementos negativos que es necesario transformar;
Tijuana es una especie de “Las Vegas” mexicana en el sentido de que es un lugar
de “aventura” donde la gente puede buscar experiencias que dificilmente podra
obtener en otro lugar. Este lugar ha sido escenario de una considerable cantidad
de peliculas que lo han convertido en un foco de atraccién para visitantes de
todo el mundo. Pero al mismo tiempo, este es visto como uno de los lugares mas
peligrosos donde el narcotrafico puede cometer un crimen contra los visitantes
en cualquier momento y donde la ley no opera.

Una de las formas en que se ha buscado cambiar la narrativa sobre Tijua-
na y conservar la parte de reconocimiento internacional y aventura es me-
diante la rehabilitacién de avenidas, parques y la construccion de edificios
representativos como el Centro Cultural Tijuana, la rehabilitacién del Puerto
Nuevo y de la Calle Sexta por mencionar algunos. No obstante, las plazas,
museos y zonas construidas o reparadas para los turistas presentan una baja
presencia de visitantes.

Tijuana se ha convertido en un punto de convergencia e incluso inicio de
diversas expresiones culturales tanto escritas, como pictdricas o musicales por
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mencionar algunas. Es necesario que el gobierno federal busque la consolidacion
de esta ciudad como un polo de creacion y atraccion turistica cultural, no sélo
mediante la construccién de museos o salas de exposicion (lo que resulta im-
portante) sino mediante el apoyo a los creadores y la apertura de mas centros de
ensefianza de artes donde los jovenes pudieran interesarse por participar.

En otras palabras, es necesario hacer un uso positivo de la “marca Tijuana”
pero cambiar en parte su contenido; la ciudad debe cambiar su narrativa kitsch
como lugar de mariachis, cantinas y tequila, y convertirse en una ciudad moder-
na con una vida cultural significativa. Esto se relaciona con la problematica que
existe en los museos o parques, la poca presencia de visitantes se debe, en parte,
a que estos no visitan la ciudad con una expectativa cultural sino una especie de
“turismo de alcohol y aventura”. Es necesario crear una serie de eventos cultura-
les “ancla” que atraiga la atencion hacia otros aspectos de la ciudad que no sean
sus bares y cantinas.

DESARROLLO DEL DESTINO

El desarrollo de la actividad turistica en Tijuana esta anclada a dos factores: 1)
la capacidad del estado mexicano por conservar un clima de tranquilidad; y, 2)
generar productos turisticos que logren sacar a este destino de su imagen de
“turismo de alcohol y aventura”.

La cercania geografica a los Estados Unidos es una ventaja competitiva fun-
damental para Tijuana, no sélo para el turismo de norteamericanos que buscan
conocer México, sino de aquellos mexicanos que viven al norte de la frontera y
buscan visitar su lugar de origen.

Otro conjunto de factores que condicionan el desarrollo de la actividad tu-
ristica son la capacitacion de los prestadores de servicios, pero también los bajos
salarios que perciben por laborar en esta rama de servicios; esto genera un circu-
lo vicioso que debe ser roto. Las personas que laboran en el turismo son aquellas
con poca preparacion porque los sueldos ofrecidos son muy bajos para que le
interesen a personas con mayor grado de estudios y los empresarios no quieren
pagar cursos a personas que, en ocasiones, no tienen la preparacion suficiente
para poder seguir algunos de estos cursos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRA-
TEGIAS Y LINEAS DE ACCION A LA PROMOCION Y EL FOMENTO
TURISTICO

De acuerdo al andlisis realizado, el crecimiento del turismo en Tijuana se ha
visto obstruido por 3 tipos de problematicas: 1) relacionadas al fomento; 2) rela-
cionadas a la promocion; y, 3) factores externos.

FOMENTO AL TURISMO

La ciudad de Tijuana ha realizado una considerable inversion en infraestructura
que busca incentivar la llegada de turistas como museos, reparacion de plazas o
zonas con potencial turistico. Sin embargo, estos proyectos de inversion no han
sido parte de un proyecto general y de largo plazo para el desarrollo del turismo
en la ciudad. Es necesario que esta inversion en infraestructura sea acompanada
por proyectos que incentiven el uso, primero de los actores locales, de esta nueva
infraestructura. Un segundo elemento que requiere ser atendido es la coheren-
cia en la narrativa sobre el lugar que se quiere promover, los turistas que visitan
Tijuana desde los Estados Unidos o desde el aeropuerto necesariamente tienen
que atravesar u observar ambitos que muestran los grandes contrastes que pre-
senta esta urbe; zonas de extrema pobreza con zonas donde existe riqueza.

Un tercer elemento necesario son programas de capacitacion, la baja capa-
citacion de los prestadores de servicios es uno de los elementos mencionados
como puntos débiles en el producto turistico de Tijuana.

Aligual que otras ciudades mexicanas que buscan consolidarse como capita-
les turisticas la resolucion de problematicas urbanas como la conservacion de las
vialidades, el transporte publico, la inseguridad y el trafico son problematicas que
restan atractivo a la ciudad de Tijuana. Es necesario un programa de rehabilita-
cién de la infraestructura urbana que debe abarcar mayores zonas de la ciudad
que las avenidas o calles mas representativas. En este tltimo sentido, esta ciudad
ha construido unas cuantas avenidas o calles “fachada” limpias, cuidadas y con
rasgos de prosperidad, pero al salir de ellas o mirar hacia el horizonte se contem-
pla una realidad muy distinta.
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PROMOCION AL TURISMO

La promocién al turismo en Tijuana tiene que basarse en un estudio de mercado
que le permita una exploracién de mercados poco explotados como el de los
mexicanos que viven en Estados Unidos que busquen realizar un “turismo de
nostalgia” hacia esta ciudad. Las potencialidades de turismo culinario en Tijua-
na son grandes. Existen medidas a este respecto, pero estas continiian siendo
acciones aisladas, inconsistentes y que responden a grupos o negocios privados
y no a una estrategia general sobre la “marca Tijuana”. La comida mexicana y la
cocina local que tienen un gran atractivo para los norteamericanos, no ha sido
explotada en toda su potencialidad en esta ciudad. Este podria ser uno de los ejes
que permitiera reconstruir la narrativa del mercado turistico de esta localidad.
La promocion al turismo, en el caso de las ciudades, no puede ser una acti-
vidad aislada en los objetivos del mismo. Aunque esto suena a una contradic-
cion no es asi, particularmente si consideramos que los espacios turisticos de las
ciudades (museos, parques, zonas historicas, etcétera) son utilizadas por varios
grupos y por ello cumplen multiples propdsitos. El fomento al turismo en una
ciudad es, en muchas ocasiones, la promocion de la cultura local y nacional. Esto
requiere entonces del apoyo y participacion de actores de la localidad que pro-
duzcan y recrean esta produccion cultural. Es por ello que la promocion turistica
en una ciudad como Tijuana significa la reconstruccion de la identidad cultural.

FACTORES EXTERNOS

La construccion social que se ha hecho en Estados Unidos y México sobre Ti-
juana explica, en parte, el interés que genera esta ciudad entre los turistas. Sin
embargo, esta imagen es de contrastes pues combina elementos positivos; pero
también negativos. Estos ultimos estaban sustentados por una historia de crime-
nes y violencia en la ciudad. Aunque actualmente ha disminuido de una mane-
ra significativa este tipo de actos y comportamientos que generaban una mala
imagen de Tijuana, contintia preservandose la imagen de ser un lugar inseguro
lo que aleja a personas interesadas en visitar la ciudad.

La subutilizacion de espacios publicos (museos, plazas, zonas comerciales) es
uno de los problemas que se presenta en esta zona turistica, esto en parte es conse-
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cuencia de la historia de violencia de la ciudad, que generd habitos de convivencia
en zonas privadas y no publicas. Es necesaria una politica permanente de eventos
y apoyos gubernamentales a todo tipo de actividades publicas (exposiciones, con-
ciertos, torneos deportivos, clases al aire libre, etc.) que aliente una reapropiacion
de la poblacién de estos lugares. Esto no sélo tendrd consecuencias directas en la
reconstruccion de la convivencia social sino en la atraccion de turistas hacia este

tipo de celebraciones publicas donde estan presenten los habitantes de la ciudad.

Cuadro 1.1 Estrategias y lineas de accién en materia de promocién y fomen-
to turistico en Tijuana

Rubro Estrategia Accion
Fomento | Estandarizar la Difundir los programas de capacitacion
calidad de las para prestadores de servicios turisticos.
instalaciones tu- | Establecer convenios de cooperacion en-
risticas, la seguri- | tre los diferentes dambitos de gobierno en
dad ylahigiene. | materia de planeacion turistica.
Programas que incentiven el uso de insta-
laciones como museos y plazas por parte
de la poblacién local.
Ampliacién dela | Desarrollar periédicamente mesas de
definicion de fo- | trabajo entre niveles de gobierno para
mento al turismo | generar una planeacién coordinada sobre
(gubernamental). | el turismo en Tijuana.
Financiar estudios sobre la demanda tu-
ristica y mercados potenciales.
Promocioén | La cultura como | Disefiar campanas estratégicas de difu-

una de las bases | sién y promocion de la oferta cultural,

en la planea- artistica y gastronomica de Tijuana.

cién, desarrollo | Integracion y financiamiento de los agen-
y beneficios del | tes culturales como parte del turismo.
turismo.

Planeacion re- Re construccion de la “marca Tijuana’
gional o de cir- que destaque productos turisticos especi-

cuitos turisticos
inter-estatales y/o
intermunicipales.

ficos como el turismo culinario y cultural.
Generar rutas turisticas que contemplen
la ciudad y la zona de playa localizada

dentro del mismo municipio.
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CIUDAD JUAREZ

A pesar de la creciente ola de delincuencia que se vive en esta ciudad, Jurez
represent6 mas de 22 millones de cruces fronterizos, lo que simboliza oportuni-
dades en el municipio para desarrollarse en el ambito turistico con actividades
como: esparcimiento, patrimonio cultural, compra de bienes y servicios, turis-
mo de negocios y de salud (Secretaria de Turismo, 2014: 14-15).

CARACTERISTICAS DEL LUGAR

Juarez se localiza a 365 km de la capital chihuahuense, tiene una extension terri-
torial de 3,561 km?, representando el 1.44 % de la superficie total del estado. Se
encuentra ubicado en las coordenadas: 31°44” latitud norte y 106° 29” longitud
oeste, a 1,127 msnm. Colinda con los Estados Unidos al norte y al noroeste, con
el municipio de Guadalupe al este, con Ahumada al sur y al oeste con Ascen-
sion. Su clima es de tipo ucraniano, semidesértico. La temperatura maxima es de
45°Cy minima de -23°C; la precipitacion media anual es de 275 milimetros. Las
principales elevaciones son la Sierra Judrez, Sierra El Presidio, Sierra Samalayu-
ca, Cerro El Mesudo y Cerro La Morita. Existen tres principales ecosistemas: la
Sierra de Judrez, el desierto y la vega del Rio Bravo (Instituto Nacional para el
Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2010).

PoBLACION

De acuerdo con el INEGI, Judrez en 2010 presenta una poblacion de 1, 332,131
personas, de las cuales 665,691 son hombres y 666,440 mujeres.

En el mismo afo 6,680 habitantes hablaban una lengua indigena, en su ma-
yoria hombres, las principales leguas indigenas son el tarahumara, chinanteco,
nahuatl, mazahua, zapoteco, mixteco, mixe, popoluca y mazateco (Sistema Na-
cional de Informacién Municipal, 2010). En promedio, el grado de marginacién
de Juarez es muy bajo, ocupando el lugar 61 a nivel estatal y solo el 1.95% de su

204



DIAGNOSTICO PARA DETERMINAR EL GRADO DE ... FRONTERA

poblacion de 15 anos o mas es analfabeta. Sin embargo, cuando consideramos las
distintas cosas notamos un contraste; en las zonas céntricas la marginacion es baja
y va aumentando hasta llegar a alta en las zonas periféricas de la ciudad. En otras
palabras, esta ciudad presenta gran desigualdad entre las distintas zonas, la pobre-
zay la marginacion se concentran en la periferia que es donde esta también la ma-
yor concentracion poblacional (Universidad Auténoma de Ciudad Juarez, 2014).

Grafica 1.5 Distribucion porcentual por sexo

u Mujeres Hombres

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI, Censo Nacional de Pobla-
cion y vivienda 2010.

ACTIVIDADES ECONOMICAS

La produccion agricola en Judrez es escasa, tiene una superficie de 633 hectareas
para sembrar principalmente sorgo forrajero verde. En cuanto a la ganaderia
produce bovino y porcino. En mineria destaca la dolomita y el yeso (Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia, 2014). La industria de manufactura repre-
senta una de las principales actividades econdmicas, sin embargo, esta actividad
ha provocado que otros sectores como la ganaderia, la agricultura, el comercio,
y el turismo, pasen a segundo plano (Secretaria de Turismo, 2014).

La poblacién econdmicamente activa al 2010, reflejaba 530 mil 465 habitantes,
con un 65.22 % de participacion masculina y un 34.78 de participacion femenina,
sin embargo, la poblacién no econémicamente activa fue de 402 mil 323 personas.
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Cuadro 1.2 Participacion econdémica de Judrez en 2010

Indicadores de participacion Total Hombres Mujeres
economica

Frecuencia % %
Poblacién econémicamente
activa (PEA) 530,465 65.22 34.78
Ocupada 496,320 64.31 35.69
Desocupada 34,145 78.47 21.53
Poblacién no econémicamente 402,323 29.02 70.98

activa

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del SNIM, 2010.

INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES

Judrez cuenta con 28 escuelas de régimen federal, estatal y particular, con un
total de 208 docentes y 10 mil 291 alumnos inscritos. Las instituciones que brin-
dan los servicios de salud son IMSS, ISSSTE, PEMEX. SEDENA O SEMAR y
Seguro Popular, cuenta con mil 860 médicos. En lo que respecta a las vivien-
das, 364 mil 639 estan habitadas, de las cuales el 97.90% disponen de drenaje, el
97.58% disponen de agua entubada de la red publica y el 98.90% disponen de
energia eléctrica (Instituto Nacional de Estadistica Y Geogratfia, 2010).

PRINCIPALES PRODUCTOS TURISTICOS DEL DESTINO
APARIENCIA FISICA

De acuerdo con la Agenda de Competitividad Turistica de Ciudad Juarez 2013-
2018, los principales atractivos turisticos del municipio son:
« Parque Central Hermanos Escobar: cuenta con un lago artificial, juegos me-
canicos, instalaciones deportivas, areas verdes y un pequeio tren para recorrer
el parque.
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o Parque El Chamizal: es la mayor area verde de Judrez y un punto represen-
tativo para los habitantes debido a su historia, se realizan conciertos y eventos
culturales; cuenta con el Museo y el monumento El Chamizal, un balneario, un
Buré de Convenciones y Visitantes.

« Parque Extremo: aqui se realizan actividades como el patinaje callejero, ska-
ting, ciclismo BMX y algunos conciertos.

o Plaza de Armas: herencia espafiola colonial de siglos anteriores, durante la
colonia se agrupaba a los soldados para presentar armas.

« Monumento a la mexicanidad: también conocida como Plaza X, la cual re-
presenta trabajo, tenacidad y perseverancia para los habitantes.

« Monumento a Benito Judrez: inaugurado en 1910 como parte de los festejos
del centenario de la Independencia de México de 1810.

« Antigua presidencia municipal: edificio colonial que fue reedificado a me-
diados del siglo xx, actualmente es la Academia Municipal de Artes.

 Museo de Arqueologia: ubicado en las instalaciones del parque El Chamizal,
alberga exposiciones sobre la cultura precolombina que habitaron México en
diversas regiones.

o Museo de Arte de Ciudad Judrez: conocido también como el Museo del INBA,
cuenta con obras artisticas permanentes y algunas exposiciones temporales.

» Museo Regional del Valle de Juarez: muestra diversas facetas de la vida del
Valle de Juarez a lo largo de la historia.

 Museo de la Revolucion en la Frontera: expone la importancia de Ciudad de
Judrez dentro del contexto nacional, por ser lugar donde terminara la revolu-
cién maderista que derrocaria al presidente Porfirio Diaz.

 Casa de Adobe: museo de reciente construccion, representativo de la
Revolucién Mexicana, es una representacion de la “Casa Gris” usada por
Ignacio Madero como cuartel general durante la batalla de Juarez en 1911.
« Museo La Rodadora: museo moderno, es un centro de aprendizaje y difusion
de las ciencias para todo el ptblico.

« Edificio Antiguo Hotel Porfirio Diaz: fue uno de los principales edificios de
la ciudad al ser uno de los hoteles mas modernos hacia principios del siglo XX.
« Dunas de Samalayuca: cuenta con circuitos de conduccion todo terreno.
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RITUALES

o Festival de la ciudad (marzo- abril)

« JRZ Music Fest (abril-mayo)

o Festival Aventuras Dunas (julio)

o Feria del Algoddn (septiembre)

« Festival de cine de la Heroica Ciudad Judrez (diciembre)
 Fundacion de Ciudad Juérez (diciembre)

SIMBOLOS Y ARTEFACTOS

Las comidas tipicas son los burritos, el asado, el wini (frijoles de olla con sal-
chichas, salsa catsup y chile colorado), guisados de chile verde con carne, carne
asada, barbacoa y de bebida las margaritas.

OFERTA TURISTICA (CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS E INFRAESTRUCTURA)

Las principales zonas para el turismo en Ciudad Judrez son: 1) ruta de balnea-
rios abiertos al publico de Ciudad Juarez y del Valle de Juarez; y, 2) ruta del Sotol,
la cual involucra la participacion de otros municipios cercanos, en ella se realiza
la produccién de una planta que da como resultado una bebida de gran sabor.

En 2013 la oferta de establecimientos de hospedaje con categoria contabi-
lizd 163 unidades, de las cuales los mas numerosas fueron lozs de una estrella
abarcando el 44.7% de la oferta, siguiendo en niimero se encuentran los de tres
estrellas con el 32%, posteriormente se encuentran los hoteles de dos, y cuatro
estrellas y finalmente los de cinco con apenas el 4.29% de la oferta hotelera. En
este destino no se registraron establecimientos sin categoria.

Para ese mismo afo, existen datos de la llegada de turistas a los estableci-
mientos de cinco, cuatro y tres estrellas. Se observa una preferencia por los tu-
ristas por hospedarse en estos tltimos.
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Gréfica 1.6 Establecimientos de hospedaje por categoria turistica en Juarez,
2013

Fuente: elaboracion propia con base al INEGI, Anuario Estadistico y Geogrd-
fico de Chihuahua 2013, ed. 2014

Grafica 1.7 Llegada de turistas a establecimientos por categoria turistica en
2013

Fuente: elaboracién propia con base al INEGI, Anuario Estadistico y Geogrd-
fico de Chihuahua 2013, ed. 2014
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En cuanto a la oferta en los establecimientos de alimentos y bebidas, cuenta con
800 restaurantes, 80 cafeterfas, 70 discotecas y centros nocturnos y 140 bares, la
distribucion porcentual de estos establecimientos se aprecia en el siguiente grafico:

Grafica 1.8 Distribucion porcentual de establecimientos de alimentos y be-
bidas en Judrez

Bares Discotecas y centros nocturnos

Restaurantes 13%
7%
m Cafeterias

73%

Fuente: elaboracion propia con base al INEGI, Anuario Estadistico y Geogrd-
fico de Chihuahua 2013, ed. 2014

Asimismo, la ciudad concentra 52 agencias de viajes, 10 balnearios, 11 em-
presas arrendadoras de automéviles ademas de los elementos cuantificados en
la grafica 1.9.

GRADO DE CONSOLIDACION DEL DESTINO

El grado de consolidacion del destino Ciudad Judrez serda medido con base en la
descripcion realizada con anterioridad y con las tasas de crecimiento de llegadas
de turistas nacionales y extranjeros, asi como la estadia promedio de los turistas
por noche, ello con el fin de conocer en qué escala se encuentra de acuerdo a
Vera (2013): a) Emergente, b) En desarrollo, ¢) Consolidado, d) Estancado, d)
En declive.
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Grafica 1.9 Oferta por categoria turistica

Platillos autoctonos b b
28

Monumentos y edificios representativos (historia de...

Museos (7

Transportadoras turisticas especializadas (0010
Centros de juegos y/ apuestas b

Parques publicos s

Teatros y auditorios /s
Centros de convenciones 02

Plazas comerciales - g

Apariencia fisica (infraestructura)

Tiendas venta de artesanias - 6

Campos de golf [ E
Cines I 8

Establecimientos de alimentos y bebidas*

Hoteles 16.

Competencias o festivales deportivos - 4
Paseos eco turfsticos LK

Festivales culturales e

H

Reservas/ santuarios naturales - 3

Balnearios : 11
Centros de entretenimiento nocturno 70

o 10 20

*Decenas

30 40 50 60 70 B0
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Destinos Turisticos de México 2013-2018, Juarez, Chihuahua”
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ANALISIS DEL DESTINO

El promedio anual de llegada de turistas en Juarez calculado para el periodo
2000-2013 fue de 837,185 personas. La tasa porcentual de crecimiento para di-
cho periodo de -61.63. De manera desagregada, los turistas residentes del pais
disminuyeron el 62.26% mientras que los turistas no residentes del pais lo hicie-
ron en 57.68%.

Al interior del periodo el destino muestra los valores mas altos en los pri-
meros cinco anos, con llegadas que sobrepasan el millén 200 mil. En este lapso
se registra el punto mas alto el cual fue en el afio 2004 con mas de 1,488 mil
llegadas, sin embargo, al afio siguiente se muestra una baja del 57 % y una sub-
secuente disminucion de la variable para el resto del periodo, de tal modo que
en 2013 las llegadas apenas superan el medio millon.

A continuacion, la grafica que muestra los valores absolutos de las llegadas
de turistas en el periodo de estudio y la grafica que muestra el comportamiento
de las tasas de crecimiento porcentuales por tipo de turista.

Gréfica 2 Frecuencia de llegadas anuales por tipo de turista al destino Juarez

Fuente: elaboracion propia con base al INEGI, Anuario Estadistico
y Geogrifico de Chihuahua 2013, ed. 2014
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Grafica 2.1 Tasas porcentuales de crecimiento de llegadas de turistas al des-
tino Judrez. 2001-2013

Fuente: elaboracién propia con base al INEGI, Anuario Estadistico
y Geogrdfico de Chihuahua 2013, ed. 2014

Como se observa, el comportamiento del turismo extranjero y nacional no
difieren en demasia, a excepcion de los afios 2006 y 2009 cuando hubo una re-
lacion inversa. Para el mismo periodo mencionado, se calcula una ocupacion
hotelera de 48.2% y una estadia promedio de 1.8 noches.

Gréfica 2.2 Tasa de crecimiento anual de la estadia promedio de turistas,
2000- 2013
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De este modo, el destino considerado como de frontera, Ciudad Juarez, es
actualmente un destino en declive, debido a la tendencia a la baja que tiene en
la recepcién de turistas, asi como los problemas de inseguridad que se viven en
esta ciudad, lo que dificulta el aumento del turismo.

ANALISIS E INTERPRETACION DE FUENTES PRIMARIAS

Ciudad Juarez fue uno de los destinos en donde no se realizd trabajo de campo
por lo que no se cuenta informacion disponible de fuentes primarias.® Sin em-
bargo con base a fuentes secundarias, en especial de la “Agenda de Competitivi-
dad Turistica del destino Judrez’, se desarrollaron los siguientes puntos.

FOMENTO AL TURISMO GUBERNAMENTAL (FTG)

En primer lugar, se document6 que, debido a la cercania y a la fuerte relacion
comercial y social que existe entre Ciudad Judrez y su vecina estadounidense El
Paso, es inevitable la comparacion de las caracteristicas de los servicios turisticos
del destino entre una y otra. Existe una marcada diferencia en la estandarizacion
de los servicios, en especial en la oferta hotelera y en las categorias por estrellas
que se utilizan y que tiene que ver con la legislacion de cada lugar. Esta situacion
genera un mercado desigual y la preferencia de los visitantes por hospedarse en
el lado americano ya que ahi encuentran una mejor relacion precio-calidad que
en los establecimientos locales.

Ciudad Judrez comparte un problema comun de las ciudades fronterizas
mexicanas, su crecimiento no fue planeado sino fue el resultado del crecimiento
desordenado en un punto donde comenzaron a producirse un creciente cruce
de personas y mercancias. Esta falta de ordenamiento territorial es el origen de
algunos de los problemas actuales en el desarrollo turistico de la ciudad, ya que
no cuenta con la infraestructura de servicios (transporte, vialidades, parques,
centros de atencion, museos, etc.) necesarios.

8 Elresponsable técnico del proyecto decidié que no existian las condiciones de seguridad en la localidad
como para enviar algin integrante del equipo de trabajo a esta ciudad.
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La baja profesionalizacion de los prestadores de servicios turisticos no es un
hecho casual, sino resultado de la poca vocacion que esta ciudad ha tenido hacia
este tipo de servicios; Ciudad Juarez fue de una ciudad de transito (mercancias y
personas), a una zona de empresas maquiladoras. El interés por desarrollar una
industria turistica es reciente y requiere de una inversién no sélo en términos de
infraestructura, atractivos, sino de capital humano, marco institucional y pro-
mocion turistica.

La actual imagen de la ciudad, en el ambito local y global es mala, esto se
explica en gran parte por los sucesos violentos que han acontecido en el lugar y
que han ahuyentado a los turistas considerados como frecuentes y a los poten-
ciales. Pero otro componente importante es el “paisaje” mismo que predomina
sobre esta ciudad; innumerables zonas de casas improvisadas y calles de tierra.
El centro de la ciudad tampoco resulta muy atractivo; un trafico desordenado,
con calles sucias, en algunas partes invadidas por vendedores ambulantes o ba-
sura. No obstante, la ciudad cuenta con una amplia gama de los mismos, que
tienen que ver tanto con el patrimonio historico, cultural y natural como con los
recursos de una ciudad cosmopolita. Sin embargo, se identifica la falta de explo-
tacion de los mismos, asi como la falta de vinculacion para desarrollar clusters
que detonen la actividad turistica.

Finalmente, uno de los retos principales del destino estd en otorgarle a Ciu-
dad Judrez una orientacion turistica, pues el destino se destaca por otras acti-
vidades econdmicas diferentes a las del turismo en especial la de la industria
manufacturera.

PrROMOCION AL TURISMO GUBERNAMENTAL (PTG)

El destino, en las ultimas cuatro décadas ha mostrado una difusiéon negativa no
solo a nivel local sino internacional que ha repercutido en los bajos indices de
llegadas y ha significado que ni siquiera se considere la ciudad como un lugar
para vacacionar. Las autoridades gubernamentales no han hecho nada por re-
vertir esta situacion, la cual parecen omitir en lugar de afrontar.

El principal ejecutor de la promocién del destino es el gobierno del estado
de Chihuahua en donde se incluye a Judrez como parte de la oferta turistica de
la entidad. Por su parte el gobierno municipal cuenta con organismos como la
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direcciéon de Turismo y el Buré de Convenciones de Ciudad Judrez y la direc-
cién de promocion Turistica del municipio que trabajan rubros como la capa-
citacion, gestion, programas especificos, promocion, productos promocionales
y corredores turisticos. No obstante, se observa que los esfuerzos efectuados son
aislados y no trascienden los gobiernos locales. Al mismo tiempo se cree que
los proyectos de promocion realizados son ineficaces si no se conoce en primer
lugar la imagen que se desea proyectar.

Se identifica que los medios tradicionales de promocion ya no funcionan, es
necesario utilizar estrategias innovadoras que se enfoquen en los nuevos medios
de comunicacién y la generacién de alianzas estratégicas con proveedores de
servicios turisticos, organizaciones que promuevan eventos deportivos o cultu-
rales, asi como con nuevos destinos.

DESARROLLO DEL DESTINO

Las ciudades fronterizas del norte del pais, cuentan con caracteristicas especifi-
cas que las diferencian de otras del resto del pais ya que presentan gran influen-
cia del pais limitrofe. Juarez es considerada como cosmopolita y cuenta con
gran cantidad de servicios turisticos, del mismo modo cuenta con recursos que
no han sido suficientemente explotados como la riqueza histérica y cultural
que es desconocida para muchos. La sociedad de Judrez presenta gran diversi-
dad en diferentes aspectos debido al flujo constante de personas, mercancias y
productos de diversos origenes.

Ciudad Judrez es sede de las oficinas consulares americanas mas grandes en
América Latina, la presencia de estas instalaciones en la ciudad fomentan el di-
namismo turistico pues es un nodo de atraccion para los visitantes que desean
realizar tramites relacionados con la documentacion para ingresar a Estados
Unidos, esta situacion ha propiciado un fendmeno que se identifica como “tu-
rismo de consulado” (Secretaria de turismo, 2014: 23) que beneficia el constante
arribo de visitantes pero que al mismo tiempo provoca el crecimiento de servi-
cios informales dirigidos para este publico.

Se considera que la ciudad se encuentra en un estado incipiente en materia
turistica y se identifica la necesidad de desarrollarla para que se convierta en una
fuente de ingresos alterna frente a industria manufacturera.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES EN TERMINOS DE ESTRA-
TEGIAS Y LINEAS DE ACCION A LA PROMOCION Y EL FOMENTO

TURISTICO

A continuacion, se mencionan las conclusiones y recomendaciones del destino
Judrez catalogadas en tres tipos: 1) relacionadas al fomento; 2) relacionadas a la
promocion; y, 3) relacionadas a factores externos al turismo.

FOMENTO AL TURISMO

Uno de los principales retos para el destino radica en la regulacion y estandari-
zacion de los establecimientos de hospedaje y de preparacion de alimentos; esto
resulta fundamental si recordamos que esta ciudad es constantemente compa-
rada con la vecina ciudad norteamericana de El Paso respecto a la calidad de sus
servicios de hospedaje y alimentos.

Una medida necesaria es la realizacién de un estudio sobre la demanda de
cuartos de hotel. En la actualidad Ciudad Judrez presenta situaciones discor-
dantes como la sobre oferta de cuartos de hotel con respecto a los visitantes, lo
que lleva a que las tarifas estén llegando a un precio menor al necesario para la
recuperacion de la inversion y niveles altos de desocupacion.

Se recomiendan programas integrales de capacitacion a los prestadores de
servicios que abarquen temas como la administracién de negocios, la satisfac-
cién del cliente, servicios hoteleros y restauranteros y el idioma inglés. Una me-
dida que podria contribuir a esto es el apoyo a las universidades locales para que
impartan una carrera en turismo, asi como seminarios y talles especificos de
capacitacion para la prestacion de estos servicios.

Al mismo tiempo es recomendable una mejor coordinacion entre los pres-
tadores de servicios turisticos con las autoridades; no existen redes de colabora-
cién por lo que los esfuerzos de inversion y fomento resultan aislados y parciales.
Por ejemplo: no existen medios de transporte (seguro, moderno y confiable)
que conecte a los turistas entre sus hoteles, con los restaurantes, bares y centros
nocturnos (Universidad Autonoma de Ciudad Juérez, 2014).

Se recomienda revaluar los planes de ordenamiento territorial pues los servi-
cios turisticos (hoteles y restaurantes) estan ubicados lejos de los posibles sitios
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de interés. Esto, aunado al deficiente transporte, limita en gran medida la mo-
vilidad del turista y los lugares que puede visitar. El municipio carece de una re-
glamentacion completa sobre turismo lo que dificulta la inversion y hace menos
transparente las decisiones en esta materia (Universidad Auténoma de Ciudad
Juarez, 2014).

Falta de mantenimiento y mejora de la infraestructura urbana. Algunas ca-
lles, mobiliario urbano (banquetas, parques publicos, sefializacion, etcétera) e
infraestructura (drenaje de aguas negras y pluvial) muestran deterioro o son
insuficientes. Se recomienda trabajar en el equipamiento y la infraestructura tu-
ristica de la ciudad, en especial en el mantenimiento de las vialidades, la ilumi-
nacion de los espacios peatonales y la limpieza de los espacios publicos. Por otro
lado, las instalaciones para espectaculos nocturnos estan en malas condiciones,
sin estacionamientos suficientes y mala iluminacion. Por ello constituyen una
opcion poco segura para los turistas.

PROMOCION AL TURISMO

El principal reto para la promocién de este destino es cambiar la narrativa de
riesgo que existe tanto en el ambito nacional e internacional sobre Ciudad
Judrez; en otras palabras, la ciudad necesita construir una nueva “marca” que la
aleje de su actual percepcion. En este sentido, resulta imperante otorgarle una
vocacion al destino con la cual trabajar la imagen y marca a Ciudad Juarez. Pos-
terior a lo mencionado, se requiere de una estrategia integral de promocién de
los distintos elementos que componen el destino.

De igual manera trabajar en la actualizacién y seguimiento de un inventa-
rio de atractivos turisticos para trabajar en las posibles vinculaciones que desa-
rrollen clusters. De igual forma se requiere de la capacitacion en calidad de los
guias y actores turisticos que otorguen informacién confiable y promuevan los
recursos. Al mismo tiempo se recomienda el aprovechamiento del segmento de
turistas que acude a la realizacion de tramites consulares por medio de paquetes
especificos que los invite a ir mas alld del motivo principal de visita. Se requieren
estudios de mercado que identifiquen las causas de la dramatica disminucion de
las llegadas en la tltima década, asi como el grado de satisfaccion de los turistas.
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Se recomienda el turismo de negocios pues Judrez se ve naturalmente beneficia-
do por su posicion geografica, ademas de que presenta ya una vinculacién con
la industria y las empresas.

FACTORES EXTERNOS AL TURISMO

En Ciudad Juarez contintian existiendo zonas urbanas que presentan serios pro-
blemas de marginacion por servicios urbanos, acceso a educacion y salud. Los
migrantes avecindados en Ciudad Judrez a raiz de la oferta de trabajo o de su
busqueda por cruzar la frontera, promovieron una vision de la ciudad alterna,
donde ésta se convertia en un limbo que separaba los suefios del crecimiento eco-
noémico de lo que ellos consideraban su hogar, transformando a la ciudad en un
punto medio, hacia el cual sélo sentian rechazo o desprecio. Este sentir dentro de
los migrantes, sumado a la escasa inclusion de los mismos a la vida de la ciudad,
alimento (con el pasar de la segunda mitad del siglo xx y hasta llegar a nuestros
dias) que el grueso de la poblacion sienta un desapego por la ciudad y no perciba
la riqueza natural, cultural, arquitecténica y artistica de la misma. La oferta de
servicios turisticos como hoteles y restaurantes en la ciudad de El Paso (Texas, Es-
tados Unidos) constituye una competencia a la que los prestadores de estos mis-
mos servicios en México no han sabido responder; los hoteles en Estados Unidos
ofrecen una calidad homogénea y, en muchas ocasiones, a un precio menor que
los de Ciudad Juarez (Universidad Auténoma de Ciudad Juarez, 2014: 157).

La inseguridad es un factor negativo que ha impactado en el turismo de
Ciudad Juarez de distintas formas. El crecimiento de los delitos generalmente
denominados de “alto impacto” (robos, secuestros, extorsiones, homicidios en
la via publica, enfrentamientos armados, entre otros) se han convertido en un
factor que ha tenido un impacto ciclico en la llegada de turistas, la situacién de
inseguridad del destino ha tenido como consecuencias:

 Mala imagen de esta localidad.

« Disminucién significativa de turistas sobretodo extranjeros que visitan
la ciudad.

« Cierre de negocios de servicios turisticos por la falta de garantias.
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« Reduccion en el numero de proyectos o eventos han dejado de conside-
rar esta localidad por los problemas de seguridad.
« Crecimiento de la prostitucion y la venta de drogas.

Cuadro 1.3 Recomendaciones de Fomento y Promocion para Ciudad Judrez

Recomendaciones de fomento y promocién para el turismo en Ciudad

y clara de las acti-
vidades de fomen-
to y promocion al
turismo.

Juarez
Rubro Estrategia Accién
Fomento Definicion precisa | Promover la renovacion y actualizacion

del marco normativo y de planeacion
municipal en materia de turismo.
Mayor vigilancia y regulacion en la
prestacion de servicios de hoteles, res-
taurantes y bares.

Estudios sobre satisfaccion de turistas.

Coordinacion en-
tre las autoridades
locales, estatales

y federales en la
promocion y el fo-
mento al turismo.

Mesas de coordinacion y de planeacion
turistica entre los tres niveles de gobier-
no.

Estandarizaciéon
de la calidad de las
instalaciones turis-
ticas, seguridad e
higiene.

Programas de capacitacion para presta-
dores de servicios turisticos.

Inversion en infraestructura de servi-
cios para el turista, principalmente en
transporte e informacion turistica.
Inversion en infraestructura urbana.
Capacitacion oportuna y constante a
los prestadores de servicios turisticos.
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Promocion

Creacién de la
“marca” para los
destinos.

Consolidar una vocacion turistica para
el destino.

Mesas de trabajo entre 6rdenes de go-
bierno (estados, federal municipios)

y la iniciativa privada para generar
estrategias conjuntas de promocion de
Ciudad Juarez.

Generar y distribuir guias turisticas de
Ciudad Juérez.

Promover la promocion turistica in-
tegral del destino entre los distintos
operadores de los distintos servicios
turisticos.

Generar mayor
informacion esta-
distica detallada
sobre la actividad
turistica en Mé-
Xico.

Generar un observatorio sobre el pro-
ducto turistico Ciudad Juarez con el
objetivo de tener informacion actuali-
zada sobre este destino turistico.
Estudios sobre satisfaccion de los tu-
ristas.

Ampliacién de la
definicion de pro-
mocion al turismo
(gubernamental).

Creacion de alianzas estratégicas con
otros destinos nacionales.
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ESTRATEGIAS DE ACCION PARA LOS TEMAS
DE FOMENTO Y PROMOCION TURISTICA

INTRODUCCION

En este capitulo presentamos un repertorio de estrategias de accion en las politi-
cas publicas de fomento y promocion al turismo para el gobierno federal mexica-
no. A grandes rasgos podemos afirmar que algunas de las tareas fundamentales
de cualquier gobierno son: la identificaciéon de problemas sociales que merecen
ser atendidos, la seleccion de trenes de accion para lograr los objetivos referentes
a los problemas detectados, instrumentar dichos medios de accién y posterior-
mente evaluar los resultados que se obtuvieron para corregir o mantener las es-
trategias vigentes.

Unas de las lineas centrales que organiza el siguiente apartado es la existencia
de cinco areas de accion dentro las politicas publicas que deben ser atendidas
para generar una transformacion en las areas de planeacion y fomento al turismo:
1) las estrategias de accion generales para el disefio de las politicas de fomento y
promocion de turismo, son las medidas que tanto en el area de fomento como en
la de promocion buscan transformar el disefio y la identificacion de problemas
sociales mediante la propuesta de nuevos esquemas de toma de decisiones me-
diante la participacion, sugerir formas de trabajo entre instancias de gobierno y
convertir en una preocupacion central el tema de la sustentabilidad (ambiental y
social) del modelo actual de turismo; 2) las estrategias de accion para el disefio de
las politicas de fomento al mismo proponen que es importante una conceptuali-
zacion precisa del fomento al turismo, la necesidad de estandarizar la calidad de
las instalaciones turisticas, poner atencion al tema de la seguridad e higiene y los
servicios de transporte como medidas centrales; 3) las estrategias de accion para
el disefio de las politicas de promocidn al turismo proponen que es importante
una conceptualizacion precisa de la promocion al mismo, generar un modelo
institucionalizado de planeacion regional, circuitos turisticos interestatales e in-
termunicipales, producir una “marca’ para cada uno de los destinos, considerar
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la promocién (e investigacion) del turismo religioso y el turismo gastronomi-
co; 4) las estrategias de accion para la operacion de las politicas de fomento y
promocién de turismo buscan proponer cambios en la instrumentalizacion de
las politicas de fomento y promocién mediante un esquema de participacion
interactiva y la inclusion de las comunidades y la cultura como bases centrales
en la planeacion, desarrollo y redistribucién de los beneficios del turismo; 5) las
lineas de accion para el analisis de las politicas de fomento y promocion de turis-
mo evaltian los resultados deseados y no deseados de una politica publica por lo
que constituye una herramienta fundamental para la continua reformulacién y
mejoramiento de los programas de gobierno. Estos trabajos no necesariamente
tienen que ser coordinados por la misma entidad responsable de la ejecucion de
los programas, esto puede dotar de una mayor dosis de objetividad y libertad a
esta labor. Esta division busca enfatizar que existe medidas comunes que deben
ser atendidas tanto en la planeacion del fomento como en el fomento mismo, asi
como la existencia de medidas especificas que requieren una atencion particular.

Cada tipo de problemas requiere de instrumentos y visiones distintas; no es
lo mismo intentar proporcionar educacion gratuita a todos los menores de edad
que una politica para el control en la venta de drogas. Esto supone dos tipos de co-
nocimientos: 1) sobre el problema mismo, cudles son sus caracteristicas, agentes,
necesidades, su evolucion en el tiempo, entre otros; y, 2) un conocimiento histori-
co sobre las formas en que el gobierno ha buscado resolver este mismo problema,
sus resultados y la infraestructura con la que cuenta para ello. En la actualidad,
los gobiernos no parten de la nada en la resolucién de la mayoria de los proble-
mas, por ello se hace necesario conocer cudles han sido las anteriores formas de
afrontar estas problematicas. En el caso de las politicas de turismo existe una serie
de elementos relacionados al disefio, operacion y analisis que proponemos como
medios que podrian provocar una mejor operacion gubernamental y una mejora
en los resultados obtenidos en los objetivos generales sobre esta materia.

METODOLOGfA PARA DETERMINAR LAS LINEAS DE ACCION

Las lineas de accion que estan incluidas en este documento contemplaron sie-
te fuentes de informacion que seran descritas debajo: 1) documentos oficiales
sobre las politicas de promocion y fomento turistico; 2) revision de las teorias
contemporaneas sobre turismo; 3) fuentes de informacion cualitativa; 4) analisis
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de politicas publicas de otros paises; 5) revision de fuentes secundarias; y este es
el procedimiento por el cual se determinaron las lineas de accion:

Las estrategias de accion para el fomento y la promocion al turismo presenta-
das fueron elaboradas mediante un andlisis cruzado, es decir se utilizd informa-
cién primaria y secundaria, tanto de corte cualitativo como cuantitativo. Al utili-
zar una metodologia de este tipo, los resultados son corroborados desde distintas
fuentes lo que les confiere una mayor validez. Un andlisis que contempla distintas
recursos documentales no parte de una jerarquizacion previa y fija de las fuentes
de informacion, los distintos instrumentos toman una importancia diferenciada
para cada conjunto de estrategias.

En este documento la presentacion sigue un orden légico de estrategias gene-
rales hacia estrategias particulares para las areas de fomento y promocion, pero
también buscando cubrir un ciclo légico de politicas publicas: generacion, opera-
cién y evaluacion. Dicho de otra forma, las estrategias presentadas en este docu-
mento buscan cubrir los tres grandes pasos de las politicas de fomento y promo-
cién al turismo en México en sus distintos momentos en tanto accién de gobierno.

El utilizar un método de analisis cruzado tiene utilidad si recordamos que en
el caso del turismo existen huecos de informacion tanto de corte cuantitativo y
cualitativo; el contemplar distintos elementos permite llenar estos vacios para la
elaboracion de las estrategias. En el caso especifico del proyecto “Metodologia para
la planeacion de politicas publicas de Fomento y promocion del sector turistico
de México” esta estrategia de analisis permitio no fuera unicamente informacion
de corte cuantitativo la que delineara las estrategias. Esto no significa que no se
utilizara datos estadisticos, sino que el método cruzado nos permitié contar con
mayores recursos que comprobaron y enriquecieron lo que se obtuvo en cifras y
cubrir los vacios de informacién ante algunas ausencias de informacién cuantita-
tiva sobre turismo por destino.

ESTRATEGIAS DE ACCION GENERALES PARA EL DISENO DE LAS
POLITICAS DE FOMENTO Y PROMOCION AL TURISMO

1 DEFINICION DEL TURISMO Y LA INTERVENCION GUBERNAMENTAL EN TURISMO

Consideramos que una primera linea de accion en materia de fomento turistica
es construir una nueva definicion sobre el fenémeno turistico. Esta estrategia
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general permitira generar una re-dimensionalizacion de los actores, activida-
des y temas (econdmicos, politicos, culturales y urbanas) que deben ser con-
siderados como beneficiarios de las politicas de turismo al estar fuertemente
interconectados en el desarrollo del turismo contemporaneo.

Definimos el turismo como como un campus donde los sujetos sociales in-
teractiian para la produccion y consumo de experiencias que resulten “nicas’,
diferenciables y significativas frente a las de la vida cotidiana.

En términos de accion gubernamental, el turismo es un lugar construido
para el “consumo’”. El turismo es un fenémeno que es producto de una cons-
truccion social que genera una manera de “contemplar” (gaze) los lugares; es
decir, no existen lugares que por si mismos sean turisticos, sino que las perso-
nas son educadas por un entorno cultural para apreciar cierto tipo de paisajes.

La re-conceptualizacion del turismo propuesta anteriormente pretende ge-
nerar un cambio en las politicas de promocién y fomento al turismo guberna-
mentales: esta definicion, a diferencia de otras donde se da un fuerte peso a los
espacios materiales, mantiene una coherencia interna que permite que no sdlo
los lugares, sino que también las actividades humanas sean las que redefinan
ciertos lugares. Bajo esta perspectiva, la actividad del gobierno debe abarcar no
unicamente la generacion de infraestructura en materia de hospedaje o lugares
parala recreaciony el ocio, o el cuidado de la playa, sino también, la promocién
de formas de convivencia culturales y artisticas, el transporte por los lugares
donde transitara el turista, pero también la calidad de vida de los pobladores
locales, quien son una parte esencial en el sostenimiento de las experiencias
turisticas, a través del trato y los servicios que éstos dan a los visitantes de cada
destino.

JUSTIFICACION

El fendmeno turistico ha sufrido una transformacion significativa en las tltimas
décadas. Entre otras, el peso y las capacidades del gobierno como agente central
en la definicién, operacion y vigilancia de las actividades turisticas en su propio
territorio. Los cambios que ha sufrido la definicion sobre el turismo en nue-
vas dimensiones como el espacio se encuentran analizadas en el texto titulado
“Conceptos tedricos sobre el fomento y la promocion turistica”
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Fendémenos como la globalizacion han transformado las reglas generales del
turismo, convirtiéndola en una actividad que al mismo tiempo que se desarrolla
bajos ciclos econdmicos mundiales comienza a otorgarle un creciente papel a las
caracteristicas locales de los destinos turisticos (la cultura, comida, tradiciones,
etcétera). El turismo ya no puede ser definido por el gobierno exclusivamente
como una forma alternativa para mejorar su balanza comercial externa o gene-
rar empleo en zonas donde no fue posible desarrollar otro tipo de actividades,
los espacios turisticos requieren una re-conceptualizaciéon como campus de la
interaccion social.

Al reconsiderarse el turismo tanto en sus dimensiones espaciales como so-
ciales, se hace necesario transformar el papel que desempefan los gobiernos
ante esta actividad. En el caso de México, han sido utilizadas dos definiciones
extremas para posiciones ante el turismo: el gobierno fue el principal impulsor
de la actividad turistica teniendo una participacion incluso en la misma pres-
tacion de los servicios turisticos, posteriormente el gobierno mexicano decidio
reducir su tamario y funciones hasta quedar restringido en algunos casos como
arbitro y regulador de la accién de los agentes privados. Ambos modelos han
mostrado tener graves problemas: por un lado, un gobierno burocratizado y con
graves problemas de eficiencia en su toma de decisiones. Por otro un Estado re-
basado por grupos de interés que invierten o abandonan una zona turistica por
las fluctuaciones econémicas sin ocuparse nunca de las consecuencias negativas
que provoca, tanto las etapas de crecimiento y consolidacion del turismo, como
su periodo de decadencia.

Dicho en otras palabras, en el turismo actual existen agentes internaciona-
les, nacionales, regionales y locales que tienen distintos intereses, capacidades
y formas de influir en el desarrollo de las actividades turisticas. Por otro lado,
se trata de una actividad que no puede ser definida inicamente por una de sus
dimensiones, como la econoémica, sino que interconecta con distintos tipos de
interacciones e incluso temporalidades sociales; el consumo de un hotel no es
igual para los spring breakers que para los indigenas que buscan vender sus mer-
cancias a las afueras de estos lugares.

No obstante, es necesario recordar que el gobierno es el actor mas influyente
en la construccion y funcionamiento de espacios sociales como las zonas turis-
ticas. Esto no significa que sea quien tiene el mayor numero de recursos para
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imponer su vision de las cosas; las grandes cadenas hoteleras o las lineas aéreas
tienen una gran capacidad de decision. A pesar de lo anterior, el gobierno cuenta
con los medios necesarios para generar los lineamientos generales que regula-
ran, dirigiran, sancionaran o apoyaran la accion del resto de los actores involu-
crados. El gobierno no tiene que ser el duefio de todas las instalaciones turisti-
cas, pero tampoco puede permitir que estos lugares se conviertan en espacios
fuera de su capacidad de intervencion donde las empresas privadas establecen
sus propias reglas ambientales, econdmicas o culturales. Las zonas turisticas no
tienen que ser un espacio extraterritorial para ser exitosas.

En suma, la importancia de reconfigurar la definicién de turismo no es un
asunto menor si consideramos que éste forma parte sustancial del Plan Nacional
de Desarrollo en sus apartados V1.4 México Prdspero y V1.5 México con Res-
ponsabilidad Global. Derivados de estos, se alude al turismo en sus objetivos:
4.8 (desarrollar los sectores estratégicos del pais), 4.11 (aprovechar el potencial
turistico de México para generar una mayor derrama economica en el pais); y en
sus estrategias: 4.11.1 (impulsar el ordenamiento y la transformacion del sector
turistico), 4.11.2 (impulsar la innovacion de la oferta y elevar la competitividad
del sector turistico), 4.11.3 (fomentar un mayor flujo de inversiones y financia-
miento en el sector turismo y la promocion eficaz de los destinos turisticos), y
4.11.4 (impulsar la sustentabilidad y que los ingresos generados por el turismo
sean fuente de bienestar social). En el mismo sentido el turismo aparece nueva-
mente en el objetivo 5.2 (promover el valor de México en el mundo mediante la
difusion econémica, turistica y cultural) y en sus estrategias 5.2.1 (consolidar la
red de representaciones de México en el exterior, como un instrumento eficaz
de difusién y promocién econdémica, turistica y cultural coordinada y eficiente
que derive en beneficios cuantificables para el pais), y 5.2.2 (definir agendas en
materia de diplomacia publica y cultural que permitan mejorar la imagen de
Meéxico en el exterior, lo cual incrementara los flujos de comercio, inversion y
turismo para elevar y democratizar la productividad a nivel regional y sectorial
respectivamente) (Gobierno de la Republica, 2013).

Si bien, tanto en las estrategias como en los objetivos se habla de la actividad
turistica como un elemento cohesionador y mecanismo de desarrollo, resalta
la carencia conceptual del mismo, elemento que al ser interpretado en dichos
documentos puede ser entendido meramente como un sector productivo vin-

228



ESTRATEGIAS DE ACCION PARA LOS TREMAS DE FOMENTO ...

culado a un area (lugar, localidad, espacio fisico) a la cual debe promoverse para
generar desarrollo econémico. Bajo ésta 6ptica, el turismo es entendido como
un bien (producto) susceptible a ser mejorado mediante un conjunto de 24® li-
neas de accion que permitiran hacerlo un producto de calidad. En resumen, una
nueva definicién de turismo propone los siguientes cambios en las estrategias de
fomento y promocion al turismo: 1) generar programas especificos para nuevos
actores como los emprendedores turisticos (micros y medianos); 2) integrar los
zonas turisticas dentro del continuo urbano de las poblaciones donde se loca-
lizan, de tal manera que exista una coherencia en la imagen y servicios de la
ciudad; 3) la poblacién local debe ser considerada como parte de los grupos
objetivos de las programas de turismo federal.

2 COORDINACION ENTRE LAS AUTORIDADES LOCALES, ESTATALES Y
FEDERALES EN LA PROMOCION Y EL FOMENTO AL TURISMO

“Una linea de accién en materia de fomento y promocion turistica es generar
mecanismos inter-institucional e intergubernamental que garanticen la coordi-
nacion entre las agencias y niveles de gobierno involucrados en la promocién y
el fomento al turismo.” La segunda estrategia general para el disefio de las politi-
cas de fomento y promocién al turismo resulta, primero, del capitulo “Politicas
publicas de fomento y promocion al turismo. Casos internacionales”. En parti-
cular el caso de Argentina. En el 2010 el gobierno federal cre6 la Ley de Turismo
(No. 25997/05) y un reglamento para su funcionamiento. En los Principios (Art.
2) se instituye la funcion de facilitacion que debe asumir el Estado Nacional en
relacion a la actividad: “posibilitar la coordinacién e integracién normativa a
través de la cooperacion de los distintos organismos relacionados directa e indi-
rectamente con la actividad turistica, persiguiendo el desarrollo armoénico de las
politicas turisticas de la Nacion”. Para dar funcionamiento a esta nueva vision de
participacion, el Estado argentino cre6 una serie de organismos para coordinar
la gestion nacional del turismo entre el gobierno, la sociedad civil y el sector
privado: 1) Comité Interministerial de Facilitacién Turistica con la responsa-
bilidad de coordinar las acciones entre las distintas areas publicas; 2) Consejo

8 Para mayor informacion véase el Plan Nacional de Desarrollo 20013-2018.
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Federal de Turismo donde participan las autoridades de las distintas provincias
y la ciudad de Buenos Aires para generar una coordinacion en la implementa-
cion de las politicas nacionales; 3) el Instituto Nacional de Promocion Turistica
es un organismo con derecho publico no estatal, con la participacion de agentes
publicos y privados con el objetivo de la promocion turistica; 4) Plan Estratégico
de Turismo que busca ser un programa de turismo resultado del consenso entre
los distintos actores involucrados en esta actividad.

Una de las causas mas mencionadas por los involucrados en la actividad tu-
ristica como un obstaculo para la planeacion del fomento y la produccién es la
poca coordinacién, principalmente entre los tres niveles de gobierno: federal,
estatal y municipal.

La falta de coordinacion se presenta principalmente entre las autoridades
estatales y locales. Esto tiene efectos graves en las politicas sobre turismo: los
cambios en las administraciones (estatales y locales) generan trasformaciones
sustanciales en los programas y herramientas de planeacion turistica y con ello
la necesidad de un nuevo proceso de planeacion e inversion, sin tomar en cuen-
ta las herramientas o alcances anteriores; un eterno iniciar de cero. Un ejemplo
son las campanas de promocion turistica que en cada nueva administracion
municipal utilizan buena parte del presupuesto en cambiar los anuncios que
contenian el logotipo que identifica a la anterior administracion en vez de contar
con una imagen institucional trans-sexenal.

En el caso de las politicas de fomento esto genera la construccion de obras de
infraestructura que buscan ser un “ancla” para la atraccion del turismo, pero que
con el cambio de sexenio son parcialmente abandonadas o funcionan con un
presupuesto minimo. Algunos casos son la construccion de museos y parques
(acuaticos, de juegos mecanicos, entre otros). Los servicios de mantenimiento
de las instalaciones o zonas turisticas son otro de los elementos de fomento al
turismo que padecen cambios sustanciales entre administraciones; después de
que un gobierno generd un gasto significativo en la remodelacion o restauracion
de avenidas o zonas turisticas, la siguiente administracion disminuye los recur-
sos destinados a la preservacion de estas obras, lo que eventualmente genera un
nuevo deterioro del lugar.

Todo lo anterior hace necesario el establecimiento de mecanismos normativos
que favorezcan la planeacion en el mediano y largo plazo, de tal forma que exista
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continuidad en programas minimos de fomento y promocion en materias como
el mantenimiento de los productos turisticos bajo el control gubernamental (ave-
nidas, parques, museos, playas, etc.), la promocion de una “marca” local que se
conserve independientemente de los cambios en la administracion, entre otras.

3 LA SEGURIDAD COMO HERRAMIENTA DE PROMOCION Y FOMENTO
AL TURISMO

Garantizar la seguridad y tranquilidad de los turistas en los distintos momentos
de su experiencia turistica (viaje, estancia y regreso) se ha convertido en una
prioridad para lograr el crecimiento de esta actividad.

En los destinos analizados en el documento “Diagnoéstico de las 30 localida-
des para determinar el grado de consolidacion de los destinos” la inseguridad
fue uno de los factores mas mencionados para explicar la disminucién en la
actividad turistica de una localidad.

La tercer estrategia general para el disefio de las politicas de fomento y pro-
mocio6n al turismo es producto de la revision y analisis del tercer documento,
“Entrevistas Realizadas” Las personas entrevistadas en las ciudades (destinos de
interior o frontera) y los lugares de playa que presentan un grado de consoli-
dacion estancado o en decadencia coinciden en sefalar que el aumento de los
delitos de alto impacto (secuestro, robo con violencia, extorsion, homicidio en
via publica) son uno de los principales factores que han influido en la falta de
crecimiento o disminucion de la actividad turistica.

Una segunda fuente de informacion que coincidié en lo sefialado en el docu-
mento 3 respecto a la inseguridad, fue la revision de fuentes secundarias. Entre
otras, las Agendas de Competitividad de Sectur, que contempla una publicacion
por cada uno de los 30 destinos turisticos contemplados en la presente investiga-
cién. En estos trabajos existen entrevistas a diversos participantes de la industria
turistica quienes coincidieron en sefialar que la inseguridad se ha convertido en
un tema central para lograr una mejor planeacion del fomento y promocion del
turismo. Es necesario realizar estudios especificos sobre la relacion que existe
entre el crimen y los lugares turisticos en México. Existen casos como Acapulco
donde la actividad turistica persiste y se ha consolidado a pesar de las altas tasas
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de delitos, pero en otros como Cuernavaca, la inseguridad ha tenido un efecto
notable hacia la disminucién del turismo.

La definicion de promocion del turismo debe ampliarse para contemplar
mesas de negociacion, programas y politicas especificas que permitan una coor-
dinacion entre las autoridades encargadas de la seguridad y el turismo a fin de
que exista una disminucion del riesgo para los turistas de sufrir un acto delictivo
en su contra durante su experiencia turistica.

4 REVISION DE LA SUSTENTABILIDAD DEL MODELO ACTUAL DE
FOMENTO Y PROMOCION AL TURISMO

Es necesario promover mecanismos fiscales y de politicas publicas que compen-
sen los efectos no deseados y de exclusion que genera el turismo en los destinos
turisticos.

La sustentabilidad es una de las estrategias generales de fomento y promocion
considerada como uno de los ejes de politicas de turismo de otros paises. Esto
resultd del analisis realizado en el documento “Politicas publicas de fomento y
promocion al turismo. Casos internacionales”. Particularmente son significativos
los casos de Taiwan y Argentina. En el primer caso, este pais asidtico promovié
el programa: “Tours Responsables, Ecoldgicos y Sociales (TRES)”. Este programa
incluia cursos de capacitacion y la operacion del Instituto para el Turismo Comu-
nitario, que entre sus objetivos principales era propiciar que la actividad turistica
en las comunidades fuera sustentable en términos ambientales y sociales. En el
caso de Argentina el gobierno federal 2005 la planeacion de la actividad turistica
en Argentina se lleva a cabo desde el 2005 con el Plan Federal Estratégico de Tu-
rismo Sustentable (PFETS). La novedad de este programa es que su construccion
se desarrolla a partir de talleres regionales con la participacion de actores publicos
de los distintos niveles de gobierno, agentes del sector académico y privado. Las
lineas generales de accién son consensuadas a fin de generar un Mapa Federal
de Oportunidades Turisticas con un horizonte, primero al afio 2016 y posterior-
mente al 2020. Este mecanismo de participacion en el disefio de los programas
generales de turismo busca generar una delimitacion territorial clara de las estra-
tegias, mejorar el uso de los recursos y generar horizontes temporales consensua-
dos. El turismo, como cualquier actividad productiva, tiene efectos no deseados
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en la distribucion espacial, la cultura, las relaciones sociales y el medio natural. Al
acumularse estos efectos pueden generar una inestabilidad en distintos ambitos
de una region o poblacion especifica.

En el caso del turismo en México, esta ha sido una actividad que genera una
division espacial entre partes especificas de la zona urbana o costera frente al res-
to de la poblacion. El turismo no ha funcionado como un mecanismo perfecto
de disminucion de las desigualdades sociales de una poblacion, en algunos casos,
parece incluso aumentarla. Esto tltimo puede ser resultado del mayor contraste
que genera la pobreza en una ciudad ante la llegada de personas con recursos y
bienes nunca antes vistos en dicha poblacion. Finalmente, el turismo consume
una importante cantidad de territorios y recursos naturales (agua, comida, zonas
verdes, etc.) que pueden poner en peligro la conservacion del ecosistema.

El turismo es sin duda una fuente de crecimiento y desarrollo, sin embargo, la
laxitud en la aplicacion de las leyes y reglamentos que regulan su funcionamiento
es una de las fuentes que explica el crecimiento desordenado y desigual de esta ac-
tividad. Es necesario introducir mecanismos de politica publica compensatorios.

En el capitulo “Experiencias internacionales sobre politicas publicas de fo-
mento y promocion al turismo” mostramos la experiencia de Tailandia, un des-
tino turistico que tuvo un crecimiento masivo que comenzo a generar una serie
de consecuencias negativas no deseadas como la destruccion de ecosistemas,
contaminacion de fuentes de agua, pero también conflictos sociales y el creci-
miento de delitos como la prostitucion infantil. Ante esta problematica, en el
2007, el gobierno de Tailandia incluyé un apartado en su Constitucion sobre
“derechos comunitarios”. En ella se establecia en el articulo 66 que los miembros
de una comunidad tenian el derecho a preservar o restaurar sus costumbres,
conocimientos locales, artes o bienes culturales, asi como participar en la admi-
nistracion, mantenimiento y explotacion de los recursos naturales. En el articulo
67, se da cuenta del derecho de los habitantes de una comunidad no tiinicamente
a la explotacion de los recursos naturales, sino a vivir dentro de un medio am-
biente de calidad que no resultara un riesgo para la salud y para una vida digna.
Esto generd politicas y programas especificos que propiciaban la redistribucion
de las ganancias de la actividad turistica por medio de donativos a fundaciones
locales, impuestos, proyectos sociales, fondos de conservacion y trabajo social.
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ESTRATEGIAS DE ACCION PARA EL DISENO DE LAS POLITICAS
DE FOMENTO DE TURISMO

1 AMPLIACION DE LA DEFINICION DE FOMENTO AL TURISMO
(GUBERNAMENTAL)

Es conveniente precisar y ampliar la definicion que se tiene de las funciones y ac-
tividades que componen las actividades que realiza el gobierno bajo el concepto
de fomento al turismo.

Una de las conclusiones generales de este estudio es que no existe una defi-
nicién precisa el fomento al turismo (gubernamental), a pesar de ser esta una
de las principales actividades en materia de politicas publicas para el turismo en
Meéxico. Como dijimos antes, esta accion del gobierno tiene como objetivo cen-
tral incentivar el crecimiento de la oferta turistica por medio de la planeacion,
construccion, mejora o diversificacion de la infraestructura que le permite a los
turistas completar el ciclo de un viaje turistico: contar con un transporte para
desplazarse desde su hogar hacia el destino turistico, satisfacer sus necesidades de
hospedaje y comida, el uso o disfrute de los paisajes o servicios que motivaron el
viaje, resolver eventualidades (médicas, legales entre otras) y regresar a su lugar
de partida.

En términos concretos, proponemos definir el fomento al turismo guberna-
mental como: el conjunto de actividades de proteccion, auxilio o impulso que la
autoridad impulsa para el desarrollo de la actividad turistica en una localidad es-
pecifica, region o pais. Las actividades de fomento contemplan una amplia gama
de medidas que buscan estimular el crecimiento de la actividad turistica en un
espacio social determinado. El fomento implica la participacion de diversas de-
pendencias gubernamentales para el logro de su objetivo, pues existen diferencias
en los intereses y maneras de pensar cudl podria ser la mejor manera de confor-
mar la oferta turistica de una localidad.

El concepto de fomento al turismo (gubernamental) hace referencia a todas las
organizaciones y actividades del gobierno para la construccion de carreteras, aero-
puertos u otras vias de comunicacion que permitan acceder a un destino turistico,
el mantenimiento o mejora de productos turisticos basicos como los lugares de
hospedaje, los lugares que venden comidas o bebidas, atracciones turisticas, pero
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también los llamados servicios complementarios (bancos, centros comerciales,
servicio telefénico), asi como el mantenimientos y resguardo de las actividades
culturales (museos, talleres, exposiciones, grupos artisticos) asi como la regulacion
y el apoyo a la generacién de infraestructura privada mediante programas que
promuevan el desarrollo local. Al centrarnos en el fomento como una actividad
del gobierno buscamos resaltar que estas acciones no tiene unicamente una fina-
lidad econdmica, sino que existen intereses politicos, culturales y sociales relacio-
nados. Es decir, no puede ser conceptualizada tinicamente en términos técnicos,
sino tiene dimensiones politicas, culturales, y sociales que deben ser consideradas.
Esta estrategia de accion para el disefio de las politicas de fomento de turismo fue
propuesta como resultado del trabajo de analisis presentado en el capitulo uno:
“Estado del arte tedrico y conceptual sobre estrategias y lineas de accion en materia
de promocién y fomento turistico”. En esta propuesta mostramos la necesidad de
generar una definicioén precisa sobre fomento al turismo, que le permitiera al go-
bierno federal tener claros cuales son las dimensiones y alcances de las politicas y
programas relativos a esta actividad que busca el crecimiento de la actividad turis-
tica mediante la accién gubernamental. Una segunda fuente de informacion para
esta primera estrategia general fueron los documentos oficiales sobre las politicas
de promocién y fomento turistico, mencionadas mas adelante.

El fomento al turismo gubernamental implica la planeacion y desarrollo de
proyectos turisticos. Por su naturaleza, estos planes requieren de una tempora-
lidad que sobrepasa el plazo que duran las administraciones que las aprobaron.
Por ello es necesario que se generen instrumentos que garanticen la continuidad
de los proyectos, de otra forma, las inversiones no tendran los resultados espe-
rados, por el contrario, podrian resultar en externalidades negativas para la re-
gion. En este proceso de planeacion la participacion y colaboracion con el sector
privado y social resulta fundamental para asegurar un crecimiento ordenado y
sostenible en el turismo.

2 ESTANDARIZACION DE LA CALIDAD DE LAS INSTALACIONES TURISTICAS,
SEGURIDAD E HIGIENE

Una linea de accién para la operacion de las politicas publicas es una transfor-
macioén y mejora en la regulacion federal sobre los servicios turisticos y los
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programas de apoyo para la mejora de las instalaciones y la capacitacion. Si
bien esta propuesta se encuentra contemplada en las lineas de acciéon niumero
dos (fortalecer la infraestructura y la calidad de los servicios y los produc-
tos turisticos) y cinco (concretar un Sistema Nacional de Certificacion para
asegurar la calidad) de la estrategia 4.11.2 establecida en el PND, se requie-
re la verificacion de su cumplimiento a través de indicadores y evaluaciones
pertinentes.

En el capitulo titulado: “Politicas puiblicas de fomento y promocion al turismo.
Casos internacionales”. Un caso significativo sobre estos cambios en la regulacion
fue el de Taiwan y su programa lanzado en el 2010 llamado “Calidad Taiwan” El
objetivo fue mejorar la calidad de los servicios prestados a los turistas, buscando
generar un estandar minimo de hospedaje y de atencion en la recepcion de los
clientes. Para ello se tomaron las siguientes medidas: consultar a expertos, subsi-
dios con bajas tasas de interés para el disefio y planeacion, guias para el entrena-
miento del personal, motivar a los operadores para mejorar su calidad; los ope-
radores que recibieron asistencia para su entrenamiento fueron: administradores
de hoteles, guias turisticas, lideres de tours, personal de los hoteles, conductores
de taxis, conductores de camiones turisticos y personal de restaurantes.

Un problema central en México son las notorias diferencias en la calidad,
seguridad e higiene de los servicios turisticos prestados. Existen hoteles, res-
taurantes, tiendas, servicios personales y formas de transporte turistico de una
calidad comparable con cualquier destino turistico en el mundo. Estos lugares
son atendidos por un personal altamente calificado y que ofrece un servicio
de notable calidad. Como contraparte, existen también destinos turisticos con
indicadores de calidad sub-dptimos (infraestructura obsoleta, precaria o con
poco mantenimiento, condiciones insalubres, mala capacitacion de los encarga-
dos de la atencion o de servicios a los turistas por mencionar algunos ejemplos)
en comparacion a otros lugares en el ambito internacional. Este contraste en la
calidad de los servicios turisticos no sélo esta presente entre distintas localida-
des, sino también es posible encontrarlo en zonas o establecimientos especificos
dentro del mismo destino. Esto genera una mala imagen e incertidumbres entre
los turistas que al buscar alternativas en lugares con una buena imagen interna-
cional pueden encontrarse con sorpresas desagradables.

236



ESTRATEGIAS DE ACCION PARA LOS TREMAS DE FOMENTO ...

Cuadro 1. Destinos de interior por por grado de consolidacién y estadia

promedio

Destinos de interior

Grado de consolidacion

Destino del destino Estadia promedio
Puebla Emergente 1.54
Ledn En desarrollo 1.34
Querétaro Emergente 1.72
Mérida Estancado 1.83
Morelia En declive 1.51
Oaxaca de Juérez En desarrollo 1.8
San Juan de los Lagos | Estancado 1.22
San Luis Potosi Estancado 1.85
Cuernavaca Estancado 1.55
Xalapa En declive 1.44
Tuxtla Gutiérrez En desarrollo 1.41
Aguascalientes En desarrollo 2.02
Villahermosa Estancado 1.74
Zacatecas En declive 1.72
Guanajuato En declive 1.6
Hermosillo Estancado 1.7

Fuente: elaboracioén propia.
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Cuadro 1.1 Destinos de playa por por grado de consolidacion y estadia pro-

medio

Destinos de playa

Grado de consolidacién

Destino del destino Estadia promedio
Acapulco Consolidado 1.76
Benito Juéarez (Cancun) | Consolidado 4.46
‘s,;)eligehn;i;g y Talum (Ri- | 0 olidado 6.46
Veracruz- Boca del Rio | Estancado 1.54
Puerto Vallarta Estancado 391
Mazatlan Consolidado 3.45
Los Cabos En desarrollo 4.21
B e Banders (N g sl |,
Ensenada En declive 1.41
Manzanillo Estancado 2.70
Zihuatanejo de Azueta | Emergente 3.49

Fuente: elaboracién propia.

Cuadro 1.2 Destinos de frontera por por grado de consolidacién y estadia

promedio

Destinos de frontera

Destino | Grado de consolidacion del destino | Estadia promedio
Tijuana | En declive 1.45
Juarez En declive 1.86

Fuente: Elaboracion propia.
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Uno de los factores que explica el contraste en la calidad de los servicios turis-
ticos son los mecanismos de regulacion operados por el gobierno. Estos no han
resultado suficientes para supervisar y vigilar las condiciones en que operan los
hoteles, restaurantes y otros servicios en zonas turisticas lo cual ha permitido que
se produzcan distorsiones significativas en mecanismos como la clasificacién de
los hoteles por el nimero de estrellas; un conjunto de hoteles con el mismo nu-
mero de estrellas y un precio similar ofrece una calidad de servicios altamente
contrastante, lo que disminuye la informacion confiable con la que un turista pue-
de decidir sobre su lugar de hospedaje. Esta experiencia negativa condicionard su
experiencia total del viaje y sus intenciones de regresar al mismo destino turistico.

Considerando lo anterior una medida efectiva de fomento al turismo es la
regulacion de la calidad de los servicios turisticos, no como medida punitiva,
sino un programa de fomento a la formacién de un piso minimo de calidad en
los servicios. Los lugares con baja calidad en los servicios podran ser apoyados
para la mejora en sus instalaciones y para la capacitacion de sus trabajadores.
Todo ello redundara en una promocion turistica de los destinos turisticos mexi-
canos como lugares de calidad y confiables.

Al respecto, se pueden encontrar en los Pp E-007 “Conservacion y mante-
nimiento a los CIPs a cargo del FONATUR” y el Pp K-027 “Mantenimiento de
infraestructura’, varios indicadores vinculados a los recursos asignados para el
mantenimiento de la infraestructura. Adicionalmente, existe un indicador que
mide el nivel de satisfaccion de los clientes por el mantenimiento realizado. Sin
embargo, este indicador opera tinicamente en los denominados CIPs, lo cual
impide valorar los efectos generados en el resto de los lugares de destino.

3 ME]ORA EN LOS SERVICIOS DE TRANSPORTE ENTRE Y EN LOS DESTINOS
TURISTICOS

Una linea de accion para el fomento de los destinos turisticos es la inversion y
regulacion del funcionamiento de los servicios de transporte dentro y hacia las
zonas turisticas. Como hemos visto en el capitulo “Conceptos tedricos sobre el
fomento y la promocion turistica’, donde definimos al turismo como una acti-
vidad continuada desde el momento en que se toma el primer transporte para
salir del hogar hasta el iltimo transporte que nos regresa a nuestro domicilio. Es
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decir, que todos los momentos tienen un significado dentro de la experiencia tu-
ristica. Uno de los que impacta en la satisfaccion del turismo es el transporte (el
estado general de los vehiculos, la capacitacion de los operarios, las instalacio-

nes, paradas, las carreteras, trafico, o sefializacion). En el caso de México existe
un avance significativo en la conectividad aérea y carretera entre los destinos
turisticos. El transporte aéreo ha logrado un estandar de calidad. Sin embargo,
existen diferencias notables en la calidad y cantidad de los servicios de trans-
porte a los destinos turisticos y dentro de los mismos destinos. Algunos lugares
cuentan con terminales de transporte que recientemente han sido renovadas,
pero en muchos casos las instalaciones son viejas y en mal estado. Cuando los
turistas tienen que viajar a estos destinos utilizando este tipo de transportes tie-
nen que enfrentar servicios caros, localizados en zonas peligrosas o descuidadas,
de mala calidad y con pocas o una tnica oferta.

Por otro lado, el transporte dentro de las areas turisticas constituye un pro-
blema grave que ha sido desatendido por las autoridades: los servicios de taxis o
los transportes colectivos estan en mal estado, el servicio es caro, de poca calidad,
con una oferta limitada y no suele contar con emisién de comprobantes fiscales.
Las autoridades locales y estatales no ejercen funciones de regulacién sobre los
prestadores de estos servicios, esto ha ocasionado que las tarifas sean fijadas a
discrecionalidad sin ninguna proporcion entre el tiempo de servicio y el precio.

ESTRATEGIAS DE ACCION PARA EL DISENO DE LAS POLITICAS
DE PROMOCION AL TURISMO

1 AMPLIACION DE LA DEFINICION DE PROMOCION AL TURISMO
(GUBERNAMENTAL)

Es conveniente precisar y ampliar la definicion que se tiene de las funciones y
actividades que componen las actividades que realiza el gobierno bajo el concep-
to de fomento al turismo. Al igual que en el caso del fomento al turismo, una de
las conclusiones generales de este estudio es que no existe una definicién precisa
sobre la promocidn al turismo (gubernamental), a pesar de ser esta una de las
principales actividades en materia de politicas publicas para el turismo en Méxi-
co. La promocidn turistica (gubernamental) tiene como al menos dos objetivos
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centrales 1) lograr un aumento en la demanda por los productos turisticos de
una localidad, region o pais y 2) generar un cambio en la imagen que la pobla-
cién local, regional, nacional o internacional tienen sobre un espacio territorial
especifico, este puede ser tan grande como un pais. Para lograr esto, es necesario
que se generen una serie de estrategias tendientes a incentivar el interés de turistas
(nacionales y extranjeros) por desplazarse a los lugares turisticos y permanecer
en ellos un periodo de tiempo. La promocion al turismo gubernamental es el
disefio, implementacion y seguimiento de las actividades que impulsan un pro-
ducto turistico.

La promocion turistica es elaborada a través de diferentes practicas, -anun-
cios, paginas de Internet y folletos-, pero también por medio de mecanismos
como la cooperacién de mercados para rutas turisticas e informacion de viajes.
Otras herramientas para el desarrollo de la PTG es la colaboracién con agen-
cias de viajes, periodistas especializados en el tema del turismo y comisiones so-
bre promocion turistica en cines, entre otros. Esto significa que la PTG rebaza
la mera actividad de ofrecer o vender determinados “atractivos” o “productos”
turisticos y se conecta con otras actividades gubernamentales que buscan (re)
construir la imagen-narrativa general de los lugares (seguridad, servicios, accesi-
bilidad, etcétera) para lograr atraccion hacia este lugar, no solo de turistas, sino de
inversionistas y empresas.

A lo largo de este trabajo, buscamos enfatizar la promocion turistica gu-
bernamental no es reducible a un eslogan o campafia publicitaria, implica la
construccion de una narrativa (escrita, visual, musical y tactil) respecto a un
lugar. Es decir, busca generar una re-construccion o reafirmacion de las ideas,
imagenes y practicas que las personas asociacién con un lugar. Esto supone la
seleccion de diferentes objetos, lugares, comportamientos e historias que son
ordenadas dentro de un relato. Una de las caracteristicas de la definicién que le
damos aqui a la promocion turistica como una narracién, implica que esta no
puede ser construida y sostenida por un solo actor (el gobierno, una agencia de
promocion o un empresario), requiere de la participacion de los agentes locales,
quienes ayudaran a determinar qué elementos convierten a un lugar en un es-
pacio turistico unico y atractivo.

Otra de las dimensiones a resaltar de la promocién al turismo gubernamental
es que se desarrolla dentro de un espacio social complejo donde no solo estan
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involucrados actores que tienen intereses distintos sino que existe una diversidad
de lugares sociales que seran tomados en cuenta: lugares de alojamiento, servi-
cios, centros de abastecimiento, atracciones turisticas, de entretenimiento, habi-
tacionales y el ambiente natural. Pero al mismo tiempo, existen también practicas
sociales como fiestas religiosas, comida, celebraciones civiles, etcétera que tienen
un sentido muy distinto al que adquieren al convertirse en una potencial atrac-
cion turistica. La promocion turistica desarrollada por el gobierno tiene que con-
siderar los posibles efectos que esta actividad podria generar.

Adicionalmente, queremos resaltar nuevamente que las agencias de gobier-
no tienen un control limitado sobre todos los componentes que implica la pro-
mocion turistica, principalmente porque no todos los objetos involucrados son
publicos o de control gubernamental. La coordinacion entre los distintos grupos
resulta crucial a fin de evitar que se generen campanas diferentes que pueden
producir una imagen difusa o contradictoria sobre un lugar turistico (Morgan &
Pritchard, 2001).

Generalmente la promocion turistica gubernamental ha sido fuertemente
asociada con la organizacion de eventos que despierten el interés hacia una loca-
lidad (un campeonato de futbol, festival cultural, concierto, congreso internacio-
nal, etc.), en la actualidad se cuestiona esta estrategia; los gastos de infraestruc-
tura, seguridad y la misma organizacion del evento pueden resultar mayores en
términos economico.

2 PLANEACION REGIONAL O DE CIRCUITOS TURISTICOS INTER-ESTATALES
Y/O INTERMUNICIPALES

“Consideramos que una de las oportunidades no utilizadas actualmente en la ope-
racion de las politicas de fomento y promocion del turismo son las regiones o las
politicas interestatales o intermunicipales. En la actualidad la planeacién del tu-
rismo se desarrolla bajo una division territorial federacion, estados y municipios.
Un caso internacional que ilustra la importancia de esta estrategia es Argentina
(analizado en un capitulo anterior) donde la Ley de Turismo (No. 25997/05) cred
un conjunto de organismos intergubernamentales que buscaban la planeacion
interestatal del turismo: el Consejo Federal de Turismo, donde participan las au-
toridades de las distintas provincias y la ciudad de Buenos Aires para generar una
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coordinacion en la implementacion de las politicas nacionales; el Instituto Nacio-
nal de Promocion Turistica es un organismo con derecho publico no estatal, con
la participacion de agentes publicos y privados con el objetivo de la promocién tu-
ristica; el Plan Estratégico de Turismo busca ser un programa de turismo resultado
del consenso entre los distintos actores involucrados en esta actividad.

El modelo actual de planeacion y desarrollo de las actividades de fomento y
promocion obedece principalmente a la division politica de los territorios en Mé-
xico. El gobierno federal desarrolla un marco general de propuestas, imagenes,
construccion de infraestructura y promocion para todo el turismo en México.
Por su parte los gobiernos estatales y municipales buscan desarrollar sus propios
mecanismos de promocion turistica sobre sus demarcaciones territoriales. Este
modelo de planeacion tiene efectos negativos no deseados para el turismo que
explicaremos a continuacion.

En primer lugar, no existe necesariamente una total correspondencia entre
los proyectos e intereses en los programas de fomento y promocion entre los
gobiernos de los tres niveles, a pesar de existir un marco regulatorio que busca
propiciarlo. Los gobiernos estatales y municipales buscan generar sus propias
campanas de promocion e imagen. Esto se convierte en un problema mds grave
cuando existen enfrentamientos o desencuentros entre los gobiernos por cuestio-
nes politicas generandose duplicacion de gastos o expendios realizados por cada
administracion inicamente para mostrar la diferencia entre afiliaciones politicas.

Segundo, el turismo es una actividad de movilidad que no necesariamente se
restringe a las demarcaciones politicas dentro del Estado-nacién. La falta de po-
liticas de promocion conjunta entre estados dificulta para los turistas cuestiones
como la transportacion, la informacion, la existencia de paquetes, entre otros.
Eso es claro en zonas como la Peninsula de Yucatan, la zona metropolitana de
la Ciudad de México por mencionar dos ejemplos. En estas dreas los turistas
encuentran huecos de informacién o apoyo en sus viajes al buscar trasladarse
entre entidades, lo que propicia que agentes privados obtengan ganancias des-
proporcionadas en la prestacion de servicios como el transporte.

Como se expuso en el documento “Experiencias internacionales sobre po-
liticas publicas de fomento y promocion al turismo’, un caso a seguir sobre la
planeacion del turismo bajo un modelo de integracion inter estatal es Argentina.
Desde el 2005 las politicas de turismo son construidas por medio de talleres
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regionales donde participan los distintos niveles de gobierno, organizaciones
privadas y universidades o centros de investigacion. Este modelo genera una
delimitacion territorial clara de las estrategias, un mejor uso de los recursos y
una generacion de horizontes temporales consensuados, ademas de evitar la du-
plicidad de funciones.

En este sentido, una tercera razén que podemos argumentar a favor de la
planeacion regional es que esta permitird una disminucion en los costos de ope-
racién de los programas estatales y municipales de fomento y promocion, asi
como la generacién de consensos en las politicas a seguir. Todo ello tendrd un
beneficio directo hacia la actividad turistica, los sectores privados involucrados
y la misma planeacion.

A pesar de que en México en el CTPM esta situacion ha tratado de ser atacada
mediante la creacion de lineamientos para la participacion de programas coope-
rativos (objetivos de los programas de publicidad cooperativa -3.1-3.6- y en el nu-
meral 5 —Participacion en los programas de publicidad cooperativa-) y con otros
programas como de Promocién y desarrollo de programas y proyectos turisticos
en las Entidades Federativas en los diferentes niveles de gobierno (F-003), resalta
la falta de evaluaciones e informacioén que permitan medir el impacto generado
en términos de cumplimiento y desarrollo de los destinos turisticos, asi como de
la mejora en términos de solvencia en los niveles inferiores al federal.

Por otro lado y para que las estrategias propuestas alcancen los logros espera-
dos es necesario conocer no solo la avances logrados en términos de fin, compo-
nentes y actividades establecidos en la Matriz de Indicadores (MIR) vinculadas
a la promocion y fomento turisticos con respecto a ellos mismos, sino también
sobre el peso o incidencia que han tenido en cuanto al desarrollo econdmico, fin
establecido de acuerdo a lo planteado en la MIR de 2015; pero también, de las
contribuciones que realizan al Plan Nacional de Desarrollo, el cual busca coor-
dinar el trabajo de las dependencias y entidades, y enfocarlo a la consecucion de
los objetivos y metas nacionales.

3 CREACION DE LA “MARCA” PARA LOS DESTINOS
Una de las debilidades de los destinos turisticos mexicanos es la semejanza que

existe entre varios de ellos. Es necesario realizar un estudio por destino que per-
mita generar “marcas” diferenciadas y de esta forma, cada destino pueda ser
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identificado frente a los demas. Los destinos turisticos mexicanos estan en un
proceso de homogenizacion; por un lado, los destinos de “playa y sol” buscan
seguir el “modelo Cancun” en el tipo de construcciones (hoteles y restaurantes),
las actividades complementarias (paseos, actividades acudticas, etcétera) y tipo
de atencion. Por su parte, los destinos de interior buscan consolidar un modelo
de ciudad colonial unico, repitiendo modelos de festividades, lugares restaura-
dos o remodelacién de plazas, incluso en la eleccion de colores para la decora-
cién de los edificios mas representativos.

Esta homogenizacion esta teniendo un efecto inverso al buscado original-
mente; los visitantes se encuentran con productos que son dificiles de diferen-
ciar. Aquellos que logran consolidarse o crecer, son aquellos que han logrado
establecer un conjunto de productos turisticos particulares y tinicos que atraen
la atencion a los posibles visitantes.

Una de las lineas de accién a seguir para una mejor promocion de los distin-
tos destinos turisticos es la realizacion de estudios especificos sobre cada desti-
no, a fin de determinar, con la participacion de diversos actores locales, cudles
son los rasgos culturales especificos que resultaran atractivos y sustentables en el
desarrollo de la actividad turistica de cada localidad.

4 PROMOCION INSTITUCIONAL AL TURISMO RELIGIOSO

El turismo religioso constituye una de las motivaciones mas importante de los
viajes internos que realiza una parte de la poblacion en México. No obstante, no
existen politicas especificas que busquen regular y sobre todo promover este tipo
de experiencias turisticas. Resulta importante generar estrategias que promocio-
nen este tipo de actividades y lugares. El turismo religioso esta presente en varias
de las ciudades consideradas como destinos prioritarios para la Secretaria de Tu-
rismo: Zacatecas, Morelia, Oaxaca, Querétaro, Puebla, Xalapa, Guanajuato, San
Luis Potosi, Merida y San Juan de los Lagos. Los patrones de consumo, tiempo
de estancia, lugar de procedencia y la frecuencia con que cada visitante o grupo
visita estos destinos no ha sido objeto de un estudio sistematico. Es importante
realizar investigaciones a este respecto.

Proponer como una linea de promocion al turismo una actividad reli-
giosa puede resultar un tema problematico para un estado laico y con un

245



EL FOMENTO Y LA PROMOCION DEL SECTOR TURISTICO EN MEXICO

historial no terminado de enfrentamiento con la iglesia catdlica respecto a
los limites de actuaciéon de ambas organizaciones sociales. Sin embargo, el
turismo religioso constituye un fenémeno ya presente, como acabamos de
enunciar, en algunas de las ciudades que buscan ser impulsadas como desti-
nos turisticos por el gobierno federal mexicano. La regulacién y promocién
de esta actividad le permitiria al gobierno conocer y predecir los resultados
que tiene este fendmeno. En la actualidad algunas de las fiestas religiosas mas
representativas (Semana Santa y Navidad) ya son parte de la promocion tu-
ristica de destinos turisticos como Guanajuato, San Luis Potosi, Querétaro,
Zacatecas o Morelia. La propuesta general es incrementar las festividades y el
conocimiento que el gobierno tiene sobre este fendmeno para poder incluirlo
dentro de la planeacion y promocion turistica nacional.

5 PROMOCION AL TURISMO GASTRONOMICO DENTRO DE SU MARCO
CULTURAL

El turismo gastronémico es una de las ramas del turismo de mayor crecimiento;
permite la diferenciacion y consolidacion de destinos turisticos ademas de atraer
a un sector de visitantes interesados en tener experiencias culinarias dentro de
un entorno cultural especifico. Como qued6 demostrado en el capitulo titulado
“Experiencias internacionales sobre politicas publicas de fomento y promocién
al turismo” paises como Tailandia y Taiwan han generado un crecimiento en
su actividad turistica a partir del impulso de mercados turisticos emergentes
como el gastronémico. Estos paises han sabido utilizar la ventaja que represen-
ta el contar con tradiciones culturales culinarias que tienen un reconocimiento
internacional, combinandolo con politicas de fomento que permitan un uso de
los recursos y culturas locales, de tal forma que el turismo gastronémico no sélo
signifique una re-activacion del turismo sino de las economias locales por el
consumo de los productos de la region. Adicionalmente se propicia una revalo-
rizacion de la cultura de cada lugar.

La cocina mexicana es una de las que cuenta con mayor grado de reconoci-
miento. Es necesario el desarrollo de estrategias diferenciadas por destino que
permitan explotar este potencial turistico y de desarrollo local. La mayoria de
las localidades consideradas como prioritarias por el gobierno federal cuen-
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tan cuentan con tradiciones gastronomicas significativas: Ensenada, Mazatlan,
Puerto Vallarta, Veracruz-Boca del Rio, Oaxaca, Mérida, Morelia, Hermosillo,
Puebla, San Juan de los Lagos y Tijuana. Esto no significa que en el resto no
existan platillos tradicionales, pero en las anteriormente nombradas existe una
mayor tradicién y consolidacion de esta actividad.

Un elemento importante a considerar en las politicas de promocion del tu-
rismo gastrondmico es que las experiencias de Taiwan y Tailandia demostré que
es fundamental no separar la comida del contexto social y cultural donde esta
se produce; la mera “substraccién” de los platillos tipicos para ser ofrecidos en
restaurantes “mexicanos” genera un producto artificial y en el mediano y largo
plazo poco atractivo.

La renovacion vy utilizacion de los mercados, de paises como Tailandia, Es-
pafia o Dinamarca, como espacios para la preparacion y venta de comida regio-
nal, resulta una herramienta para generar un foco de atraccion turistica, pero
también un medio que permite encadenar el turismo con la produccién local de
productos agricolas, ganaderos y sus derivados. De esta forma el turismo gastro-
ndmico no s6lo impulsa al turismo sino la misma actividad econémica local y
renueva el interés por las tradiciones culturales de cada localidad.

ESTRATEGIAS DE ACCION PARA LA OPERACION DE LAS POLITI-
CAS DE FOMENTO Y PROMOCION DE TURISMO

1 PARTICIPACION INTERACTIVA DE LOS DISTINTOS AGENTES DE LA
ACTIVIDAD TURISTICA

Los programas para el fomento y la promocion del turismo tienen que ser cons-
truidos a partir de la participacion interactiva de los distintos agentes sociales in-
volucrados en la actividad turistica tanto aquellos que proporcionan los servicios
que generalmente han sido definidos centrales para el desarrollo de esta actividad
(duefios de hoteles, restaurantes, agencias de viaje, entre otros) como los habitan-
tes locales, pero también las organizaciones culturales, los centros de investigacion
y las autoridades locales. Esto puede hacerse a través de la incorporacién de una
nueva linea de accion enmarcada en la estrategia 4.11.1 (impulsar el ordenamiento
y la trasformacion del sector turistico), su especificacion en la linea de accién Uno
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(actualizar el marco normativo e institucional del sector turistico) y mediante la
creacion de un nuevo indicador en la MIR en alguno de los programas vigentes.

Como vimos en el capitulo dos, politicas publicas de fomento y promocion al
turismo. Casos internacionales. Particularmente la region de Zelanda, Holanda.
La estrategia principal del gobierno de la region de Zelanda para buscar reactivar
el turismo fue generar un reposicionamiento del lugar a partir de aquellas carac-
teristicas que la distinguieran del resto, es decir, la construcciéon del branding.
Esta imagen buscaba resaltar, dentro de la identidad general de Holanda, aquellos
rasgos distintivos de esta region. Un primer elemento innovador en esta propues-
ta fue que el diseio de la politica publica se basé en un modelo de participacion
interactiva donde la eleccion de los rasgos no serian previamente definidos por
las agencias de gobierno o una consultora de publicidad, sino el resultado de una
consulta a ciudadanos, organizaciones y la poblacion civil. La participacion in-
teractiva es por si misma una de las innovaciones mas significativas en el disefio
de esta politica publica, pero no sdlo por constituir un método alternativo en la
construccion de un instrumento de promocion, sino porque permite ampliar los
objetivos gubernamentales en la materia; no inicamente generar un crecimiento
en el nimero de visitantes sino ser un factor de re-construccion de la identidad
local-nacional y al mismo tiempo, una forma de encadenamiento y re-activacion
de los mercados locales. De esta manera, un cambio en una politica del turismo
no solo tendria un beneficio para los posibles visitantes sino también para los
habitantes de la localidad, que no serian meros espectadores o sirvientes en el uso
turistico de sus propias tradiciones, por el contrario, serian parte del grupo hacia
el que estarfa dirigida esta politica obteniendo beneficios tanto econdmicos como
culturales y en su identidad. Uno de los objetivos explicitos era lograr una inte-
raccion entre los turistas y los habitantes locales que acudirian al festival como
parte de la experiencia que se ofreceria a los visitantes. La planeacion del turismo
en Meéxico se ha caracterizado por su caracter centralizado, concentrado en la
accion de agencias del gobierno federal o estatal y grupos empresariales con in-
tereses en la materia. En épocas recientes se han producido intentos por ampliar
el espectro de grupos involucrados en la planeacion turistica, sin embargo, esta
todavia no se trata de una practica sistematica e institucionalizada.

La participacion interactiva opera bajo un esquema donde los distintos
agentes sociales son involucrados en todo el proceso de generacion de las lineas
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generales de la politica publica, comenzando por su presencia en la toma de
decisiones sobre objetivos, metas y procedimientos.

Este esquema implica cambios importantes no solo en el marco operativo
de la Secretarfa de Turismo sino también en su marco normativo, dado que sig-
nifica el reconocimiento como un derecho a la participacion de aquellos agen-
tes que pueden ser beneficiados (o perjudicados) por el turismo. Este modelo
puede implementarse a través de la formacion de talleres estatales donde los
distintos agentes puedan entablar un dialogo a fin de conocer sus necesidades y
puntos de vista.

La participacion interactiva no debe ser vista como una nueva carga o difi-
cultad en la operacion de las politicas estatales de turismo. Todo lo contrario,
este es un mecanismo que le permitira identificar algunas de las problematicas
que actualmente impidieron el mayor crecimiento en esta actividad, ademas de
convertirse en una fuente importante de legitimidad a la actuacién guberna-
mental y un mecanismo probado para construir practicas turisticas sustentables
en términos medio ambientales y sociales.

Sobre este punto podemos mencionar que, de acuerdo al diagndstico antes
citado, el no incluir la participacion ciudadana de la localidad puede provocar al
menos los siguientes efectos negativos. El primero se refiere a que ante una falta
de participacion de los habitantes de las localidades se genera un menor bienes-
tar economico, social y cultural, lo cual implica una limitacion en la generacion
de ingresos y oportunidades de empleo dentro del lugar. Adicionalmente, se ha
podido observar que en muchas ocasiones los contratistas de obra publica de las
entidades federativas contratan personas de otras regiones, lo cual impide la ge-
neracion directa de empleos. Un segundo aspecto tiene que ver con el hecho de
que aunque existen directrices especificas para la preservacion y aprovechamien-
to ordenado y sustentable de los recursos turisticos, las politicas publicas federales
en materia turistica pueden obstaculizar el desarrollo de segmentos de mercado
turistico especificos, tal es el caso de la concentracién de infraestructura y equi-
pamiento en destinos de playa, lo cual ha provocado que otras lineas de producto
tales como el turismo cultural, gastrondmico y natural entre otros, sean descuida-
dos al punto de provocar una oferta turistica menos diversificada, perdiendo con
ello, el atractivo y la competitividad turistica (Secretaria de Turismo, 2014).
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2 LAS COMUNIDADES COMO UNA DE LAS BASES EN LA PLANEACION,
DESARROLLO Y BENEFICIOS DEL TURISMO

Una de las herramientas de gobierno para generar un desarrollo turistico mas sus-
tentable en términos sociales, econdmicos, culturales y ambientales es convertir
a las comunidades como una de las bases para la actividad turistica. Esto implica
dejar de considerar a la sociedad, la cultura y el medio ambiente de la localidad
donde se desarrollard la actividad turistica como meros recursos a utilizar, para
considerarlos como factores fundamentales para el sostenimiento de la misma ac-
tividad y uno de los agentes que deben de recibir los beneficios por el desarrollo
del turismo dentro de su territorio. Si bien este elemento se puede inscribir en
la séptima linea de accion inscrita en la estrategia 4.11.1 del PND 2013-2017, se
requiere de su modificacion a fin de incluir a la sociedad civil, pero también, verifi-
car su cumplimiento a través de la creacion de un indicador que incluya los niveles
de participacion de la sociedad.

En las décadas de mayor expansion del turismo en Tailandia, la década de los
ochenta, pero principalmente entre los aflos 1992 a 2012 donde el arribo de turis-
tas internacionales crecid en 335%, las politicas de turismo de los paises de esta
zona del mundo se concentraron en aumentar el niimero de visitantes y los ingre-
sos nacionales, sin importar los costos que esto tuviera; fue una politica de “cre-
cimiento-a-toda-costa” anteponiendo lo cuantitativo a lo cualitativo. En el caso
de Tailandia las consecuencias fueron significativas: el incremento sin control del
turismo sexual, el crecimiento de las desigualdades regionales y entre la poblacién
general respecto al ingreso, las modificaciones de la cultura, la degradacion del
ambiente y la poca capacidad de las comunidades locales para asociarse y obtener
beneficios de los negocios turisticos asentados en sus espacios sociales. En el 2006
el gobierno de Tailandia present6 el Instituto de Tailandia para el Turismo Co-
munitario [Thailand Community-Based Tourism Institute (CBT-I)]. Este nuevo
programa buscaba relacionar las actividades turisticas con un principio de funcio-
namiento sustentable. El CBT-I tiene como una de sus caracteristicas principales
basarse en los planes y el manejo de comunidades locales, las que trabajaban junto
aun “grupo de CBT”; el programa entrenaba a locales para que dirigieran la ope-
racion. En su primer afo de operacion 70 comunidades locales recibieron apoyos
para desarrollar opciones de turismo basado en elementos de estilo de vida local,
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cultura, personas y naturaleza de los cuales la gente local consideraba los mas sig-
nificativos (Wirudchawong, 2012). En el 2006 fue creado el Instituto de Turismo
de las Comunidades de Base de Tailandia [Thailand Community-Based Tourism
Institute (CBT-I)], el que comenz6 a colaborar con el Fondo de Investigacion de
Tailandia para el financiamiento de la investigacion de los proyectos locales. En el
2014, siete afos después del inicio de operaciones del programa CBT, mas de 100
comunidades estaban siendo entrenadas, investigadas o evaluadas. Los destinos
turisticos que resultaron del CBT se han convertido en los principales destino para
el turismo doméstico. Esto genera aprendizajes significativos para aquellos paises
que han comenzado a experimentar efectos semejantes: ciudades como Acapulco
y Tijuana son centros turisticos mexicanos donde se han presentado escenarios de
descomposicion social y la necesidad de una intervencion gubernamental especial
para recuperar estas localidades.

Esto genera aprendizajes significativos para aquellos paises que han comen-
zado a experimentar efectos semejantes: ciudades como Acapulco y Tijuana son
centros turisticos mexicanos donde se han presentado escenarios de descom-
posicion social y la necesidad de una intervencion gubernamental especial para
recuperar estas localidades.

En distintas poblaciones mexicanas donde actualmente se desarrolla el turis-
mo comienzan a presentarse una serie de problematicas comunes: desigualdad
social (aumento en la diferencia de ingresos, crecimiento de las zonas urbanas
marginadas, crecimiento en el niimero total de pobres), contaminaciéon ambien-
tal (sobre explotacion de los mantos acuiferos, contaminacion de las reservas de
agua, desaparicion de zonas naturales, contaminacion del aire, basura en la via
publica), factores de descomposicion social (aumento del niimero de delitos, venta
de drogas, desintegracion familiar, violencia contra grupos especificos de la pobla-
cién como mujeres o ninos, explotacion sexual) y conflictos entre la sociedad y la
autoridad (casos de corrupcion, disminucion de la legitimidad, protestas sociales)
y rompimiento del marco cultural local (mercantilizacion de las festividades, des-
aparicion de comidas o tradiciones locales).

Todos estos fendmenos tienen efectos negativos para la actividad turistica en
el mediano y largo plazo. Las autoridades estatales y municipales generalmente
han intentado paliar los efectos de esas probleméticas mediante el aislamiento de
las zonas turisticas del resto de la sociedad, sin embargo, desde estos niveles de
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gobierno no se han desarrollado politicas publicas consistentes y duraderas contra
estos fendmenos.

La importancia de la comunidad dentro del desarrollo turistico es consisten-
te con los cambios que hemos analizado en el documento “Conceptos tedricos
sobre el fomento y la promocion turistica” respecto a la re-conceptualizacion del
turismo. El turismo no constituye una herramienta gubernamental para la expan-
sién econdmica, sino ser un instrumento de reconstruccion social y cultural de
las comunidades. Sin embargo, esto es imposible sin una revision sustancial del
papel que desempefian las comunidades dentro de las actividades de planeacion,
funcionamiento y beneficios del turismo.

3 LA CULTURA COMO UNA DE COMO UNA DE LAS BASES EN LA PLANEA-
CION, DESARROLLO Y BENEFICIOS DEL TURISMO

La promocion, financiamiento y desarrollo de distintas expresiones culturales y
artisticas debe convertirse en una de las bases de la inversion turistica guberna-
mental (promocion y fomento), esto se explica por el papel central que la cultura
desempena en el turismo actual. En el capitulo uno, planteamos que la existencia
de nuevos agentes en la operacién econémica del turismo, como los empren-
dedores, le han dado importancia a la cultura. Los emprendedores se han con-
vertido en una de las posibles vias para entender y contrarrestar algunos de los
problemas relacionados al turismo como la informalidad, la desigualdad en los
ingresos, lo sustentabilidad (econdmica, social y ambiental de la actividad) e in-
cluso la conservacion y/o construccion del capital social y cultural; esto sin duda
convierte a los emprendedores en una de las dimensiones del turismo mas im-
portantes para la planeacion estatal del turismo.

El turismo se ha convertido en una de las partes centrales de la llamada “eco-
nomia de la experiencia” es decir, el interés no inicamente por adquirir un bien
0 servicio, sino tener un conjunto de sensaciones y vivencias que conviertan
a este consumo (desde una taza de café hasta una playa o una ciudad) en una
experiencia unica, especial.

En los espacios turisticos lo que tradicionalmente se consumia eran playas
o ciudades. Esto ya no resulta suficiente, los turistas buscan que dicha playa o
plaza publica contenga un conjunto de elementos tinicos que le otorguen una
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experiencia particular; estos conjuntos de elementos son proporcionados prin-
cipalmente por la cultura. Esta tltima entendida como el conjunto de practicas
y creencias de un grupo social que tienen su expresion en ceremonias, fiestas,
arquitectura, bailes, musica, gastronomia, objetos artisticos y artesanales entre
otras.

Las agendas de competitividad de Sectur, que contemplan una publicacion en
30 destinos turisticos, presentan una serie de entrevistas donde queda claro que
una gran cantidad de actores relacionados a las actividades turisticas coinciden en
sefialar la importancia que tiene la cultura en el desarrollo del turismo. El apoyo
gubernamental al turismo cultural es visto como uno de las acciones que podrian
detonar la actividad turistica en los diversos destinos turisticos analizados.

ESTRATEGIAS DE ACCION PARA EL ANALISIS DE LAS POLITICAS
DE FOMENTO Y PROMOCION DE TURISMO

1 CREAR UN REGISTRO SISTEMATICO Y PUBLICO SOBRE LOS ESTUDIOS
QUE SE REALIZAN SOBRE EL TURISMO EN MEXICO.

Uno de los mecanismos fundamentales para la mejora de las politicas publicas
es el andlisis de sus resultados. En esta tarea, los centros de investigacion y las
universidades tienen un rol central. En México existe un creciente numero de
investigadores interesados por el estudio sistematico sobre la situacion del tu-
rismo en México. Estos trabajos constituyen una fuente importante de estudios
de casos y analisis generales sobre los destinos turisticos y los distintos progra-
mas y politicas gubernamentales sobre turismo.

En México no existe una biblioteca o centro de informacién que concentre
de forma exclusiva los estudios sobre turismo. Esta seria una herramienta fun-
damental para la mejora de las politicas de promocion y fomento al turismo
pues permitird generar estudios comparativos, regionales y sobre casos par-
ticulares, entre muchos otros. Los gobiernos podrian contar con mayores he-
rramientas para mejorar sus politicas y contrastar sus acciones con las que se
llevan a cabo en otros estados o paises.

La Secretaria de Turismo requiere ser un actor central en la generacion de
un repositorio de los estudios sobre turismo en México. Este lugar no requiere
estar ubicado necesariamente dentro de la misma dependencia federal, puede
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ser consignado a un centro de investigacion lo que permitira generar un nuevo
mecanismo de colaboracién y consulta sobre politicas de turismo entre el go-
bierno y los investigadores en la materia.

2 GENERAR MAYOR INFORMACION ESTADISTICA DETALLADA SOBRE LA
ACTIVIDAD TURISTICA EN MEXICO.

El gobierno mexicano ha realizado un esfuerzo notable en la sistematizacion de
informacion estadistica sobre diversas dreas de la administracion publica. Esto
constituye una herramienta fundamental para la realizacién de tareas cotidia-
nas de la administracion publica, pero también para el disefio, la implementa-
cién y el andlisis de las politicas publicas. En el area de turismo las autoridades
en la materia y las agencias encargadas de informacion estadistica y econdmica
han iniciado una tarea de sistematizacién de informacién estadistica. Sin em-
bargo, todavia existen huecos significativos de informacion en turismo que es
necesario ir subsanando.

JUSTIFICACION

En el Diagnostico del Programa Presupuestario “Programa para el desarrollo
regional Turistico Sustentable” publicado en 2014, se menciona que en nuestro
pais ha sido recurrente el que se realicen las estrategias de promocion de los
destinos sin un diagndstico de las condiciones materiales (e inmateriales) dis-
ponibles, lo cual puede provocar que la infraestructura y equipamiento sufran
un desgaste o que no se crezca conforme a la demanda y necesidades requeridas
(Secretaria de Turismo, 2014).

Debido a ello, un elemento que debe contemplarse en términos de mejo-
ramiento para la realizacion de estrategias de promocién mas adecuadas se
refiere a la generacion y actualizacién de fuentes de informacion completas,
estandarizadas y desagregadas en los diferentes ambitos de gobierno y los
destinos turisticos de interés. Este hecho cobra relevancia debido a que la in-
formacion disponible en las fuentes oficiales es incompleta, inexistente o sin
los niveles de desagregacién adecuados para conocer los avances logrados, asi
como para establecer estrategias diferenciadas en materia de turismo en los
lugares de destino.
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La falta de informacion e incluso, la inexistencia de ésta en algunos progra-
mas dificulta la evaluacion sobre los avances que se han logrado en términos
de los objetivos planteados en cada uno de ellos. Como ejemplo encontramos
que al momento solamente pudo ser encontrada informacion de estudios del
Pp F-002 el cual cuenta con un diagndstico y una evaluacion de disefio. Pese a
la existencia de ambos documentos, resalta que en el primero no se especifica el
periodo de actualizacion para conocer la evolucion de los efectos generados por
los apoyos que da el programa, lo cual impide conocer los alcances que se han
logrado en términos de cobertura con respecto a los destinos que requieren de
apoyo en términos de fomento.

Para el caso de la mayoria de los programas existe nula o escasa informa-
cién de documentos para medir los logros o avances realizados. Este hecho se
corrobora en el informe elaborado en 2015 por el Indice de desempefio de los
Programas publicos Federales donde debido a la falta de informacion, del total
de los programas correspondientes a la SECTUR solamente lograron ser eva-
luados dos de ellos: Programa para el Desarrollo Regional Turistico Sustentable
(5248) y Servicios de Asistencia Integral e Informacion Turistica (E005). Adi-
cionalmente y considerando al primero como un programa relacionado con la
promocion, resalta una calificacion de 73 puntos de un total de 100 debido prin-
cipalmente a una nota reprobatoria en el cuadrante de cobertura (Gestion Social
y Cooperacién (Gesoc A.C.), 2015).

Sibien una de las razones por las cuales se puede explicar la falta de un diag-
nostico o de informacién para algunos de los programas se refiere a que la ma-
yoria de ellos no se encuentran sujetos a reglas de operacion y que los programas
no fueron disefiados con base en la deteccién de un problema especifico sino
como instrumentos para reorientar los apoyos que la SECTUR otorgaba a las
entidades federativas, resulta indispensable la elaboracion de los mismos a fin
de transparentar su operacion para futuras evaluaciones operativas, de disefio,
consistencia, resultados o de impacto.

En suma, la existencia de informacidn, la medicién y evaluacion previa a la
implementacion de las estrategias aqui planteadas cobra vital relevancia en el sen-
tido de que permitira conocer los avances logrados ante la inversion conjunta no
sdlo de los diferentes ambitos de gobierno, sino también de los prestadores de

9 Para conocer los criterios de evaluacion, véase (Gestion Social y Cooperacion [Gesoc A.C.], 2015).
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servicios turisticos (operadores especializados, organizadores de grupos y con-
venciones, transportistas en sus multiples modalidades, agentes de viajes, restau-
ranteros entre otros) con lo cual se podran generar politicas mas adecuadas en
términos de turismo, ello a partir de la construccion de informacion pertinente,
asi como de la realizacion de estudios (diagnostico, evaluacion de disefio, consis-
tencia y resultados, operativa, de impacto) que muestren la evolucion y alcances
logrados en base a los objetivos planteados.

3 CREACION DE UNA REVISTA MEXICANA DE TURISMO.

Una linea de accién para el analisis del fomento y la promocion del turismo en
México es la creacion y sostenimiento de una revista mexicana de turismo. Esta
publicacion requiere de la participacion de distintos agentes de la actividad turis-
tica: gobiernos federal, estatal y municipal, cimaras empresariales, organizaciones
civiles, centros de investigaciones y universidades.

Si bien se puede integrar a la estrategia 4.11.2 del PND en la primera linea
de accion (fortalecer la investigacion y generacion del conocimiento turistico), al
momento no existe ningiin documento oficial sobre avances cientificos y de inves-
tigacion en la materia. De ello se plantea la urgencia del mismo a fin de mantener
a la vanguardia al sector en nuestro pais.

En México las publicaciones sobre turismo en su gran mayoria son para la
promocion comercial de destinos turisticos. No existe una revista especializada en
investigacion al turismo que cuente con reconocimiento nacional e internacional.
El contar con una publicacion de estas caracteristicas permitiria: 1) contar con
un medio de comunicaci6n sobre las principales investigaciones en la materia; 2)
difundir politicas o programas de gobierno en la materia; 3) dar a conocer cifras
sobre turismo que podrian ser consultadas por inversionistas; y, 4) generar un ma-
yor conocimiento entre funcionarios y operados privados del turismo sobre las
distintas dimensiones del turismo.

En suma, el turismo es una de las cinco principales actividades econémicas y
fuentes de divisas y empleo en México. La importancia de éste en el crecimiento
y desarrollo econémico no se ha visto reflejado en la importancia concedida a su
seguimiento por medio de revistas especializadas en la materia.
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HACIA UN MARCO DE PROMOCION Y FOMENTO TURI{STICO EN
Y §:5:4 {efo)

CONCLUSIONES

Las estrategias de accién gubernamental para el fomento y la promocion del turis-
mo han sufrido un cambio en las tltimas décadas, tanto en términos de investiga-
cién, como en su aplicacion. Esto responde, entre otras cosas, a una transforma-
cion de los elementos que componen al turismo (actividades, actores, relaciones,
etcétera) y los entornos internacionales en los que se produce esta actividad.

El Fomento al Turismo Gubernamental (FTG) y la Promocién al Turismo
Gubernamental (PTG) son las dos principales areas de intervencion de los es-
tados contemporaneos en la actividad turistica. Estas toman un significado dis-
tinto al considerar la dimension espacial. En un nivel macro, esta actividad se
desarrolla dentro de la globalizacion lo que supone la presencia de actores con
capacidades y recursos iguales o mayores que algunos gobiernos. Por otro lado,
confiere un papel interactivo a la actuacion gubernamental, sin dejar de ser un
actor determinante, se convierte en uno que requiere y depende de otros.

A lo largo de este libro, hemos analizado algunas de las posturas actuales
para definir el turismo, para la organizacion y algunas propuestas de accion y es-
trategias en materia del fomento y promocion turistica. En términos generales,
hemos buscado demostrar que ambas herramientas del gobierno (el fomento
y la promocién) no pueden ser considerados fines por si mismos, sino medios
dentro de una concepcion general sobre el turismo y para la consecucion de
objetivos generales del gobierno.

Los planes y programas para el FTG y PTG tienen que ser transformados den-
tro del contexto econdmico, politico y cultural en el ambito de los gobiernos, pa-
sando de ser inicamente una estrategia innovadora para generar un aumento en
los ingresos, hasta convertirse en una herramienta para el fomento cultural, pero
también para aumentar la legitimidad de un gobierno o sistema politico.

Al analizar el FTG y el PTG hemos descrito y analizado algunos de los de-
saffos principales de estas actividades gubernamentales para, posteriormente,
plantear una serie de posibles estrategias y lineas de accion para cada uno de es-
tos temas. Finalmente presentamos una propuesta general sobre cudles podrian
ser las lineas de accién algunas estrategias viables en materia de promocién y
fomento al turismo nacional y local.
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De manera esquematica, se recomienda que antes de iniciar con un proceso
de aplicacion e implementacion de estrategias aqui sugeridas se requiere atender
los siguientes aspectos. En primer lugar, es necesario la actualizacion y/o crea-
cién de una base de datos sobre las caracteristicas sociodemograficas, econdémi-
cas y de infraestructura de los destinos turisticos con un nivel de desagregacion
adecuado para implementar practicas especificas en cada lugar.

En segundo lugar se identificé que muchos de los programas encargados de
las actividades de promocion y fomento al turismo no cuentan con informacién
o con un diagndstico que describa las caracteristicas del problema que se atien-
de, sus causas y efectos, que identifique los destinos con problemas en términos
de flujo o ingresos por turismo, justifique que el Estado debe intervenir para
resolver el problema y muestre que los apoyos que otorgan los programas son la
mejor alternativa para atender el problema.

Debido a lo anterior, se propone la realizacion de un diagnostico en cada
programa que no cuente con la cuantificacién de las poblaciones su potencial
y su objetivo, ademas establecer cudles de ellos pueden ser sujetos a reglas de
operacion (para transparentar los procesos de los mismos) asi como completar
aquellos que si existen pero que no especifican los periodos de actualizacion
de ambas poblaciones. Esto resultara de vital importancia para medir los avan-
ces logrados en términos de atencién al problema que cada programa quiere
minimizar.

En tercer lugar, si bien el presente trabajo no tiene como finalidad la evalua-
cién operativa, de disefio o de consistencia y resultados de los organismos encar-
gados de la promocion y el fomento turistico, se encontraron deficiencias tanto
en términos de fines como de componentes en algunas matrices de indicadores,
asimismo se requiere una revision sobre la alineacion de cada uno de los pro-
gramas con el PND y el Programa Sectorial de Turismo. Esto tltimo cobra vital
importancia ya que con ello se evitara la generacion de duplicidad de acciones,
asi como la atencion de areas prioritarias que no ha sido posible atender.

En cuarto lugar, dado que el objetivo del presente documento es recomen-
dar la implementacion de estrategias para mejorar la promocion y el fomento
turistico, en el siguiente cuadro se presenta un resumen sobre las propuestas
previamente planteadas. Cabe aclarar que lo que se presenta a continuacion, no
especifica el programa encargado de ejecutar cada estrategia, ya que para ello se
requiere de un conjunto de evaluaciones complementarias que, por la falta de
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informacion o estudios previos, precisa de un estudio global para su adecuada
ubicacion en los programas vigentes.

Cuadro 1.2

Promocion

Diversificar la pro-
mocion de rutas tu-
risticas en destinos
considerados con
bajo desempenio.

Generar programas

a partir de una par-
ticipacion activa de
diversos agentes pu-
blicos, privados, de

la sociedad civil y de
la academia, que per-
mitan incrementar el
desarrollo turistico de
la localidad.

Promover la realiza-
cion de actividades
turisticas y de negocios
permanentes en los
lugares de destino que
impulsen la demanda
turistica en estos luga-
res.

Fomento

Incrementar la par-
ticipacion activa de
todos los actores
en la planeacion
nacional, regional y

Desarrollar proyectos
de fomento turistico
incorporando orga-
nismos ambientales y
territoriales en los des-

Priorizar la generacion
de planes de inversion
efectivos que propicien
el desarrollo de proyec-
tos de infraestructura,

local sobre turismo | tinos de interés.
en términos de in-

fraestructura.

prestacion de servicios
y calidad en la atencién
de mediano y largo
plazo.

Finalmente, es importante hacer funcionar la estrategia “marca pais” la cual,
si bien ha sido contemplada en las estrategias del CPTM, resalta que ésta ha sido
focalizada a destinos especificos, antes que a localidades o ciudades completas.

En este sentido, la generacion de un producto turistico integral no se limitara a
su caracter funcional (cubrir una necesidad basica como alojamiento), simboélico
(valor aftadido o de imagen) o vivencial, antes bien requerira cambios importantes
en la formulacion y evaluacion de las politicas publicas de promocion y el fomento
al turismo gubernamental. Con ello, cada destino dejara de ser considerado como
espacio con caracteristicas naturales especificas (una playa o una montafia) o es-
tructurales (edificios, carreteras), sino como un espacio que se construye constan-
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temente a partir de las actividades sociales y las interacciones de los turistas que
reciben y regeneran los aspectos simbolicos de cada lugar.

El desarrollo de las actividades turisticas, constituye una de las areas funda-
mentales de accién para los gobiernos mexicanos contemporaneos. Esta activi-
dad tiene repercusiones econdmicas, espaciales, urbanas, regionales, politicas,
culturales y sociales cada vez mas significativas en un creciente niimero de ciu-
dades mexicanas.

El presente documento sugiere cambios en las actividades de planeacion del
fomento y la promocidn del turismo con la finalidad de que estas areas del go-
bierno se adecuen a las transformaciones que ha sufrido el entorno y la misma
actividad que busca regular e impulsar.

En términos generales, consideramos que es importante una revision de las
concepciones que tiene el gobierno respecto a la misma actividad del turismo,
asi como el fomento y la planeacion. Estas propuestas sobre cambios conceptua-
les buscan un mejor entendimiento sobre las funciones del mismo gobierno, los
grupos sociales que participan en esta actividad, los elementos que componen el
entorno, asi como la emergencia de algunos fenémenos que antes eran conside-
rados como periféricos (la seguridad, la cultura y la sustentabilidad) y que ahora
son centrales para el desarrollo del turismo.

Otra de las areas a resaltar en la labor gubernamental dentro de la planeacién
y el fomento del turismo es la importancia que tienen las funciones regulatorias
de la autoridad; el fomento y la promocién al turismo requieren no sélo de re-
cursos y acciones directas, sino de una constante labor de supervision, vigilan-
cia y normativizacion por parte de las autoridades. De otra forma, los agentes,
privados y también los publicos buscan alcanzar sus propios beneficios (econo-
micos, politicos, individuales, de grupo, etc.), en prejuicio del bien publico o de
sus propios clientes o empleados. Esto no implica que los agentes sean amorales
por naturaleza, inicamente busca resaltar que se produce un mayor bien gene-
ral cuando el Estado garantiza y vigila de una manera efectiva la actuacion de
todos bajo reglas comunes e instituciones predecibles y transparentes. Un grupo
significativo de las preocupaciones en materia de fomento y promocién podrian
reducirse de contar con una mayor regulacion en la prestacion de los servicios
turisticos, el cumplimiento de reglamentos sobre desarrollo urbano, el uso de
zonas naturales entre otros.
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Este documento propone que la cultura y las comunidades deben ser inte-
grados como partes centrales de las estrategias de accion en materia de fomento
y promocion del turismo. Como buscamos explicar en el libro, la cultura ya no
es un elemento complementario al turismo, sino uno de sus elementos centra-
les. Los (nuevos) turistas, buscan consumir mucho mas que una playa; quieren
tener una experiencia que cuente con tradiciones, comidas, arquitectura, bailes,
en general, entrar en contacto con culturas distintas a la propia. El fomento y la
promocion al turismo requieren incluir a las personas, las practicas, los objetos y
los lugares donde se reproducen experiencias culturales como uno de los grupos
que deben ser apoyados, financiados y promocionados. Es decir, debe de pasar-
se de un enfoque de uso de la cultura, a un enfoque de apoyo y financiamiento.

Las comunidades ocupan un papel en esta nueva concepcion del turismo.
En ellas descansa y se reproducen las practicas culturales que van a permitir
ofertar en cada destino un “producto turistico’ tinico que pueda competir en
el mercado mundial, pero también existen los elementos econémicos, sociales,
politicos y de relacion con el medio ambiente que pueden garantizar que las ac-
tividades turisticas tendran una viabilidad en el mediano y largo plazo. La pro-
puesta de incluir a las comunidades en las actividades de planeacion, desarrollo
y beneficios de la actividad turistica no tiene (exclusivamente) una connotacion
moral, sino descansa en un analisis sobre los cambios en la industria misma del
turismo, experiencias internacionales y el analisis de las problematicas que exis-
ten en diversas zonas turisticas del pais.

Finalmente, el turismo se ha convertido en una de las principales fuentes
de ingresos y trabajo para México, pero este peso en el desarrollo del pais no ha
sido acompariado de un esfuerzo paralelo para su estudio y la sistematizacion
de la informacion en materia turistica. El impulso a la sistematizacion de datos,
la recopilacion de estudios en la materia o el apoyo de una revista mexicana de
turismo tendran una importancia central en las labores de planeacion y evalua-
cién del turismo para el gobierno y la sociedad mexicana en general.
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