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INTRODUCCION.

De acuerdo a Nosnik, la comunicacion estratégica es el punto de encuentro teérico del
pensamiento estratégico y la comunicacién organizacional, llegando a considerarse un
paradigma emergente; o Scheinsohn, es un nuevo método de gestidn; desde el punto de
vista de Pérez, es una nueva teoria estratégica desde la comunicacion (citado en
Saldafa J. s.f.).

Recordemos que el enfoque comunicativo es cambiante, para poder entenderla se deben
tomar en cuenta teorias que coparticipan y enfocar términos especificos que ayuden

analizar la indagaciéon adecuada.

Por lo anterior, es considerable acudir a la comunicacion estratégica para el
posicionamiento de la ciudad de Chilpancingo como un destino turistico, pues, permitira
dar a conocer los elementos identitarios, historicos, gastronomicos, lugares, eventos, y
tradiciones tipicas de la ciudad; ademas, este proyecto podria ser resonante para el
progreso socioecondémico de la capital, aportando una mejora en el comercio local por

medio de la promocion turistica.

Asi mismo, se maneja el disefio de estrategias de comunicacion, las cuales se enfocan
en resaltar lo positivo de la ciudad, concurriendo con los medios comunicacionales, y a

la comunicacion de marketing para llegar al objeto establecido.

La presente investigacién se conforma por cuatro capitulos, empezando por el marco
tedrico, en el cual se describen las teorias que sustentan el objeto de estudios; el
segundo capitulo es el marco referencial, donde se describe el contexto de la ciudad
chilpancinguefia; en el tercer capitulo se muestra la metodologia que se utiliza, asimismo,
los obijetivos, y las técnicas que se utilizaron; en el cuarto capitulo, se analizan los
resultados de acuerdo a las técnicas de investigaciéon empleadas para la recogida de
datos en campo, de esta forma se llega a la conclusion y a las recomendaciones, que

enfatizan algunas ideas y estrategias de comunicacion.



CAPITULO |
FUNDAMENTACION TEORICA



Capitulo |

Fundamentacidon Tebrica

1. Marco Tebrico.

El siguiente capitulo aborda las bases tedricas que sustentan la presente investigacion,
seleccionando autores, conceptos y estudios investigativos que aportan nuevos

conocimientos e interrogantes, y que orientan en la elaboracion de este trabajo.

La comunicacion es un proceso innato en los seres humanos que les permite
relacionarse con los demas, puede entenderse como un intercambio de mensajes, en
si, y es un concepto sumamente complejo para ser abordado en pocas lineas. Para llevar
a cabo el proceso de comunicacion se necesita la aplicacion de sus elementos, y que
estos sean los adecuados para tener una fluidez de informacion, puesto que el proceso
comunicacional resulta ser interactivo, como lo mencionaba Sandra Massoni (citado en
Massoni, 2011, p. 43) “... Entendemos a la comunicacién como momento relacionante
de la dinamica social y, por lo tanto, como espacio estratégico para pensar sus bloqueos

y sus contradicciones”.

En el presente marco teodrico se abordan conceptos propios de la comunicacion,
partiendo de la teoria general, siguiendo con los procesos comunicacionales, sus
elementos y diversos modelos; asi mismo, se mencionan los tipos comunicativos en
cuestiones de estrategias, marketing, posicionamiento y marca ciudad, en el contexto y

objetivo de la investigacion.

Posteriormente se define el término de turismo y sus tipos, con la finalidad de ampliar el
panorama de la concepcion turistica y facilitar la compresién y los alcances del presente

trabajo.

Finalmente se detalla la planeacion estratégica y estrategias de comunicacion integral
de la mercadotecnia turistica, esto, con la finalidad de conocer los conceptos necesarios
para el enfoque del proyecto que es disefiar estrategias para posicionar a la ciudad de
Chilpancingo como un destino turistico.



1.1. Teoriadelacomunicacion.

Desde un inicio la humanidad ha tenido la necesidad de comunicarse entre si, también,
han existido filésofos de la comunicacién manifestando interés en el estudio de la misma,
para eso, han mostrado diversas teorias que se adentran al tema conforme a los diversos
contextos. En el trascurrir del tiempo, la comunicacion ha evolucionado pero no deja de
centrarse en sus principios tedricos, pues se sigue acudiendo a los conceptos creados

por los estudiosos del tema.

La teoria de la comunicacion por primera vez fue propuesta por Aristoteles en el periodo
clasico y definida en 1980 por S. F. Scudder. Su precepto principal se basa en que todos
los seres vivos del planeta tienen la capacidad de comunicarse. Dicha comunicacion se
puede dar a través de movimientos, sonidos, reacciones, cambios fisicos, gestos, el

lenguaje, la respiracion, transformaciones del color, entre otros.

De acuerdo a lo anteriormente dicho, la teoria de la comunicacion considera también a
los animales debido a que son seres vivos y también desarrollan sistemas de
comunicacion para enviar y recibir mensajes. De esta forma pueden asegurar su

alimento, su seguridad, relacionarse con los otros y protegerse de algun peligro.

La teoria de la comunicacion universal establece que la comunicacion es un proceso en
donde el emisor codifica el mensaje para enviarlo al receptor, quién lo decodifica una
vez que lo recibe. Sin embargo el proceso puede ser interrumpido por maltiples barreras,

gue pueden modificar el significado e intencion del mensaje.

1.2. Lacomunicacion.

La naturaleza de la comunicacion posee atributos que por si solos ayudan a la fluidez de
informacion con eficacia, ademas de que la aportacion de otras ciencias la complementa
para que su aplicacion sea mas provechosa y productiva. En cuanto a definicion, la
comunicacion es: “La transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el proceso

de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor” (Belch George
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E. y Belch Michael A., 2005, p. 153) en este concepto se menciona las partes que

conforman el camino comunicativo.

También, se entiende que la comunicacién es un flujo de informacion en constante
movimiento, ya que su aplicacién en términos de posicionamiento ayuda en la creacion
de estrategias, por lo tanto, es considerable que se tome en cuenta criterios que
engloben al tema comunicacional desde la teoria general, como lo menciona Massoni
(2011, p. 28-29):

“‘De forma resumida se puede afirmar que la concepcion tedrica general de la

comunicacion lleva implicita”

1. “Un estudio mas integral de su fenomenologia”.

2. “Un enfoque interdisciplinario en el que los aportes de la sociologia y la
psicologia poseen amplio destaque”.

3. “La superacion de los primitivos esquemas restringidos a trasmitir y recibir
contenidos”.

4. “El influjo de varios intentos muy necesarios y no fructificados totalmente de
elaborar una epistemologia comunicativa”.

5. “Su enriquecimiento constante por el aporte ininterrumpido de varias ciencias
sociales abocadas a su estudio”.

6. “La precisa delimitacion de su fuerte raigambre social y psicologica”.

7. “La gran acumulacién de hechos comunicativos diversos que todavia no estan
organizados satisfactoriamente en la teoria”.

8. “Su aplicabilidad amplia y exitosa en muchas esferas de la vida social”.

“Su fuerte imbricacién educativa”.

La comunicacion tiene muchas percepciones abiertas, al igual que caracteristicas
propias, asi mismo, se hace presente en toda ocasion, creando diversas apreciaciones,
por lo que, es un hecho de que la comunicacion desde su inicio ha tenido un significado
amplio, apoyando y apoyandose de otras materias, que juntas hacen un trabajo
favorecedor. De acuerdo a Eduardo Vizer (citado en Rizo 2013, p. 27-28) ‘la

comunicacion puede ser considerada la manifestacion concreta y objetiva de los



procesos permanentes de reconstruccion de los diferentes contextos de realidad que
construimos y cultivamos en la vida cotidiana”, Como se puede ver, cuando se recurre a
la comunicacién se trazan caminos para restaurar ambientes que poseen cualidades y
gue pueden ser rescatables, creando una perspectiva diferente y mejor de lo que se esta

viviendo.

Por lo anterior, es una oportunidad de implementar acciones haciendo uso de la
comunicacion, ya que se hace presente en las organizaciones, sin importar el giro
empresarial o nivel de institucion, si bien, la comunicacion es un prodigio de la sociedad,
con ella se puede transmitir ideas, proyectar una imagen, crear un flujo de informacién y

se utiliza para el posicionamiento de algun producto o servicio.

1.3. Proceso dela Comunicacion.

Cuando se involucran dos partes, un emisor y un receptor, los cuales generan
informacion de forma bidireccional, se crea un mensaje por parte del emisor para enviarlo
al receptor, quien lo recibe para analizarlo, entonces se esta generando un proceso de
comunicacion. Los procesos comunicacionales funcionan de acuerdo al desarrollo de
ideas y las recepciones que se obtienen mediante a las experiencias del receptor y por

lo tanto, se da una retroalimentacion.

Los componentes de un proceso comunicacional permiten tener la interaccion entre dos
partes, en ocasiones puede resultar facil dicha interaccién, en otras se puede complicar,
ademas de tener en cuenta que comunicar es una forma de decir e informar. En cuestiéon
de posicionar una ciudad como un destino turistico, es claro que, al llevar el proceso de

comunicacion, el emisor seria la ciudad y el receptor el publico.

También se debe considerar que “La comunicacién es el proceso de crear y compartir
significados a través del uso de simbolos... La comunicacion es en parte un arte y una
forma de expresion” (A. Dobkin y C.Pace, 2003, p. 7), pues, lo que se expresa siempre

informa algo, sin dejar de considerar que en toda comunicacion se crea el proceso



comunicacional, que permite una interaccién, y un flujo de informacién es lo que hace

interesante el proceso, porque ambas partes involucradas se estan retroalimentando.

1.3.1. Elementos de la comunicacidn.

Para llevar a cabo la comunicacién se necesita de elementos comunicacionales, los
cuales permiten la claridad de cdmo se esta comunicando algo, quiénes forman parte del
proceso comunicacional, que acciones llevan a cabo para que se cumpla el objetivo de

comunicar, dichos elementos segun Belch E. y Belch A. (2005, p. 155- 157) son:

Emisor: “Es la persona u entidad que comparte informacién con otra persona o grupo
de personas. La fuente puede ser un individuo... el objetivo del emisor es modificar el

mensaje para que lo entienda el receptor”.

Mensaje: “El proceso de codificacion produce un mensaje, que contiene informacién o
significado que la fuente espera comunicar. El mensaje puede ser verbal o no verbal,

escrito u oral, o simbdlico”.

Receptor: “Es la persona o personas con las que el emisor comparte sus pensamientos
o informacidén. En general, los receptores son los consumidores del auditorio 0 mercado

objetivo que leen, escuchan o ven el mensaje del emisor y decodifican”.

Canal: “Es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor al
receptor... los canales de comunicacion son de dos tipos, personales e impersonales.
Los canales personales son el contacto interpersonal directo (frente a frente) con los
individuos o grupos obijetivo.... los canales impersonales de comunicacién transmiten el
mensaje sin contacto personal del emisor con el receptor. En general, se los denomina
medios masivos de comunicacion, pues envias simultaneamente el mensaje a muchos

individuos”.

En este punto quedan especificados los componentes comunicacionales, aqui resulta

mejor la exposicion de saber el contraste de las partes involucradas, tomando en cuenta
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gue estos elementos son indispensables para entender de qué forma se da el proceso
comunicativo. Puesto, que el proceso que se lleva a cabo en la comunicacion es
dinamico, cabe recalcar que el emisor puede ser un individuo o una organizacion, igual,
el receptor, ya sea de forma individual o grupal; en el caso del tema tratante en esta
investigacion, el emisor sera la ciudad y el receptor el publico meta.

1.3.2. Modelo de la Comunicacion.

En el &mbito comunicacional los tedricos han propuesto modelos de comunicacion, y son
esquemas que muestran el proceso del mismo, estos modelos, se toman en cuenta de
acuerdo el contexto en que se deben aplicar, la clasificacién se centra en el tipo de

mensaje que se quiera trasmitir y a qué receptores se quiere llegar.

Entre algunos de los modelos existentes, se encuentran: el modelo de Aristételes, de
Shannon, de Schramm, de Jakobson, y de Lasswell. Cada esquema fue desarrollado
para la interpretacion de la comunicacion de una forma explicita. En el caso del modelo
de Wilbur Schramm hace referencia a la comunicacion electronica utilizando claves
(Guillermina Baena y Sergio Montero, 2017, p. 39-40); en el modelo de Jakobson se
centra en la comunicacion verbal y del lenguaje (Bello Andrés, 2002, p. 16-17), por citar
algunos; otro modelo es el de Aristoteles, “este esquema fundamenta a la comunicacion,
ejemplificAndolo en tres capitulos”:

1. “La persona que habla: quién”.

2. “El discurso que pronuncia: qué”.

3. “La persona que escucha: quién”.

Partiendo de estos elementos, se encuentra que, son la base de los demas modelos de
comunicacion. En si, los modelos ayudan a tener un entendimiento mas claro de lo que
trata el flujo de informacién que se lleva al momento de comunicar algo, en silos modelos

ayudan a entender cémo se lleva a cabo el proceso comunicativo y su eficacia.

El modelo de Lasswell, se elabor6 a principios de los afios treinta, siendo su autor Harold

Lasswell, considerado padre de la comunicacion, dicho modelo, se baso en las siguientes
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interrogantes que el mismo autor se preguntaba: “; Quién, dice qué cosa, en qué canal,
a quién y con qué efecto?” (EcuRed, 2018).

Como ha mencionado, existen varios modelos de comunicacién, cada uno tiene como
propésito facilitar el estudio de la comunicacion, de la misma forma permiten la
interaccion, haciendo uso de los elementos. En el caso del presente proyecto que es
posicionar a la ciudad de Chilpancingo como un lugar turistico, se tomara en cuenta el
modelo de Lasswell ya que esta enfocado a la explicacion de la comunicacion de masas,
primordialmente a los medios de comunicacion, entorno a la informacién y respuesta de

las personas (véase figura 1).

Figura 1.

Modelo Lasswell

fuente —}} encodificador |} mensaje |} canal _ﬂ receptor | )/ retroalimentacion

Fuente: Lozano (citado en Inés Cornejo, 2007).

1.4. Comunicacion organizacional.

La comunicacion se enfoca en temas especificos para facilitar la aplicacion de la misma,
cada elemento del proceso comunicativo nos lleva a entenderlo mejor y la forma en
como se debe dar la comunicacion, tal es el caso de la comunicacidén organizacional,

guien atiende la comunicacién que se da en una organizacién como tal.

La comunicacién organizacional o también conocida como organizacion institucional se
aplica tanto para el puablico externo como para el interno, y tiene variantes que ayuda a
su aplicacién mejorando la comunicacion entre los diversos publicos. Para eso se debe
entender que “la comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se
intercambia entre integrantes de una organizacion, y entre ésta y sus diferentes publicos
externos” (Andrade Horacio, 2005, p. 15-16).
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Desde la perspectiva de la comunicacion organizacional es aplicable en un plan de
comunicacion o en la creacién de estrategias comunicacionales para posicionar a una
ciudad, debido a que la ciudad viene siendo un grupo de publicos, cuando se abordan a
los publicos por medio del marketing, se necesita saber como hacer llegar la informacion

a ciertas personas que conforman la ciudad.

Aparte, una ciudad se mueve como si fuera una simple organizacion, igual cuando se
implementa el marketing cuando promueve el posicionamiento de la ciudad como destino
turistico, esto es, para entender que mensajes se deben implementar en los publicos
meta. Ya que la comunicacion organizacional es una aportadora de informacion para

llevar a cabo una formacién de una propia imagen.

El desarrollo que se da en la comunicacion organizacional es fundamental en un plan
comunicacional de una ciudad que desea posicionarse como un destino turistico, pues
se tienen que involucrar publicos que se relacionen para dar a conocer ciertas
caracteristicas a través de un flujo de informacion. Este flujo de informacién varia de

acuerdo al modelo que se va a utilizar.

Ademas de que la comunicacién organizacional tiene funciones en forma descriptiva,

evaluadora y de desarrollo, como se menciona a continuacion (EcuRed, 2018):

Descriptiva: “indaga sobre el estado de los procesos comunicativos o la concepcion de
las situaciones en los diferentes ambitos de la organizacion, exponiendo los resultados

obtenidos”.

Evaluadora: “expone las razones de lo que origina el comportamiento de los diferentes

ambitos y como influyen en los procesos comunicativos que se desarrollan”.

Desarrollo: “analiza y propone la forma de obtener mejores resultados, tomando como

base las deficiencias y fortalezas encontradas”.

Mismas que permiten colaborar recabar informacion que sirva para la formacion de
estrategias con el fin de crear una imagen positiva 0 en otras casos de mejorarla,

adentrando en la cultura y clima en que se encuentra, aplicandola en el ambiente
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comunicacional de una ciudad, se contribuiria para la forma en como asimilan los

procesos comunicativos y el contexto de comunicacién en que se encuentra.

Tomando en cuenta que los publicos que posee una ciudad son internos como externos,
y estos son los que representan a dicha metrépoli, pues, en el caso del publico interno
es el que construya una imagen de la misma ciudad, he aqui la importancia de la
comunicacion organizacional para tomarse en cuenta para el posicionamiento de
Chilpancingo como un destino turistico, aparte de ayudar en especificar sus publicos,
también aporta el tipo de comunicacion que se debe dar entre el target meta, eligiendo

las forma comunicacionales.

1.4.1. Comunicacién interna/externa.

Hacer uso de la comunicacion implica comunicarse en diversos puntos, ya que se puede
enviar un mensaje para los mismos miembros de un cierto lugar, como emitir mensaje
a otro lugar, de esa forma se maneja la comunicacién externa o interna, y de acuerdo al
autor Andrade H. (2005, p. 17) la comunicacion interna es el “conjunto de actividades
efectuadas por la organizacidn para la creaciéon y mantenimiento de buenas relaciones
con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacién, que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro
de los objetivos organizacionales”, entonces, la informacién que se maneja para las
propias partes de una organizacion, y que de alguna u otra forma compete solo a los

elementos que conforman el grupo.

También menciona que la comunicacion externa es el “conjunto de mensajes emitidos
por la organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable a promover sus
productos o servicios. Abarca tanto lo que en términos generales se le como como
Relaciones Publicas, como la publicidad”, también el publico interno puede emitir
mensajes para la gente que no pertenece a las organizaciones pero que si tienen relacién

con ellas.
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1.4.2. Comunicacion Ascendente/Descendente/Horizontal.

El término de comunicacion es un tema amplio, cada forma de comunicar es una manera
diferente, por lo que, se tiene que tener en cuenta que un mensaje puede ser para un
superior 0 alguien de la misma jerarquia, por lo que el contenido puede ser el mismo,
pero no la forma de comunicarlo, para eso se tiene que acudir a ciertas formas, en primer
lugar tenemos a la comunicacién descendente, quien la autora Diez Sara menciona “que
tiene como objetivo dar a conocer e implantar la cultura de la organizacion y reducir al
maximo los canales informales que generan rumores dentro de la empresa”, en el caso
de las comunicacion ascendente, dice que “es la comunicacion que surge de la base de
la organizacion los trabajadores y llega hasta la alta direccion, pasando por los niveles
intermedios” (2006, p. 13-14).

En el caso de “la comunicacién horizontal es la que se da entre las personas que estan
en el mismo nivel jerarquico, sea que formen parte de la misma area o que permanezcan
en areas distintas” (Andrade, 2005, p. 18), realmente estos tipos de comunicacion que
se manejan en las empresas, se aplica en cualquier organizacion que requieras emitir
mensajes a diversos publicos, de acuerdo a la jerarquias en que se encuentren en cada

organizacion.

1.4.3. Comunicacion formal/informal.

También es importante las formas en que se envian los mensajes, puede ser de manera
formal, que es la que requiere de mayor seriedad y por lo tanto se le da credibilidad, o
de tipo informal, donde no suele planearse y se surge entre los recovecos, yalo menciona
Andrade, “La comunicacion formal es la que se da a través de las fuentes y/o canales
oficiales de la organizacion” y “La comunicacion informal es la que utiliza la red no oficial
de relaciones interpersonales, generalmente se da de boca en bocay se le suele conocer

como radio pasillo...” (2005, p. 19).
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1.4.4. Organizacion.

Una organizacién es compuesta por un grupo de personas, en algunas referencias
rescatadas por Aguadero Francisco (2013, p.107-108) se menciona que la organizacion
es un “sistema de relaciones entre personas” (Chapple, 1945), o un “colectivo
sistematico” ("Scott, 1964), por lo que reduce, “el aspecto mas comun a todas las
organizaciones es de estar compuestas por individuos o grupos. Esto emana de los
elementos basico para la constitucion de cualquier entidad’, realmente las
organizaciones se dan de forma colectiva, se puede decir que los grupos con las mismas

metas e intereses o caracteristicas son los que forman lo que se llama organizacion.

Segun Fernandez (1999, p.13-24) las organizaciones presentan 5 elementos basicos a
considerar: tamafo, interdependencia, insumos, transformacion y productos. El tamafio
se determina por la escala de sus recursos financieros, tecnolégicos y humanos, a
medida que la organizacion crece de tamafio se vuelve mas compleja. La
interdependencia consiste en las relaciones que entrelazan a los miembros de la
organizacion, quienes se influyen mutuamente, sin la interdependencia los individuos no
pueden desarrollar tareas ni lograr objetivos comunes. Los insumos se encuentran en el
ambiente fuera de la organizacién y son importados a la misma, en una universidad los
insumos serian los estudiantes, profesores, libros, dinero, etc. Transformacion se llama
al proceso mediante el cual los insumos se convierten en productos. El producto es el
resultado del ciclo de actividades coordinadas y controladas en la organizacion, por

ejemplo en las fabricas pueden producirse vestidos, herramientas, muebles, etc.

Asi las funciones especificas de la comunicacién en las organizaciones contemplan:
instrucciones de trabajo, razones fundamentales del trabajo, procedimientos

organizacionales e informacion de caracter ideoldgico parainculcar un sentido de mision.

1.4.5. Publicos de la Organizacion.
Los publicos de las organizaciones se pueden analizar desde el angulo comunicacional,
mercadologico o desde la perspectiva de las relaciones publicas, estos, son
elevadamente importantes, ya que con ellos se trabaja y se aplican los elementos,

modelos y formas de comunicacidén, permitiendo conectar a dichos publicos,
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relaciondndolos de manera emotiva para que el efecto corporativo sea positivo, una
referencia citado por Aguadero (2013, p.114) “el concepto publico representa uno de los
elementos nucleares y basicos de las relaciones publicas” desde ese punto logra
conectar a las relaciones publicas con las organizaciones, empresas, entidades u algun

otro colectivo, donde se deben desarrollar trabajos enfatizados en los publicos.

Aguadero (2013) también menciona otros autores que se refieren al publico como “toda
pluralidad de individuos o de grupos que se consideran afectados por la actividad, real o
presunta, de una persona natural o juridica, asi como aquellos conjuntos, de caracter
inconexo, que surgen como respuesta social a un compartimiento extraordinario o
anormal de la misma” (Solano, 1998), esta referencia es apegado a las relaciones
publicas pero con un enfoque mas corporativo, donde se tiene que resaltar las
generalidades de la diversidad en caracter individual o hasta refiriéndose a una

poblacién.

1.4.6. Tipologia de los publicos.

En el contexto de posicionar una ciudad es esencial conocer los publicos que se van a
tratar, por eso, desde el punto mercadoldgico se puede tratar de una segmentacion, pero
tratandose de un organismo se trata de publicos, para mayor entendimiento véase la

figura 2.

Existe una clasificacion de los publicos que hacen la diferencia entre publico interno o

externo, estos los propone Aguadero (2013, p. 120-123) refiriéndose a:
Publico interno: son aquellos que militan dentro de la organizacion, empresa o entidad.

Publico externo: en este tipo de publico, se subdividen en publico estadistico, publico
funcional, y publico especifico, siendo los que se encuentra fuera de la organizacion pero

mantienen cierta relacién con la empresa u organismo.

Publico mixto: son los grupos que tienen relacion de sus intereses con el organismo y

por lo tanto, lo que pase en el interior del corporativo le afecta de manera directa.

Publico especial: son aquellos que pueden influencias las opiniones de otros publicos.
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Publico potencial: es un publico que esta altamente conectado con la organizacion y por

consiguiente se ve afectado por lo que pase en su entorno e interior de la misma.

En el siguiente cuadro se puede apreciar la tipologia de los publicos.

Figura 2. Tipologia de publicos

e Empleados e Clientes e Concesionarios e Lideres de e Clientes
e Mandos e Vecinos e Distribuidores opinién potenciales
intermedios e Competencia e Agentes e Blogueros e otros

e Directivos e Organizaciones e Proveedores
e Accionistas similares e Colaboradores
e Jubilados e Entidades
e Voluntarios financieras

e Organismos
representativos

e  Administraciones
publicas

e Medios de
comunicacion

e Instituciones
cientificas, culturales
y de ensefianza

e Comunidades

e Redes sociales

Fuente: Aguadero (2013, p.119).

1.5. Comunicacion estratégica.
Dentro de términos comunicacionales, la palabra estrategia es una suma a lo que
pretende hacer por si sola la comunicacién. Para una organizacion de cualquier giro, es
indispensable contar con un buen plan de comunicacién, tanto para su publico interno,

como externo, para gque no se vea afectada en el futuro.
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De la misma forma en que una organizacion se previene con un plan, también las
ciudades deben de hacerlo, ya que las ciudades trabajan con diferentes publicos, no
refiiéndose como una organizacién municipal, sino como una ciudad con productos

turisticos.

Asi, las organizaciones se enfocan tanto en sus productos o servicios a ofrecer que en
ocasiones se olvidan de coOmo comunicarse con sus publicos, en este caso, para que las
organizaciones mantengan una fluida comunicacion se debe trabajar en un enfoque
comunicacional que facilite lograr los objetivos comunicacionales de la institucion. Para
esto, Massoni (2011, p. 44) dice que “la comunicacion estratégica es un modelo de
desarrollo ya que es una manera de ser y de transformar. Un programa de planificacion
y gestion que aborda problemas reales y no solo debates reales, un plan para la accién
gue busca ir generando puntos de encuentro entre las alteridades presentes en cada

situacion”.

Implementar la comunicacion estratégica en el desarrollo de una ciudad para gestionar
una imagen positiva, una identidad propia, para posicionarla en la mente de un

determinado publico.

Asi mismo, en la comunicacion se encuentran diversas categorias que pueden facilitar
el trabajo, llevar la informacion de acuerdo al proceso que se requiere utilizar, en casos
de posicionamiento se recurren a estrategias para combatir los problemas existentes y
fortalecer ciertas debilidades que pudieran estar o presentarse en el futuro, y al mismo

tiempo convertir el producto o dado el caso a la ciudad, en algo atractivo.

La comunicacién estratégica facilitaria identificar los obstaculos, trabajar directamente

en ellos, tal como lo menciona Massoni:
‘La comunicacion estratégica implica ante todo un gran esfuerzo por
salirnos del corset de los mensajes para abordar el espesor de la
comunicacion en tanto fendmeno que esta haciéndose y rehaciéndose todo
el tiempo. Uno de los desafios de la comunicacion en un mundo fluido es
entonces identificar aquella parte de la solucion que cada actor puede y
quiere abordar porque responde de alguna manera a sus intereses y
necesidades actuales en torno a la problematica. Por esto es que decimos
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gue toda estrategia de comunicacion debe centrarse en lo situacional. La

situacion es la que manda” (2011, p. 43).

La comunicacion estratégica facilita centrarse en un tema especifico para abordar la
problematica de manera directa, requiriendo de una planeacion con objetivos especificos
gue permita analizar el entorno y la situacion de una determinada organizacioén, sin dejar

de considerar que la organizacion pudiera tratarse de una empresa o de una ciudad.

1.5.1. La estrategia.

La accion de la estrategia ha sido utilizada desde los tiempos de guerra, de hecho los
unicos que podian desarrollarlas eran los lideres, pues se necesitaba de la creatividad
ya que se “refiere a la combinacion de medios a emplear para alcanzar los objetivos, en
presencia de incertidumbre” (Francés Antonio, 2006, p.22), pues al disefiarla era con una

meta ya establecida para la solucion de los problemas futuros.

La estrategia se puede utilizar en muchos ambitos, desde las ciencias hasta en los
organismos empresariales, es una forma de llevarlo a la planificaciéon, de posicionar la
accion en algo ya determinado, es decir, centrarse en el punto a combatir, como lo dice
Tobdn Rogelio “el término estrategia puede ser entendido como una competencia que,
de un modo general y sistematico, permite el logro de determinados fines. Se
complementa con la tactica, que consiste en operaciones concretas, coyunturales,
ocurrenciales, especificas que pueden corroborar, complementar, convalidar los

principios estratégicos, o también contradecirlos”, (2004, p.4).

Por lo anterior, es una forma de llegar al punto débil, de esa forma terminar con el
problema, sino es que se anticipa a lo que pudiera generar un mal resultado para un

determinado sector.

1.5.2. Planeacion estratégica.

Una planeacion permite desarrollar actividades que encaminen a la meta de los objetivos,
existen diversas formas de llevar a cabo una planeacién, el tema de la planeacion

estratégica va méas alla de implementar acciones u objetivos que ayuden a enfrentar las
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posibles problematicas, de acuerdo a Leonard D. Goodstein et al... (Citado por Garcia 'y
Valencia, 2007) “planeacién es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio
mas apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la accion. Asimismo,
definen la planeacion estratégica, como el proceso por el cual los miembros guia de una
organizacion prevén su futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias
para alcanzarlo”, la planeacién estratégica es una forma de proponer valiosas acciones
gue ayuden a anticipar problemas y que las acciones lleven a la organizacion a una

posicion privilegiada.

Para las organizaciones es vital contar con una planeacion estratégica debido a que logra

llegar a los objetivos, por consiguiente, al crecimiento, desarrollo y éxito empresarial.

Otra definicion, Goodstein D., Nolan M., y Pfeiffer (1998, p. 5) “la planeacion estratégica
incrementa la capacidad de la organizacion para implementar el plan estratégico de
manera completa y oportuna. Asimismo, ayuda a que la organizacion desarrolle, organice
y utilice una mejor comprension del entorno en el cual opera...” por si sola, la planeacion
es una forma de organizarse pero acompafado de las estrategias es dinamizar las

acciones a favor de los objetivos establecidos.

Una planeacion en el ambito turistico, debe contemplar las ventajas competitivas de los
lugares, aprovechando las ubicaciones geograficas; para ir mas alla de dar a conocer

cierto lugar y que de alguna forma coopere con el desarrollo econémico.

1.6. Comunicacion integral de Marketing.

Actualmente la comunicacién ha abarcado muchos conceptos y de una u otra forma las
ciencias acuden a la comunicacion, pues siempre se estd comunicando algo, también es
el caso de la mercadotecnia, tal como lo mencionan Kotler Phillip y Lane Kevin (2006,
p. 3) “el marketing esta presente en todo, tanto formal como informalmente, personas y

organizaciones...” la combinacién del marketing con la comunicacion son dos
componentes que se especializan en las actividades empresariales “el marketing se esta
convirtiendo en un ingrediente indispensable para el éxito empresarial”, y la mezcla

estratégica de marketing de cualquier producto implica la comunicacion como uno de sus
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elementos principales, cualquiera que sea su version dentro de la promocién de aquello

gue se desea mercadear.

Tanto el marketing como la comunicacion tienen mucha importancia en el desempefio
de las organizaciones sobre todo las que se dedican al posicionamiento de un producto
o0 servicio. Por si sola el marketing posee un concepto propio, Kotler y Lane sefialan que
“el marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad” (2006, p. 5), es un hecho de que el marketing por si solo tiene su propia funcion
en las organizaciones, considerando que al momento de crear necesidad de cierto
producto o servicio, esta llegando a un cierto publico, por lo cual es preciso tomar en
cuenta que el marketing demanda tener buenos mensajes que lleguen al consumidor,
por lo que requiere de la comunicacion. En cuestion de la comunicacion, hace referencia

que:

“Son el medio por el cual una empresa intenta informar convencer y recordar,
directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico. En cierto modo,
se podria decir que las comunicaciones de marketing representan la voz de la

marca, y posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones con los consumidores.

Las comunicaciones de marketing desempefian numerosas funciones para los
consumidores, quienes a partir de ellas, reciben informacién de la empresa sobre
cdmo y por qué se emplea un producto, quienes lo utilizan, dénde y cuando. ...
las comunicaciones de marketing permiten a las empresas vincular sus marcas a
personas, lugares, marcas, experiencias, sentimientos y objetos. Las
comunicaciones de marketing contribuyen a recordar y transmitir la imagen de
marca (2006 p.536).”

Para llevar la promocion y difusion de cierto producto, se requiere de la comunicaciéon de
marketing, pues es necesario dar a conocer las técnicas de comunicacion pertinentes al
publico meta, asi como el lenguaje a utilizar, pero entrelazando los elementos que utiliza

el marketing por si solo.
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Por lo tanto, la comunicacién integral de marketing es la combinacién de la comunicacion
de marca, de los métodos de publicidad, de las relaciones publicas, de la promocion del

nombre o marca.

1.6.1. Posicionamiento.

Cuando se centra en posicionar un determinado producto o servicio, se recurre al
marketing para dar a conocer dicho producto, pero antes se debe entender que es el
posicionamiento para poder aplicarlo. Hablar de posicionamiento es considerar los
atributos que resalten para crear una percepcion de los productos, marca, ciudad o algun
servicio. Por consiguiente, resulta considerable conocer las particularidades que se

guieren dar a conocer para que estas queden en la mente del target seleccionado.

Kotler y Lane mencionan que “el posicionamiento se define como la accién de disenar
la oferta y laimagen de una empresa, de tal modo que ésta ocupen un lugar distintivo en
la mente de los consumidores (2006, p. 310)”, cuando los consumidores logran recordar
un producto con base en su imagen, slogan, o por el simple hecho de identificarlos con

solo ver los colores, es cuando el posicionamiento se hace presente.

Realmente el posicionamiento es una estrategia propia del marketing, para que se
aplique en el producto que se desea colocar entre los consumidores. En referencia del
posicionamiento en el contexto de posicionar a una ciudad, se deben considerar las
particularidades que posee, partir de las ventajas que se tiene con respecto a otras
ciudades que pudieran ser competencia, ademas de resaltar las caracteristicas propias

de la entidad.

Cuando el producto se distingue entre los demas productos de su mismo giro, y resalte
por las cualidades que posee, quiere decir que tiene un valor destacable que lo hace ser

preferido entre la misma competencia.

En cierto modo, el posicionamiento inicia desde el producto no para trabajar en él, sino
para dejarlo en la mente de los publicos, conforme a lo mas destacado o llamativo que
pudiera tener ese producto, sacando lo mejor para que asi sea recordado.

Trabajando en el posicionamiento se deben seguir los siguientes pasos:
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Segmentacién de mercado

Elegir un segmento

El mejor atributo

Realizar pruebas de posicionamiento

Plan de comunicacion

o gk w N RE

Evaluacion

Cuando llevamos a cabo una estrategia de posicionamiento, es recomendable tener en

cuenta los siguientes factores (Kotler y Lane, 2006, p. 311-315):

1. Marco de referencia competitivo: Se tiene que identificar el producto de competencia.

2. Diferencias y similitudes: son factores altamente importantes para poder crear un
padron de valor, pues las diferencias son las que toman en cuenta los consumidores,
ya que no se encuentran en algun otro producto. En cuanto a las similitudes son

consideradas para invalidar las diferencias.

Dentro de las diferencias y similitudes se toman en cuenta la relevancia, exclusividad y
credibilidad, todas éstas, para que la empresa resulte preferida a la hora de que el cliente
tenga que elegir un producto o servicio. Asi mismo, deben cubrir criterios de

cumplimiento, como la viabilidad, comunicabilidad y sustentabilidad.

Otro punto, para informar sobre el posicionamiento de un producto o empresa
determinada, se recurre al marketing, quien debe basarse en un esquema de mercado
meta y necesidad. Plateando la diferenciacion del producto, que sea visible por medio de
la imagen, del personal de la empresa, de los medios de comunicacién o por medio del

mismo producto.

Tipos de estrategias de posicionamiento:

e Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser la
antigliedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en

varios atributos.
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En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser
el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por
un dentifrico blanqueador.

Basada en el uso o aplicacién del producto: destaca la finalidad de un producto,
como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos
dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tener
en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente
al actual. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una celebrity
sea la imagen asociada a la marca, de este modo es mas sencillo posicionar
nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan identificados o que
aspiren a ser como esta celebrity.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia
gue tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que
conseguir que nuestra marca este comparativamente posicionada por encima de
las demas, puede suponer una garantia de compra. No siempre nos podemos
posicionar frente a la competencia como la mejor marca lider, asi que esta
estrategia presenta dos variaciones:

Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue
mantener su posicion.

Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del numero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opciéon mas
econdmica.

En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta relacion
de calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos,
transmitiendo por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy
elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de

vida.
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1.7. Las marcas.

Se puede crear una marca a partir de una serie de adjetivos diferenciadores, la marca
puede ser para un producto tangible o para un servicio que es intangible, no
necesariamente debe ser un producto fisico, o de una empresa, la marca también la
puede poseer un lugar, ya sea un pueblo, ciudad o pais. Para esto, se tiene que trabajar

en una serie de elementos como la creacion de una imagen o identidad.

Partiendo de los elementos que componen una marca, la imagen es parte de ellay viene
siendo una representacion, ya que “se refiere a la forma en que ese publico interpreta el
conjunto de sefiales procedentes de los productos, servicios y comunicaciones emitidas
por la marca” (Kapferer, 1992, p. 44), es decir, es lo que la marca quiere comunicar a los
publicos objetivos, pues a partir de la comunicacion que emite de un determinado
producto por la marca, se puede posicionar, por los colores y mensaje que emite la
marca, haciéndose notar por si sola, expresando calidad, precio, seguridad, vy
confiabilidad, la cual se concibe como “un conjunto Unico de asociaciones que el
estratega aspira a crear 0 mantener. Estas asociaciones representan la razén de ser de
la marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes”
(Aaker, 1996, p. 71), desde esta perspectiva, se entiende que la marca se manifiesta de
acuerdo a lo que aspira transmitir. Una marca posiciona, da reconocimiento, facilita la
percepcion y comunica de forma inmediata, uno de los objetivos de la marca es vender,
realmente es una forma de reconocimiento a ciertos producto o servicios, resultando

mucho mas facil su localizacion.

Kotler y Lane se refieren a la marca como “un producto o servicio que afiade ciertas
caracteristicas para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o servicios
destinados a satisfacer la misma necesidad” (2006, p. 274), viene siendo la parte que
ayuda a distinguirse entre la competencia, por lo que la marca es una parte relevante de
los productos y servicios que incentivan a la confianza y a la vez a un nivel de calidad,
ganando con esto, la lealtad de los clientes; ademas de que la percepcion de los

consumidores resulta ser positiva, favoreciendo al mismo producto.
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1.7.1. Marca ciudad.

Como parte de la globalizacion, la marca ciudad se ha desarrollado en paises para
posicionar sus lugares, coadyuvando en el crecimiento y desarrollo econémico, la marca
no solo es parte de los productos fisicos o servicios que puedan adquirir a través de una

empresa, la marca puede vestir a un lugar, llamese pais, ciudad o pueblo.

“El termino Marca Pais o country Brand nacié de la necesidad de los sectores
empresariales y de los gobiernos por generar una identidad propia frente a los mercados
internacionales” (Andrade David A., 2018, p.63), un ejemplo de la implementacién de
marca ciudad es en ciudades de Esparfia, Reino unido, Australia, y EEUU. Las ciudades
gue poseen su marca propia, resaltando particularidades, cuentan con un lema que las
identifique de las demas ciudades. Tomando en cuenta que la marca transciende a
niveles de posicionamiento muy altos, en ocasiones la marca cambia nombres de

productos, genera actitudes y sentimientos.

Echeverry (2015), menciona que “la marca pais logra hacer visible el marketing territorial,
integra los productos, organizaciones e imagen que represente” (citado por Andrade D.
2018), en este apartado, se alcanza comprender la conformacién de todo lo que atribuye
a la ciudad como un lugar con atracciones y aspectos singulares, partiendo de las
particularidades que crean una imagen, considerando que los factores que influyen son

propios de la misma ciudad y de la gente que habita en el lugar a disefiar una marca.

De acuerdo a Loreto y Gema Sanz (2005), la marca ciudad es el "nombre, término,
simbolo o disefio, 0 combinacion de ellos que trata de identificar las caracteristicas de la
ciudad y diferenciarla de otras ciudades" (citado por Colombo Sandra Silvia, 2009). En
este apartado puede comprenderse que la marca ciudad es un conjunto de atributos
propios de la ciudad, planteados en una imagen que proyecta la esencia de la misma
con la intencion de resaltar de los demas lugares, y por consiguiente, atrayendo las

miradas de las personas.

Para Martinez Gomez (2004, p.8) “Una marca de ciudad tiene que utilizarse como
simbolo de su personalidad y debe estar asociada a una serie de activos y recursos

urbanos existentes y a unos valores relacionados con el modelo de ciudad y con una
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significativa capacidad de atraccion: humanismo, bienestar, convivencia, sostenibilidad,
solidaridad, libertad, tolerancia, cooperacion, respeto al medio ambiente, etc.” El autor
agrega que “la marca debe representar algo concreto y de interés, y debe ser creible en
el sentido de vincularse a un determinado producto de ciudad, relacionado con una
realidad y un proyecto urbano: Ciudad agricola, comercial, industrial, turistica, de
servicios. Ciudad cultural, educadora, solidaria. Ciudad habitable, sostenible, etc.” Para
concluir, afirma que “las ciudades se pueden vender con éxito, sélo si tienen una marca
representativa y reconocida, creada y promocionada por el City Marketing, sobre la base
sélida de un modelo urbano, de una visién de futuro definida a través de la planificacion

estratégica.”

1.7.2. ¢Como se construye una marca ciudad?

Para poder crear una marca ciudad se necesita de que “la ciudad tome su propia forma,
contenido, y significado en la mente de las personas”, ademas de que “la gente conozca
y entienda la ciudad a través de la imagen que esta ofrece” (Andrade D., 2018, p.65)
todo esto, lleva trabajar en la imagen de la ciudad, en su identidad, considerando

atributos que la diferencien de otros lugares.

Ademas, para la creacion de una marca ciudad se toman en cuenta el factor de la

infraestructura que posee la ciudad y lo que se puede obtener al visitarla.

Para Seisdedos (2006, p.51) la marca ciudad se crea mediante la alineacion de tres

fichas:

La primera fase es la configuracién fisica de la ciudad, que habla de su dimension
histdrica. El urbanismo de una ciudad condensa su tradiciéon y es el indicador mas fiel del
segundo elemento clave: su identidad. El rostro de las ciudades expresa los rasgos que
unen a los ciudadanos gue la habitan. Para hallar estos nexos de unién es necesario un
enfoque interdisciplinario que combine el analisis histérico, el arquitectonico y el
urbanistico con técnicas de investigacion de mercados. El resultado de esta primera fase
del proceso es la definicion de la identidad de la ciudad y de codmo esa identidad es
declinada por los ciudadanos que la integran.
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La segunda fase se orienta hacia la proyeccion de esa identidad en forma de imagen.
Los valores sobre los que se sustentara la marca proceden de la fase anterior, donde fue
necesario emplear herramientas de investigacion de mercados. Para el andlisis
estratégico de donde se quiere situar la ciudad hay que realizar paralelamente un analisis
de la competencia.

Finalmente llega la fase del disefio material de la marca, asi como del disefio del plan de
medios a través del cual impactara tanto a los ciudadanos como al resto de los clientes

urbanos.

Segun Puig (2003:58-59), la creacion de una marca ciudad, implica definir: donde se
encuentra la ciudad hoy, qué se quiere lograr en la ciudad, con quién se lograra el
objetivo, como se lograra y con qué estilo. Para este autor, la marca municipal es un mix

compuesto por: (Puig, 2003. p. 66-67)

Valor/idea ciudadana de gobierno: conforma el 51% de la marca en la organizacion
municipal, es lo que el municipio es y hara: una propuesta de ciudad, de ciudadania.
El escudo, el sello de la ciudad, es la firma corporativa: es el 30% de la marca, comprende

el escudo mas el nombre de la municipalidad, y conforma el logo que todo lo firma

Simbolo de actualidad: es la mancha, trazo grafico que condensa el valor, el mensaje en

un trazo visual rapidamente identificable (10% de la marca).

Estilo diferenciado: es el ultimo 9%: colores, grafica, tipos de letra, contemporaneidad.

Esto es el disefio de la marca.

1.7.3. Imagen pais.
Hoy en dia las ciudades y paises cuentan con una imagen propia, muchos lugares han
generado unaimagen con base a sus atributos. En otros paises manejan laimagen como
un sello que las caracteriza y ademas respalda lo que esta en su interior; para esto es
necesario conocer el termino de imagen, segun Costa Joan (1977) define la imagen

como "la representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo 0 conjunto
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significativo de atributos, capaces de influir en los comportamientos y modificarlos”
(citado en Capriotti Paul, 2008 p. 22).

Una imagen por si sola, comunica, informa y se implanta con mayor facilidad en la mente
de las personas, laimagen dice mucho mas que las palabras, ademas de que tratandose

de productos o servicios, los publicos se pueden acercar para adquirir por lo que ven;

Pasando al enfoque de la imagen de pais se puede definir como la imagen que posee
un lugar que sobresale por ciertos atributos, para esto, existe Capriotti la conceptualiza
como “la representacion o asociacidén mental que se realiza con un determinado pais,
mas alla de si son atributos reales o ficticios de la nacién en cuestion. Al igual que la
imagen sectorial, la imagen de pais afecta, de forma positiva o negativa, a la imagen de

las empresas de tal nacionalidad” (2008, p.27).

La imagen pais es un elemento propio que puede crear percepciones positivas teniendo
como resultado ventajas competitivas y resultados favorecedores para los mismos

habitantes, empresarios y visitantes del pais o ciudad.

1.8. Turismo.

Una de las actividades mas placenteras del ser humano es viajar y conocer lugares que
ofrezcan experiencias nuevas, en pocas palabras, les gusta practicar el turismo. De
acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2005-2007) “El turismo es un
fendmeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las personas a
lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos
personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes (que
pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que
ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico”. El turismo su
una de las actividades mas importantes, pues se practica por motivos de ocio, ademas

de que es un factor importante para el crecimiento econémico y el desarrollo de un pais.
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http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Gasto%20tur%C3%ADstico

1.8.1. Tipos de turismo.

En muchos lugares tienen definidos ciertos tipos de turismo de acuerdo al lugar y a los
productos o servicios que ofrecen, en el caso de la organizacién mundial del turismo,
cuenta con su propio glosario, donde determinan los conceptos que emplean para las

acciones que llevan a cabo. Tipos de turismo:

Turismo emisor: “El turismo emisor abarca las actividades realizadas por
un visitante residente fuera del pais de referencia, como parte de un viaje

turistico emisor o de un viaje turistico interno”.

Turismo interior : “El turismo interior engloba el turismo internoy el turismo
receptor, a saber, las actividades realizadas por los visitantes residentes y no
residentes en el pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o

internacionales”.

Turismo internacional: “El turismo internacional incluye el turismo receptor y
el turismo emisor, es decir, las actividades realizadas por los visitantes residentes
fuera del pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o
emisores, y las actividades realizadas por los visitantes no residentes en el pais

de referencia, como parte de sus viajes turisticos receptores”.

Turismo interno: “El turismo interno incluye las actividades realizadas por
un visitante residente en el pais de referencia, como parte de un viaje

turistico interno o de un viaje turistico emisor”.

Turismo nacional: “El turismo nacional abarca el turismo internoy el turismo
emisor, a saber, las actividades realizadas por los visitantes residentes dentro y
fuera del pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o

emisores”.

Turismo receptor: “Engloba las actividades realizadas por un visitante no
residente en el pais de referencia, como parte de un viaje turistico receptor”
(UNWTO, 2005-2007).
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http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20interno
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20receptor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20receptor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20receptor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20emisor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20interno
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20emisor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20emisor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico

1.8.2. Clasificacion de turismo.
De acuerdo Acerenza (2001) el turismo se clasifica en: turismo vacacional, deportivo, de
negocios, de convenciones, gastronémico, de salud, cientifico, cultural, religioso,
estudiantil, de aventura y familiar o de amigos; y estas clasificaciones pueden agruparse

en las categorias de: turismo vacacional, especializado y de afinidad (véase figura 3).

Figura 3. Clasificacion del turismo segun motivo del viaje.

Turismo de sol y playa

Turismo Vacacional B
o ’ Turismo de montaia

Turismo de Aventura
Turismo Especializado —» | Turismo Cientifico
['urismo de Salud

Turismo Deportivo. Turismo de Negocios
Turismo de Afinidad B Turismo Religioso. Turismo estudiantil
Turismo de Congresos y Convenciones
Turismo Gastronémico Turismo de familiares y amigos

Fuente: Tomado de Acerenza (2001).

1.8.3. Destino turistico.

Un destino turistico resulta de atraccion para los publicos, ya lo decia Cooper et al (citado
en Marujo Noémi, 2012) se refiere que “el destino es el elemento mas importante del
sistema turistico pues no ofrece sélo un punto focal para la actividad turistica, sino que
representa también un factor de atraccion para el turista... Los destinos y sus imagenes
atraen turistas, motivan la visita y, por lo tanto, energizan todo el sistema de turismo”.

Ser un punto turistico requiere de cubrir necesidades que el turista esta buscando, puede
gue en el destino se encuentren productos turisticos, que atraigan la atencion del
visitantes, asi como puede ser, el sabor de la comida, el ambiente, la tranquilidad, la

historia o las artesanias.
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1.8.4. Producto turistico.

Para entender lo que es un producto turistico, primeramente se debe entender a qué se
refiere cuando se habla de producto, siendo este, “un conjunto de elementos tangibles,
intangibles y psicoldgicos, en una determinada forma, facil de reconocer, que el cliente
desea adquirir para satisfacer sus necesidades” (EcuRed, 2018). Concibiendo que un

producto puede ser una empresa, organizacion politica, religiosa, persona, lugar, etc.

Los productos turisticos se consiguen al ser creados dentro de un destino turistico, o
bien, se obtiene de la misma ciudad, estos productos deben llamar la atencién del turista,

algo que logre influenciar en la visita de las persona.

El producto turistico esta conformado por los servicios y la oferta turistica, es decir por
todos los bienes y servicios disponibles para el turista por un precio y en un periodo dad.
También menciona que los productos turisticos facilita la practica del turismo (Boullon,
2003), considerando que los productos turistico cumplen la funcion de satisfacer
necesidades existente en el mercado. En consecuencia, los productos turisticos pueden
resultar siendo un lugar propios o el mismo lugar puede crear sus propios lugares

turisticos.

1.9. Marketing turistico.

Cuando se refiere al marketing por si solo, se piensa inmediatamente a las ventas o
publicidad de un cierto producto o servicio, o de querer llegar al consumidor con fines
econdmicos, pero el marketing tiene un trasfondo mucho mas que vender, conforme a
“La American Marketing Association del marketing, que conforman los profesionales del
marketing en EUA y Canada”, conciben al marketing como “el proceso de planeacion y
ejecucion del concepto, precios, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios
para promover intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”
(citado en Belch E. y Belch A. 2005), por lo tanto, el marketing abarca la venta y
publicidad para poder implementar un plan para llegar a las necesidades, gustos y
preferencias del publico meta.

33



En el caso del tema turistico, el marketing facilita el desarrollo del plan que se tenga que
accionar en el contexto del turismo, para orientar al publico que se pretende llegar, en
cuanto a enfoque mercadoldgico, se dice que, “el enfoque del marketing es una
orientacion de negocio mas reciente y esta siendo adaptado rapidamente a la industria
turistica. Muchas compafnias lo han adoptado... Dicho enfoque sostiene que conseguir
las metas de la empresa depende de la determinacion de las necesidades y deseos de
los mercados objetivo y de que la oferta alcance la satisfaccion deseada de manera méas
eficaz y eficiente que los competidores” (Kotler P., Bowen J., Makens J., Garcia J. y
Flores. 2011. p. 22-23).

El marketing tiene un proceso, el cual ayuda a crear un valor para los clientes desde el
punto de partida, que es la compresién del nicho de mercado para poder entender las
necesidades del cliente y a partir de ese sentido, se disefian estrategias de marketing
enfocandose en un programa mercadoldgico que aporte un valor, para mejor compresion
véase la figura 4.

Figura 4.

Creacion de valor para los clientes y creacion de relaciones con los clientes.

Capturar el valor
proveniente de los clientes

Captura de valor de los
clientes para crear

beneficios y capital en
forma de clientes

Fuente: tomado de Kotler et al... (2011).

Otra definicion que proporcionan Kotler et al... (2011) “el marketing es la ciencia y el arte

de captar, mantener y hacer crecer el numero de clientes rentables”, la mercadotecnia
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es una forma de seguir captando el mayor nimeros de target, el cual no resulta nada
facil cuando no se cuenta con las estrategias adecuadas, en realidad, el marketing es un

apoyo para posicionar un producto, servicio.

En este contexto surge el Marketing de ciudades, municipios o urbano: para Friedmann
(2003:10) “es un proceso continuo de desarrollo y comercializacién (promocion) del
producto ciudad.” Este autor agrega: “La filosofia que subyace al Marketing urbano es la
orientacion consecuente de la ciudad a las necesidades de los grupos/mercado objetivo.
Es la actividad que permite a la ciudad (sus instituciones) estar en contacto permanente
con sus grupos/mercados objetivo, reconocer sus demandas (necesidades), desarrollar
productos correspondientes a estas necesidades y demandas, y generar un programa
de informacion que comunique los objetivos de la ciudad (instituciones locales). El
Marketing urbano abarca la planificacion, la gestion y el control de consecuente de las

relaciones de intercambio de una ciudad con sus mercados” (Friedmann, 2003:6-7).
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CAPITULO I
MARCO CONTEXTUAL.
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Capitulo Il

Marco contextual.
2. Antecedentes generales.

El primer indicio que se tuvo para el impulso turistico en la ciudad de Chilpancingo fue el
afio de 1980, cuando se dio a conocer el proyecto El Circuito Turistico del Centro del
Estado, posteriormente, se implemento el programa Circuito Turistico Chilpancingo Rio
Azul, con otros municipios cercanos a Chilpancingo, en este circuito turistico, se
pretendia atraer turistas, dando a conocer las iglesias de la Asuncién, San Francisco y
San Mateo; en afios posteriores se abandono el proyecto y el gobierno se enfocé en el

turismo estatal, conformado por tres municipios, conocido como el triangulo del sol.

En el aflo 1996 se da el acuerdo por el que se instituye el fandango guerrerense, en la
pagina oficial de gobierno se encuentra publicado en leyes y reglamentos; “Articulo
primero se instituye el fandango Guerrerense como una fiesta popular para promover y
rescatar las costumbres y tradiciones de los pueblos a través de la danza y la musica”.
Dicho evento se enfoca en la ciudad de Chilpancingo y Acapulco, mostrando la culturay
tradiciones; teniendo publicidad diferida en medios de comunicacion nacionales, en
diversos afios, como la realizacion un video de publicidad a nivel nacional por parte de

la empresa televisa.

Fue hasta el 2015 que el gobierno estatal y municipal mostraron interés de resaltar a la
ciudad de Chilpancingo como un lugar de tradiciones, cultura y gastronomia, se
contempld, el aprovechar la fluidez de los turistas de otros estados, que viajan por la
carretera federal México-Acapulco y por la autopista del sol, ya que dichas carreteras se
encuentran en medio de la metropoli y ven a la capital del estado como otro destino

turistico que visitar (Enciclopediagro, 2018).

En referencia existe un articulo que se escribié “La construccion de la Marca Ciudad
Chilpancingo, Guerrero, México; un proyecto estratégico para el desarrollo de la ciudad”
en el que hacen mencién de construir una marca para la capital del estado que permitiria
a dar conocer a la ciudad por medio de sus atributos diferenciales, dicha investigacion
tiene aportes de los principales simbolos de la ciudad, siendo estos: la historia, cultura y
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tradicion. También, se centran propuestas de slogan: jChilpancingo...Vive la tradicién! o
iChilpancingo...donde la historia vive!, asimismo se proponen circuitos turisticos dentro
y fuera de la ciudad, entre otras propuestas. Considerando factible el turismo en la capital
del estado. (Sevilla N. A., Cabrera M. S., Palmero N., y Lataban A. 2014).

Por otra parte, el H. Ayuntamiento muestra interés por el turismo, ya que, en su quinta
sesion ordinaria del veintidos de marzo, conforme al articulo 83 del Bando de Policia y
Gobierno del Municipio de los Bravo, Guerrero, ascendi6 a la Direccion de Turismo como
Secretaria Municipal (SECTUR), pasando a ser el 6érgano de la administracion publica
Municipal encargado de regular, promover y fomentar el desarrollo turistico del Municipio
de acuerdo a varias atribuciones, conforme el articulo 3° de Programas Especiales
(Sectur. 2015).

A partir de la creacion de la Secretaria de Turismo Municipal, se encomiendan acciones
de difusién y publicidad para los eventos de la ciudad, tales como: el festival nacional del
pozole y el mezcal, las ferias de los barrios, la feria de navidad y afio nuevo, junto con el
patronato; ademas la ciudad cuenta con el festival artesanal, encuentro de tlacololeros,

cuelgas, y otras actividades de atraccion social, que organizan diversos organismos.

En el caso de realizacion de eventos, la Universidad Autbnoma de Guerrero, a traves de
la Facultad de Comunicacibn y Mercadotecnia, han organizado congresos
internacionales, en el afio 2016. Taller "Marca Ciudad" con el Dr. Ronald Marquez, Perd,
Ultima actividad del V Simposio de Comunicacién, Mercadotecnia y RRPP, y en el 2017,
VI Simposio Internacional de Comunicacién, Mercadotecnia y Relaciones Publicas
"La Marca Ciudad en tiempos de Crisis". Un evento exitoso organizado por la UACOM y
el H. Ayuntamiento de Chilpancingo como parte del convenio firmado con la
Universidad. Estos eventos internacionales fomentan el desarrollo econdémico, Ia

influencia de visitantes y turistas a nivel internacional para la ciudad de Chilpancingo.

En el aflo 2017 se concluye un trabajo investigativo de comunicacion organizacional,

RRPP y marketing aplicado a la comunicacion denominado Trabajo de Tesis “City

38



Marketing: Diagnostico de la Ciudad de Chilpancingo; Hacia la construccion de su marca
Ciudad”; siendo ésta investigacion una propuesta de construir una marca ciudad para
dar a conocer a la ciudad capital con el slogan publicitario “Chilpancingo me encanta”,
trabajo en el cual quedé de manifiesto que la ciudad cuenta con los suficientes elementos
identitarios para poder comercializar a la ciudad como una marca, asi también la
relevancia que tendria el desarrollar un proyecto de Marca ciudad Chilpancingo, porque

detonaria el desarrollo econémico de la ciudad (Juarez V. M. 2017).

2.1. Laciudad Chilpancingo de los Bravo, Guerrero.

De acuerdo a la Enciclopedia Guerrerense, Chilpancingo de los bravo se fundo el 1 de
noviembre de 1591, la palabra Chilpancingo se deriva de los vocablos nahuatl; chilpan
gue significa lugar de avispa y cingo, que quiere decir pequefio; juntos se traducen como

“pequefio avispero”.

Su cabecera municipal es Chilpancingo de los Bravo es la capital del estado de Guerrero,
conforma la lista de los 81 municipios, siendo este el segundo mas grande, cuenta con
114 localidades; se encuentra ubicado en la regién centro, al sureste del pais mexicano
y en el centro sur del estado, cuenta con una extension de 2,255 kilbmetros cuadrados;
limita territorialmente al este con Mochitlan y Tixtla de Guerrero; al oeste, con Coyuca de
Benitez y también con Leonardo Bravo; al norte con el municipio de Leonardo
Bravo y Eduardo Neri, al sur con el municipio de Juan R. Escudero y Acapulco de Juarez

(ver imagen 1).

El complemento Los Bravo se le otorg6 en honor a la familia insurgente Bravo, que presto

servicio a la patria.
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Imagen 1. Mapa del estado de Guerrero, ubicando a la ciudad de Chilpancingo

Fuente: Encilopediagro

Cuenta con los climas subhumedo calido, semicalido y templado; la temperatura varia
de 15°C a 24°C, segun el tiempo y estacion del afio, siendo los meses mas frios,
diciembre y enero; los mas calurosos, marzo a mayo; los meses lluviosos empiezan a

partir de junio a septiembre.

Imagen 2. Escudo de Chilpancingo.

Fuente: Enciclopediagro.

La ciudad de Chilpancingo tiene un escudo constituido por un mapa de América Latina,

encubierto por 23 rayos luminosos que parten de la ciudad de Chilpancingo, que
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representan los Sentimientos de la Nacion; el rayo del sol rojo representa al célebre
insurgente José Maria Morelos. Las ramas de laurel simbolizan la gloria y heroismo de
los habitantes del municipio. Entre el escudo y los laureles, un listén rojo, en cuyos
extremos figuran sendas avispas doradas, y al centro, la palabra Chilpancingo. Y esta
reglamentado para su uso exclusivo, actualmente representa al H. Ayuntamiento, quien

lo usa de manera oficial, (Ver imagen 2).

2.2. Sucesos historicos.

De acuerdo a la Enciclopediagro (2018). En 1813 se instalé el Primer Congreso de
Andhuac, después de que Morelos le dio el titulo de Ciudad de Nuestra Sefiora de la
Asuncion, integrada a la provincia de Tecpan desde su creacion en 1811, y ampliada en
1813 por el mismo Morelos. Fue sede provisional del Poder Ejecutivo de la nueva nacién

independiente.

Al consumarse la Independencia, cuando se cre6 por decreto del imperio de Iturbide la
Capitania General del Sur, Chilpancingo quedé incluido dentro de la jurisdiccidén de esa
capitania y al establecerse la Republica federal en 1824 fue integrado al estado de
México, que le concedié mediante decreto el derecho a realizar una feria anual durante

el mes de diciembre con duraciéon de ocho dias.

Chilpancingo también sobresali6 como el lugar de reunién de los promotores de la
creacion del estado de Guerrero en 1841, cuando albergaba a 4370 habitantes que se
dedicaban a las labores del campo y al comercio entre Acapulco y la Ciudad de México.
Poco después de erigirse el estado de Guerrero, en 1849, Chilpancingo se incorporé
como municipio dentro del Distrito Judicial de Guerrero debido a una epidemia que en
ese tiempo azoto a la poblacidén de la entonces capital, Tixtla de Guerrero. Chilpancingo
estaba integrada segun la tradicion por los barrios de San Francisco, de Santa Cruz, de

San Antonio y de San Mateo.

41


https://es.wikipedia.org/wiki/Sentimientos_de_la_Naci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Maria_Morelos

2.3. Infraestructuraen la ciudad.
El municipio cuenta con una amplia infraestructura de vias de comunicacion y transporte.
Destaca por su importancia la carretera federal México—Chilpancingo—Acapulco, y la
estatal Chilpancingo—Tlapa. La carretera federal México—Acapulco, en su primera etapa,
fue inaugurada por Porfirio Diaz en mayo de 1910. La carretera llegaba hasta el pueblo

de Acahuizotla (enciclopediagro, 2018).

Ademas de que se tienen edificios representativos de la ciudad, destacando lo
arquitecténico como la Catedral de Santa Maria de la Asuncion, el Museo Regional, el
palacio de la cultura, y el Auditorio Estatal Sentimientos de la Nacién (ver imagen 3); los

cuales, son atractivos para el municipio.

Imagen 3. Auditorio Estatal Sentimientos de la Nacion.

Fuente: Internet.

Entre otros, se cuenta con hospitales regionales, tiendas de autoservicios, mercados

locales, los cuales forman parte de la vida cotidiana de los habitantes.
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A continuacion se mencionan la infraestructura de acuerdo a su desplazamiento:

Infraestructura en salud: Se cuenta con una clinica hospital, un Hospital Regional
Militar, una Unidad de Medicina Familiar del ISSSTE, el Hospital del Nifio y de la Madre
Guerrerense y el Centro de Rehabilitacion y Educacion Especial del DIF-GRO. Ademas

de centros de salud distribuidos en barrios y colonias.

Infraestructura en comercio de abasto: Se cuenta con un mercado de abasto, R.
Leyva Mancilla, 2 tiendas de Aurrera, 1 comercial mexicana, 1 soriana, 1 Wal-Mart y un
1 sams, 1 tienda del IMSS y 1 tienda ISSSTE.

Infraestructura en comercio local: Se cuenta con 11 mercados publicos y tianguis
disponibles en diverso dias de la semana, tradicionalmente los fines de semana en

barrios y colonias.

Infraestructura en centros de deporte: 2 centros deportivos con pista para caminar,

canchas, alberca.

Infraestructura en hoteles, plazas comerciales y galerias: 2 hoteles de 5 estrellas
(holiday inn y san angel); 9 Hoteles 4 estrellas (el parque sur, paradaise, Chilpancingo,
torre esmeralda, alameda, Cesar Inn, Venecia Inn, presidente, conjunto turistico
jacarandas, victoria); 2 Hoteles de 3 estrellas. (Emperador, Cuauhtémoc); 3 plazas

comerciales pequefias y 1 Centro Comercial Galerias.

2.4. Monumentos y esculturas.
Monumento a Vicente Guerrero; monumento a los sentimientos de la Nacion;
monumento a Rubén Mora; monumento a las Américas; monumento al General Nicolas
Bravo; monumento al General Juan N. Alvarez; monumento a Hermenegildo Galeana,

monumento a los caidos de 1960, monumento a Emiliano Zapata; escultura el canto al
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trabajo; escultura Bicentenario del Primer Congreso de Anahuac; escultura el hombre
hacia el futura.

2.5. Lugares y atracciones en el municipio de Chilpancingo.
Los lugares de atraccién con los que cuenta la ciudad son variados, algunos se enfocan

en la historia, otros en la cultura, incluso unos en la educacién y otros solo al ocio, entre

ellos se tiene a:

e El zdcalo capitalino. Imagen 4. Catedral de Santa
e La alameda Granados Maldonado . Maria de la Asuncion.

e La catedral de la Asuncion (ver imagen 4).

e Museo regional de Guerrero.

e Museo interactivo “La avispa”.

e Museo universitario José Juarez.

e Auditorio Sentimientos de la Nacion (ver
imagen 3).

e Parque La avispa.

e Parque ecoldgico Los manantiales.
e Tribunal Superior de Justicia. Fuente: Internet.
e Zoolbgico Zoo chilpan.

e Complejo cultural Guerrero.

e Estructura Tehuacalco.

e Grutas de Juxtlahuaca.

2.6. Tradiciones Chilpancinguenfas.

Las tradiciones que se viven en Chilpancingo son una caracteristica propia, cada

tradicidon transmite alegria y convivencia entre los habitantes, existe varias tradiciones:
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Las fiestas patronales de los 5 barrios, San Francisco, Santa Cruz, San Mateo, San
Antonio y Tequicorral; las celebraciones se llevan a cabo en el dia del santo
representativo de cada iglesia que tienen los barrios, un dia antes de la fiesta, los vecinos
del barrio llevan la cuelga junto con el parroco de la iglesia, también se instalan mini

ferias que duran una semana.

Los barrios tradicionales, tienen sus ferias alternativas en cada lugar que pertenecen,;
sus ferias que se llevan a cabo son con anticipacion de la Feria del pueblo, pues al final
del afo se lleva a cabo el tradicional “Paseo del Penddn”, que es un recorrido de las
principales danzas de todas las regiones de Guerrero, por las principales calles de
Chilpancingo, pasando por los 5 barrios, y es el anuncio del inicio de la Feria de Navidad
y Ao Nuevo, donde al final del recorrido se culmina en la plaza de toros para dar inicio
al “Porrazo del Tigre”. ElI penddn es encabezado por el gobernador del estado, las
autoridades del municipio, y por la seforita Flor de Noche Buena, en el trayecto del
recorrido, se pueden apreciar danzas de los 5 barrios y de otras regiones del estado,
también se incorporan jinetes, escaramuzas portando pendones de anuncio de la feria,

o del barrio que representan.

2.7. Danzas Chilpancingueias.

La danza representativa de Chilpancingo son los tlacololeros, su nombre proviene de la
palabra mexicana “tlacolol” que significa cultivo del campo, su danza es la representacion
de una historia. Esta danza es la mas representativa de la ciudad, pues los tlacololeros
salen a danzar cada vez que se festejan a los barrios, aclarando que cada barrio tiene
su propio grupo de tlacololeros, estos grupos, se enfrentan con su competencia en un
ritual de danza, todas las danzas de tlacololeros bailan al compas de un tambor y una
flauta, dicho ritual se basa en la historia de los tlacololeros y el rival de ellos, siendo este,

el jaguar.

Segun la historia de los tlacololeros, se basa en la agricultura; los tlacololes o terrenos
cultivados de maiz son propiedas del tlacololero, quien resguarda el cultivo, utiliza el

chirrién para ahuyentar al tigre malo y con la danza proclaman la lluvia, esta danza la
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forman 15 personajes, ademas de que cuentan con un pitero quien es el que toca la

cancion de la danza.

Por lo anterior, su danza es una viva representacion de la historia agricola en defensa

del cultivo contra el tigre o jaguar.

2.8. Gastronomiay bebidas representativas de Chilpancingo.

Un platillo representativo de la ciudad es el pozole blanco y verde, acompafiados de
chiles jalapefios rellenos de queso, crema y cebolla, conocidos como chiles capones;
también se le acompafia con chicharron, chile rojo molido, orégano, cebolla, aguacate y
hasta con antojitos, como tostadas y tacos dorados ahogados en salsa con consomé de

pollo, el mezcal es un acompafante tipico del pozole.

El elopozole es otro platillo tipico, hecho con los granos de elote, verduras, caldo rojo de
chile guajillo y espinazo de puerco. También es tipico el mole verde, pozole de camagua,
la barbacoa de res, el chilate hecho a base de cacao, el toronijil, la semita de requesén

con piloncillo y requesén, y por dltimo, el mezcal artesanal.

2.9. Eventos atractivos.

Existen eventos que se llevan a cabo a lo largo del afio, festejando varios sucesos, entre

ellos se encuentran los siguientes:

e Encuentro de tlacololeros: como su nombre lo dice, es el encuentro de los tlacololeros
de todos los barrios, cada danza acostumbra a bailar al compas del pitero.

¢ El huentli: este evento anuncia el inicio del festival del pozole y mezcal, se inicia con
un recorrido por las principales calles para culminar en las instalaciones donde se
lleva a cabo el festival.

e Festival del pozole y mezcal: se lleva a cabo en las instalaciones de la feria, mejor

conocido como viveros, es un evento donde se rednen a las pozolerias de la ciudad
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y a los mezcaleros del estado, ademas de que se instalan puestos de artesania tipica
del estado.

Feria del pan: se organiza cada afio en visperas del dia de los muertos, llevandose a
cabo en el zécalo capitalino, ademas, de que se retnen varias panaderias tipicas del
estado, comercializando el nuevo pan avispa, en representacion de la ciudad.

La avispada: es un evento turistico, recientemente creado por la Sectur Municipal,
llevandose a cabo en cada barrio, se hace con la finalidad de resaltar las
particularidades de cada uno, en sus eventos se venden productos exclusivos del
barrio, y se cuentan con artistas locales, poetas y vivencias de los oriundos.

El Penddn: es un recorrido por las principales calles de la ciudad, con el motivo de
anunciar el inicio de la feria del pueblo, denominada Feria de Navidad y afio nuevo
(véase imagen 5).

Feria de navidad y afio nuevo: es la fiesta mas representativa de la ciudad, también
conocida como la fiesta del pueblo, es una feria que inicia en la segunda quincena
del mes de diciembre y termina en la primera semana de enero.

El porrazo del tigre: este evento se lleva a cabo el mismo dia del penddn, pues al
culminar el recorrido del pendon, los 5 tigres de los barrios, se enfrentan en una pelea
representativa para combatir uno con el otro; su pelea se basa en la fuerza y agilidad,
gana quien sea el primero en vencer al otro, por medio de una caida, en forma que la
espalda del perdedor toque el piso (Ver imagen 6).

Feria Amojileca: Amojileca es una comunidad ubicada a 15 minutos de la ciudad
capital, en ese lugar se lleva a cabo una feria, en la cual se organizan eventos como
jaripeos, toros, y ventas de artesanias.

La ruta del mezcal: es un evento reciente que promueve el mezcal en sus diversos
puntos de produccion y venta, teniendo como recorrido algunas mezcaleras de la
ciudad de Chilpancingo, la comunidad de Mazatlan y la de Amoijileca.

Festival artesanal: es otro evento reciente, donde se reunen los artesanos de las 8
regiones del estado para vender y promover sus productos artesanales a la
ciudadania en general, teniendo como punto de reunion el zocalo capitalino durante
15 dias.
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e Equinoccio de primavera en la zona Tehuacalco: el recibir la primavera para llenarse
energia por medio del sol cada 21 de marzo en las ruinas de Tehuacalco, ubicadas a
35 minutos de Chilpancingo.

e Charreadasy jaripeos en la ciudad de Chilpancingo: Actividades que se llevan a cabo
en diversas fechas en el lugar conocido como el lienzo charro.

e Feriasyfestejos de los barrios tradicionales: cada barrio festeja el dia del santo patrén

de sus iglesias con una cuelga u ofrenda de flores y una feria.

Imagen 5. Paseo del Pendon. Imagen 6. Porrazo del Tigre.

Y5 e

Fuente: Novedades Acapulco. Fuente: Chilpo tradiciones.

2.10. Leyendas chilpancinguenfas.

La ciudad de Chilpancingo se ha caracterizado con sus particulares leyendas entre la
misma sociedad, aunque en un tiempo atras se contaban de generacidén en generacion,

algunas se han plasmado en libros, entre ellas se encuentran:

e La Bola de lumbre; esta leyenda se desarrolla en el Barrio de San Antonio, en la
barranca de San Miguel, donde se veia cruzar una bola de fuego en el cielo
perdiéndose precisamente en la barranca, y que en ese mismo lugar, la bola de fuego

brincaba de arbol en arbol.
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e La cueva del toro; se cuenta que una ocasién en una barranca desconocida, un
campesino corria tras un toro para atraparlo, y en la busqueda del toro, se meti6 en
una cueva en la cual encontrd oro, entonces, el campesino se dirigié al oro pero de
pronto aparecio el toro, para revolcarlo por lo que el campesino atemorizado regreso

al pueblo para contarlo.

e El cerrito rico; esta leyenda trata de que ese lugar pasan cosas sobrenaturales, en
las noches del 24 de junio, el dia de San Juan, en media noche, se abre un encanto
y quien pasa en ese momento en lugar, ve a mucha gente enfiestada y expendios de

bebidas, como si fuera una feria.

Chilpancingo de lo Bravo tiene atractivos que fortalecen su imagen pero que no son
conocidos por la misma gente que vive en ese lugar, en este caso especifico es necesario
crear estrategias de comunicacion para resaltar lo bueno de la ciudad, es justo que
Chilpancingo cuente con estratégica basadas en la comunicacion para dar a conocer la

cultura, historia, gastronomia, los lugares que pueden disfrutar mucha gente de fuera.

Pérez (2004) dijo que la comunicacion constituye la base para la reformulacion de una

nueva teoria en la sociedad actual.

En este caso, Chilpancingo necesita implementar una buena comunicacion con el publico
interno, el publico mixto, el publico especial y el publico externo para que se creen
mensajes que cambien la imagen y posicionamiento actual en que se encuentra

emergida la ciudad.

Por todo lo antes mencionado, la capital del estado es un lugar privilegiado, por su clima,
por sus tradiciones, ferias, y por su ubicacion geografica, misma que puede atraer al
turismo, solo es cuestidn de efectuar estrategias que ayuden a dar a conocer las

fortalezas, y trabajar en fortalecer las debilidades.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO.
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Capitulo 1l

Marco metodolégico.
3. Antecedentes del problema.

En la actualidad la globalizacion demanda nuevos espacios para el turismo que permita
renovar la competitividad y el desarrollo econémico de los paises y las ciudades.
Ademas de que existen lugares que resultan interesantes para darlos a conocer como

un lugar turistico.

El estado de Guerrero cuenta con muchos escenarios, dignos de darlos a conocer por
SUS numerosas riquezas naturales y sus alegres costumbres; sin embargo, el estado se
ha dado a conocer principalmente por el famoso Triangulo del Sol, que contempla
Acapulco, Taxco y Zihuatanejo, que representa la principal fuente de ingresos para la
misma entidad. Sin embargo, consideramos que es posible implementar e innovar un
concepto distinto por medio de su capital, para que ésta, deje de ser solo un lugar de
paso a Acapulco o una ciudad burocrética para hacer tramites, convertir a Chilpancingo,
Gro, en un punto turistico, porque cuenta con caracteristicas muy peculiares, ya que, €s
un lugar con tradiciones, cultura, historia y poseedora de una rica gastronomia, lo cual

son potencialidades para poder realizarlo.

Para dar a conocer a la ciudad de Chilpancingo como un lugar turistico, es necesario
hacer uso de la comunicacion como un medio que permita entrelazar al gobierno, la
ciudadania, el sector empresarial y las ONG’s para trabajar en forma conjunta con el

proyecto y posicionar a la ciudad capital como un destino turistico.

Desafortunadamente Chilpancingo se ha dado a conocer a nivel internacional, por
sucesos desagradables debido a los problemas sociales, politicos e institucionales, como
la inseguridad, la escasez del agua y el descontrol de la basura; todas estas noticias
fueron difundidas en medios locales, nacionales, masivos y plataformas digitales, como
en el caso de las notas periodisticas, la revista Proceso (2015) y Aristegui Noticias
(2015), mencionan a Chilpancingo como la peor ciudad para vivir; por segundo afo
consecutivo, en el periédico El Financiero (2016) y la plataforma sinembargo.mx (2016),

siguieron informando lo mismo, conforme al estudio realizado por el Gabinete de

51



Comunicacion Estratégica (GCE); El Universal (2017) da a conocer la creciente
problematica de la basura; y el Grupo Milenio (201) publica que el Gobernador Héctor
Astudillo Flores, reconoce que el mayor problema de la capital del estado es la
inseguridad, teniendo como resultado una mala imagen de la ciudad ante el publico

externo.

Cabe mencionar, que pocas veces, la ciudad de Chilpancingo ha sido noticia por sus
elementos identitarios, como la publicacién en el Universal online (2016) “Con tradiciones
celebran a nifias y nifios en Chilpancingo”; en el caso del periddico Nacional Excélsior
(2016) hace mencién del Paseo del Pendon, y en una de sus cronicas aborda el tema de
los Sentimientos de la Nacidén (2017); y el Novedades Acapulco online, anuncia el
tradicional Penddn (2016); en resumen, Chilpancingo se puede dar a conocer por sus

atributos y no por sus debilidades o malas noticias.

No obstante, pese a la riqueza de cultura, tradiciones, gastronomia, historia y puntos
caracteristicos de atraccion social para el ocio, la ciudad carece de un posicionamiento;
en ocasiones, ni la misma sociedad chilpancinguefia conoce los eventos por la falta de
publicidad, o no acude a los lugares de atraccion por carecer de difusion. En lo
mencionado, se da la necesidad de hacer uso de la comunicacion estratégica, quien
podra enfocarse en los puntos fuertes e identitarios de la ciudad para contar con

estrategias que trabajen en objetivos especificos.

En suma, las caracteristicas que tiene la ciudad, ayudaran para darles uso en el
marketing comunicacional, basandose en estrategias de comunicacion y en acciones que

se enfoquen al turismo.

En sucesion, conforme a Nosnik (2009), la comunicacién estratégica es el punto de
encuentro tedrico del pensamiento estratégico y la comunicacion organizacional, en este
contexto emerge la idea crear estrategias comunicacionales para proponer vias en pro
de una buena imagen, trayendo como resultado el posicionamiento de la ciudad de
Chilpancingo como un destino turistico.
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Aclarando, que el uso de la comunicacion y la creacion de estrategias comunicacionales
es exclusivo para resaltar y dar a conocer lo bueno, lo positivo y lo agradable de la ciudad,
recalcando que lo que se proyecta es el posicionamiento de Chilpancingo como un
destino turistico, sin pretender solucionar la parte asechadora negativa, pero sin

descartar la posibilidad de influenciar para mejorar estos problemas.

3.1. Preguntas de investigacion.

1. ¢Qué elementos de identidad y caracteristicas posee la ciudad de Chilpancingo

para posicionarse como un destino turistico en el estado de Guerrero?

2. ¢Qué estrategias de comunicacion coadyuvarian para dar a conocer y posicionar

a la Ciudad de Chilpancingo como un destino turistico?

3.2. Premisa.

Si se disefian estrategias de comunicacién basadas en los elementos y atributos
historicos, gastrondmicos y de tradicidn identitarios que tiene la ciudad de Chilpancingo

se podria posicionar como un destino turistico.

3.3. Objetivo General.

Disefar estrategias de comunicacién para posicionar a Chilpancingo como un destino

turistico en el estado de Guerrero.
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3.3.1. Objetivos especificos.

1. Identificar los rasgos identitarios y caracteristicas mas sobresalientes que posee
la ciudad de Chilpancingo.

2. ldentificar los medios mas adecuados y los elementos necesarios para la
implementacion de estrategias de comunicacion, que ayuden a posicionar a

Chilpancingo como destino turistico.

3. Hacer un mapeo de publicos que nos permita Identificar a los estratégicos para

dirigir a ellos los esfuerzos de marca ciudad y posicionamiento.

4. Disefar un plan de comunicacion integrado por estrategias de comunicacion

eficientes para posicionar a la ciudad de Chilpancingo como un destino turistico.

3.4. Metodologia.

Se fundamenta en la metodologia cualitativa descriptiva, con la finalidad de contar con

mayores elementos que aporten resultados concretos.

3.5. Categorias y subcategorias.

Las categorias que se implementen en este proyecto de investigacion son: Estrategias

de comunicacion, destino turistico y posicionamiento.

) , . ¢ Plan de comunicacion.
Estrategias de comunicacion L _
e Comunicacién de marketing.

) e e Marketing de ciudades.
Destino turistico.

e Marca ciudad.

¢ Diferenciaciéon
Posicionamiento. e Reconocimiento.

e Reputacion.
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3.5.1. Definiciones conceptuales de las categorias y subcategorias.
3.5.1.1. Estrategias de comunicacion.

Para alcanzar los objetivos de la comunicacién, las estrategias son la forma de llegar a
ellos, Garcia Estela y Valencia Maria Lourdes (2012) mencionan que son cursos alternos
de accion, que resuelven el problema de cémo lograr la mas eficiente adaptacion de los
medios a los fines o propositos de la empresa. Estrategia proviene del griego Estrategas,

gue significa el arte del general.

También menciona que la clasificacion de las estrategias: estrategias externas e
internas, estrategias materiales y humanas, estrategias maestras o corporativas y
divisionales, estrategias funcionales: Estrategias de crecimiento, estrategias del

producto, estrategias de mercado y estrategias financieras.

3.5.1.1.1. Plan de comunicacion.

Es “la versidon institucionalizada y permanente de proveer a toda organizacién la
informacion y los dialogos que requiere para poder cumplir con sus propositos y servir a

la sociedad con la productividad que necesita” (Nosnik, 2006).

3.5.1.1.2. Comunicacion de marketing.

“Implica coordinar los diversos elementos promocionales y otras actividades de
marketing que sirven para comunicarse con los clientes de la empresa” (Belch G. E. y
Belch M.A., 2005, p.10).

3.5.1.2. Destino turistico.

“Es una unidad o entidad, que engloba diversos recursos turisticos e infraestructuras,

formando un sistema” “el destino turistico podria tener o no, los mismos limites que los
de la gestién administrativa del territorio. Esto significa que los diferentes organismos
han de colaborar en la planificacién y gestion del lugar, puesto que en caso contrario,
surgen disfunciones entre oferta y demanda y por lo tanto, el destino no funcionara a su

pleno rendimiento” (Bigné J., Enrique, Font Xavier, y Andreu Luisa, 2000, p.31).

55



3.5.1.2.1. Marketing de ciudades.

Se define como “Una disciplina que nace a partir de la necesidad de buscar una identidad
propia y diferencial, poniendo en manifiesto los valores de una ciudad y proyectando sus
recursos y cualidades a publicos internos y externos. Buscando diferenciarse y
mostrando unos valores capaces de hacer sentir al turista una experiencia vital unica”,
ademas de que “El marketing de ciudades transforma una ciudad en una imagen, una
identidad propia y tangible, un conjunto de valores y una experiencia” (Razak Alejandro,
2018).

3.5.1.2.2. Marca ciudad.

La marca ciudad, segun Puig es un pacto del gobierno con los ciudadanos sobre la vision
de su ciudad. Los requisitos para crear una marca ciudad segun Puig son: convencer a
los politicos locales, construir una propuesta de marca ciudad en proyectos, ciudadanos

gue participen y ponerse de acuerdo (Citado por tercera via, 2018).

3.5.1.3. Posicionamiento.

Se define como “el arte y la ciencia de introducir el producto o servicio en uno o mas
segmentos de mercado en sentido amplio, de modo que se diferencia significativamente
de sus competidores” (Belch E. y Belch A., 2005, p. 56-57).

3.5.1.3.1. Diferenciacion.

“Son atributos o ventajas que los consumidores vinculan estrechamente con una marca,
valoran positivamente, y creen que no la podran encontrar en las marcas de la

competencia de la misma manera o en el mismo grado” (Kloter y Lane, 2006).

3.5.1.3.2. Reconocimiento.

Es un concepto que se constituye por medio de laimagen y el apasionamiento, se ajusta
en la mente conforme con lo que ve, acompafandose de la confianza y la actitud
(DVOSKIN, 2004, p.80).
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3.5.1.3.3. Reputacion.

Es un término basado en la subjetividad de cada personaje, es un punto de vista figurado
de una organizacion, colectivo o persona, se mueve de manera indeterminada, es decir,
que una organizacién o individuo puede tener varias reputaciones; “la reputacion no esta
bajo control de la organizacién ni de nadie. La construyen las personas cuando

conversan y aportan sus opiniones sobre ella” (Aguadero, 2013, p. 149).

3.6. Seleccid6n de disefio.

El disefio de la presente investigacion es cualitativa descriptiva, como dijo Galeano M.
(2004) que la investigacion cualitativa presenta al investigador modos de comprender e
interpretar la realidad social. Las modalidades de investigacion cualitativa se conciben
como forma de investigar en las que se consolida de manera estructural una opcion

epistemoldgica, un propdosito, una ruta metodoldgica.

La investigacion cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de las actividades,
relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una determinada situacion o
problema. La misma procura por lograr una descripcidn holistica, integral, esto es, que

intenta analizar exhaustivamente y con sumo detalle, un asunto o actividad en patrticular.

3.7. Método y técnicas.

El método que se utiliza es el estudio de caso para que ayude a conceptualizar el
panorama de una manera amplia, ademas de analizar los diversos pasajes con los que

cuenta la ciudad de Chilpancingo.

Seleccién de técnicas: se determiné utilizar la técnica de entrevista a profundidad
aplicada a un publico clave que ayudard a obtener datos relevantes para el presente
proyecto de investigacion.
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Para la aplicacion de la entrevista se utilizaron dos guias (Ver en anexos 1), una para la
entrevista en profundidad a un experto de un tema enfocado a la comunicacion, turismo,
imagen, y/o mercadotecnia, en la cual se implantaron las interrogantes de acuerdo a
cuatro temas elementales para que ayuden a lograr una indagacion mas completa,
tratdndose de: la percepcion e imagen, problemas y dificultades en el desarrollo turistico,
atractivos y caracteristicas de la ciudad, y por ultimo la infraestructura con la que cuenta
Chilpancingo, todas estas, siendo colocadas de manera dispersa para ampliar la
dinamica de la entrevista, objetando por el posicionamiento de la ciudad de Chilpancingo

como un destino turistico.

La otra guia es para entrevista en profundidad a personajes representativos con
participacion en la actividad empresarial, artesanal y econdmica de la capital del estado.
Siguiendo la tematica de recopilacion de datos, se abordaron cuestiones acerca de la
historia, imagen, atributos de Chilpancingo, y la participacion o aportacion de las
organizaciones que representan cada entrevistado a la ciudad esto con el fin de llegar al

objeto de investigacion.

La entrevista en profundidad: Segun Galeano M. (2004) es la técnica privilegiada para
la construccion de historias de vida, el investigador acude ademas a la observacion

directa, a la vision de archivos personales e institucionales.

Con estas técnicas se pretende recolectar informacion que ayude a desarrollar
estrategias de comunicacion y tacticas para posicionar a Chilpancingo como un lugar de

atraccion turistica.

Determinacion de la muestra: En los estudios cualitativos casi siempre se emplean
muestras pequefias no aleatorias, lo cual no significa que los investigadores naturalistas
no se interesen por la calidad de sus muestras, sino que aplican criterios distintos para
seleccionar a los participantes. Debido al pequefio tamafio, muestra una de las
limitaciones frecuentemente planteada con relacion al enfoque cualitativo es que la

representatividad de los resultados se pone en duda, pero debemos tener en cuenta que
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el interés de la investigacion cualitativa en ocasiones se centra en un caso que presenta
interés intrinseco para descubrir significado o reflejar realidades mdltiples, por lo que la

generalizaciéon no es un objetivo de la investigacion.

En esta investigacion conformamos muestras no probabilistica de manera aleatoria, y
a los especialistas se cuidd que cumplieran con los requisitos fijados para poder ser parte
de las muestras, con estos criterios las muestras quedaron integradas por cinco
personajes quienes se desenvuelven en actividades econdémicas, eventos y actividades
relevantes para el sector turismo, entre ellas encontramos a un experto en comunicacion
y mercadotecnia, también a una experta en organizacion de eventos turisticos a nivel
municipal, asi como un artesano emprendedor, una empresaria restaurantera y una
empresaria miembro de la Confederacion Patronal de la Republica (COPARMEX) en
Chilpancingo; esto para que aporten criterios y opiniones de acuerdo al contexto de la
investigacion, por medio de sus conocimientos, experiencias y practicas en el sector
empresarial y profesional (ver cuadros 1y 2), dichas entrevistas se llevaron a cabo en

diferentes lugares de la ciudad capital.

Cuadro 1. Datos de entrevista en profundidad a expertos en el tema.

Entrevistado (a)

Cargo/Profesién
Conforme a la Guia 1.

Consultor en comunicacion y

o mercadotecnia. o
Doctorante José Luis ~ 118 de junio del
] Integrante de la Academia
Susano Garcia. . o 2018.
Mexicana de Investigacion

Turistica.

Colaboradora de la Secretaria
Lic. Maria Antonieta Mateo de Turismo Municipal, y|19 de junio del
Martinez. oriunda de la ciudad de | 2018.

Chilpancingo; Gro
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Cuadro 2. Datos de entrevista en profundidad a publico estratégico.

Entrevistado (a)

Cargo/Profesion u oficio

Conforme a la Guia 2.

) ) Artesano y emprendedor. o
C. Aurelio Demetrio o _ 18 de junio del
o Co-participe de ferias
Patrocinio. 2018.
artesanales.

Comunicéloga; Empresaria
_ i restaurantera; Integrante de 18 de junio del
LCC. Tania Benitez Ocampo. i _
la Camara Mexicana de la 2018.

Industria de la Construccion.

Abogada, empresaria y socia
) . de la Confederacion Patronal 19 de junio del
Lic. Juana Vargas Tinoco. ] )
de la Republica Mexicana 2018.

(Coparmex) en Chilpancingo.

La observacion: Otra técnica que se aplico a esta investigacion fue la observacion,
debido a que facilitara obtener informacion de acuerdo a lo que pasa alrededor de la
ciudad, enfocando el analisis de manera objetiva, como lo menciona Ruiz, “el observador
sistematiza, tipifica, analiza, y finalmente, interpreta elevando a categoria tedrica la
informacion almacenada por él a través de su observacion” (2012, p. 226), en esta
técnica, el observante hace uso de sus conocimientos profesionales, asi concentrandose

en puntos esenciales para utilizarlos a favor de la recopilacion de informacién.

Elementos a observar: Mediante la técnica de observacién se prevé analizar puntos
esenciales para la investigacién que se esta llevando a cabo, teniendo como objetivo
identificar las caracteristicas mas sobresalientes de la ciudad, enfocadas en el

posicionamiento de la ciudad, tomando en cuenta los siguientes criterios:

e Acontecimientos histéricos en la ciudad de Chilpancingo.
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Interés de las personas por la historia y la cultura.

Gastronomia y bebidas tipicas de la ciudad.

Eventos tradicionales y actividades de atraccion turistica que se llevan a cabo en
la ciudad y en localidades del municipio.

Lugares, monumentos y esculturas representativos del municipio.

Artesanias propias de Chilpancingo.

Infraestructura.
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Capitulo IV
ANALISIS DE RESULTADOS
Y CONCLUSIONES.
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Capitulo IV

Analisis de resultados.

En este capitulo expondremos los resultados que obtuvimos de la investigacion de
campo aunado a lo planteado en el marco teérico, con el propdsito de mostrar el analisis
e interpretacion de la informacién obtenida contrastada con los conceptos y paradigmas

tedrico metodologicos.

4.1. Entrevista en profundidad.

Las entrevistas en profundidad se realizaron a personajes estratégicos; un profesional
de la comunicacion y mercadotecnia, una experta en turismo local, dos empresarias,
siendo una restaurantera y otra miembro de la Confederacion Patronal de la Republica

Mexicana en Chilpancingo (Coparmex), y por ultimo, a un artesano.

Dichos actores fueron entrevistados en diversos puntos de la ciudad, quienes aportaron

datos especificos para el objeto de esta investigacion.

Para realizar las entrevistas se acudieron a dos guias (ver anexos 1), las cuales constan
de preguntas abiertas y adaptas de acuerdo a la informacién que se necesita para
disefar estrategias de comunicacion para el posicionamiento de la ciudad como destino
turistico, asimilando lo citado en el marco tedrico “La transferencia de informacion, el
intercambio de ideas o el proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el

emisor y el receptor” (Belch E. y Belch A., 2005).

Se inicia preguntando acerca de la historia, la cual, es una pregunta relevante para
constatar si los consultados cuentan con el conocimiento necesario acerca de la ciudad,
y saber la valia y magnitud de lo que pueden aportar en el objeto del posicionamiento de
la ciudad como destino turistico, ademas de que los sucesos histéricos de una ciudad
son relevantes para la atraccion del turismo, con base en esto, se retoma lo conceptual,
expuesto por de la Calle Vaquero Manuel “las ciudades histéricas constituyen uno de los
destinos turisticos mas antiguos” (2006, p.13), en relacion a la historia que se vive en

Chilpancingo, los entrevistados contestaron que poseen conocimientos suficientes de la
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ciudad, enterdndose de la historia por los propios habitantes y por experiencias que
vivieron y/o viven ellos. En el caso de la Lic. Maria Antonieta Mateo Martinez, quien es
oriunda por 61 afios y vecina del Barrio Tequicorral, ademas, cuenta con experiencia en
la organizacién de eventos a nivel municipal, en los que destacan: La Feria del Pan,

Festival del Pozole y el Mezcal, La Avispada, entre otros.

En contraste con las entrevistas basadas en la guia 2, donde se entrevistaron a tres
personajes, al preguntarles sobre la historia de Chilpancingo, coincidieron que si la
conocen, uno mas que otro, conociéndola en diferente manera, pero han estado en sus
fiestas, museos e iglesias, siendo una forma de conocer lo histérico que envuelve a la
metrépoli; la diferencia fue, que un personaje de los entrevistados, no conoce bien la

historia debido a que no la dan a conocer y por falta de cultura propia.

Cada entrevistado coincide en que la capital del estado es una ciudad con mucha
historia, por los acontecimientos que sucedieron en diversos lugares de Chilpancingo,
como el decreto de la abolicion de la esclavitud, las castas y los tributos, asi mismo, la
instauracion del Primer Congreso de Anahuac, posteriormente la declaracién de los
“Sentimientos de la Nacion” proclamados el 14 de septiembre de 1813, sucesos

historicos de impacto nacional.

Como segundo tema, fue lo referente a las complicaciones que afectan a la capital del
estado, manifestando que una de las dificultades es “el crecimiento desordenado y la
falta de atencion al centro historico”, lo anterior de acuerdo a la Lic. Mateo, quien también

agrega, que la ciudad no cuenta con una delimitacion marcada, ni con nomenclatura.

Entre tanto, el Doctorante José Luis Susano Garcia expuso que ademas de la
inseguridad y la violencia con que se vive en la ciudad, otra problematica es que las
autoridades “no consideran al turismo como una actividad importante para Chilpancingo”

porque “no hay acciones en concreto”.

La mayoria de los interrogados coincidieron que la inseguridad es un problema, también
comentaron que la falta de servicios para la comunidad, el desarrollo social, la falta de
desarrollo urbano, y falta de hoteleria, es una complicacion para el desarrollo turistico en
la ciudad.
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Ahondando en el tema, la empresaria Tania Benitez Ocampo, coparticipe del primer
Festival Artesanal y miembro de la Cadmara Mexicana de la Industria de la Construccién
(CMIC), describié la problemética de Chilpancingo por dos angulos, una por parte de la
ciudadania que “no es participativa” dejando todo al gobierno, y por otra parte, el
problema del gobierno, “que no le interesa el desarrollo de Chilpancingo”, por “falta de
vision”. También se mencioné que la ciudad cuenta con una mala planeacioén, y la falta

de cultura por parte de los lideres gubernamentales.

Para esto, se llega a lo mencionado por el autor Vizer (citado por rizo, 2013) y retomado
en esta investigacién “la comunicacion puede ser considerada la manifestacidén concreta
y objetiva de los procesos permanentes de reconstruccion de los diferentes contextos de

realidad que construimos y cultivamos en la vida cotidiana”.

Pasando a otro aspecto, en cuanto infraestructura, respondieron que hacen falta
restaurantes, hoteleria, y los barrios no cuentan con una delimitacion ni homenclatura

gue especifique los lugares, como su centro histaorico.

Conforme a este tema, sale a relucir que las carreteras de la ciudad de Chilpancingo, se
encuentran en un punto geografico favorable, pues, estdn ubicadas en medio de la
capital; para eso la Lic. Benitez dice “tenemos buenas carreteras que deberian de
aprovecharse pero te digo, falta una vision mas estratégica de desarrollo, porque
tenemos la via Chilpancingo - Acapulco pero, que practicamente no pasan a dejar ni

cinco pesos...".

Ademas, se comentdé que la ciudad de Chilpancingo cuenta con una mala planeacién en

desarrollo urbano.

Por otra parte, Pasando a las percepciones que tienen de la ciudad, desde la vision de
un profesional de la comunicacion y la mercadotecnia, el Doctorante Susano, considera
que Chilpancingo “es un pueblo en desarrollo” tomando en cuenta la imagen que posee

la ciudad, comenta que “tiene mucho que mejorar todavia en cuanto a imagen. En esta
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parte se suma lo comentado por una experta en turismo local, la Lic. Mateo, quien aporta
que la capital del estado “no cuenta con el reconocimiento que debiera tener por los
hechos historicos”, contemplando que existe un “crecimiento desordenado y falta de

atencion al centro historico”.

Agregando a lo anterior, la Lic. Mateo identifica a la ciudad por medio de la proclamacion
de Los Sentimientos de la Nacion, ademas de las tradicionales pozolerias; en
discrepancia, al Doctorante Susano, quien dice identificar a la capital del estado por

medio de los colores, por su toponimia la avispa, la musica tipica, y la flor de cempasuchil.

No obstante, resultando multiples respuestas, en cuanto a la percepcidon e imagen,

considero importante mencionar textualmente las respuestas de algunos entrevistados:

El artesano Aurelio Demetrio Patrocinio, quien es asistente de multiples eventos
artesanales y culturales, a nivel estatal y nacional, menciona: “la inseguridad, la escasez
del agua, hay mucha basura en cada esquina, es un mal ejemplo para los ciudadanos,

el rio Huacapa esta contaminado e infectado”.

En el caso de Juana Vargas Tinoco, se refiere a que es “una ciudad pequefia,
descuidada, bueno, si recorremos un poco el pais, consideramos que es una capital en

atraso porque nos hace falta civismo y cultura para tratar al visitante”.

Pasando a la pregunta sobre la imagen gréfica e institucionalizada, se hace mencién
conceptual segun Gartner (1993) “La imagen del destino se convierte en un componente
importante para la seleccidn de un destino, luego que un individuo decide viajar” (citado
en Marujo M. 2012) “; a esto, el Drte. Susano, se refiera que alun no se cuenta con una
imagen, pero hace la recomendacion, de “hacer estudios de imagen y de comunicacion,
gue permitan conocer cuales son esos elementos, y a partir de ahi, generar ideas para
poder desarrollar estrategias y poder explotarlas”, cabe recalcar que el Drte. Susano ha
llevado a cabo unainvestigacion en el disefio de marcas turisticas, ademas de un andlisis

de la calidad de los servicios en Chilpancingo.
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Por otro lado, la Lic. Mateo, contesto que la imagen institucionalizada es por la historia
gue esta muy posicionada en la ciudad. De acuerdo a lo mencionado, Costa (1977) define
la imagen como "la representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o
conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los comportamientos y
modificarlos”, por lo consiguiente, se da una coincidencia en repetidas ocasiones,

mencionan que la catedral Maria de Asuncion, es la imagen que identifica a la ciudad.

Entre tanto, en el lapso de las entrevistas se obtuvieron datos sobre los atributos que
pudieran posicionar a la ciudad de Chilpancingo como un destino turistico, ya que ambos

entrevistados coincidieron en sus respuestas, siendo las siguientes:

e Su historia.

e Gastronomia, refiriéndose al pozole, tacos dorados, enchiladas, mezcal.
e Su mdusica tradicional.

e Suclima.

e Museos.

e Su catedral.

e La avispa.

e Lugar donde se decreto el primer congreso de Anahuac.
e Comunidades para ecoturismo.

e Alegria.

e Cordialidad y calidez de los habitantes.

e Zona arqueoldgica de la colonia Indeco.

e Tradiciones.

e Artesanias.

e Tlacololeros.

e Cultura.

e Folclor.

En consecuencia, durante el tiempo de las entrevistas, se propicio la oportunidad de
plantear propuestas, con base a los siguientes argumentos:
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El Drte. Susano, integrante de la Academia Mexicana de Investigacion Turistica,
menciona que la campafia masiva de valores puede accionar la participacion de la gente
chilpancinguena, pues Chilpancingo dej6 ser la ciudad de los afios sesenta para
convertirse en una “ciudad donde existe la multiculturalidad”, ademas que los valores
pueden explotarse para “generar un producto diferenciado”, al mismo tiempo se refirid
gue la poblacién puede aceptar favorablemente el ser un punto turistico, haciendo
énfasis de que “de hecho ya existen algunos estudios... sobre el comportamiento de los
habitantes de la ciudad, y gran porcentaje de la poblacién encuestada comenta que si se
puede explotar a la ciudad de Chilpancingo, como un destino turistico y lo ven como una
oportunidad”. También recomienda que se establezcan politicas publicas desde el nivel

estatal hasta el municipal.

De la misma manera la Lic. Benitez, experta en proyectos empresariales, comenta “Yo
creo que nuestros gobernantes tienen que ver con el paso turistico que tenemos de aqui
a Acapulco, hacer una estrategia que beneficie y que coadyuve a derramar un poquito
del impacto econémico que genera toda esa gente potencial que pasa de México y otros
estados cercanos hacia Acapulco; de hecho esta por inaugurarse una nueva autopista,
gue va a conectar de manera mas directa Puebla y Acapulco, vamos estar a dos hora y
media de Puebla, y es triste porque Guerrero no tiene servicios; tenemos un potencial
econdmico muy fuerte que es Acapulco, que es uno de los mejores destinos turisticos,
pero Chilpancingo, la capital, desaprovecha a toda esta gente que pasa, entonces se
tiene que hacer una propuesta de ese tamafo, puede ser un parador artesanal o

gastrondmico, de tal manera que la gente que pase haga una escala a Chilpancingo”.

Anadiendo a lo antepuesto, se coincide con la propuesta de un corredor o0 pasaje
turistico, argumentando “desde donde yo estoy como socio Coparmex, he propuesto
gue se haga un corredor turistico, donde se pueda detener el paseante o visitante que
va Acapulco y haga una parada obligada aqui en Chilpancingo, donde le podamos
vender gastronomia, artesania y por supuesto donde conozca la historia, folclor y
tradicién chilpancinguense”, lo anterior, expresado por la empresaria Juana Vargas

Tinoco, organizadora de eventos artesanales y empresariales.
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Por ultimo, el artesano Demetrio propone: reunir la artesania con la gastronomia, y que
los eventos enfocados a lo artesanal se hagan mas seguido y se realicen en el zécalo

capitalino.

4.2. Observacion no participante.

Se realizé la observacion con cinco elementos principales para este estudio y para
identificar atributos sobresalientes de la ciudad, como la historia, imagen de la ciudad,
artesanias propias de Chilpancingo, infraestructura, y por ultimo los elementos que

caracterizan a Chilpancingo.

Partiendo de un andlisis sobre el sector turistico a nivel estatal, sintetizandolo en un
ensayo de Politicas Publicas; en un analisis de la feria del pan del 2016, en una
evaluacion del producto turistico “La avispada” creado por la Secretaria de Turismo
Municipal 2016; ademas de notas periodisticas sobre el Paseo del Pendon, asi mismo,
la publicidad nacional del Fandango Guerrerense, donde se nombra a la ciudad de

Chilpancingo. (Ver documentos en anexos 2).
Por consiguiente se analizaron los puntos de la siguiente manera:

1. Historia
e EXxisten acontecimientos historicos que sucedieron en la ciudad de Chilpancingo
y que son de trascendencia nacional.
e Se puede ver que la historia ha marcado la ciudad de Chilpancingo, con el primer
congreso de Anahuac.
e La propia poblacion de Chilpancingo desconoce y no cuenta con mucha

informacion acerca de la historia porque no la dan a conocer.

2. Imagen de la ciudad.
e Existen diferentes percepciones de acuerdo al contexto de la ciudad y perspectiva
de cada individuo.
e Hay un problema social y politico que afecta la imagen, siendo la inseguridad, las
marchas y protestas.
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La ciudad no cuenta con una imagen como tal, las diferentes fiestas o
caracteristicas no han logrado que la ciudad tenga una identidad propia, que la
destaque y distinga.

La ciudad no cuenta con una identidad visual y grafica, en la cual basar sus

estrategias de posicionamiento y marketing turistico.

3. Artesanias propias de Chilpancingo.

En la ciudad de Chilpancingo se encuentran tiendas de artesanias, pero son
elaboradas en otros municipios o localidades fuera de la ciudad, pertenecientes al
estado de Guerrero.

Existe una artesania representando al tlacolero, sus caracteristicas son propias
del Municipio de Chilapa y en otros casos de Chichihualco.

No hay una artesania que identifique a la ciudad por sus atributos y caracteristicas
propias, para que pueda ser un souvenir, articulo promocional o un simple anuncio

de la ciudad.

4. infraestructura.

La capital del estado cuenta con tres museos, uno regional, el cual es un edificio
colonial y forma parte de la historia, el segundo es un museo de cultura, “José
Juarez”, donde se fomenta las artesanias y la lectura, pues se llevan a cabo
presentaciones de libros de diversos temas; el tercer museo es interactivo, “La
avispa”, enfocado a la ciencia y tecnologia, es un museo que forma parte de la
familia de los museos del papalote.

En carreteras, se cuenta con una federal y la llamada carretera libre, ambas estan
en buenas condiciones, solo que en la federal se tienen que cubrir el pago de las
casetas, esta carretera ofrece la oportunidad de aprovechar a los turistas que
vienen del estado y de la ciudad de México, de Morelos y de Taxco.

Las calles de Chilpancingo estan muy deterioradas.

El zdcalo capitalino es un lugar histérico, cuenta con edificios coloniales, como el
ex ayuntamiento, que hoy en dia funge como palacio de la cultura; el actual

Ayuntamiento, un edificio representativo del barroco; también se cuenta con la
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singular catedral de la Asuncion, el lugar mas emblemético de la ciudad, por la
declaracion de los Sentimientos de La Nacién.

5. Elementos identitarios.

En los elementos que tiene Chilpancingo para poder ser transformado como un lugar

turistico, se encuentran la gastronomia, la bebida del mezcal, que viene desde tiempo

ancestral, y su mismo clima, pues, es uno de los mejores del estado, ofrece frescura.

Gastronomia tipica de la ciudad: la ciudad cuenta con el pozole blanco, pozole
verde, chalupas, mole verde y tacos ahogados en salsa; también la semita de
requeson con piloncillo.

Bebidas tipicas: teniendo como bebida principal, el mezcal en su presentacion
natural, o en sabores naturales, o en presentaciones curativos, otra bebida
importante es el té de Toronjil, y el chilate.

Eventos tradicionales que se llevan a cabo en la ciudad y en las localidades del
municipio: como las ferias, festivales, encuentros, cuelgas, festejos de sus
barrios, y el porrazo de tigre.

El clima que posee la ciudad es un referendo para poder visitarla.

Musica tradicional: La feria chilpancinguefia, caminos de Chilpancingo.

Otras observaciones:

No existen letreros sobre la autopista del Sol para invitar a entrar a la ciudad.

No existe un corredor turistico, o gastrondmico, ni artesanal en las afueras de la
ciudad.

No se cuenta con guias para visitar los lugares emblematicos e histéricos de la
ciudad.

No se cuenta con publicidad interna ni externa para visitar a la ciudad de
Chilpancingo.

Muchas de las personas incluso las que viven en la ciudad no se enteran de los

eventos por falta de difusion, se enteraran al momento o después del evento.
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En las fiestas oficiales por parte del municipio, se hace difusién entre las mismas
autoridades y la mayoria de los que asisten son funcionarios, representantes de
las secretarias, pero la gente del pueblo asiste muy poco, debido a que se enteran
cuando ya dio inicio el evento.

Existe una zona arqueoldégica en la colonia Indeco, que no se aprovecha.

Existe la zona arqueoldgica Tehuacalco, que recientemente abri6 las puertas al
publico, sobre todo en el inicio de la primavera.

Las localidades aledafas y pertenecientes al municipio de Chilpancingo también
cuentan con sus propias fiestas y tradiciones.

En la tradicional feria de Navidad y afio, instalan un nacimiento del nifio Jesus,
con piezas al tamafio de una persona, por lo que lo llaman el nacimiento gigante
(Garcia Janosik, 2017).
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CONCLUSIONES

Acorde al andlisis de resultados, las entrevistas partieron de la tematica historica,
pasando por los problemas y dificultades que se pudieran presentar para el desarrollo
turistico de la ciudad, para seguir con la infraestructura con que se cuenta, continuando

con los elementos que identifican a Chilpancingo.

Tomando en cuenta todos los criterios, se puede considerar que la ciudad de
Chilpancingo posee grandes momentos historicos por sus acontecimientos, uno que ha
marcado a la capital es la declaracion de los Sentimientos de la Nacion, pues es un
suceso que compete a todos los mexicanos por el valor del contenido de dicho

documento.

Ademas, sefalan que la catedral Maria de la Asuncion aparte de ser un lugar
arquitectonico, es un lugar emblematico por formar parte de la historia chilpancinguenia;
cabe recordar, que a pesar de la historia que se tiene, también se carece de conocerla

de manera inmediata y completa, pues la conocen de forma resumida.

En la parte de los problemas que enfrenta la ciudad, el mas critico es la inseguridad,
pues a pesar de que es un problema que debe ser directamente atendido por el gobierno
federal, estatal y municipal, la consideran una dificultad para desarrollar el ambiente

turistico.

En cuanto a la parte de la infraestructura, se miran por diversos angulos, primeramente,
se refirieren a la parte hotelera y restaurantera, estos puntos si vendrian a interferir
directamente a la parte turistica, ya que son servicios que se necesitan ofrecer para dar
confort y hospitalidad a los posibles turistas, y en este sentido no se tienen mucho que
ofrecer. En segundo lugar la infraestructura de sus calles, siendo una problematica para

la imagen, el confort y hospitalidad.

Por dltimo lugar la carretera, la Autopista del Sol, puede ser un punto a favor, ya que su
zona geografica nos da la oportunidad de sacarle provecho para que sea factible el
desarrollo turistico, a través de un parador turistico a nivel carretera, asi mismo, la
arquitectura de los museos y su catedral, son grandes atractivos para posicionar a la

ciudad como destino turistico.
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La imagen de la ciudad retoma la parte de la inseguridad, pero también se enfoca en los
elementos que pudieran destacarla, tomando en cuenta que Chilpancingo no cuenta con

una imagen institucionalizada.

Uno de los atributos que se mencionan son sus artesanias, pero objetivamente se puede
decir que las artesanias que se venden en la ciudad, son traidas de otros municipios del
estado, ademas de que representan otras comunidades por sus pintados y formas que
le dan a las artesania, pero propiamente no se cuenta con una que la identifique como
tal y especificamente a Chilpancingo; en cuento a la artesania recientemente elaborada,
es un tlacololero, pero es un tlacololero que representa a los municipios de Chilapa y
Chichihualco, pues sus rasgos no son propios de la ciudad. Se propondria la elaboracion
de articulos promocionales representativos particularmente de la ciudad de

Chilpancingo, un simbolo para ello podria ser la catedral, la avispa, el jaguar, etc.

otros elementos en los que coinciden para considerar a Chilpancingo como un lugar
turistico, de acuerdo a los resultados, lo mas que mencionaron fueron: la gastronomia,
la historia, la catedral, el museo, las tradiciones, los tlacoleros, el porrazo del tigre, el
nacimiento gigante, y su clima; este por lo que en este punto se puede rescatar y partir
para el posicionamiento de la ciudad, pues recordemos que para Mercado y Martin
(1998) se refieren que “el posicionamiento es la imagen que el producto proyecta,
atendiendo a ciertos atributos, en relacién con otros productos competidores o de la
misma entidad”. Por anterior, se cumple la premisa que se planted en la presente

investigacion.

También, los datos recabados ayudan a cumplir los objetivos planteados, pues los
resultados cumplen el primer objetivo especifico, que es identificar los rasgos identitarios

y mas sobresalientes por medio de la técnica de entrevistas,

En cuanto a la técnica de observacion, se cumple el segundo el objetivo particular, al
identificar los medios mas adecuados y los elementos necesarios para la implementacién

de estrategias de comunicacion.

El objetivo general y el tercer objetivo especifico partiran en desarrollo de las

recomendaciones con base a los mismos resultados.
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RECOMENDACIONES

Con base a los resultados analizados y conforme a los objetivos establecidos en este
proyecto de investigacion, se establecen como recomendaciones algunas ideas para el
disefio de Estrategias de comunicacién que contribuyan a posicionar la ciudad de

Chilpancingo como un destino turistico en el estado de Guerrero.

Primeramente se partiran de los siguientes puntos para establecer estrategias

comunicacionales:

1. Identificar a los publicos objetivos.

2. Hacer el analisis de sus Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (DAFO)
de la ciudad.
Disefar un plan de comunicacion enfocado en sus publicos internos (estratégicos).

4. Fomentar la participacidon de las instituciones gubernamentales, empresariales,
ONG’s, y ciudadania como parte de la organizacion interna con vision turistica.

5. Implementar acciones que permitan integrar al publico interno a las actividades,
eventos y festivales que se llevan a cabo en la ciudad.

6. Dar a conocer los sucesos historicos de la ciudad de modo interactivo.

7. Elegir los mas representativos atributos identitarios de la ciudad, resaltarlos y darlos
a conocer a los publicos

8. Crear una marca ciudad, que transmita su esencia histérica, folclérica y tradicional.

9. Operar estrategias de marketing turistico y de posicionamiento con el publico externo.

10. Crear productos turisticos.

Estos puntos sirven como referencias para poder disefiar las estrategias
comunicacionales, ya que, se centran en los resultados que se obtuvieron de las
entrevistas y de la técnica de observacion. Por tanto, se enumeran porgue llevan un
orden de acuerdo a los objetivos que se quieren alcanzar por medio de las estrategias y
sus acciones, mismas que ayudardn a posicionar a Chilpancingo como un destino

turistico.

75



Mapeo de Publicos:

1. Publico interno:
e Habitantes de la ciudad.
e Empresarios de Chilpancingo.
e Gobierno municipal.

e Organizaciones de transporte publico.

2. Publico externo:
e Competencia (Acapulco).

e Medios de comunicacion.

3. Publico mixto:
e Instituciones del gobierno estatal.
e Organizaciones civiles.

e Colaboradores (central de autobuses, agencias de viajes).

4. Publico potencial:
e Turistas

e Visitantes de otros estados o regiones.
5. Publico especial:

e Lideres de opinion.

e Blogueros/YouTubers locales.

DAFO de la ciudad Chilpancingo de los Bravo, Guerrero.

Se recurre al analisis DAFO debido a que es fundamental identificar las Debilidades,

Amenazas, Fortalezas y Oportunidades que tiene la ciudad.
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El analisis DAFO es un cuadro que identifica los pros y los contras de manera externa e
interna, todo este analisis de acuerdo a los resultados que se obtuvieron con las técnicas

de la entrevista y de la observacion.

Teniendo a las debilidades y fortalezas enfocadas en el andlisis interno, en cuanto a las
amenazas y oportunidades es sobre el estudio externo.

e Problemas politicos y sociales. e Inseguridad y delincuencia local.

e La mala planificacion de las calles, Mala organizacion del gobierno

e No tomar en cuenta al turismo como estatal y municipal.
una actividad econémica. Las noticias de los medios de

e Falta de una marca e imagen gréfica comunicacion enfocada en lo negativo
propia de la ciudad. de la ciudad.

e Inexistencia de artesanias propias y Ser clasificada como una de las peores
originarias de la ciudad. ciudades para vivir.

e Inexistencia de acciones concretas al Falta de vision y falta de cultura por
sector turismo. parte de los lideres gubernamentales.

e Falta de participacion ciudadana. Desinterés de participacion por parte

e Falta de politicas publicas. del puablico interno.

e EI centro historico y los barrios no
cuenta con la delimitaciéon vy
nomenclatura.

e El rio Huacapa como un foco de
infeccion.

e Deficiencia de empresas hoteleras.

e Deficiencia de empresas
restauranteras.

e Mala planeacion en desarrollo urbano.

e Escasez de agua.
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e Falta de difusiéon y publicacién en los

medios de comunicacion sobre los
festejos, ferias y  actividades
tradicionales.

Falta de letreros y sefaléticas en la

carretera y en la misma ciudad.




Estrategias de Comunicacion:

1. Disefar un plan estratégico de comunicacién para publicos internos

OBJETIVOS

ACCIONES

Contar con una politica de
comunicacion interna que
apoye una comunicacion
efectiva para fortalecer la
comunicacion de

Chilpancingo.

Instaurar una politica de comunicacién para la
ciudad de Chilpancingo.

Dar a conocer la politica de comunicacion a las
instituciones que tengan injerencia en el sector
turistico,  social,

economico, transporte,

empresarial, cultural, histérico y artesanal.

Desarrollar la identidad vy el

sentido de pertenencia.

Plantear una filosofia de la ciudad (mision, vision,
valores).
Dar a conocer la filosofia de la ciudad al publico

interno y externo.

Integrar el publico interno a
las actividades y eventos
culturales, tradicionales y
festejos de la ciudad.

Fomentar la cultura de la comunicacién formal
entre los publicos internos.

Informar formalmente los publicos internos sobre
alentar su

los eventos culturales vy

involucramiento en ellos.
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2. Elaborar convenios institucionales.

OBJETIVO

ACCIONES

Impulsar  los eventos
culturales a través de la
creacion de sinergia con
organismos enfocados a
eventos, ferias, festivales,
artisticos, gastronémicos, y
de tradiciones.

Identificar las organizaciones y personajes que
accionen en la historia, gastronomia, artesania y
tradiciones.

Crear alianzas con los artistas locales, grupos
tradicionales, danzas folcléricas, danzas de
tlacololeros, grupos y/o bandas de mausica

tradicional.

3. Crear laimagen graficay visual de Chilpancingo (marca ciudad).

OBJETIVO

ACCIONES

Fortalecer la imagen y
percepcion que se tiene de

Chilpancingo.

Trabajar un plan de marca ciudad iniciando con la
creacion de la imagen grafica para identificar a
Chilpancingo.

Crear el slogan de la ciudad que sea facil de
recordar.

Crear una artesania representativa de la catedral
Asuncion, de los sentimientos de la nacion, de la
avispa, y del porrazo del tigre.

Plasmar la marca para souvenirs Yy disefiar una
estrategia para su comercializacion.

Hacer la palabra Chilpancingo en tamafo
gigante, con madera y pintado artesanalmente,
plasmando imagenes de la catedral, los
tlacololeros, el jaguar, los hombres de los cinco
barrios, y la avispa.
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4. Disefar un plan de marketing comunicacional y promocional para la

marca ciudad Chilpancingo.

OBJETIVOS

ACCIONES

Dar a conocer los sucesos
historicos, monumentos,

esculturas y museos.

Elaboracién de médulos informativos y ubicarlos
en lugares estratégicos de la ciudad.

Disefiar los modulos de informacion.

Colocar médulo de informacién.

Sincronizar a los lugares para establecer un

cronograma de visitas.

Utilizar herramientas
digitales para promover
ante sus publicos

estratégicos, a la ciudad de

Disefar una estrategia de promocion en internet
y redes sociales.
Hacer una pagina oficial donde se publique todo

lo referenciado a Chilpancingo. (Sin noticias

Chilpancingo. periodisticas, 0 noticias negativas).
Manejar una fan page en facebook para compartir
contenido atractivo de la ciudad en todo
momento.
Hacer un canal de YouTube con promocionales y
spots de la ciudad.
Utilizar hashtag en las fotos y en las publicaciones
de Facebook, ejemplo:
#ChilpancingoTurismo #ChilpancingoTradicion
Establecer canales de Identificar los canales mas eficientes para

comunicacion que faciliten
el flujo de informacion para
los publicos (interno, mixto,
potencial), ademas de que
sea atractiva e interesante

para todos.

informar a los publicos identificados a través de
un proceso formal de segmentacion.

Fortalecer los canales de comunicacion con
informacion dinamica.

Elaboracion de tripticos con la informacion de los

eventos, ferias, etc.
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. Llevar los promocionales y spots en las salas de

espera del H. Ayuntamiento.

Atraer a los turistas que
utilizan la carretera federal

México-Acapulco.

. Elaboracion de espectaculares y letreros.
. Colocacion de espectaculares y letreros unos

3. Colocar anuncios en las centrales de autobuses.

4. Colocar sefaléticas en las carreteras y calles.

kms. antes de las entradas y unos metros antes

de las salidas de Chilpancingo.

5. Llevar la Marca Chilpancingo a lugares y eventos estratégicos a nivel

estatal y nacional.

ACCIONES

OBJETIVO
Crear una estrategia
promocional para los
publicos externos de

Chilpancingo en  otros
estados de la Republica

Mexicana.

. Participar en ferias turisticas a nivel estatal y

2. Colocar médulo de informacion.

. Llevar gastronomia y danza representativa de la

. Dar degustacion de las bebidas y comida.

nacional.

ciudad.

6. Disefiar productos turisticos de la ciudad, rutas y circuitos.

OBJETIVO

ACCIONES

Dar a conocer los barrios,

los lugares mas
representativos, la
gastronomia y bebidas

tipicas de la ciudad y de las
comunidades cercanas.

. Crear la ruta ponte avispa.
2. Crear el tour chilpancinguefio.

3. Crear circuitos distintos hacia los puntos turisticos

. Crear el recorrido de “chilpancingueando”.

cercanos a la ciudad.
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7. Involucrar atodos los publicos para el logro de los objetivos turisticos.

OBJETIVO ACCIONES

e Ejecutar el proyecto e |1. Organizar reuniones con todos los actores

involucrar a la mayoria de involucrados en este magno proyecto con la idea
los sectores de la ciudad de operarlo y promoverlo correctamente.

sobre todo a los | 2. Crear un enlace comunicacional con los
ciudadanos. transportistas, hoteleros, restauranteros vy

artesanos, con el fin de unir esfuerzos para
activar el consumo de productos y servicios.

8. Planificar una camparia de valores.

OBJETIVOS ACCIONES

e Erradicarla malaimagende | 1. Crear una campafa de publicidad positiva de la
la ciudad por los problemas ciudad.
sociales y politicos. 2. Crear convenios con medios de comunicacion
para que colaboren con un espacio en los medios
de comunicacién (periodico, plataforma digital, en
radio y television local), donde se dé un
reconocimiento publico por medio de una imagen
0 nota de cierta accion que sume algo positivo a
la ciudad, ya sea de una institucién, persona o
colectivo.

3. Promover en las redes sociales los hashtag
#ChilpancingoProActivo #ValorCiudadano
refiiéndose a acciones altruistas, brigadas
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ambientales y médicas, sin fines politicas o

partidistas.

Fomentar los valores en los

barrios tradicionales.

Pintar murales con mensajes positivos y/o
enfocados a un valor moral. Por ejemplo: que un
valor distinga a un barrio.

Crear un grupo de voluntariado por barrio para la
promocion de valores en las escuelas de

primaria y secundaria de su zona.

Mejorar el servicio de
atencion en los
restaurantes, hoteles y de

transporte.

Promover la buena comunicacion con respeto y
responsabilidad entre los publicos internos y el
publico potencial, manejando un protocolo de
cordialidad.

Capacitar en atencion y servicio al cliente.

9. Gestién de politicas publicas para el sector turismo.

OBJETIVO

ACCIONES

Contar con politicas
publicas de turismo que
coadyuven en la
coordinacion y colaboracion
con los ejes
gubernamentales y el

sector empresarial.

Crear vinculos de comunicaciéon con el gobierno
estatal, municipal; asimismo, relacionarse con las
secretarias de turismo federal, estatal y
municipal.

Establecer alianza y/o convenio institucional con
el Fondo Nacional de Desarrollo Turistico
(Fonatur), para hacer las gestiones pertinentes
como un corredor turistico, que hace falta en la

ciudad.
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10. Implantar el posicionamiento por medio de la diferenciacion.

OBJETIVO

ACCIONES

Generar

experie

alegria.

ncia tradicional

un concepto de

y

. Resaltar a los elementos identitarios por su

. Establecer que el publico potencial baile la

. Hacer torneos para el publico potencial al estilo

. Ofrecer degustacion al publico potencial, de

diferenciacién, en este caso se cuenta con el
Primer Congreso de Anahuac, la declaracion de
los Sentimientos de la Nacion y el nacimiento
monumental del nifio Jesus, que ninguna otra

ciudad tiene.

danza de los tlacoloreros y suenen el chirrion,
llevandose su foto del recuerdo con el titulo de
“Viviendo la algarabia de Chilpancingo” o

“algarabia Chilpancinguena”.

porrazo del tigre para que se lleven la
experiencia y el que resulte ganador se le
otorga la artesania representando dicha
actividad y un llavero, ambos con la foto del

recuerdo.

semita con toronijil, chilate, y mezcal para que

se lleven el sabor de Chilpancingo.
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Descripcion de las propuestas

e Crear una artesania representativa de:

v La catedral Asuncién: La propuesta se basa en elaborar la catedral en miniatura,

ya sea en llaveros o en un detalle como un souvenir, grabando la marca

Chilpancingo.

v los sentimientos de la nacion: Plasmarlo en un representativo llavero en tamafio

miniatura, y replicarlo en un souvenir de tamafio mediano.

v El porrazo de tigre se propone replicarlo en una artesania.

e Plasmar la marca Chilpancingo en souvenir como:

v

NN N N SR

Llaveros.
Gorras.
Playeras.
Tazas.
Lapiceros.
Agendas.

Decoracion (cuadros, botellas decoradas, cajas).

e Crear la ruta “Ponte avispa”.

La ruta consistiria en recorrer los tres museos, el monumento de los sentimientos de la

nacion, y visitar la catedral, por medio de un guia para dar a conocer la historia de manera

interactiva y participativa; el nombre de ponte avispa es en sentido figurado por decir

“ponte listo” en adquirir conocimiento de los sucesos historicos y lugares representativos

de la ciudad.

e Crear el “Tour chilpancinguefio”.

Seria una ruta por los principales barrios, museos, restaurantes de comida tipica y que

ofrezcan mezcal artesanal.

e Crear circuitos distintos hacia los puntos turisticos cercanos a la ciudad.
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Esto es con la finalidad de conectar algunas localidades que ofrezcan un atributo

diferenciador, como Amojileca, Mazatlan y Tehuacalco.

Crear el recorrido “Chilpancingueando”.

A través de los festivales que se llevan en la ciudad, o en una simple caminata por las

principales calles de Chilpancingo del zdcalo capitalino, y la alameda, recorrer los cinco

barrios, para tomarse la foto del recuerdo con el tlacololero que se encuentra en San

Antonio, o con el Jaguar que se encuentra en la calle zapata.

Crear un enlace comunicacional con los transportistas, hoteleros, restauranteros y
artesanos, con el fin de activar el consumo de productos y servicios con el objetivo
de generar una sinergia con los involucrados para que exista la recomendacion
directamente de ellos, por ejemplo: el taxista puede recomendar el hotel por ciertas
caracteristicas y el hotel puede invitar a visitar un restaurante por la comida tipica, y

por consiguiente el restaurante exhortar a llevarse un recuerdo con la marca ciudad.

Promover la buena comunicacion con respeto y responsabilidad entre el publico
interno con el publico potencial, manejando un protocolo de cordialidad. Este punto
se puede establecer por medio de la capacitacion en atencion al cliente y el buen
servicio; para poder ofrecer un servicio de cordialidad y calidad, por ejemplo, cuando
llegue el cliente o publico potencial a cierto lugar se debe establecer el saludo y
despedida de manera amable, considerando importante seguir los siguientes

ndmeros:

=

Saludar.
Ofrecer el producto o servicio.

Invitar a pasar a visitar un lugar de la ciudad.

» wN

L] LT

Despedida, enfatizando que “disfrute su estancia” “regrese pronto” “es un placer

tenerlo en la ciudad”.
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ANEXOS.

e Anexo 1. Entrevistas.

Guia I: Entrevista 1, a Profesional en comunicacién y mercadotecnia.
Fecha de entrevista: 18 de junio a las 16:30 horas.
1. ¢Cual es sunombre completo y profesion académica?

- José Luis Susano Garcia, actualmente soy consultor en cuestiones de imagen,

comunicacion y mercadotecnia.
2. ¢Cuanto tiempo de experiencia lleva en su profesion?
- Aproximadamente 10 afios.
3. ¢Cuéanto tiempo tiene residiendo en Chilpancingo?

- Llegue en 1998 a Chilpancingo, pero Sali por estudios de doctorado en el 2012 y

regrese en el 2016.
4. ¢Qué tan vasto considera su conocimiento sobre Chilpancingo?

- Considero que tengo mucha informacién que puedo aportar, quiero decir que el

conocimiento es amplio.
5. ¢Como conoci6 la historia de Chilpancingo?

- La he conocido por dos cuestiones, una obviamente leyendo, documentandome,
y la otra a través de las vivencias, las experiencias que la misma gente te va

contando dia a dia.
6. ¢Cual es la percepcién que tiene de la ciudad?

- En cuestion econémica es un pueblo en desarrollo pero en cuestion social, si tiene
mucho que mejorar todavia la imagen, si esta deteriorada, si esta dafiada la

imagen.
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7. ¢(Cudl considera que es el mayor problema que afecta a la ciudad de

Chilpancingo?
- Las cuestiones de la violencia y de la inseguridad.

8. ¢Cudles considera que son los mas grandes atractivos que tiene la ciudad de

Chilpancingo?

- La ciudad tiene diversos atractivos que pudieran ser explotados, como es su

gastronomia, el folclor y la historia.

9. ¢Considera que Chilpancingo cuenta con las caracteristicas necesarias para

ser un destino turistico? ¢ Cuales son?
- Si cuenta con eso, gastronomia, historia.
10.¢,Como califica la infraestructura de la ciudad?

- La puedo calificar como de mediana importancia, en cuestién de restaurantes
hacen faltan, hace falta mucha cultura calidad en servicio, en cuestion de
hoteleria, no tiene hoteles de gran categoria, el maximo es de cuatro estrellas, y
es una cadena internacion el holiday de iin, en cuestion de servicio de transporte
es pésimo, si hace falta poner atencion en cuestiones de servicio.

- Una de las recomendaciones que considero, es que se establezcan politicas

publicas desde el nivel ayuntamiento y gobierno del estado.

11.;,Cuales considera que serian las causas principales por las que seria

complicado desarrollar el turismo en Chilpancingo?

- Creo que no consideran al turismo como una actividad importante para
Chilpancingo, recién estaba leyendo el plan de desarrollo municipal y si se tienen
ideas de colocar a la ciudad como destino turistico, pero no hay acciones en

concreto.

12.¢Qué falta para que la Ciudad de Chilpancingo sea considerada un destino

turistico?
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Desarrollar la actividad de turismo como tal, aunque se desarrolla de manera
dispersa, los grupos de interés o los grupos sociales que debe estar incluidos,
como la cultura, los negocios, los empresarios, el gobierno, no lo estan trabajando
de manera articulada, y eso es lo que hace falta la articulacion entre los diversos
actores.

Hacen falta por una parte, cultura de turismo, educar a la gente, educar a los
propios habitantes, la cultura de la calidad de servicio, eso les toca a los
empresarios, establecer politicas de calidad; y otra parte es el gobierno, necesita
establecer politicas publicas, generar presupuestos, que estén destinados a

desarrollar esta actividad econdmica.

13.¢,Qué aportacion se puede hacer desde su area o profesion para poder

posicionar a la ciudad de Chilpancingo como un destino turistico?

Es una buen pregunta, hay mucho que aportar, como te decia soy consultor en el
area de imagen, de turismo también, desde mi perspectiva pudiera aportar, desde
la asesoria, capacitaciones, talleres, tanto para el publico en general, como para
los empresarios.

Para las instancias gubernamentales, se les tiene que inculcar o dar la idea de
cémo el turismo puede desarrollar actividad econdmica; ya existen estudios en
otras ciudades de cual es el porcentaje de ingresos que el turismo genera como
actividad, y obviamente eso es lo que le hace falta al gobierno ver que la actividad

econdmica turistica si puede impactar a Chilpancingo de manera positiva.

14. ;Cual es la actividad méas importante que se realiza en la ciudad?

Es la actividad comercial y de servicio, pero son servicios que han crecido o se
han desarrollado gracias a las cuestiones burocraticos.

En actividades sociales no hay mucho, mas que la actividad nocturna, actividades
sociales también pudieran ser eventos deportivos, que no los hay porque te digo,

no hay una articulacion.

15.¢,Qué es lo que mas le gusta de la ciudad de Chilpancingo?

El clima y su gastronomia.

16.¢Qué imagen viene a su mente cuando piensa en Chilpancingo?
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- Buena pregunta, tengo dos imagenes, una es, una flor de cempasuchil, la otra es
su comida, me imagino, unas enchiladas, unos tacos dorados, y la otra es, colores,

también la musica tradicional, folclérica.

17.A su parecer, ¢la ciudad tiene algun elemento que se considere como simbolo?

- Si, sumismo nombre, su toponimia, la avispa, la catedral.

18.¢,Posee actualmente Chilpancingo una imagen grafica institucionalizada,
solida, fuerte, representativa y que transmita su esencia?

- No lo tiene.

- Se recomienda hacer estudios de imagen, de comunicacion, que permita conocer
cual son esos elementos y a partir de ahi, generar ideas para poder desarrollar
estrategias y poder explotarlas.

19.¢Considera usted que existen los suficientes espacios de desarrollo cultural,
de esparcimiento, social, econdmico como para ser una ciudad que ofrece una
alta calidad de vida?

- No, si existen elementos de esparcimiento culturales, pero en la parte de alta
calidad de vida, no.

20.¢Con qué potencial cree usted que cuenta la ciudad y/o sus pobladores para
alcanzar una mayor presencia?

- El ser guerrerense significa ser alegre, ser calido, entonces, considero, que son
los elementos o atributos de la poblacion, el que viene a Guerrero se queda
enamorado de Guerrero, y no nada mas de guerrero, obviamente de Chilpancingo,
la gente de aqui es muy buena onda, como dicen los jévenes.

21.Describa con tres palabras a Chilpancingo.

- Alegre, sabroso y divertido.

Aportaciones a la entrevista:

¢, Qué se podria accionar para que la gente de Chilpancingo se pudiera envolver en

las actividades culturales histéricas?
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- Si, una campafa masiva de valores, rescatar los valores de lo chilpancinguefios,
y mas que de chilpancinguefo, del guerrerense, porque aqui en Chilpancingo
vivimos habitantes de diversas parte del estado y eso es lo que hace rico a
Chilpancingo, ya no es solo es una ciudad de los afios sesenta, ahora también

es una ciudad donde existe la multiculturalidad.
¢,Cree que los valores se puedan posicionar como un destino turistico?

- Asi es, de hecho tiene que ser la estrategias que se tienen que trabajar para saber
cuéles son los valores con los que cuenta Chilpancingo, y a partir de ahi empezar

a explotarlos para generar un producto turistico diferenciado.

Especificamente en Chilpancingo, ¢cree que a la poblacion si aceptaria este lugar

como un punto turistico?

- Si, de hecho ya existen algunos estudios, algunas publicaciones que se ha hecho
sobre el comportamiento de los habitantes de la ciudad, y gran porcentaje de la
poblacién encuestada comenta que si se puede explotar a la ciudad de

Chilpancingo, como un destino turistico, lo ven como una oportunidad.

Guia I: Entrevista 2, a experta y organizadora de eventos turisticos, y oriunda de
Chilpancingo.

Fecha de entrevista: 19 de junio a las 12:30 horas.

1. ¢Cual es sunombre completo y profesion académica?
- Maria Antonieta Mateo Martinez, Licenciada en Derecho con experiencia en
turismo. Actualmente colaboradora de Sectur Municipal, perteneciente al H.

Ayuntamiento de Chilpancingo.
2. ¢Cuénto tiempo de experiencia lleva en su profesion?

- 14 afos en experiencia en derecho, 2 afios en el sector turistico.
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3. ¢Cuanto tiempo tiene residiendo en Chilpancingo?
- 61 afios.

4. ¢Qué tan vasto considera su conocimiento sobre Chilpancingo?
- Enlo general, lo suficiente.

5. ¢Como conocio la historia de Chilpancingo?

- Conoci la historia de boca a boca en el barrio de donde soy originaria, el barrio de

Tequicorral.
6. ¢Cual es lapercepcidon que tiene de la ciudad?

- La percepcion que tengo es de que no tiene el reconocimiento que debiera de

tener, por los hechos historicos que han pasado.

7. ¢Cual considera que es el mayor problema que afecta a la ciudad de

Chilpancingo?
- El crecimiento desordenado y la falta de atencién al centro histérico.

8. ¢Cudles considera que son los mas grandes atractivos que tiene la ciudad de

Chilpancingo?

- Los eventos histdricos que han sucedido aqui, su historia y algunas gastronomias

gque se practican.

9. ¢Considera que Chilpancingo cuenta con las caracteristicas necesarias para

ser un destino turistico? ¢ Cuales son?

- Si, puede ser destino turistico cultural, en cuanto algunos sitios que tenemos como
museos, casas donde vivieron los héroes, donde hicieron algunos documentos,
el primer congreso de Anahuac, los sentimientos de la nacién, algunos hechos
historicos generales y sus comunidades, Chilpancingo tiene mucho que dar en

cuestiéon a ecoturismo.

10.¢,Cbémo califica la infraestructura de la ciudad?
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- Negativa porque es una infraestructura que no estd delimitada en barrios, en

colonias y en su centro histdrico.

11.¢;Cudles considera que serian las causas principales por las que seria

complicado desarrollar el turismo en Chilpancingo?

- Pues no se complicaria, sino que se tendria que formar una infraestructura para

poderlo llamar un centro turistico.

12.¢,Qué falta para que la Ciudad de Chilpancingo sea considerada un destino

turistico?

- Falta orden, yo considero que esta ciudad si de delimita por nomenclatura en los
gue son sus barrios, su centro historico, sus edificios con historia que debe de
tener una nomenclatura clara para que todos puedan leerla, es un orden necesario
para que un turistica venga y a veces, sin que lo guien, se dé cuenta que esta en

un centro historico.

13.¢,Qué aportacion se puede hacer desde su area o profesion para poder

posicionar a la ciudad de Chilpancingo como un destino turistico?

- Ordenar primero la ciudad, delimitar muy bien su centro histérico, poner
nomenclatura en edificios y casas donde sucedido la historia, iglesia, o
parroquias o catedrales, y sobre todo delimitar los barrios, difundir lo que es

nuestra gastronomia y lugares de comunidad que tengan ecoturismo.

14. ;Cual es la actividad méas importante que se realiza en la ciudad?

- Son eventos de fiesta, como la feria de Chilpancingo, los festivales que se han
formado para que visiten, los eventos historicos, los lugares de comunidad donde
pueden irse a recrearse.

15.¢,Qué es lo que mas le gusta de la ciudad de Chilpancingo?

- Pues quitando la violencia, me gusta su clima, a muchas personas les ha

gustado su clima, su tranquilidad que antes tenia y sobre todo, el

chilpancinguefio es muy hospitalario.

16.¢Qué imagen viene a su mente cuando piensa en Chilpancingo?
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- Laimagen que viene a mi mente es la catedral, los sentimientos de la nacion, las
pozolerias.

17.A su parecer, ¢la ciudad tiene algun elemento que se considere como simbolo?
- Sila catedral, el principal simbolo y la historia de los sentimientos de la nacién.
18.¢Posee actualmente Chilpancingo una imagen grafica institucionalizada,

solida, fuerte, representativa y que transmita su esencia?

- Si, la parte de la historia esta muy posesionado aqui.

19.¢Considera usted que existen los suficientes espacios de desarrollo cultural,
de esparcimiento, social, econdmico como para ser una ciudad que ofrece una
alta calidad de vida?

- No, todavia no, seria cosa de explotar las comunidades, organizar nuestra
gastronomia con lo que tenemos, nuestro centro historico y yo creo que dentro del
orden que se requiere podria ser.

20.¢Con qué potencial cree usted que cuenta la ciudad y/o sus pobladores para
alcanzar una mayor presencia?

- Bueno, tenemos un aspecto social, porque son personas muy cordiales los que
se dedican a la gastronomia, a los que se dedican a difundir la cultura, pero
tenemos mucha necesidad en el desarrollo econdmico para sus negocios.

21.Describa con tres palabras a Chilpancingo.

- Cultura, historia y gastronomia.

e Guia ll: Entrevista 1, a artesano y emprendedor de Guerrero.

Fecha de entrevista: 18 de junio a las 10:00 horas.

1. ¢Cual es sunombre completo, profesion u oficio?

- Aurelio Demetrio Patrocinio, soy artesano. Me dedico la venta de ropa artesanal y
artesanias de todo el estado.
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¢,Cuénto tiempo lleva residiendo en la ciudad?
- 7 afnos.

Actualmente, ¢Qué cargo ejerce, 0 a qué se dedica y cuanto tiempo tiene en

ejercerlo?

- Soy artesano, me dedico a traer artesanias de mi familia para darle mas trabajo
de mi comunidad, de la localidad de Zacualpan, Municipio de Ometepec. Tengo 7

afos en ejercer el oficio.

De acuerdo a la institucion u organizacion que usted representa, ¢Qué

acciones se llevan a cabo de entretenimiento en la ciudad de Chilpancingo?

- He participado en eventos de la feria de San Mateo, en el zécalo de Chilpancingo,
cuando hacen eventos del 10 de mayo, o también, cuando algunas organizaciones
civiles hacen eventos y me han invitado, por lo mismo de que soy artesano, me

han tomado en cuenta.

¢La organizacion cuenta con un plan estratégico para desarrollar actividades

de entretenimiento social o cultural en la ciudad?
- No, solo acudo a las invitaciones que me hacen como artesano.

¢La corporacion participa o tiene injerencia en otros eventos que realizan las
demds organizaciones o instituciones para Chilpancingo y de qué forma

contribuye?
- Solo son invitaciones de parte de instituciones municipales o del gobierno federal.
¢ Conoce la historia de la ciudad de Chilpancingo y como la conoci6?

- Pues la fiesta de Chilpancingo, la gastronomia, la artesania es muy bonito, pero
hay que darle mas difusién. La historia de Chilpancingo yo la vivi, cuando llegue

en la ciudad de Chilpancingo me iba a las fiestas del pueblo.

¢, Cuél es la percepcidén que tiene de Chilpancingo?
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- Cuando llegue a Chilpancingo estaba mas tranquila, ahorita por la inseguridad, el
agua, porque hay mucha basura en cada esquina, es un mal ejemplo para los
ciudadanos, el rio Huacapa esté infectado.

9. ¢Cual es el mayor problema que afecta a la ciudad de Chilpancingo?
- Lainseguridad.
10.¢Cual es el mayor o mejor atractivo que tiene la ciudad de Chilpancingo?

- Pues, aqui hay muchas fiestas, la gastronomia, la feria de navidad y afio nuevo,

gue cada afio la hacen, el festival del pozole y artesanias.

11.¢.A qué atributos se le puede sacar provecho para posicionar a la ciudad como

un destino turistico?
- Alnstituciones de gobierno, cultura, turismo, deben apoyar para los eventos.

12.¢Qué esta haciendo la institucion u organizacion que usted representa para

mejorar laimagen de la ciudad?

- Pues trato de dar mas econémica mi artesania y darle precio, mejorar mas la

calidad de mi trabajo, y cuando hay eventos culturales, trato de asistir.

13.¢Lainstitucion fomenta la cultura, artesanias, o historia de Chilpancingo a sus

empleados y a la ciudadania en general? ¢De qué forma lo hace?
- Fomento el consumo de las artesanias.
14.Alguna propuesta para la ciudad en el ambito de turismo.

- Que el gobierno mejore la ciudad, que haga mas espacio para el turismo, que

arregle mas bien el zécalo, para que se vea mas bonito.
15.Describa con cinco palabras a Chilpancingo.

- Tlacololeros, chinelos, cultura, artesania y gastronomia.
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Aportaciones del entrevistado:

- Tenemos que unirnos mas, la artesania con la gastronomia de Chilpancingo.
- Los eventos artesanales se deben hacer mas seguido, cada seis meses, pero en
un lugar céntrico.

- El gobierno debe dar oportunidad para vender mas las artesanias.

e Guia ll: Entrevista 2, a empresaria y comunicoéloga.

Fecha de entrevista: 18 de junio a las 11:45 horas.

1. ¢Cual es sunombre completo, profesion u oficio?

- Tania Benitez Ocampo, licenciada en comunicacion y soy empresaria.
2. ¢Cuanto tiempo llevaresidiendo en la ciudad?

- 20 anos.

3. Actualmente, ¢Qué cargo ejerce, 0 a qué se dedica y cuanto tiempo tiene en

ejercerlo?
- Tengo una empresa que se llama corporativo Victoria.

4. De acuerdo a la institucién u organizacién que usted representa, ¢Qué

acciones se llevan a cabo de entretenimiento en la ciudad de Chilpancingo?

- No, no tenemos, nos dedicamos a la gastronomia, pero no contamos con acciones

de entretenimiento, nos enfocamos a actividades educativas.

5. ¢La organizacidn cuenta con un plan estratégico para desarrollar actividades

de entretenimiento social o cultural en la ciudad?

- No, solo en cuestién educativo.
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6. ¢La corporacién participa o tiene injerencia en otros eventos que realizan las
demés organizaciones o instituciones para Chilpancingo y de qué forma

contribuye?

- Recientemente nos sumamos en las actividades con otra organizacion, pero en

cuestiones educativas.
7. ¢Conoce la historia de la ciudad de Chilpancingo y cdmo la conocio?

- No, bueno si la conozco mas o menos, porque Chilpancingo tiene historia pero no
es una historia que nos las cuenten, y creo por cuestion cultural mia, no he tenido

la oportunidad de conocerla.
8. ¢Cuél es la percepcion que tiene de Chilpancingo?

- Que es una ciudad mala en servicio, una ciudad en desarrollo empresarial, en
desarrollo social, una ciudad con falta de planeacion, planeacion estratégica sobre
todo, en desarrollo urbano no es una ciudad equitativa, es una ciudad burdcrata,
es una ciudad con falta de desarrollo por parte de nuestros lideres, que no tienen
vision de explotar realmente lo que somos, en cuestion cultural, lo que somos

como ciudad.
9. ¢Cuél es el mayor problema que afecta a la ciudad de Chilpancingo?

- Ahorita, la inseguridad, el desarrollo social, la falta de desarrollo urbano no tiene
una planeacion, entonces, tenemos un caos de trafico tremendo, tenemos una
ciudad con muy poco desarrollo, no tenemos infraestructura, no somos una ciudad
turistica, no tenemos hoteleria, tenemos buenas carreteras que deberia de
aprovechar pero te digo, falta una visibn mas estratégica de desarrollo, porque
tenemos la via Chilpancingo - Acapulco pero, que practicamente no pasa a dejar
cinco pesos para un chicle.

- Como empresaria he sido afectada, yo creo que todos los que vivimos en
Chilpancingo somos afectados por la falta de vision de nuestros gobernantes,
porque Chilpancingo es una ciudad burécrata y entonces se viene un puente y
Chilpancingo se queda vacio, la gente se va y no consume. Si nuestros lideres
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gobernantes no tienen una vision de crecimiento obviamente nos afecta, entonces
deberian de detonar mas la cultura que tenemos en Chilpancingo para que
tengamos mas visitantes.

Tenemos dos problemas, la gente de Chilpancingo no es participativa, entonces
tenemos un problema, porque si los ciudadanos no participan y todo se lo dejan
al gobierno he ahi la mayor problemética, y la otra es, si no tenemos un gobierno
gue no tenga una planeacion estratégica para detonar el desarrollo de
Chilpancingo en todos los aspectos, también tenemos otro problemas, entonces
tenemos una ciudadania apatica, que no le interesa participar y tenemos un

gobierno que no le interesa el desarrollo de Chilpancingo.

10.¢Cual es el mayor o mejor atractivo que tiene la ciudad de Chilpancingo?

Tiene nuestra iglesia, tiene un museo, tiene una gastronomia muy rica, y tenemos

una zona arqueoldgica que esta por la colonia Indeco.

11.¢.A qué atributos se le puede sacar provecho para posicionar a la ciudad como

un destino turistico?

Tenemos una gastronomias que se puede explotar, el pozole, el mezcal es muy
rico y los tacos, México no tiene otro lugar con los tacos mas rico, entonces

tenemos una posibilidad de desarrollar cosas buenas.

12.:Qué esta haciendo la institucion u organizacidén que usted representa para

mejorar laimagen de la ciudad?

Nosotros consideramos que la educacion es la base, sin educacién no hay
desarrollo, entonces consideramos que los nifilos juegan un papel fundamental y
parte de su desarrollo es importante. Hay una organizacién aqui en Chilpancingo,

con quienes nos hemos unido y estamos desarrollando talleres de fisica y ajedrez.

13.¢Lainstitucion fomenta la cultura, artesanias, o historia de Chilpancingo a sus

empleados y a la ciudadania en general? ¢De qué forma lo hace?

No, ninguna, solo estamos enfocados en el desarrollo humano, en el cuestion de

los trabajadores.
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14.Alguna propuesta para la ciudad en el ambito de turismo.

- Yo creo que nuestros gobernantes tienen que ver lo que es el paso turistico que
tenemos de aqui a Acapulco, hacer una estrategia que beneficie y que coadyuve
a derramar un poquito en el desarrollo econémico, y toda esa gente potencial que
pasa de México a Acapulco; ahorita se va abrir la autopista, vamos estar a dos
hora y media de Puebla, y es triste porque Guerrero no tiene servicios; tenemos
un potencial econémico muy fuerte que es Acapulco, que es uno de los mejores
destinos turisticos, pero Chilpancingo desaprovecha todo ese lapso que pasa,
entonces se tiene que hacer una propuesta de ese tamarfio, a lo mejor un pasaje
artesanal o gastrondmico, de tal manera que la gente que vaya haga una escala
a Chilpancingo.

- Ahorita con esta nueva pista vamos a tener la oportunidad de tener turismo de
Puebla, Veracruz, de Morelos del estado de México, de Toluca, esto puede ser

beneficioso, lastimas que no hay una vision de desarrollo.
15.Describa con cinco palabras a Chilpancingo.

- Falta de planeacién estratégica y poca vision de los gobernantes para trabajar en

un beneficio comun.

Guia Il: Entrevista 3, a empresaria y miembro de COPARMEX.
Fecha de entrevista: 19 de junio a las 11:30 horas.

1. ¢Cual es sunombre completo, profesion u oficio?

- Juana Vargas Tinoco, abogada y miembro de Coparmex Chilpancingo.
2. ¢Cuanto tiempo lleva residiendo en la ciudad?

- 25 afios.

3. Actualmente, ¢Qué cargo ejerce, 0 aqué se dedicay cuanto tiempo tiene en

ejercerlo?
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10.

11.

Empresaria y socio coparmex.

De acuerdo a la institucién u organizacion que usted representa, ¢Qué

acciones se llevan a cabo de entretenimiento en la ciudad de Chilpancingo?
Por el momento estoy en otras actividades.

¢La organizaciébn cuenta con un plan estratégico para desarrollar
actividades de entretenimiento social o cultural en la ciudad?

Como empresaria, por el momento no.

¢La corporacion participa o tiene injerencia en otros eventos que realizan
las demas organizaciones o instituciones para Chilpancingo y de qué forma

contribuye?
Como socia coparmex me involucro a las diversas actividades de comercio.
¢Conoce la historia de la ciudad de Chilpancingo y como la conocio?

Conoci la historia de Chilpancingo porqgue mi esposo es del estado de Guerrero,

y por ocio, ya que recorri todos los museos.
¢, Cual es la percepcion que tiene de Chilpancingo?

Una ciudad pequefia, descuidada, bueno, si recorremos un poco el pais,
considerar que es una capital en atraso porque nos hace falta civismo y cultura

para tratar al visitante.

¢,Cual es el mayor problema que afecta a la ciudad de Chilpancingo?

La falta de servicios y el rio Huacapa que afea a la ciudad.

¢,Cual es el mayor o mejor atractivo que tiene la ciudad de Chilpancingo?

Primero que nada, su gente, porque es calida, en primer lugar pondria ala gente,

segundo lugar la gastronomia y desde luego, en tercer lugar sus tradiciones.

SA qué atributos se le puede sacar provecho para posicionar a la ciudad

como un destino turistico?
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Si, tiene caracteristicas, porque si ustedes se van a otros estados 0 nos vamos a
otros estados, y vemos que, por ejemplo, nada que ver una catedral de algun lugar
X, ¥ lo empoderan como si fuera una maravilla en el lugar de origen; aqui tenemos
la catedral de la Asuncion y tenemos las demas iglesias, tenemos todas de los
barrios, y desde luego, cada una tiene su encanto.

12.¢Qué esta haciendo lainstitucion u organizacidén que usted representa para

mejorar laimagen de la ciudad?

Como empresaria aun no.

13.¢Lainstitucion fomenta la cultura, artesanias, o historia de Chilpancingo a

sus empleados y a la ciudadania en general? ¢De qué forma lo hace?

Como socia Coparmex me integro a las actividades del comercio local, entre ellos,

todo lo mencionado.

14.Alguna propuesta para la ciudad en el ambito de turismo.

Desde donde yo estoy como socio coparmex, he propuesto que se haga un
corredor turistico, donde se pueda determinar el paseante o visitante que va
Acapulco haga una parada obligada aqui en Chilpancingo donde le podamos
vender gastronomia, donde le podamos vender artesania y por supuesto donde

conozca todo para ofrecer respecto la historia.

15.Describa con cinco palabras a Chilpancingo.

Cédlida, grande, cultural, gastronomia e historia.

Aportaciones del entrevistado:

Hace falta difusion, hace falta una programacion y buen proyecto, porque yo creo
gue si lo declararamos como un pueblo magico habria un recurso para este

destino tan importante en el pais.
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Que las autoridades y la sociedad civil se pongan de acuerdo para proyectar a la
capital, que tantos héroes han dado, que tanta historia tiene y tantas
personalidades que ha dado al mundo Guerrero.

Debemos empoderar una imagen que sea real, porque sabemos que son edificios,
pero no sabemos que es lo que se hace ahi, cual es la trayectoria 0 mas bien que
representan esos edificios.

Que se aprovechen los espacios desde luego a la tipografia de nuestro entorno,
de acuerdo a la ciudad, que haya proyectos que sean sustentables y que sean a
largo a plazo.

Felicito este trabajo, porque en este momento necesitamos que la gente sea
escuchada, creo que su tesis va a ser de excelencia para que esta ciudad crezca,

y ojala se tomen en cuenta todas las opiniones que usted esta recabando.
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e Anexo 2.

Ensayo de: POLITICAS PUBLICAS EN EL SECTOR TURISMO DEL ESTADO DE
GUERRERO. DESDE LA PERSPECTIVA DEL MARCO LEGAL.

Por: LEM.-RRPP. Reyna Margarita Ortega Cuenca.

INTRODUCCION

El turismo en México es una fuente de ingresos para el pais, permite el
desarrollo econémico a traves del aprovechamiento de los diversos lugares
gue cuentan con ciertas caracteristicas que consientan la visita de miles de

turistas de todo el mundo.

Debido al desarrollo que implica la influencia turistica, se han trabajo en
politicas publicas turisticas para obtener resultados eficaces y mucho mas
productivos en los lugares que se implementan. Para poder llevar a cabo
las politicas publicas en el sector turistico, se cuenta con un marco
normativo que permiten encaminar hacia un turismo mas productivo, seguro
e innovador, repercutiendo al progreso del lugar turistico en muchos

sectores, cuidando detalles para no afectar a terceros.

En este trabajo se aborda el tema de manera general para conocer la
elaboracion e implementacion de las politicas publicas en el turismo,
basado en el marco normativo, como es que se desarrollan, que conceptos
se manejan, en donde es aplicable y lo que conlleva un politica publica de
turismo, en este caso, analizando el Programa Sectorial de Turismo del

estado de Guerrero para la elaboracion de futuras politicas publicas.
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POLITICAS PUBLICAS EN EL SECTOR TURISMO DEL ESTADO DE
GUERRERO.

DESDE LA PERSPECTIVA DEL MARCO LEGAL

Debido a que el turismo es una fuente y desarrollo econémico, el Gobierno
Federal ha implementado un Programa Sectorial de Turismo 2013-2018,
publicado en Diario Oficial de la Federacién, compuesto por diversas
dependencias; por la Secretaria de Turismo (SECTUR), Consejo de
Promocion Turistica de México (CPTM), Fondo Nacional de Fomento al
Turismo (FONATUR), Plan nacional de Desarrollo 2013-2018 (PND),
Programa Sectorial de Turismo (PROSECTUR), Politica Nacional Turistica
(PNT), Organizacion Mundial de Turismo (OMT), Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), Organizacion para la Cooperacion y
Desarrollo Econdmico (OCDE), Sistema Integral de Operacion Migratoria
(SIOM), Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES), Sistema de
Evaluacion de Destinos Turisticos (SEDET), Registro Nacional de Turismo
(RNT) y el Sistema Nacional de la Informacion Estadistica del Sector
Turismo de México (DATATUR).

Este programa se basa en un marco normativo a partir de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, de la Ley Orgéanica de la
Administracion Publica Federal (LOAPF) y de la Ley General de Turismo
(LGT) “para formular y conducir la politica de desarrollo de la actividad

turistica nacional que corresponde al Poder Federal™.

L Programa sectorial de Turismo publicado en el Diario Oficial de la Federacion.
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“Asimismo, conforme al articulo 2 de la LGT, se deberan establecer las
bases para la politica, planeacion y programacion de la actividad turistica en
todo el territorio nacional, bajo criterios de beneficio social, sustentabilidad,
competitividad y desarrollo equilibrado de los gobiernos estatales,

municipios y el distrito federal, a corto, mediano y largo plazo™.

“Para ello se contara con la participacion de los diversos sectores sociales
y se recogeran las aspiraciones y demandas de la sociedad para
incorporarlas al plan y los programas de desarrollo. De forma tal que habra
un plan nacional de desarrollo al que se sujetaran obligatoriamente los

programas de la Administracién Publica Federal (APF)™,

La implementacion del Programa Sectorial de Turismo es una forma de
llevar a cabo los proyectos y la planeacion de manera correcta, respetando
un marco legal, haciendo participe a la ciudadania y los diversos 6rganos

institucionales de los tres niveles de gobierno.

La planeacion de un programa turistico no solo es resaltar las ventajas
competitivas de los lugares o aprovechar las ubicaciones geograficas; es ir
mas alla de dar a conocer cierto lugar y que de alguna forma coopere con
el desarrollo econémico; por eso, la regulacion de las acciones publicas se
deben de respetar y llevar a la accién debido a que la derrama econémica

genera fuentes de empleo y es un equilibrio en el sector empresarial.

2-3. programa sectorial de Turismo publicado en el Diario Oficial de la Federacion.
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En el caso del Plan de Desarrollo a nivel Estatal, debe ira apegado al
Programa Sectorial de Turismo Nacional, este a la vez, ala Ley de Fomento

del Turismo Estatal y la Ley de Turismo del Estado de Guerrero.

Como se puede observar, la implementacion de la politicas publicas en
turismo es una gran tarea, se deben tomar a consideracion las leyes para
poder hacer una politica conforme derecho y que estan sean llevadas a cabo

por las instituciones correspondientes.

En el caso del Estado de Guerrero, se basa en un Programa Sectorial de
Turismo 2016-2021, implementado por el Gobierno del estado, el Lic. Héctor
Astudillo Flores , quien a inicio de su sexenio llevo a cabo foros tematicos
en lugares relevantes como en Ixtapa-Zihuatanejo, Acapulco y Taxco,
considerando a estos lugares por ser reconocidos como el triangulo del sol
ya que se tratan las zonas mas embleméaticos y mas explotados por el
turismo. Estos foros se dieron con el objetivo de recabar propuestas por los
grupos sociales y la sociedad en general que pudiera aportar ideas de
proyectos innovadores para que se sumaran al plan estatal y se
encaminaran a los sectores correspondientes, en este caso, al sector de

turismo.

Las participaciones que se obtuvieron en los foros de consulta regionales
fueron de empresarios a nivel estatal que tienen inversion en esos lugares
turisticos. Después de juntar las propuestas y escuchar a los interesados,
se dio inicio a la alineacion de los objetivos del Programa Sectorial de
Turismo 2016-2021, este programa es una guia para la aplicacion operativa
del Plan Estatal de Desarrollo y es la base para elaborar politicas publicas

de turismo.
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El Programa Sectorial de Turismo 2016-2021 esta fundamentado conforme
los Lineamientos para la Elaboracion de Programas Sectoriales vy

Regionales, con legislacion estatal y federal.

Los ejes estratégicos que conforman el programa son seis y se derivan del
eje Il Guerrero Prospero y del eje IV Guerrero con Desarrollo Integral,
Regional y Municipal. Estos son: Desarrollo Turistico, Inversion Turistica,
Promocion Turistica, Formacion Turistica, Normatividad Turistica Yy
Seguridad Turisticas, estos a la vez, fueron implementados por programas

especiales y/o transversales, Como se muestra en el cuadro 1.

Como se puede observar el programa desarrollado para el turismo del
estado de Guerrero, en una politica publica es necesario tomar en cuenta
los requisitos previos, las metas establecidas, la continuidad e impulsar el
cambio del lugar; en el caso del turismo es importante estar dentro de los
lineamientos y de la demanda turistica. Los objetivos planteados dentro del
Programa sectorial hacen elaborar estrategias que ayudan a lograrlos, por
medio de lineas de accidon especificas y que estas hagan consolidar el
programa. A la par, es importante recalcar que las lineas de accidén se llevan

en concordancia con las normas oficiales expuestas en el cuadro 2.

En este Programa Sectorial se refleja las condiciones definidas en que las
politicas publicas se pudieran elaborar mas adelante para un municipio en
especial, tomando en cuenta, que el turismo es una captacion de ingresos,
empleos y generador de riqueza. Ademas, tomar en cuenta las lineas de
accion para poder llevar a cabo una politica publica que impulse y proteja
los destinos ecoldgicos; también, trabajar en municipios que cuenten con
naturaleza, historia, gastronomia, artesania, costumbres, atractivos que se

pudieran ofrecer a posibles turistas.
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Cuadro 1.4

Programa Especial r-nl lnrﬂh;jeam Cionsolidar el
de Culbura y p Programa de Culiura
Capacitacién turisticos de Guemero | Atender a Turistica. *Anfilriones
Turistica en evenios del sector | nifas, niflos y Turhlnnﬁ' con
Participar en evenios, | adokscentes -
5 estudiantes de
sArfiriones promovienda |a cultura pr
Turisticos”™ turistica del estado, B
Formacitn Programa Especial
Turistica de Cultura y Consolidar el
Capacitacidn Alentar la grama de
Turistica Fortelecer &l programa cion de Cultura Turishbica,
&n ofros destinos hpﬂﬂr:ipam *Embagadores
turisticos del estado Juventud. g rieneos”, con
estudiantes de nivel
*Emibajad
Tutsdcos” media superior.
Proarama Especial Difundir v facilitar a los Dishribucian de
migrantes infonmaciin
de Seguridad material impreso
&n su ransito ¥ Atender a
Sequrnidad Turistica ooy informacidn
estancia enlas milgrarites.
Turistica destings iuristicos de imporiants para sus
*Frograma Paisano” Gue _ WIEES
Programa Especial
de Diesarrollo ﬂunc:lenﬂz:ea - |
Turiss poblacidn de que las
" \onalmente Gestionar normas ambientales
Desamolio Frograma Eapecial ios recurscs nabwralss m ia nie ;mm“mfﬂ
Turlstico de Inversidn Turfstce 09
actividad turistics.
"Frodermagico”
Diversificar la oferta
Fueblos Fromover a ko
Programa Especial turistica del estado
?Tﬂr Iml de Promocidn incluyendo sus Haﬂmly ;umﬁumml ¥
Turistica gtractivos culturales '
Garantizar la eguidad
Programa Eapecial Replantear &l manco Eoukdad de de génera en el sector
Morrmatividad de Mormatiidad niormativo & la labaral turfstico y
Turistica Turistica actividad turistica, genen en Ia prestacian de
servicios.

4 Programa Sectorial de Turismo 2016-2021 del Estado de Guerrero.

119



Cuadro 2.°

Normas Oficiales Mexicanas (Turismo)

Norma Oficial Mexicana NOM-05-TUR-2003,
requisitos minimos de seguridad a que deben

sujetarse las operadoras de buceo para garantizar
la prestacion del Servicio. 18/02/2004

Norma Oficial Mexicana NOM-06-TUR-2009,
Requisitos minimos de informacion, higiene y
seguridad que deben cumplir los prestadores de
Servicios turisticos de campamentos. 06/09/2010

Norma Oficial Mexicana NOM-07-TUR-2002,
de los elementos Normativos del seguro de
responsabilidad civil que deben contratar los
prestadores de servicios turisticos de hospedaje
para la proteccion y seguridad de los turistas o
usuarios._ 26/02/2003

Morma Oficial Mexicana NOM-08-TUR-2002, que
establece los elementos a que deben sujetarse
los gulas generales y especializados en temas

0 localidades especificas de caracter cultural.
05/03/2003

MNorma Oficial Mexicana NOM-09-TUR-2002, que
establece los elementos a que deben sujetarse los

guias especializados en actividades especificas.
26/09/2003

Morma Oficial Mexicana NOM-010-TUR-2001, de
los requisitos que deben contener los contratos
que celebren los prestadores de servicios
turisticos con los usuarios-turistas. 02/01/2002

Morma Oficial Mexicana NOM-011-TUR-2001,
requisitos de seguridad, informacion y operacién
que deben cumplir los prestadores de Servicios
turisticos de Turismo de aventura. 22/07/2002

°> Programa Sectorial de Turismo 2016-2021 del Estado de Guerrero.
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CONCLUSION

La formacion de las politicas publicas para el desarrollo turistico debe
considerar leyes enfocadas al turismo propio. La formacién de una politica
publica implica conocer el lugar, el tipo de turismo a implementar para saber

como iniciar y de qué forma aplicarla.

En este caso de los programas sectoriales mencionados, fueron hechos en
diferentes tiempos pero van de la mano porque el Programa Sectorial Estatal
se guio por el programa inicial a nivel federal, ademéas de que tomo en

cuenta otro planes estatales de afios anteriores.

Para la elaboracién de las politicas publicas de turismo se deben basar en
una serie de pasos fundamentado en un marco legal y en normas oficiales

establecidas por el ambito federal, estatal y a la vez municipal.

El Programa Sectorial de Turismo del estado de Guerrero es un plan
completo, tomando en cuenta los destinos turisticos que mayor aportacion,
en influencia de turistas, se tiene en el mismo estado. Por lo que solo
propondria en afiadir una linea de accidon que se contemple la creacion de
nuevos destinos turisticos, con una gama de diversos tipos de turismos. Es
decir, que el turismo no solo vaya enfocado a las playas y se dé la

oportunidad a otros municipios o localidades.

121



BIBLIOGRAFIA
- Diario Oficial de la Federacién. (Plan Sectorial de Turismo 2013-2018
a nivel federal), Recuperado de:
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5326572&fecha=13/
12/2013

- Programa Sectorial de Turismo. 2016-2021 del Estado de Guerrero.

Recuperado de:
http://i.guerrero.gob.mx/uploads/2016/10/TURISMO.pdf

- Ley del Fomento al Turistico del Estado de Guerrero. 2011.

Recuperado de: http://i.guerrero.gob.mx/uploads/2011/03/3-Ley-de-

Fomento-al-Turismo.pdf

122


http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5326572&fecha=13/12/2013
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5326572&fecha=13/12/2013
http://i.guerrero.gob.mx/uploads/2016/10/TURISMO.pdf
http://i.guerrero.gob.mx/uploads/2011/03/3-Ley-de-Fomento-al-Turismo.pdf
http://i.guerrero.gob.mx/uploads/2011/03/3-Ley-de-Fomento-al-Turismo.pdf

Evaluacion del segundo festival del pan

NIVEL DE SATISFACCION

POCO SATISFECHO INSATISFECHO
0% 0%

PRECIO DEL PRODUCTO

H COSTOSO = PRECIO ACCESIBLE = PRECIO BAJO

Para la poblacion de Chilpancingo, Gro., y poblaciones vecinas, el Festival del pan les
parecié un evento que mantiene las costumbres y tradiciones, ademas de que fomenta
el trabajo y que hace vivir nuestra identidad. También, la mayoria confirmo sentirse

satisfecho con el festival y considerando que el precio del pan es accesible.
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Los detalles a mejorar en el Festival del pan son: Se necesita mas decoracion de como
colocar su altar o algn adorno que otorgue mas vista a las mesas; se requiere de mas
variedad en productos (otros tipos de panes); en cuanto a la difusién, se debe de hacer
mas publicidad para conocer en que fechas empieza el evento y cuando termina; aparte,
se solicita de la venta de complementos (chocolate, atole, te, café) para acompafiar en
la degustacién del pan, a precios accesibles; otro punto importante es la invitacién a otros

municipios, lo cual, beneficiaria al evento porque seria de una mayor magnitud.
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Evaluacién de: La Avispada. En el Barrio Tequicorral. Producto turistico de la SECTUR
Municipal.

Octubre del 2016.
Por: LEM.-RRPP. Victoria Bernardo Ramirez.

LEM. — RRPP. Reyna Margarita ortega Cuenca.

LA AVISPADA

En el Barrio de Tequicorral.

Se hace notorio como el creciente mundo de la informacidn en todos los ambitos hace
cada vez mas ardua la labor de medir resultados y la calidad de los mismos, sobre todo
en el ambito cultural y tradicional que por sus implicaciones e influencias sobre la
sociedad en su conjunto requiere de un especial esfuerzo para solicitar presupuestos
gue permitan el crecimiento sostenido de esta esfera y que tanto influyen en la

sustentabilidad de las ciudades y su calidad de vida.

En el presente analisis haremos mencion de las diversas tareas que se llevaron a cabo
en el evento de “La avispada’ con la finalidad de hacer una evaluacion objetiva,
recalcando lo sobresaliente y los puntos negativos que se presentaron durante y antes
de dicho evento; todo esto, es con la intencion de mejorar las siguientes actividades a
realizar y que nos lleve a tener un panorama amplio de lo que se debe seguir haciendo

y de lo que ya no se debe hacer.
EVALUACION

Realizando un analisis desde una perspectiva diferente de la organizacién; una opinién
como publico y Relacionista Publico nos deja en claro cuales fueron los puntos
vulnerables de este primer evento, los cuales deben tratarse de manera estratégica para
convertirlos en factores a favor de la misma.

e Difusion
Este evento de suma importancia para restablecer y mantener las tradiciones y cultura

gue tenemos en Chilpancingo, Gro., no tuvo la difusion adecuada, los canales de
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transmision que se utilizaron no fueron explotados para su beneficio, el mensaje fue
transmitido a personas que habitan en el barrio, pero no fue conocido por el publico
externo del mismo, lo cual habria generado una mayor audiencia y aportaciones al
evento, se observaron convocatorias colocadas en el barrio para el concurso de faroles,
ademas de perifoneo pero con poco tiempo de difusién y sin contar con un cronograma
especifico, lo cual provoco un desconocimiento de las actividades, otro medio utilizado
fue la Radio UAGro pero a pesar de esto no tuvo la audiencia esperada, debido a que el

nivel de espectadores de esta no es alto.

e Organizacion

La organizacion dentro de un evento de esta magnitud juega un papel muy importante,
se hizo mencion acerca de la poca probabilidad que habia en cuanto a la realizacion de
“La Avispada”, es por esto que los trabajadores que estaban a cargo del evento no tenian

la certeza de la realizacion del mismo y esto hizo que se descontrolard la situacion.

e Presupuesto

No se contd con un presupuesto alto para el evento, se obtuvo apadrinamiento para
completar los recursos y La Avispada se llevara a cabo, este fue un punto muy importante
en la organizacion, debido a que al no tener seguro el presupuesto provoco que no se

planeara con el suficiente tiempo.

e Negocios

Los negocios que se colocaron en el lugar del evento fueron personas que viven en el
Barrio de Tequicorral, pero no llevaron lo suficiente para abastecer la demanda de la
gente que acudié, muchas personas que deseaban comprar no pudieron adquirir ciertos
productos debido a su escases, otro punto es la degustacion, algunas personas no
hicieron consumo debido a la duda de si el producto era bueno, si seria de su agrado o
no, entonces al dar la degustacion podrian haber atraido a mas clientes.
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e Actividades

No se pudo llevar a cabo el programa establecido debido a la falta de participantes, como

lo fue el concurso de Faroles, estas son actividades que pueden agregar otro enfoque a

la cultura y tradiciones de la ciudad. Se not6 la improvisacion por parte del conductor del

evento, lo cual le quita calidad al mismo. Una de las actividades més importantes fue el

recorrido que se llevo a cabo por el barrio, este punto fue uno de los mas significativos,

a este le hizo falta un poco mas de participacion de danzas o grupos que ofrezcan

tradicion y cultura.

Evaluacién general.

Debilidades:

Deficiencia en canales de distribucion.

Inexistencia de un plan estratégico de difusion.

Carencia en comunicacion interna y externa.

Falta de organizacion (no se planifico el protocolo a seguir).

Falta de presentacion del recorrido y finalidad del evento.

No hubo presencia de los barrios.

No sobresalio la innovacion del evento.

El uso de las improvisaciones.

Omision de identidad e imagen del evento.

Mala gestidon y planeacién del presupuesto.

Los negocios no adoptaron la identidad del evento y no manejaron una
buena presentacion.

Insuficiencia de alimentos.

Incumplimiento en actividades programadas.

No hubo participacion cultural.

No se establecid un programa de actividades (no hubo maestro de

ceremonia, cancelacién de concurso de faroles)

Recorrido por las calles del barrio.
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Grupos culturales participantes (Tuna, Tlacololeros)

Serenata a personalidades de los barrios.

Invitacion a personalidades del municipio.

Transmision de entrevista a oriundos de la ciudad.

Venta de artesanias.

Evento realizado en fin de semana.

Participacion de la gente del barrio (asistencia de vecinos y vendedores).

Gusto de la gente por el vento.

Propuestas a seguir en el siguiente evento:

v
v

AR NEENEEN

Realizar un cronograma de actividades

Rol de encargados de cada area (El comité debe contar con asignaciones
de tareas a cumplir).

Cronograma de publicidad.

Contar con un programa de actividades y un maestro de ceremonia.
Extender la invitacion al municipio.

La presentaciéon del evento se debe hacer a todo el publico que asista (la
proyeccién de las entrevistas).

Contar con puestos de comida tipicos del barrio y de Chilpancingo,
cuidando el sabor y sazén de los mismos.

Incluir actividades culturares referente al barrio y al municipio.

En cuanto a los concursos realizar el registro de los participantes con
anticipacion.

Planeacion anticipada (minimo tres meses).

Evaluacién de: La Avispada. En el Barrio de San Francisco. Producto turistico de la
SECTUR Municipal.

Noviembre del 2016.

Por: LEM.-RRPP. Victoria Bernardo Ramirez.
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LEM. — RRPP. Reyna Margarita ortega Cuenca.

LA AVISPADA

En el Barrio de San francisco.

En el presente analisis haremos mencion de las diversas tareas que se llevaron a cabo
en el segundo evento de “"La avispada“ con la finalidad de hacer una evaluacién objetiva,
recalcando lo sobresaliente y los puntos negativos que se presentaron durante y antes
de dicho evento; todo esto, es con la intencion de mejorar las siguientes actividades a
realizar y que nos lleve a tener un panorama amplio de lo que se debe seguir haciendo

y de lo que ya no se debe hacer.

EVALUACION

La opinién como publico y Relacionista Publico nos deja en claro cuales fueron los puntos
vulnerables de este segundo evento, los cuales deben tratarse de manera estratégica
para convertirlos en factores a favor de la misma.
» Difusion
En este segundo evento de La avispada llevada a cabo en el Barrio de San
Francisco los puntos a tratar son los siguientes:
La difusion del evento tuvo deficiencias, debido a que no se realiz6 la invitacion al
publico con anticipacion, la poblacion desconocia que este se llevaria a cabo, se
ejecuto la entrega de volantes en el zocalo de la ciudad minutos antes del evento,

esto derivé en la poca participacion de la gente.

» Organizacion
En esta segunda avispada encontramos problemas en la organizacion, debido a
gue actividades que estaban planeadas no se llevaron a cabo, como la
implementacion del estandarte que se utilizaria en la callejoneada, esto daria
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énfasis acerca del evento, las deficiencias de la organizacidon no permitieron que

se llevara a cabo.

» Negocios

La falta de cumplimiento por parte de los negocios es un punto que afecta a la

avispada, debido a que carece de variedad, lo cual no lo hace atractivo a la gente.

Evaluacion general.

Debilidades:

Deficiencia en canales de distribucion.

Inexistencia de un plan estratégico de difusion.

Carencia en comunicacion interna y externa.

Falta de organizacion (no se planifico el protocolo a seguir).

Falta de presentacion del recorrido y finalidad del evento.

Omision de identidad e imagen del evento.

Los negocios no adoptaron la identidad del evento y no manejaron una
buena presentacion.

Insuficiencia de alimentos.

Recorrido por las calles del barrio.

Grupos culturales participantes (Tuna, danza Huitzilli, grupo teatral)
Serenata a personalidades de los barrios.

Invitacidén a personalidades del municipio.

Entrevista a oriundos de la ciudad.

Venta de artesanias.

Evento realizado en fin de semana.

Participacion de la gente del barrio (asistencia de vecinos y vendedores).
Gusto de la gente por el evento.

El uso de faroles
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X/
o

La buena presentacion del maestro de ceremonia

X4

Diversidad del programa

L)

% Atencién oportuna en las gestiones

Propuestas a seguir en el siguiente evento:

v' Realizar un cronograma de actividades
v' Cronograma de publicidad.

v' Extender la invitacion al municipio.

v

Planeacion anticipada (minimo dos meses)

Notas periodisticas:

e Novedades Acapulco con el titulo de “Se lleva a cabo la edicién 192 del Paseo del
Pendoén en Chilpancingo” (Balvanera Jorge, 2017).

e Televisa News (2017). Con el titulo de “Celebran el Paseo del penddn en
Chilpancingo, Guerrero” (Garcia Janosik, 2017).

e La jornada Guerrero, con el titulo “Comienza el tradicional Pendén en Chilpancingo;
paseo que marca el inicio de la Feria de San Mateo Navidad y Afio Nuevo (Guerrero
Jornada, 2017).

e Periodico El sur Con el titulo de “El Paseo del Penddén mas vigilado en 192 afios”

(Chéavez Lourdes, 2017).

Publicidad por television:

e Turismo Mex (2011). Video titulado Fandango Guerrerense.
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