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RESUMEN

Los Estudios de Recepcion, han significado un enfoque dedetevante para
comprender los procesos de comunicacion en las socieditsle la perspectiva de
quienes reciben contenidos y mensajes. Su aporte parnaresatar problematicas
sociales, se materializa en la posibilidad que brinda al entomde estudiar las
dinamicas de comunicacion turistica, inmersas en lozi@@®s de promocién de
destinos y atractivos. En el caso de Santiago, Nueva,Le® han implementado
diferentes estrategias publicitarias, orientadas a iremtam la afluencia turistica del
destino, las cuales varian en su disefio, composicigredios de comunicacion. Sin
embargo, el desconocimiento por parte de los residentdiieleo Ledn, tanto de las
estrategias como del destino, da cuenta de una probleredtit@s mecanismos de

comunicacion turistica actualmente existentes.

En este panorama, la presente investigacion busca compreudk es el uso,
apropiacion y consumo que hacen el turista nuevoleortés 20 y 70 afos, de los
mensajes turisticos oficiales, emitidos para promovenuglicipio de Santiago, Nuevo
Ledn, durante el periodo 20182015. Desde un enfoque metodoldgico cualitativo y
fundamentado en la Teoria Critica Latinoamericana,nigestigacion analiza las
percepciones de los turistas en torno a siete estratpgiaspales: Marca Pueblo
Magico; Spot Siete Planes para Siete Dias; Spot ¢OrguloSer de Nuevo Ledn; En
Nuevo Leon Siempre Hay un Plan, Folleto Parque Ecoturi€tida de Caballo; Folleto
Santiago, Nuevo Leon y Folleto Guia de Santiago. El comsieancada una de dichas
estrategias, responde a los contextos culturales ynadesade los visitantes, de alli que
no sea posible hablar de una Unica via de significacido, & la multiplicidad de
elementos a través de los cuales se representan $anidos. A través del examen de
las mismas, el estudio plantea una serie de conclusiomespuestas vinculadas al

destino turistico de esta cabecera.
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1. INTRODUCCION



La comunicacion explica la relaciéon entre individuos dadaiea sociedad, a
través de la transmision de ideas y significados que spwricados por medio de
diferentes instrumentos, tecnologias o herramientdls, le permite a los sujetos
manifestar, expresar o compartir ideas, pensamientos gepoiones del mundo que
habita. Tal relacion implica hablar tanto de quien etaitenformacién comunicada,
como de quienes la reciben para interpretarla y sigrdicatesde las decisiones
personales, intereses y el contexto cultural en elsaudh la interaccion. En este caso,
tanto el emisor, como el receptor, son sujetos caplc@genciar los contenidos y las
significaciones del mensaje transmitido.

En la practica comunicativa, y teniendo en cuenta lasictstas de las
sociedades actuales, existen estrategias de poder y cu&rsbn ejercidas por sectores
econdémicos y politicos, al tener la capacidad de sugti poblacion a las reglas
socialmente establecidas. Es en este ambito que sedenldecomunicacion de masas y
los medios de comunicacion a traves de los cuales a®sniiten contenidos
hegemadnicos, ideologias e ideales de conducta, por pams destituciones de poder,
con el objetivo de dar continuidad a las relaciones lescierticales de controk
sujecion. Tal panorama, surge histéricamente en el momee se crean tecnologias de
difusion y comunicacion como el periodico, la televisiola radio, constituidos como

medios unidireccionales desde un emigyminantet hacia un receptoglominadot

3'XUDQWH OD VHJ3XdhGaX, Rh BUBGa Y>dth @stados Unidasn

abierto contraste con la prensa elitista y literaria dgpnimcipio + empiezan a
surgir los periddicos para las clases populares, grexidss procesos de
alfabetizacion que se vivieron en dichos paises. A pioxidel siglo XX, el cine

se habia vuelto un medio de entretenimiento masivo y d# rimiciaba su

LPSUHVLRQDQWH DXJH HQ OD GpFDGD GH " /R]DQR

Este contexto sociocultural dio vida a la teoria de la oacagion de masas, que
posteriormente fue cuestionada por autores como GarcialirCafi®88), Martin

Barbero (1987), Orozco (1992, 1996 y 2001), entre otros, quienesooaesti las



teorias que asumian un papel dominante e incuestionable dediss y dejaban de
lado el papel de los receptores como agentes activos esapigc incidir en los
contenidos transmitidos, interpretar desde sus concepcamesundo el mensaje,
decidir sobre qué o no consumir, 0 incluso su capacidaa paducir contenidos

transmitibles a través de nuevas plataformas de coauidic

Para estos autores, enmarcados dentro de lo que se dermmearih Critica
Latinoamericana, el contexto sociocultural y el comsison elementos trascendentales
para comprender los procesos de comunicacion. Dondenkntision de contenidos,
independientemente de sus objetivos y procedencia, dinalaizaroducciéon de
significados y relaciones sociales, y los medios stoenelidos como:

Jenguajes, metaforas, dispositivos tecnoldgicos, esmendonde se genera, se
ganao se pierde el poder; son mediaciones y mediadores, $)g&apresas

mercantiles; son instrumentos de control y moldeatimisocial, y a la vez, son
dinamizadores culturales y fuente de referentes cotidjason educadores,
representadores de la realidad y son generadores de camtojrautoridad y

legitimacionSROtWLFD”~ 2UR]FR S

Asi mismo, hablar de comunicacion desde esta postura tatmuica hablar del
consumo como elemento que explica los procesos de tsadsmy recepcion de
mensajes. Sin embargo, este concepto no se basa en idnaeesnomista compra y
venta, sino que se entiende como una practica cultunayés de la cual las personas
usan y se apropian de objetos y contenidos, a los cudiEsa®rga un valor simbdlico,

diferenciable del valor de uso. En otras palabras, elutoo consiste en:

S3HO FRQMXQWR GH SURFHVRV RPDRBREORXIUDFOANY HQR
de los productos mediaticos « @ consumo, no solo abordado Unicamente en su
dimension de posesiones individuales de objetos o de repiaute: las fuerzas

econdémicas, sino también, y principalmente, concebido cprmaduccion de



sentidos y un espacio de lucha y accion social que fparta de un conjunto de
interacciones socioculturales complgjéCogo, 2011, p. 4).

Desde este enfoque, se plantea la importancia de compieadarocesos de
recepcion, a través de los cuales las personas consyrpen,tanto usan y apropian,
contenidos mediaticos transmitidos por los diferentesoraté comunicacion de masas
y nuevas tecnologias. Ello, ha permitido ampliar el @¢spede andlisis sobre la
transmisiéon de mensajes, en el que se busca redeBnnel@ciones verticales entre
emisor-receptor, y reconocer el papel activo de los re@ptmmo agentes capaces de
interpretar, regnificar, cuestionar, elegir, compartir y producir contenidgs
significados.

La importancia de comprender el lugar que ocupan los receppuede ser
trasladado a diferentes contextos de la vida social grclales existen estrategias
comunicativas. De esta manera, es posible emplear diclaocos explicativos para
analizar problematicas sociales de otros ambitos y cabida a enfoques
transdisciplinarios que siew para estudiar el contexto que habitamos. Este eseteas
los procesos de comunicacion turistica que se dan eroca@dad con el objetivo de
promover, fomentar o promocionar destinos, atractiv@stividades turisticas, con el
uso de diferentes estrategias comunicativas, que inclugeisajes unidireccionales o

multidireccionales.

La comunicacion constituye, dentro de la industria tgestiun elemento
fundamental, ya que sin ella, los recursos turisticos capacidad de motivar una
determinada demanda, no podrian ser conocidos por las peigpoegotencialmente
desarrollarian una actividad turistica. Boullon (1985, pp.31-<&#fala la existencia de
una interaccion entre los actores que conforman la rdalidéstica: superestructura
conformada por los sectores gubernamentales y privadasmunidad anfitriona;

operadores en cada uno de los destinos; atractivos; egeigame instalaciones.



Estos, precisan de una constante interaccién enfocada enoperacion
conjunta para el logro de los objetivos propuestos, enuak< la satisfaccion del
visitante se torna imprescindible para prolongar la vidaadiedustria turistica esi
misma. Tal contexto implica reconocer el papel fundaatelet la comunicacion entre la
superestructura y los turistas, para lograr promocion&rgam, incentivar los traslados,

generar buenas practicas de consumos turisticos, eonphaseger las areas visitadas.

Bertoncello (2006, pp.320-332) expuso que la eleccion del destinactuist
encuentra condicionada por un cimulo de factores, ddatios que se contabilizan la
disposicion de tiempo, dinero, accesibilidad y, lo mas inaptet que el lugar de destino
sea susceptible de ser conocido. Por lo tanto, se deducaedpéestino genera ciertas
estrategias de comunicacion con el fin de persuadir ung@pate la demanda turistica,
a través de la exposicion en ferias internacionalebligmad radial y televisiva e
incluso mediante la creacion de espacios virtuales cogiagsaweb oficial del destino
y paginas dentro de las redes sociales. Tales estsagggantizan el consumo efectivo
del destino, pero también, el éxito de los programas derdésaracional o municipal
en el ambito turistico.

En el caso del Estado de Nuevoohe+México, existen numerosos atractivos
turisticos que han sido promocionados a través de désrestrategias publicitarias y
de promocién, y que han recurrido a medios de comunicdeidiversa indole, con el
objetivo de incentivar en los nuevoleoneses la readizate actividades de ocio. Uno de
los principales destinos promocionados es el municipioah¢iggo, el cual ha tenido
una amplia estrategia publicitaria, dadas sus caraatasisgeograficas, sociales y

culturales.

El Municipio de Santiago se ha venido perfilando como undodedestinos
ecoturisticos mas importantes de Nuevo Ledn y el noresigade dado que su
territorio estéa distribuido en un 85% como Area Naturatddjida y un 25% zona
sujeta de desarrollo urbano. Este alto porcentaje perahite que el Municipio

posea y conserve laTiXH]D GH VX SDWULPRQLR QDWXUDO~

Nuevo Leon, 2014, p. 2)

*R



Las entida@s encargadas de su promocién son la Secretaria de Turismo de
México (a nivel Federal), la Corporacion de Desarrollo skicd de Nuevo Lednt
CODETUR+ (a nivel estatal) y la Secretaria de Desarrollo Ecacedm Turismo de
Santiago Nuevo Ledén (a nivel municipal). Las tres, crean@canismos de trabajo
interconectado con el objetivo de regular, promover eniticar el desarrollo turistico
del municipio, a través de estrategias de promocion, aelgrlas que se destaca la
declaratoria de Pueblo Magico a Santiago, como un programestado a d

conservacion y promocion del destino.

En este contexto se han identificado, a lo largo dev&stigacion en campo, una
serie de problematicas en el &mbito de la comunicauitstita, que afectan el normal
desarrollo de la actividad y tienen que ver con: desconodinie destino por un
porcentaje alto de la poblacion nuevoleonesa; deficiemciaseestrategias publicitarias
reflejada en la poca recordacion de las mismas, por graftes visitantes efectivos; alto
impacto ecologico en las zonas naturales del destintyado por el bajo impacto
generado con las campafas de concientizacion ambintadca atencion brindada a
los mensajes emitidos por las entidades oficiales, tantorigen como en destino y
desde los diferentes medios de comunicacion empleaddslitd de conocimiento que
tienen las entidades de las practicas comunicativas igtites del nuevoleonés,
incrementado por la falta de investigacion de mercados queitpecomprender de
manera general y eficiente el consumidor potencial ddlindey asi mismo, sus

necesidades latentes.

Estas problematicas, generan la necesidad de compremsdelinmicas de
comunicacion turistica del municipio de Santiago, mdiesidas en las estrategias que
han sido empleadas por las entidades intervinientesspgreomocion, desde la vision
de los visitantes, que en este caso, cumplen su funoidin ceceptores de mensajes
emitidos de manera vertical y dominante, a través de smetksivos de comunicacion.
De esta manera, el objetivo de esta investigaciéon se cemtromprender el uso,

apropiacion y consumo que hace el turista nuevoleonés 2@try 70 afos, de los



mensajes turisticos oficiales, emitidos para promovenuglicipio de Santiago, Nuevo
Ledn, durante el periodo 2012015.

La investigacion se abordo desde un enfoque metodolégicortie cualitativo,
que pone especial énfasis en la vision de los turistas cgraplementa con los aportes
de funcionarios publicos, estatales y municipales. Lhlpntética fue abordada a través
de diferentes herramientas de recolecciéon de la infobma@n donde el método
etnogréfico fungié como principal medio de acercamiehitcampo y brindé un aporte
al momento de realizar: entrevistas, observacion yidevdocumental. Las campafas
seleccionadas para tal fin, fueron: marca Pueblo Magmm, Siete Planes para Siete
Dias, Spot ¢Orgulloso de ser de Nuevo Ledn?, spot En NuevdSiedpre Hay Plan,
Folleto Guia Turistica de Santiago, Folleto de Santiago Nuewvn y Folleto Parque

Ecoldgico Cola de Caballo.

Por su parte, el enfoque tedrico que sirvio como referenie glapresente
trabajo, fue la Teoria Critica Latinoamericana, dhda desde los conceptos de
consumo, uso Yy apropiaciéon, como elementos para comprdosieprocesos de
recepodn, en los cuales el turista cumple un papel activo, cagente capaz de
interpretar, resignificar e incidir en los mensajes puhlicis emitidos por entidades
oficiales. Otras categorias que sirvieron como eje aapeension fueron turismo,
entendido como las actividades que realizan las persorsiss viajes de ocio, negocios
u otros, sin la necesidad que este se prolongue por mas dea24yhel mensaje, como

una produccion sociocultural capaz de transmitir conocimiesignificados.

El trabajo de campo realizado, permiti6 conocer laopeassreales que visitan el
destino de Santiago, no solamente desde sus practicagjeside sus pensamientos,
visiones, intereses y limitantes. Este hecho llevégaraentar que las personas usan y
apropian los mensajes emitidos por las entidades oficidliesde sus contextos y
entramados simbdlicos, en los cuales es necesari@amlas rutinas comunicativas y
préacticas turisticas que inciden en sus argumentos al moehemablar de la publicidad

seleccionada. Los turistas usan y apropian de maneramdif@da las estrategias, hecho



gue devela un panorama de visiones encontradas que sealizateren la eleccion de
consumir 0 no consumir los mensajes y, asi mismda éorma de representar lo que

observan a través de spots, vallas publicitarias, follepdstgformas digitales.

Teniendo este enfoque tedrico y metodolégico en cuenbizasespecial énfasis
las reflexiones de la gente sobre las publicidades obssrvpda esta razon, en el
presente documento se incluyen sus respuestas como atgsirjeflandamentos que
sirven para explicar los procesos comunicativos querseml&| ejercicio turistico. Por
motivos de ética investigativa, algunos de los nombresslduristas entrevistados,
fueron modificados para garantizar su seguridad o por decie los mismos. Asi
mismo, la investigacion no busca comprender o determidarlabor de las entidades
oficiales fue efectiva o ineficiente, sino por el trario, comprender como el turista
entiende y significa los mensajes trasmitidos, a fierdender las l6gicas comunicativas

de estos.

Asi mismo, es importante sefalar que se establece una distioe no es
excluyente entre el consumo del destino y el consumoearesajes turisticos. Esto por
cuanto ambos elementos parecieran tener fronteras difuss@ que, para efectos
metodoldgicos, vale la pena aclarar que la investigasorentro en comprender como
son consumidos los mensajes turisticos de Santiago, an@énmo los nuevoleoneses
consumen este destino. Sin embargo ambos consumos no pestarse de manera
separada, pues las préacticas turisticas que se dan en eipmyexplican las l6gicas de

los usos y apropiaciones que se dan de las publicidades daat@romoverlo.

Para dar cuenta de ello, el presente documento se divideancapitulos. En
Planteamiento del Problemase describe de manera general las problematicas
identificadas y los objetivos de la investigacion. Ervialrco Tedricose presenta el
enfoque tedrico sobre el cual se fundamenta el estudiajescriben los antecedentes
investigativos sobre el tema y se definen las categddaanalisis empleadas para
examinar la problematica. En &létodq se detallan los elementos metodolégicos

empleados para abordar la problematica.



En el Capitulo | Rutinas Comunicativase describen las practicas cotidianas
en el ambito de la comunicacion por parte de los nuevedesn en el cual se observan
sus rutinas y los medios empleados en cada una dekellas Capitulo 1l +Practicas
Turisticas en Santiagose estudian de manera detallada las practicas turistidas d
nuevoleonés en el municipio de Santiago, por medioedegiiandes nucleos de analisis
las caracteristicas socioculturales del nuevoleoné® ¢arista, donde se identifican los
tipos de turismo encontrados; las areas y practicasrde@a donde se caracterizan las
cinco areas principales de afluencia turistica; y el atgpde la violencia en el turismo
local.

En elCapitulo 1l +Promocion Turistica de Santiagse presentan cada una de

las camparfias y estrategias publicitarias utilizadas paraairdiéo de la investigacion,

en las que se tuvo en cuenta: caracteristicas, periodonmiEore entidades
intervinientes, objetivos identificados, estrategias flesidin. En elCapitulo IV tUso y
Apropiacion de los Mensajes Oficialese analizan cada una de las estrategias
promocionales, desde lo que la gente piensa, siente, oping y describe al momento
de observar los spots y folletos graficos selecciondéioalmente, en el capituld *

las Conclusionesse desglosan los principales aportes del presentgotrasacomo las
limitantes y posibles lineas de investigacion para futurosigjes analiticos del tema

propuesto.



2. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA
INVESTIGACION
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El proceso de planificacion de la investigacion, pas6é pgraceso de identificacion,
acercamiento y comprension de las problematicas en cadatoomunicacion turistica
de Santiago, que tuvo su fundamento en las visitas previkestho, pero también en
una revision documental detallada, que permitiera progmeguntas consecuentes con
el contexto comunicativo del municipio. El presente ttdpipresenta de manera
detallada el planteamiento del problema, y comienza des@miecedentes contextuales
en los cuales se ubica la pregunta de investigacion, pataripomente describir
brevemente los criterios de evaluacion y conceptosipailes a abordar.

2.1. ANTECEDENTES Y CONTEXTO DE LA ACTIVIDAD TURISTICA

Es preciso conocer cual es la situacion internacionahgueive la industria del
turismo a fines practicos de comparar y contemplar larghs circunstancias que
acontecen en el contexto actual. Para ello, se igemboh organismosnternacionales y
entidades educativas que ofrecen datos e informacion imporpmma analizar el

panorama pasado, presente y futuro del turismo en el tomasional e internacional.

El contexto econdmico mundial hace evidente el embst y lento
desaparecimiento de los efectos de la crisis financieraialjuqde dejan expuestas a las
economias mas vulnerables y poseed DQGHYV 3LPSOLFDFLRQHYVY PDFURH
esquema de las politicas en este nivel. El prondstico bionpar el Fondo Monetario
Internacional (FMI) predijo un crecimiento reajustado,falta de un desempefio
constante del 3.7% de crecimiento en el PIB mundial para Y0i43.9% para el afio
2015. (Madrid Flores; 2014)

De acuerdo a datos emitidos por el Banco Mundial, las rmadifines recientes
en las estructuras mexicanas tienden a un mejor rendimigroductivo y de
crecimiento, visible en la inversion privada, especialmentesectores tales como
infraestructura y el energético, y en menor medidarrédtico, que podrian augurar un
cercano aumento econdmico, aungque seria percibido @s \&#ids posteriores (Banco

Mundial, 2014). En el caso de México, se anuncié una reduecidos prondsticos de
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crecimiento, tanto para el 2015 como para el 2016. La estimac&rca del crecimiento
economico del 3 y 4 por ciento para el 2015 y 3.2 y 4.2 potccipara el 2016,
decreci6 a un prondstico del 2.5 y 3.5 para el 2015 y un 2.9paBa%l 2016 (Agustin
Carstens, Gobernador del Banxico citado en Talla Po#0id&).

La vision de la Organizacion Mundial del Turismo indicagise sus Gltimos
LQIRUPHY FLWDGRV SRU HO &RQW HMR LMPR.RDQ@ (PISXUHH
llegadas de turistas internacionales en 2013 crecieron &s%aum@por arriba de los
prondsticos originales alcanzando un histérico total de 1,087 millones. En el primer
cuatrimestre del afio el crecimiento es del 4.7%, con losguacumulan 54 meses
consecutivos de crecimiento ininterrumpido en las llegattaturistas internaciQ DOH YV’
(Madrid Flores, Francisco, 2014, p.14). En relacion a elléxitd no se encuentra

dentro de los primeros 15 paises mejor posicionados.

TOP FIFTEEN DE PAISES POR INGRESOS 2013

Posicién Posicion h?'esusen miles de Tasade
ma3 2 millones de dolares crecimiento

n
1 1 Estados Unidos 1396 106%
2 2 Espafia S04 319%
3 4 Francia 56.1 13%
4 3 China 51.7 3.3%
5 5 Macao 514 18.1%
& & Italia 439 31%
7 9 Tailandia 421 231%
8 7 Alemania 412 45%
7 8 Reino Unido A4 132%
10 10 Hong Kong B9 17.7%
n n Australia N 5.0%
12 12 Turguia 28 105%
13 13 Malasia 25 8.3%
14 15 Austria 201 29%
15 14 Singapur 1920 08%
23 24 México 139 9.5%

Tabla 3.1. FUENTE: elzboracién propia con datos de la OMT y de Banco de México.

Grafica 1. Top de los 15 paises con mayor ingreso de dpasdarismo.
Tomado de: OMT citado por CNET, p.16

En cuanto a la demanda, el primer periodo del 2014, resukbpgrmd para la
industria turistica mexicana, ya que el gasto promedio paanie internacional fue de
HQ FRPSDUDFLYQ DO OR TXH MVJQGHIGREDBUHWL ¢
derrame econémico para el pais. Las llegadas internégsoaamentaron un 17.6%
respecto al afio anterior, aunque la actividad turistica émaja fronteriza norte tuvo

una disminucién en un 1.5% en comparaciéon al 2013 (Madrids=ide4.4). El turisra
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LQWHUQR XVXDOPHQWH GHQRPLQDH@®R HGRPHDW VHRL GRL
en un 7.8% en los arribos a hoteles (Consejo de Promdaidstica de México, citado

por Madrid Flores; 2014, p.21), respecto al mismo del afio antepoovocd que le

aeropuerto de la ciudad de México, contuviera al 32.2% del voluraeional de

pasajeros.

Los destinos que registraron un incremento de llegadas cadosaal 2013
fueron Ciudad Juérez (39.9%), Cancun (30.8%) y Cozumel (27.2%€). d&gmento de
no residentes, se destac6 Monterrey con el 67.7% de liegadguido de Ixtapa-
Zihuatanejo y Manzanillo. Por otra parte, de acuerdo eof&ricuesta Nacional de
Ocupacion y Empleo (ENOE citada en Madrid Flores; 2014, p.3%g &s sectores
con mayor numero de personas empleadas se posicicseptmo lugar a la Industria

del Turismo.

De acuerdo con la informacion brindada por el periédico Exaé¢lla estrategia
PHILFDQD WXUtVWLFD VH WRUQD D XQQr >SH) BRyWN W QFFR P3F F
media, que tiene como propodsito, al final este sexenicarda dentro de los primeros
diez paises mas importantes a nivel turismo (Velazquez; 20Bbte iesultado
anticipado sigue vigente si se considera al aumento dhbviaas captadas por el pais,
las cuales se incrementaron en un 16.7 % comparadasriad del altimo afio.

Asimismo, la baja en el precio del petroleo podria sigarifim incentivo para el trafico

aéreo y por ello un aumento en la llegada de turistasngsttos (Arteaga Roberto,

2015). Aunque dicha informacion disienta del informe emitido lpoOrganizacion

, QWHUQDFLRQDO GHO 7TUDEDMRGR,DRV/BURHRQRIVGEH O ESH
ha continuado a principios de 2015, de mantenerse, mejdgardaa perspectivas de
empleoenlospaV LPSRUWDGRUHV’

No obstante, s poco probable que compense las repercusiones de una
UHFXSHUDFLYQ WRGDYtD IUIJLO \ \GHYEBXIMD GRHHYRG B YSF
(OIT, 2015, p.3). Asi también otra variable que podria afectas aroyecciones del

oficialismo es la inseguridad, aunque segun las estadidBtgsimer cuatrimestre del
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2014, se manifiesta una baja en la percepcion del nivel deacifat de esta en la

actividad turistica. (Madrid Flores, Francisco, 2014).

En cuanto a Nuevo Ledn, la Corporacion para el DesarToltéstico de Nuevo
/[HyQ WUDEDMD VHJ~Q OD PLVLYGQH QR@®WIURLHR\Q\D D OD (OW
Nuevo Lebn, como destino de eventos, convenciones Yy iekpes, mediante
estrategias de promocién, fomento a la inversion y dekame los prestadores de
VHUYLFLRV WXUtVWLFRV™ (QWQH XKYWUHF HHQ ®&/HHWD 8 U R \®
médico, que es coincidente con la politica nacional atiar ser lider en dicho sector
(Eurecca Travel, 2014)

El Estudio de Competitividad Turistica del Destino de Muoete(2013/2014),
IXH UHDOL]DGR FRQ OD ILQDOLGDGL®HB GBUOBXPX3Q HBRIGD
&RPSHWLWLYLGDG GH ORV '"HVWLQRVWDMW t& MWOLFRR/N WBLEF

generan acciones en conjunto con gobiernos locales.

El diagndstico detecta, entre otras condiciones, unasatiaisegmentacion del
mercado en comparacion con los recursos disponibles; @radesmiento de la oferta
disponible;la pobreza estructural de los servicios turisticos de axemtisponibles; y
una conglomerada oferta de servicios gastronomicos Yy esagrintermediarias,
centralizadas en la ciudad de Monterrey. También aboqg®tdematica que resulta de
la falta de unién en el sector turistico y el impactgatigo ocasionado a raiz de la
LQVHIJXULGDG VXPDGR D OD H[LVWHGH D H PHSDWDE F
WLHQH OD DFWLYLGDG WXUtVACUWIERDetHa) 261@, [GI)VW LQR’

desconocimiento de los atractivos que posee el destino.

Eneltexto36DQWLDJR 3 XH H@RAI&nid Tamez, ademas de generar
una descripcién histérica del sitio, da a conocer datosagiobbles que sirven para
comprender las dinamicas turisticas del lugar, pues segustadsstcas, al municipio
se trasladaron cerca de 250, 000 personas en dias nodaligdahis 2010, p.286). El

autor especifica y exhibe parte de los recursos en los quenalipio debe de apoyarse
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para elevar el potencial turistico que hoy detenta y dersique el mercado meta esté
compuesto porresidentes regiomontanos qué HQ V X P [pé&Rededen al] area
PHWURSROLWDQD GH ORQWHUUH\" S

Sin embargo, en el Programa de Desarrollo Turistico MunicipaSantiago
Nuevo Ledn, se sefala que no se cuenta con un perfil d¢htgue visita el municipio,
sefialando la falta de estudios que se han hecho solraréaseristicas del visitante

(mercado clave), en relacién con sus practicas twasstgustos e intereses:

i bien no se cuenta con un perfil del turista obtenidasrde la realizaciéon
de una encuesta al respecto, sin embargo, por medio detrivista a diferentes
prestadores de servicios se obtuvo un perfil representddivturista que actualmente
visita la zona de estudio y el pueblo magico de Santiago:

- Nacionalidad: Mexicana.
- Origen: Monterrey y zona metropolitana, Municipios aledary Estado

Tamaulipas.

- Principal medio de transporte: Auto.

- Principal rango de edad: 10 a 50 afios.

- Motivo del viaje: Vacaciones, visita a familiares.

- Grupo de Viaje: Fundamentalmente familiar y pareja.

- Tipo de Hospedaje: Hotel, familiares y amigos.

- Gasto promedio: $450 por persdrigobierno de Santiago Nuevo Ledn, 2014, p.

3182)

Los visitantes que se alojan en casas de campo u hyptiEE=uentan lugares
FRPR 3&ROD GH &mtiaDMaadanedy Oafk le San Isidro y del Alamo,
ademas de Laguna de Sanchez, Ciénega de Gonzalez, Sale JaséBoquillas, San
Juan Bautista, el Tejocote, arroyo la Chueca, presaig@o@dmez, aguas termales el
Bafiito, gruta natural la Ermita, cabecera municipal y dmsedores turisticos el
+XDMXTXLWR \ OD &LHQHJIXLOOD L¥KGVEHYHDXOH]FQ QG
SKDFHU XQD FDUQH DVDGD PRQWDXQWHRWVRBYHQMWXDYD L
de trimotor, jeeps y camionetas; actividades nauticas;cipation en festividades
FXOWXUDOHY WXULVPR JDVWURQYBHBRR XDDOMAD WBRWL -
resulta interesante el dato que brinda en cuanto dl@f, ya que en este se construyo

la principal via de acceso al destino; la CarreteraddatB5 (pp.288-301).
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Asi mismo, la estacionalidad en la cual se reflejan lagones niveles de traslaciones
estan asociadas al cambio de estacion de invierno avaia) siendo los meses de
marzo y abril, los que presentan mayor afluencia deamtsis, mientras que diciembre y

enero son los meses de receso:
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Grafica 2. Registro de entradas a los parques municipales
Fuente: Gobierno de Santiago Nuevo Leffrrograma de Desarrollo Turistico Municipal de Santiago
Nuevo Leodn

2.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Estado de Nuevo Lepsegun datos del Instituto Nacional para el Desarrollo
Municipal (INAFED), esta ubicado al Noreste de México, con una extension detgese
y cuatro mil quinientos cincuenta y cinco kilometros cudalsade superficig dividido
en 51 municipios que se agrupan en cinco regiones: Montegkfrea Metropolitana,
Region Periférica, Region Norte, Region Citricol&®eggion Sur. Esta entidad tiene
variados ambientes que van de desérticos hasta areasst®scon rios y paisajes
completamente verdes (INAFED 2010, p.1).

Al enfocarse en la regiéon denominada Periférica, donde ga los municipios
se ubican geograficamente sobre la Sierra Madre Orisat@ncuentra el municipio de
Santiago, lugar que es considerado como uno de los och&etadestinos turisticos a

los que se categorizan como Pueblos Magicos (Quintanajdda 2014, pp.52-55). La
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localidad cuenta con una cantidad variada de recursograia# y naturales que
constituyen un importante conjunto de atractivos, copacdad de motivarel
desplazamiento de una determinada demanda.

Hay que plantear, con base a lo mencionado con antelgeéla comunicacion
juega un papel importante en el desarrollo de esta actividadnymas por ser
considerada segun la Corporacién de Desarrollo Turidgcbluevo LeyQ FRPR 3XQ
PRWRU HFRQYPLFR SDUD OD FRPXQLGDG SRUQODR *DXHDV!
induce en aseverar que la difusién constituye un elen@mmnicativo, que utilizado

acertadamente es capaz de captar la atencién de pasnisiiantes.

En la actualidad este destino cuenta con diferentes sisterde
comunicacion para darse a conocer. Entre los mas useastempla la difusion por
medio de material impreso disponible en los Centros @@nhacion Turistica del
Estado de Nuevo Leon y en entidades regulatorias deilédad. También consta de
una pagina oficial promotora del destino que ofrece un apagdatisposicion de los
YLVLWDQWHY FRQ GDWRV JHQWDD OHV VDB KU BoRnaBHHV 3 KKLR/ W
HYHQWRV \ GLUHFWRULR FRQ VQMI@DOR QRN GRI O XHH S\W RHHJ

rasgos. (Ayuntamiento de Santiago, Nuevo Ledn; 2012).

Ademas de ello, desde el afio 2006 fue declarado como uno de tiDedes
enmarcados en el Programa Pueblos Magicos, que faciliscoglso a otro canal
comunicativo por el cual este sitio se ha dado a con&ste programa tiene por
funcion resaltar, proteger y desarrollar el valor timasde ciertas localidades en el
interior de México que cumplan con determinadas caraitesgactadas desde el afio
2001, segun el Diario Oficial de la Federacion (Massiem&aR014, pp.1-9).

Por otra parte, las entidades encargadas de la regulad@mprpmocion del

destino, acuden a estrategias de promocion contenidastsn wllas, mupptsy demés

! Son soportes de carteles publicitarios de 120 x 176 cm. quecae ebi paradas de camiones y puntos
de afluencia, vehicular y de transeuntes, dentro de lactiud
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elementos publicitarios necesarios para hacer difusiolag@actividades y atractivos
turisticos con que cuenta el municipio; ello, con eltblgede incidir en las practicas
turisticas del nuevoleonés e incrementar la afluenciesties a los diferentes espacios

dentro del Estado de Nuevo Leodn.

Mediante los informes obtenidos se puede interpretar gugctdones difusivas
se formulan orientadas hacia los segmentos de mereatte20 y 50 afios de edad, con
SFDUDFWHUtVWLFDV ERKHPLDV TXHAXVPRXHEDMODDRTXLO
2013-2014, p. 74); y se direccionan con mayor intensidad dnregogeograficos
aledafios al destino, es decir Monterrey, demas murscigiio Nuevo Ledn del area
metropolitana, Tamaulipas, Coahuila y San Luis PotasisiEestas estrategias no son
innovaciones de las actuales administraciones en wta@ctividad. Ya en los analisis
efectuados en el periodo 2006-2007, queda explicito el interés &uristas con rasgos
anteriormente descritos. (Corporacion para el Desarflidstico de Nuevo Leodn,
2006-2007).

Conjuntamente en dichos informes se deja en claro fuestino presenta
deficiencias tanto en la calidad y cantidad de serviciostgmes en Santiago,
intensificados por la marcada estacionalidad que presentaisglo. A su vez, la
inexistencia de un ente eficiente y autbnomo que cuide aspegicionados con la
promocién y el desarrollo turistico provoca la falta glesencia en canales de
comercializacion; inexistencia de un banco estadistico dectaidad turistica;
informacion desactualizada de los productos y serviciogqjuencuenta; carencia en la
organizacion y control de los servicios de informacioruaista en el destino. Ello,
también induce a la falta de abordaje literario sobradastria turistica en el sitio y al
desconocimiento del uso, apropiacion y consumo que el trggimmontano hace de los
mensajes que son emitidos por las entidades oficialesiméstes en el Municipio de

Santiago, Nuevo Ledn.

En este contexto y sumado a los primeros acercamientoampo que se

realizaron previo a la investigacion, es posible ideatifina serie de problematicas en
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el &mbito de la comunicacion turistica, que afectaroshal desarrollo de la actividad

y tienen que ver con:

- Desconocimiento del destino por un porcentaje alto de lalagién
nuevoleonesa

- Deficiencia en las estrategias publicitarias reflejad&agoca recordacion de las
mismas, por parte de los visitantes efectivos

- Alto impacto ecoldgico en las zonas naturales del destiotivado por el bajo
impacto generado con las campafas de concientizacionraatbie

- Poca atencion brindada a los mensajes emitidos pentatades oficiales, tanto
en origen como en destino y desde los diferentes meliosomunicacion
empleados

- Falta de conocimiento que tienen las entidades de lasgaisicomunicativas y
turisticas del nuevoleonés, incrementado por la faltaindestigacion de
mercados que permita comprender de manera general y efielea@esumidor

potencial del destino y asi mismo, sus necesidades ktente

Estas problematicas, generan la necesidad de compremsdelinmicas de
comunicacion turistica del municipio de Santiago, mdiesidas en las estrategias que
han sido empleadas por las entidades intervinientesspgoeomocion, desde la vision
de los visitantes, que en este caso, cumplen su funoidin ceceptores de mensajes
emitidos de manera vertical y dominante, a través de satksivos de comunicacion.
De esta manera, el objetivo de esta investigacion se cemtreomprender el uso,
apropiacion y consumo que hace el turista nuevoleonés 2@try 70 afos, de los
mensajes turisticos oficiales, emitidos para promovenuglicipio de Santiago, Nuevo
Ledn, durante el periodo 20H2015.

Para dar cuenta de ello, la investigacion se enfocO enrilniedas practicas
turisticas del nuevoleonés entre 20 y 70 afios, que visitauricipio de Santiago,
Nuevo Leon; conocer el desarrollo de la promocion tugiste Santiago Nuevo Ledn,

hacia su mercado prioritario, en el periodo 2043015; analizar el uso que hace el
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turista nuevoleonés de los mensajes emitidos por lagadas oficialesiestatales y
municipalest analizar las formas en las que el turista nuevoleam@p®pia de dichos
mensajes; e identificar las acciones que permitan evewnge una mejora en la
calidad comunicativa para efectos de incrementar lawidedes turisticas y de

recreacion u ocio productivo.

Tal interés parte de las siguientes preguntas de inveaétigax través de las
cuales se estructura trabajo de campo y el andlisisdedaltados obtenidos

Pregunta General:

¢ Cual es el uso, apropiacion y consumo que hace el toustaleonés entre 20 y 70
afios, de los mensajes turisticos oficialesunicipales y estatalgs del municipiode

Santiago, Nuevo Ledn?

Preguntas especificas:

- ¢Cuales son las practicas turisticas del nuevoleongs 2ty 70 afios que visita
Santiago, Nuevo Ledn?

- ¢Cbomo se ha desarrollado la promocion turistica dea§aniuevo Ledn, hacia su
mercado prioritario, en el periodo 2013 - 2015?

- ¢Cual es el uso que hace el turista nuevoleonés de lusaje® emitidos por las
entidades oficialesestatales y municipale®

- ¢Cual es la apropiacion que hace el turista nuevoleonés dehsajes emitidos por
las entidades oficialesestatales y municipaled

- ¢Cual es el consumo que hace el turista nuevoleonés detsajes emitidos por
las entidades oficialesestatales y municipaled

- ¢Cuales son las acciones que permitiran eventualmente uoea ragjla calidad

comunicativa turistica del sector?

20



2.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion se realiza con el fin de ayno@mo el turista usa los

mensajes para satisfacer su necesidad de ocio; se aprdp&@ardismos a través de su

uso y, por ultimo, efectiviza el consumo al concretawisita al destino. Con ello se

busca propiciar un incremento en la comprension que se fresge a la conducta del

consumidor para lograr que los planes se ajusten de &fitiente en torno a sus gustos

y preferencias.

Este lograra que las instituciones oficiales, cuenterirformaciona la hora de

evaluar la calidad comunicativa del destino o al formfuiarras campafias de difusion.

A su vez, también se intenta contribuir en la consibuncale nuevos disefios

investigativos que promuevan el aumento de conocimientce dobr efectos de la

comunicacion en demandas reales de mercados turisticos.

2.4. CRITERIOS PARA EVALUAR LA INVESTIGACION

Conveniencia Se busca incrementar el conocimiento que se posee &mbre
actuales visitantes regiomontanos en pro de generar unaizagion de la calidad

comunicativa turistica del tnico Pueblo Magico situadd &stado de Nuevo Leon.

Valor tedrico: EI valor tedrico de la presente investigacion esta cewlio
fundamentalmente hacia un caracter exploratorio-gesai Se sustenta en generar
un conocimiento sobre el uso, apropiacion y consumo quisitente del Santiago,
Nuevo Leon, tiene respecto de los mensajes publicitguessobre este destino

llegan a él. Este analisis hasta el dia de hoy es iantas

Utilidad metodoldgica: Este trabajo podria ser un nuevo instrumento para rezolect
datos pertinentes que nos acerquen a conocer la eficacibsdenensajes
promocionales en los nichos de mercado nacionales que hlasta tiene el

Municipio de Santiago, Nuevo Ledn. A través de ello, podrfagectarse un perfil
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caracterologico del visitante actual, asi como nuesqgsemas de reforzamiento de
publicos existentes o, incluso, ampliar la base de visgaate mercados emergentes

como podria ser el turismo extranjero.

Consecuencias de la investigacién.a correcta aplicacion de esta labor podria
conseguir elaborar mensajes con capacidades mas persuasigjor dirigidas a
publicos target sobre las demandas turisticas que habitaonas aledafas al
destino. Por consiguiente, incrementaria la satisfacde los mismos y atraeria a
mas visitantes que potencialmente podrian propiciar un d@anem el derrame

econdmico que busca la industria de la felicidad.

Implicaciones practicas: Los resultados de la presente investigacion podrian
erigirse en un conocimiento efectivo para establecagranoas y lineas de trabajo
tanto en el ambito de la comunicacion como del turismiveequienes toman

decisiones dentro de este campo bien, sea a nivel pulgideado.

Criterios de Inclusion: Se incluyen dentro de esta investigacion entrevistas a
visitantes del municipio de Monterrey; estudios de Poaéidad para el Desarrollo
Turistico del Municipio de Santiago, Nuevo Ledn disefiado® las entidades
oficiales intervinientes desde el afio 2006; descripcione®geificas del
acercamiento al campo, estrategias difusivas emplgadatevistas a expertos en

actividades turisticas.

Criterios de Exclusion: La investigacion no contemplara informes de potencialidad
provenientes de entidades federales e internacionatesultorias externas a
entidades oficiales intervinientes en la actividad del W®ipim, materiales

promocionales dirigidos a mercados ajenos al Estado deoNugew.

Limitaciones: Este trabajo no pretende abarcar la realidad turisticuHoicativa en

su totalidad, sino que solo intenta captar la experiend@sderistas regiomontanos
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en su forma de uso, aplicacion y consumo de mensajesogi@mrales con que
cuenta el destino. Tampoco es intencion comprender| elerdas entidades que

generan la publicidad como asi tampoco el analisis de sunadmte

Delimitacion: La presente investigacion se limita a conocer el efdetanensaje
turistico en mercados locales, sin que éste detalle flasiones de las
correspondientes entidades que controlan la actividaddariasi como tampoco se
analiza en profundidad el contenido, frecuencia y calidddsdmensajes destinados

dicha promocioén.

2.5. DEFINICION DE TERMINOS

A continuacion se ofrecen definiciones de los concegioscos y profesionales

referentes al tema y asunto de investigacion, asi ctaficiones operacionales de las

variables implicadas en el presente estudio.

Diagnastico social:(Aguilar y Ander-Egg. 1999, p. 31) indican gtes un proceso
de elaboracion y sistematizacion de informacion que aamonocer y comprender
los problemas y necesidades dentro de un contexto determisasiccausas y
evolucién a lo largo del tiempo es decir es una vision detallada de una estructura
gue permite realizar una discriminacion de los componeletes sistema con el fin

de analizar su viabilidad y factibilidad en un momento especifico

Estrategia. OLQW]JEHUJ 4XLQQ \ 9R\HU S (V X0Q 3sSDWL
las principales metas y politicas de una organizacion kg eez, establece la
VHFXHQFLD FRKHUHQWH GH ODVPBMAR.EBROGKNJID RHOGIQ
orden de recursos, atributos y deficiencias que genere umaescivorable y asista

a futuras situaciones, anticipandose a cambios en ehentor
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Comunicacién: (Hofstandt, Carlos. 2005, p.9) Indica que es3proceso complejo
en el que dos 0 mas personas se relacionan y, a tiawégsintercambio de mensajes
con codigos similares, tratan de comprenderse e influsacide forma que sus
objetivos sean aceptados en la forma prevjstan lo que se puede interpretar que
es una transformacion interna de la interpretacion cuestruyen los sujetos

mediante simbolos verbales y no verbales.

Desarrollo 9DOFIUFHO ODUFHO S 'HVFEEEHNRDO P
global de transformacion de una realidad histéricamentrrdmada que implica,
como proceso Y fin dltimo, la toma de decisiones eatreonjunto de opciones
DFHUFD GH OR TXH GHEHUtD GH WKW G I WWRRF DHDGED@®@] D &
cual se entiende que es un paso de transformacion dealidadeonocida enfocada
en el alcance de los objetivos determinados a realizéonascque deberian de
constituirse.

Promocion: (Ballina 2007, p.107). Refiere que es uftgerramienta tactica que
genera resultados a corto plazo incrementando las vad&®sAas constituye un arma
estratégica cuyos objetivos centrados en el largo ptezden principalmente en la
imagen de la marca y su fidelizacionAsi se dilucida que es un instrumento
fundamental para brindar conocimiento de un determinado bisanacio que
realizado de forma especializada, hacia una demandaifespeate rasgos y

caracteristicas comunes, sea capaz de motivar lemeato en su consumo.

Industria turistica: (Cabeza 2000, p.32). Explica que etturismo
conjuntamente con las comunicaciones y la inform&éran los tres sectores que
regiran la economia mundial del Tercer Milenio, camazado por una penetracion
de la tecnologia en todos los aspectos de la"vida que permite reflexionar sobre
la importancia que implica el turismo, en niveles econdsnicsociales, observables

en la actualidad, en las estadisticas econd micasnades e internacionales.
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3. MARCO TEORICO



El presente trabajo de investigacion, esta posicionadtrodele lo que se
denominaTeorias de la Recepcidyy en particular, en la postura teoérica deTé&oria
Critica Latinoamericangpor sus aportes al momento de analizar las formas camo la
personas usan y apropian los mensajes que se transmitecyakeuier proceso
comunicativo La contribucién de dicha postura para comprender la caaion desde
la visiobn de quienes reciben el mensaje emitido y, can ell papel activo de los
consumidores como agentes capaces de construir sigosiczaulturaleses de vital
importancia a la hora de analizar la publicidad emitida pi@DETUR, desde los

mecanismos a través de los cuales los nuevoleonesssmtamlos mensajes turisticos

En este caso, la relevancia explicativa que adquiereng#xto sociocultural en
el cual se da su consumo y los elementos que medidmasneo, han sido propuestos
por diferentes autores que argumentan la necesidad de aaalimasumidor como un
sujeto capaz de participar y decidir en su medio, peaovad situado en una coyuntura
cultural y simbdlica que moldea sus practicas y constrnesi de sentido. Dentro de
estos se destacan autores como Garcia Canclini (1988)jn Mgatbero (1987),
Gonzalez (1987), Orozco (1992, 1996 y 2001).

En comparacion con los diversos analisis observadoslomelan el impacto
gue genera la comunicacion externa en el desarrollo gg@lo turistico, y de acuerdo a
lo dicho por Rosas Mantecon (2002, p. 257), sobre la falteodocimiento publico en
HVWXGLRV VREUH LQYHVWLIJDFLRGNWKODVWXWUDP O BR A8 HIUFIRG
radio, cine, video y televisiod que desarrollan sus propios centros de investigacion o
recurren con mayor o menor éxito a la investigacion aderi@cnicd no es dado a
FRQRFHU PiV TXH RFDVLRQDOPHQWH FHREIRR 8 X E®H. F3_.K:®)XGI
gue el presente estudio contiene un enfoque diferenciado, & quienta en los usos y
apropiaciones que manifiesta el visitante, residente dedadide Monterrey y su area
metropolitana, sobre los mensajes que promocionantiaeée Villa de Santiago, y su

efectiva capacidad persuasiva.
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La investigacién toma cinco categorias centrales: comswso, apropiacion,
mensajes y turismo, para explicar las practicas turstgstiudiadas y analizar los
elementos que constituyen los procesos comunicativosegdars entre las entidades
oficiales y los visitantes que se trasladan al municif@oSantiago. Estas categorias
sirvieron como eje rector de la investigacion y se eaplcon base las propuestas de los

autores mencionados.

El siguiente capitulo desarrolla el enfoque tedrico ecual se fundamenta la
investigacion realizada: el acercamiento a la problem$tied andlisis de los datos
recolectados. Se analiza de manera detallada el congsxioo en el cual surge y se
posiciona la Teoria Critica Latinoamericana, para cenger las diferencias que existen

en las variadas posturas que buscan explicar la comumaamido un hecho social.

Asi mismo se describen las investigaciones previas solemaldue, a pesar de
la falta de material encontrado aborden o indaguen adeicaso y apropiacion de
mensajes turisticos de Santiago, Nuevo Leodn, pues a la, feolo se cuenta con
documentacién de los ultimos diagnosticos de desanedlizvados durante el afio 2006

y Sus respectivas actualizaciones.

Por altimo, se enfatiza en el enfoque tedrico de la t€rfieca Latinoamericana,
para profundizar en las caracteristicas analiticagpgpmorciona para analizar el uso y
consumo de mensajes turisticos emitidos por las entidzftesles. Y a su vez, se
desarrollan las categorias de analisis que sirvieron egan@ctor para el acercamiento

a campo y el analisis de los datos.

3.1.TEORIAS Y PERSPECTIVAS TEORICAS ACERCA DEL TEMA
INVESTIGADO

De acuerdo a lo mencionado por Lozano Rendon (1996, p. 9)ry Dearte
(2001, p. 26), dentro de las teorias de la comunicacién sentracuéres grandes ejes

analiticos: 1. Las teorias del Emisor (Procesos de produgcidistribucion del
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mensaje). 2. Las Teorias sobre el Mensaje (Contenidmeledaje) y 3. Las Teorias de
la Recepcion (Procesos de recepcion y apropiacion desajgd. Cada una de estas
aborda el proceso de la comunicacion desde diversas pogtardsques que muchas
veces se contraponen o complementan creando una @atpira de perspectivas en

torno a las dindmicas sociales de la comunicacion.

Las Teorias de la Recepcion, se caracteriza por astladdecodificaciéon de
mensajes comunicacionales recibidos a través de lostasstinedios masivos de
comunicacion (MMC); por ende hace especial énfasis eauldigncias y en las formas
en las cuales estas interpretan y utilizan los mensajasnicativos. La cual es de forma
activa, como se explica en teorias como Uso y Gratifimes y Estudios Criticos
Latinoamericanos, abordados en la presente investigaCiabe destacar que en las
Teorias de la Recepcion destacan seis enfoques teOrentht.

El Neopositivismae desarrolld de los afios 20 a los 80, aunque solo etnsa Ul
periodo se comenzd a interpretar al receptor como ageti®, capaz de decidir sobre
ORV FRQWHQLGRY TXH FRQVXPtD 3(@B&tldoR-BraRhawW X Q H\
(1940) sobre la funtyQ \ ORVY HIHFWRYV GH OD OHFWXUDXQIROI
cierta influencia social entre grupos. Las caracteasstimas significativas de este
paradigma, se enumera a la uniformidad de aceptacion aolasas y patrones
establecidos en un sistema social; la constitucion ddadet inter vinculadas que de
forma continua preservan, cumplen y legitiman eliacte la ciudadania (De Fleur y
Ball-Rokeach, 1989, p.32). Dentro de esta postura tedrica sacaedres enfoques

principales, por la cualidad activa en la que es descriojetio receptor.

El primero, llamado Confeccién de las agendas, propoeadst las l6gicas de
correlacion que existe entre los temas contempladme @mportantes y el significado
gue les otorgan los publicos y los politicos a estos. Fuecewa por Mc Combs y
Shaw (1972), aunque por su imprecision metodologica y falta degsreefpiricas, sus
propuestas son muy cuestionables. Para Mc Quail (1983, p.l85#jerencia de

conocimientos presenta dos aspectos en los cuales logsnaedcomunicacion pueden
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intensificar la desigualdad de informacion entre clasemduicas o regular tal
variacion, ya que las agendas politicas y de las audg&pogsentan auto incapacidad de
homogenizar sus diferencias de conocimientos. Asi puesy ¢d@mrmenciona Rocha
(2002, p 167) los medios seleccionan contenidos, motivados! @motado plano de

observacion, intereses de los intermediarios de caonm@eaios, entre otros.

El segundo, Espiral del Silencio, analiza a la audiencieocmm masa popular
gue adapta sus discursos, de acuerdo al pensamiento de lobrasiezon mayor
OHJLWLPLGDG HQ XQ VLVWHPD VRRALD/MH GARX Q/GH LOD G R
dominante del consenso de la opinidn a través de los snddicomunicacion de la
VRFLHGDG PiV VLOHQFLR JXDUGDUifQ ODQY/ FRREW V DU QGR.R
Neuman (1974) citado en Mc Quail, (1983, p 357). Si bien esta visi@onsidera a la
audiencia como una simple receptora de mensajes, limipps$isilidades de permitir a
cada individuo expresar sus ideas, gustos y preferencidéedad, al interpretar que
este mantendra una postura simétrica en sus respukstasal temor de ser reprimido o

sentirse parte de la minoria.

El tercero es la teoria de Uso y Gratificaciones, qugesen la década de los 60
como ruptura con las ideas positivistas, dado que enfatizs andiencias y sus efectos
en la produccion de mensajes comunicativos. Las persomiigsnzan a interpretarse
bajo esta postura con la capacidad de discernir emtiimos y por lo tanto empieza a
responsabilizarse de los usos que le dan a los medios d@icaoidn de acuerdo a sus
necesidades. De alli que se trate de una teoria que coatelaplentos sociales, pero
también psicologicos e individuales. Transforma conacaién el objeto de estudio
SWUDGLFLRQDO™ & HDMWHL D ®RWHP@PHGEXKRY FRQ OD JHQWH’
LQYHUVR TXH FRQVLGHUD DO VXGHWDR ERBEIBDHERKWH D F\
FRQ ORV (Pdzand, ROO7, p. 169).

(V 3XQ HVWXGLR PiV DWHQWR GH PR\ AGRYWRPFNLRDH \

receptores, y que describe la eficacia de la comunicacio ebresultado complejo de
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multiples factores a medida que la perspectiva funtistaava enraizandose en las
FLHQFLDV VRFLDOHV™ :ROI S

Considerar a las teorias antecedentes al enfoque apleadla esencial para
este trabajo investigativo, ya que nos ayuda a comprem@eolucién de las crecientes
teorias de la comunicacion. Por ello es preciso ageelgadescripcion, el aporte de Max
Weber (1864-1920) padre de la sociologia comprensiva, a la ga@éti cualitativa; al
observar que el investigador puede mantener una posturalmjeeirsa al momento de
describir los procesos sociales que observa durante la gaméti (Farfan, 2009,
pp.211-213). Sin olvidar al llamado socidlogo de la explicadidmile Durkheim, en el
sentido que los individuos viven bajo constructos socialeculab fundamenta que el
presente trabajo dirija sus esfuerzos en la comprewgiérde los mensajes turisticos
hacen los receptores que visitan Villa de Santiago, Nuevn, lpada percibir qué tanto

se apropian de este tipo de mensajes.

Ahora bien, laTeoria Criticasurge asociada a la Escuela de Frankfurt, en un
contexto sociocultural de pos primera guerra mundial eenéliado por las posturas
tedricas marxistas. Propone una ruptura a las teoaidisitmales y una actualizacion del
marxismo, lo cual brinda una especial relevancia sobeggdariencia y la praxis como
fuente de conocimiento. Asi mismo, este enfoque busca anddig caracteristicas
econdmicas, sociales, educativas y politicas, previonapender cualquier practica
comunicativa y con el objetivo de analizar el papel que egsempefia en las
sociedades. La comunicacion se entiende desde su posibiliddifLdeir contenidos

hegemdnicos e ideoldgicos al servicio de las estructurpsciz.

(Q HVWH IpdxébRdRs citicos se caracterizan por situarstidio de los
procesos comunicacionales dentro del mas amplio consextial y analizarlos no en
forma aislada sino como organizaciones dedicadas a tlugmidn y distribucion de
significados sociales en sus relaciones integrales deetria sociedad, la cultura, la
modernidetG \ OD JOREDOLGDG" /HyQ 'XDUWH FRWBULHQ\WH \C

principales dentro de este enfoque.
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En primer lugar se encuentra la escuela de Frankfurt ®que destacan
Habermas, Benjamin, Althuser, Adorno, Marcuse, entre ,otjognes aportaron un
amplio desarrollo analitico contrapuesto al funcionalisrados conceptos de cultura de
masas. Este enfoque, que estudié el lugar de la técnica comte dgeninador de las
sociedades, haya una ruptura en la comprension de locasactitturales mediaticas y
propone nuevas lineas de investigacion orientadas a la caidprele contexto y de lo
qgue denominaron industrias culturales. En este &mbito seaee el lugar del
FRQVXPLGRU GHQWUR GHO VLVWHPOH RPDSNWYRDENY WD \
GRWDGRYV GH FRPSHWHQFLD OLQJ+*tNWHNMD GBDHD FRP XFRL
desplaza el interés hacia la dimensién humana de la caamidmicy, con su concepto de
«giro linguistico», introduce como elemento fundamemtalproblema del sujeto
GHVSOD]DGR DO PHGLR FRPR FH@WDR GH DQiOLVLV"™ 3LC

En segundo lugar se encuentra la corriente de la ecopolitieaa, que reformula
los postulados marxistas en torno al argumento de la diasénante como agente
controlador de los medios materiales de produccion y ddelalogia de masas; y
propone una vision holistica, abarcativa y equilibradatofes como Murdock y
Golding resaltan en esta corriente y proponen una visias laxa del concepto de
determinismo cultural, vision que busca dejar de lad@diiacionismo economicista.
3 / Beconomia politica criticéiene tres areas de analisis prioritarias: 1). La prodaocci
de bienes culturales, en el sentido en cdmo las condgida produccion del mensaje
impactan en el rango de opciones de recepcion del con2)dmbaa produccion y
consumo de los mensajes de los medios, donde relacianaalidad material de su
produccion y su consumo Y, 3). El consumo cultural, par&raluta relacion entre la
desigualdad materiddl OD FXOWXUDO" /HyQ 'XDUWH S

En tercer lugar, la escuela estructuralista franceaatieme su postura critica en
torno al discurso y la manipulacion ideoldgica que serekxdetras de éste. Para ello
introduce los estudios de la antropologia cultural Yinglistica, con el objetivo de

analizar el mensaje y el contenido del mismo. Tal clmmmenciona Pineda de Alcazar
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(2001, p. 17), autores como Roland Barthes, proponen un adélisieensaje poniendo
en relacion el estudio linglistiagramatico del signo y el contexto historico y socio
cultural en el cual se crea. Tal énfasis da relevaada situacion del hablante y los

procesos de enunciacion.

En cuarto lugar, se encuentran los estudios culturalegrde que influencia de
manera directa a los estudios criticos latinoameosy que se basa en el analisis de los
procesos de produccién y creacion de significado, con autam@® Stuar-Hall,
Giddens, Fiske, Morley, entre otros. La comunicacibn apare@mo elemento
primordial por cuanto constituye un elemento de lastioeic sociales mediante las
cuales se expresan valores y significados culturales. Rssel@enfoque se entiende que
los medios de comunicacion son producidos y consumidoadanuno de los grupos de
la sociedad o subculturas. PafJ RVVEHUJ 3ORV HVWXGLRV FXOWXUD
vidas cotidianas de las personas estan articuladas pattdaacy con ella; investiga
como las estructuras y fuerzas particulares que orgamsiaanvidas cotidianas de
maneras contradictorias empoderan o desempoderan adasgsery cOmo se articulan
sus vidas (cotidianas) a las trayectorias del poder quhtieconémico y a través de
HOODV" *URVVEHUJ HQ 5RVDV 3LQHGD S

Los Estudios Criticos Latinoamerican@npiezan a desarrollarse desde los afios
60 en los paises latinoamericanos, como una respuesiza tab medio académico
existente, partiendo de una postura critica frente aclaeks norteamericana y de la
necesidad de generar una teoria propia, cercana a ladadealidesde las cuales se
escribia. Dichos estudios tomaron elementos de lasdiest criticos culturales y
JHQHUDURQ XQ QXHYR IRFR GH DW&DRFDLKF QY ® UK XXRDANIDG |
implicaciones filoséficas, las experiencias de comurdcagiopular extra-medios, la
democratizacion de las comunicaciones y los procesos dpiapén critica por parte
de los receptores o de las mediacionésEly OLFDV" 3LQHGD S

Los autores que han producido teorias orientadas a las sosiedade

latinoamericanas, pueden enmarcarse en cinco corripntespales, que en conjunto
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buscan reconocer el rol de las audiencias en tolama@eptacion, rechazo o negociacion
de los mensajes de los medios. Tales corrientes senitds por Lozano (2007, p. 186)
y Duarte (2002, p. 35) de la siguiente manera: Uso social dedd®s; el consumo

cultural; la recepcién activa; los frentes culturaeislentidades complejas y el modelo

de mediaciones.

Las teorias de la recepcion se encuentran limitadasseamédio que no abordan
al sujeto receptor como un ente activo que piensa, ragal@me qué consumir de
acuerdo a sus necesidades, gustos, preferencias y eleswritwsilturales. Asi mismo,
en la teoria neopositivista, desde los 60 se comienadlartsobre la teoria de usos y
gratificaciones, la cual transforma el paradigma dettef de los medios sobre los
receptores, enfocandose en el uso por parte de los receptiye los medios. La
misma fue complementada desde los Estudios Criticosoeati@ricanos, sumando al
uso, los procesos de apropiacion y consumo de bienes atedturContrario al

neopositivismo, los estudios latinoamericanos plarseayie:

6L ELHQ HV F Lidwniid® nlin€¢dledHoc@eaBdrR puro, también lo es que el

emisor no es omnipotente, para manipular e imponer sagesay sus ideas en
TXLHQHY FRQVXPHQ VX SURGXFWR >«H2 FROQSE HEWILR R/ H) |
entiende un «conjunto homogéneo con comportamientosactest o la simple
DGLFLYQ GH FRQGXFWDV LQGLYLSXWIOFRN DEH. QJHGBI\S Pl
DSURSLDFLYQ VH RUJDQL]DQ HQ JUB®RYDLQWLHFMWANRGIR/ |
Lozano, 2007, p. 189).

Tal argumento se contrapone a las primeras posturas itedgtas, que
proponen entender al consumidor como un ente homogéng@asiyo, que es
influenciado de manera irreflexiva por los MMC y que cone de manera imitativa en
relacion con el consumo de la sociedad y la opinion @btal como lo propone
Noelle-Neumann (1992, p. 32).
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3.2. ANTECEDENTES DE INVESTIGACIONES PREVIAS

En el campo de estudio en que se ubica la presente ineé&stigae han
observado limitadas aproximaciones debido que los investigaderggicados que han
abordado estudios sobre la percepcidén del mensaje en ntatestiga, lo han hecho sin
centrarse en su totalidad en corroborar que los efectesiddss sean equivalentes a los

buscados. Entre las investigaciones observadas que a@®s&nan, se identifica a:

Un estudio abocado al mensaje digital, en el que se mulastraentajas
informaticas actuales implementadas en la deteccion feltos de los mensajes
virtuales, con ayuda de sistemas légicos de mediciénphbfienen informacién de las
veces que se observa y su ranking de empatia con el consuemdammnparacion con
otras paginas similares en funcionalidad; lo cual es posbtablecer de forma
inmediata y sin mayores complicaciones. Por consitgiiepuede servir como
herramienta de aplicacion en decisiones estratégicasG@etia Herguedas D; 2009,
pp.29-31). Ademas este trabajo consigue hacer evidente quetenarda control de
efectos de mensajes, el canal virtual es el mas pagctiGpido de medir es el digital,
ademas de ser el canal mas universal que ingresa en diescs®rios culturales,

geograficos e inclusive ideoldgicos del mundo.

Por su parte, el trabajo de Alcivar Ferrin, M. (2011), senejgea la cuestion
principal pero con métodos diferentes. Este autor, amicéuestas para obtener
informacion de las caracteristicas del turista y sumde de consumir el espacio
mediante el mensaje turistico; a posterior disefid ugndgico y propuso un plan para

mejorar el proceso de adquisicion de mensajes turisticdos Renda.

Barona lbarra, L. (2010), aborda el tema desde el paradigtico pro positivo.
Aplicé encuestas a turistas y de forma simultdnedegimp entrevista para conocer la
visibn que presentaba la entidad reguladora oficial de tiaided. En la primera
(encuestas), el investigador se orientd en la percepciontudista en materia

comunicativa y su gestion y, en la segunda parte (estagvirecogid datos de los
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medios que difunden el material turistico de la zonaadegpor la investigacion. Luego
de procesar ambos andlisis, propuso acciones tendielateseacion de una delegacion

técnica de Comunicacioén Institucional.

Gonzales Santos, B; Fernandez Cavia, J. y Tena PBreanalizaron los medios
de comunicacién y marcas turisticas para verificar leagh de las acciones de
publicidad y relaciones publicas que realizan las Oficinas Nde®respafiolas de
Turismo en el Extranjero (ONTE), empero, enfocados Unicendasde la vision de la
superestructura en cuanto a estrategias; roles desempefiaéimglos de gestion
aplicados y establecer como efectian sus valoraci&segor ello que implementaron
entrevistas en profundidad semi estructuradas a profesaratargados de la ejecucion
de las tareas del ONTE. Asi mismo es de importanciaefésxiones que consiguen
obtener de parte de sus entrevistados sobre los desat@slgncias que demandan

desde la promocion de espacios con valor turistico. Laqmiom turistica se concibe

FRPR 3YLYHQFLD” \D TXH HO FRQVXPLGs&UWoGmmethED HO

mediante adquisicion de experiencias pasadas (boca pdeca los distintos canales

donde existe informacion sobre del destino. Esta infodmadebe ser adaptada a la
necesidad informativa y a los habitos comunicacionaksgecir, es conveniente ajustar
el material a formatos propios, como guias digitdslizadores y otras aplicaciones

moviles; a fin de alcanzar presencia en los medios.

Tamagni, Lucia, et. al., desarrollaron un ejemplo edpedife lo que busca esta

investigacion FRQ PHWRGRORJtDV GLYHUVDYVHYVISGIFOXHDQYGC RRI

utilizacion de técnicas de recopilacion de datos tales ctatferes participativos;

reuniones de discusion; entrevistas personales, telefépiedsctronicas; encuestas,

observacibonHVWUXFWXUDGD HQWUH RWUDV’ LVWHPDXQT

aplicado para captar las caracteristicas de los mercéelyidos, que inciden en las

GHFLVLRQHV VREUH ODV IRUPDWQIGHDWEYR FDBIWNHWHQJS

Provincia del Neuquén 2008-
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De acuerdo con lo expuesto por Kotler y Lane (2006 pp.583-585)erexis
diferentes métodos para generar una comprobacion diedaia real del mensaje; de
aplicacion variada, ya que puede efectuarse con antelaci®n forma posterior a la
campafa publicitaria. Entre los de aplicacién anteri eampafa, se engloba a los
estudios que aplican cuestionarios a consumidores, donde sgaobkes reacciones
ante un cierto grupo de elementos persuasivos; las pruebetedeidén de mensajes o
parte de ellos y las pruebas de laboratorio, en cuyo sasmplementa el uso de
tecnologia avanzada, para medir reacciones fisiol®gioge un anuncio, como nivel de
sudoracion, excitacion, dilatacion de pupilas, frecuenaidiaca, entre otras; aunque
algunos criticos de estas técnicas explican que lawadiect de las pruebas no garantiza
una campafa exitosa . Y los de aplicacion posterior acédn poseeran mayor
dificultad de estimar, ya que es posible persuadir masigcodsres en comparacion con
los que efectuaran el consumo del producto, es decir la cuqieefdeencia mental

puede diferir de la cuota efectiva de consumo.

Respecto a Villa de Santiago, se identifica a un variadodafe literario, como
lo indica Alanis Juan (2009); 60 libros relevados, desde muspm@emas hasta los
diferentes lugares que posee el destino en conjunto coststichiHasta el momento no
se ha encontrado material netamente relacionado Icaspecto turistico que permita
determinar la forma en la cual el turista se apropiadin@gmente del destino, asi como

cudl es su perspectiva, sus gustos y preferencias, emtsecatacteristicas.

3.3. TEORIAS Y CONCEPTOS RELACIONADOS CON EL TEMA DE
INVESTIGACION EN CUESTION

Esta investigacion serd abordada desde el enfoque de losoEstudiurales
Criticos Latinoamericanos, gracias a la posibilidad quelarde tomar a los individuos
como agentes activos capaces de decodificar mensajeignificdndolos segun
diferentes mediaciones. Para ello se tomard conerergk cinco de las principales
propuestas tedricas que caracterizan este enfoque. Asi misneboma el enfoque de

los Usos y Gratificaciones, el cual ha sido replanteadnledéa vision de la teoria
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latinoamericana, es especial desde los estudioBRHEGLDFLRQHY ORV FXDOHYV
reenfocar las investigaciones norteamericanas sobraslos y gratificaciones, porque

hicieron hincapié en el uso social de los medios y twew los procesos individuales

GH JUDWLILFDFLRQHV S{PinEdr @RAKERaY, DG4 p. UH.FHSWR U’

Los autores que han asumido una postura critica, frente@rihssimos de las
audiencias en las sociedades capitalistas, toman ceferente los aportes teoéricos de
Michel de Certeau, en torno a la capacidad de resiatgnaignificacion de los
consumidores de mensajes publicitarios. En su libeoInvencion de lo Cotidiano
argumenta la resistencia desde las tensiones que setdanageticas y estrategias en
cualquier modelo de dominacion, develando los mecanismewéstde los cuales los
sujetos reVDQ VX VXMHFLYQ D ODV HVWHNXDBW X®&H WK BF HWUW
practicas cotidianas son formas de empoderamiento de lasnpsy dando lugar a
micro-resistencias que implicarian hablar piacticantesy no deconsumidoregpues
SQR KD\ SUIFWLFDV VLQ XVRLX)&HUWHDX 01,9

Los estudios latinoamericanos no se opusieron a tg@lupsba tedrica, por el
contrario, acudieron a ella para complementar los ddes que surgian de acuerdo al
contexto particular de los paises desde los cuales ssdtEocomunicacion. Estos no se
constituyen como una disciplina, sino como un campo deliesten donde confluyen
diferentes enfoques, métodos y tradiciones de disto¢seias sociales como lo afirma
Garcia Canclini (2004). Tal encuentro de ciencias permaffizar estudios novedosos
FRQ WHPIWLFDV DEDUFDWLYDV TXH 5> PEDOWLEHYFHS W X
un texto literario con instrumentos sociolégicosydstr artesanias o musicas folcléricas
FRPR SURFHVRV FRPX GLdobsktutRadAds \estudia® cuturales la
DSHUWXUD D OD DOWHULGDG' . *DUFtD &DQFOLQL S

Las principales corrientes que desarrollaron conceptos argless para

comprender los procesos de comunicacion en los paise®alaigricanos, estan

contenidas en los aportes de cinco autores centrales.tiiui@midn se desarrollara de
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manera general las ideas planteadas por estos y sulaaifioua la investigacion

propuesta.

a) Consumo Cultural

El Consumo Cultural descrito de forma inicial por Néstor Garcia Canclini,
SURSRQH XQD DSUR[LPDFLYQ 3W ODRYV GQ W HLESHOWLHM G IHD O X
productores inciden en la circulacion y el uso de los ohjdb cual se observa en la
distincion de clases sociales. Su obra se ha enfocadestediar los procesos de
globalizacién, las industrias culturales y la intenandtidad dada en los paises latinos
gracias a las dinamicas transnacionales de movilidad y coroidmic&llo, inmerso en
las apuestas tedricas posmodernas que volvieron su miradalas practicas culturales
tradicionales y cotidianas de la sociedad, lo cual gétdauna postura critica sobre el

consumo y seis modelos que lo explican.

Un primer modelo se relaciona con el lugar de reprodua#dta fuerza de
trabajo y la expansion de capital; el segundo, congarlde competencia entre clases
por la apropiacion del producto social; el tercero sereefie la distincion social y
simbdlica entre grupos; el cuarto se entiende como nsstde integracion y
comunicacion; el quinto como escenario de deseos e iogyusel sexto como un
proceso ritual cuya funcion es darle sentido al flujoladeacontecimientos (Lozano,
2007, pp. 186188)

En estos modelos se observa la necesidad de considlejaorte particular de
cada uno de ellos, debido a la conjuncion de procesos queveonlie apropiacion y
usos de productos, los cuales requieren cierta valorqe@&toma relevancia a medida
TXH HVWH VH SUDFWLFD *DUFtD GWREFDQQHREBR |G DROQ
procesos de apropiacion y usos de productos en los que elsialmlico prevalece
VREUH ORV YDORUHV GH XVR \ GHOQFD FRIQR/ %R UFEKTR LH C
HOQWUHQDPLHQWR SURORQJDGRODWHYW URBEWRSHREG WQFPES

34). Es decir, se precisa poseer conocimientos previos Esbestructuras simbdlicas a
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la hora de efectuar un consumo, hecho que se rela@onal ceconocimiento del valor

simbdlico de un bien o producto por parte de quienes lo consumen.

En contraposicion, Sunkel (2002) citado en Ortega Villa (2009, ,pekp)ica

que las ideas de Garcia Canclini, sirvieron en un primenento para distinguir el

plano social de lo econémico, pero estos deben de astidia forma complementaria a

fin de entender con claridad los procesos comunicativestados en los ultimos afios,

HQ ORV FXDOHV VH GHEH HQWRGERHW BWR ¥R BRVXE®R SAXROY
de satisfacer una necesidad existente. Esto toma rele\deindo a la posibilidad de
vislumbrar diferencias de capitales dentro de todo planalsdaicual incide en la

forma de recepcion de mensajes comunicativos, de acudadccapacidades formadas

de recepcion de cada sujeto. Cada persona interpretaréndosajes de manera
condicionada, no solo por sus gustos y preferenciaspemlas posibilidades de acceso

gue éste tenga a la informacion.

Baudrillard (1979, p 56-57) aborda la teméatica sobre las vasigoie inciden en
las l6gicas del consumo de bienes culturales y tredade el estatus; el valor de uso del
bien; la economia; y el valor de cambio simbdlico deplmziuctos. Dichas variables
modifican de forma potencial el significado y por lo taeleccion de determinado bien,
a causa de la existencia de una variacion contextualbeuoa de tendencia, de
conocimiento, entre otras. Estas decisiones pertenecen rmomento explicito que
pueden o no ser conocidas por el consumidor y, en consegugmtidiran de forma
directa sobre su forma de actuar en torno a la busquesidegcion del bien. En
concordancia a lo anterior, para Bourdieu (1984, p 1) éstaisiones tienen relacion

directa con la crianza y la educacion.

La accion de producir supone un doble esfuerzo de conooisjeaitmomento
de originar y de interpretar las claves que deben conssdeah momento de significar
de forma correcta un mensaje. Es por esto que la relag@nlante entre ambos

esfuerzos merece diferenciar el contexto mediantua@l se produce la relacion; sus
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caracteristicas dejardn plasmadas ciertas caraicksisy generalidades en las

reconstrucciones simbdlicas de cada audiencia.

Por otra parte, en las elecciones tomadas por los ussarg®sentan una serie
de procesos, descritos por muchos autores desde difeedtetajes, aunque todos
coinciden en la existencia del problema, busqueda de & mleggrnativa y su decision
GH FRQVXPR .RWOHU \ /DQH GHILRWHF POhTAVMERMeER PR 3S
para comprender R ORV FRQVXPLGRUHV WRPDQ GHRDWBRQHV’
en 5 etapas: ldentificacién del problema; basqueda de ind@@maevaluacion de
alternativas, decisién de compra, comportamiento pospi@m su vez contempla en
consonancia con los tedricos criticos la nocion desraiternos en el seno familiar,
aungue sin cuestionar el entorno de significancias en eetsajeto se encuentra aun
antes de nacer. Segun Ortega Villa, la vision althusser@sadera al individuo como
LQH[LVWHQWH 3:LQWHUSHODGR FRPROMIDN HW RQN K Q DBRUA
mundo ideoldgicamente constituido, de manera que cualquiesapéento, accion o
SURGXFWR HV XQD PDQ LOHegaWNiIg, L2000, b G%).R0® nddhé, @Ste
aprendizaje es considerado como una actividad modeladoraconstructiva de
experiencias, que configura visiones y actitudes sobrerducta a mantener en la

adquisicion de un cierto bien (Giddens 2001).

Esta investigacion encuentra en este enfoque tedricdferent importante, en
la medida que el consumo de mensajes turisticos puede ¢eens una practica cultural
de las sociedades, en las que debe contemplarse tantdorelsiwabdlico, como
econdémico de los bienes consumidos. Los gustos, prefergraxaeso a la informacion
resultan relevantes para comprender las l6gicas deroortel turista nuevo leones y la
incidencia de los mensajes emitidos por las entidademlef entre Junio del 2013 y

julio del 2014, en relacién con sus usos y apropiaciones.

b) Frentes Culturales
Los Frentes Culturales,analizado por Jorge A. Gonzalez, describe la
comXQLFDFLYQ FRPR 3XQ SURFHVR GH FRERQYUWRKEFRFRLY Q |
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P~OWLSOHV HIHFWRV GH VHQWLGRFXMR@UVBNXOWD BXQG
comprender las diferencias sociales, que él define conmivdis culturales, los cuale
LQIOX\HQ GH PDQHUD GLUHFWOVRQGHORQIDWHWSHURWPEFG)
PHQVDMH" /R]DQR S HVY GHFQD GCARW BMR/LQL Y
presentan las clases sociales respecto a los efectesntddo propuestos de forma

oficial. En lo regular, estas significaciones se ragrg resignifican en concordancia a

las necesidades, experiencias y valores que caracterit®e sajetos y sus estratos

sociales.

La cultura, entendida como una red simbolica, se da entdraccion del ser
humano con sus pares y en determinado entorno. Implitartde las diferencias que
existen entre los grupos sociales y las construccidaegntido que se tejen en torno al
mundo que les rodea. Por esto, las formas en que cadagersopreta los mensajes
gue le llegan, estan mediados por las caracteristidasatas que los definen y que a su
vez ellos definen. En palabras de Bourdieu, las estructutagates determinan al
sujeto, pero a su vez, éste determina dichas estruckurasal permite que el sujeto
VLIQLILTXH VXV FRQVXPRV GHVGH XRKWXWONWHD BXOHD RH
ODV SUIFWLFDV \ OD SHUFHSFLyEL pg8H HV/DAWU % BW-X\ULLFF DHW W

(Bourdieu; 1979: 170) que es producto de la incorporacion de discursos.

Para el presente estudio, la realidad econdémica y duljuea presentan los
visitantes al municipio de Santiago es de vital importan@ que su lugar en las clases
sociales y en las estructuras econdémicas, incide anceko a la informacion y en la

disposicién de bienes con los cuales desarrolla actividepesificas.

c) Recepciéon Activa

La idea deRecepcion Activaplanteada por Fuenzalida (1989), argumenta la
necesidad de darle lugar a la influencia grupal en la constnugei§entido personal, de
alli que la familia, los grupos de amigos, la escuela, ettos espacios de interaccion

social, inciden de manera directa en los habitos de tasmmses, al conformarse como
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espacios de discusion y confrontacion, en los que senpamelialogo las nociones y

significados del mundo.

Este marco cultural forma los gustos y preferenciaaslpdrsonas, pero a su vez
los dota de un conocimiento que los hace capaces de decididie €n las estructuras
culturales. Es en este sentido que cobra importanai@dade agencia, entendida como
30D FDSDFLGDG GH DFWXDU GH MWHUXEHUORIGENOL GBGL
este sentido, incluyen las intenciones, las opciondasdpersonas y su capacidad de
GHFLGLU \ ORJUDU VXV SURSYVLWRYV \ BHNWDBVHQ'DRTIXXHH V
entiende que las personas no son realidades definidas midei#as, sino que son seres
capaces de transformar las situaciones en las que harfosidados, gracias a la

reflexion, el analisis y la apropiacion de discursos.

Basado en las posturas del Interaccionismo Simbdlicajehgoe argumentar
gue las personas son seres agentes porque a travésimtertciones «el individuo
aprende no solo el significado de los objetos, sino que tanida significado a los
objetos como un participante activo en su propia socidimaEs decir, el actor es un
productor de cultura y no un simple recipiente de la cultuviasglf, 2003. P. 104). En
este caso, las personas, lejos de ser simples regegpi®mensajes 0 conocimientos, son
sujetos pensantes, criticos y propositivos, capacexitir ien la recepcion de mensajes

comunicativos y transformar los discursos recibidos degdeso y apropiacion.

La recepcion activa tiene que ver con la participaciénlodereceptores en la

construccion de significados de acuerdo a las forma catexpretan los mensajes. Este

enfoque nutre la visibn que se busca abordar con esta gam@8h, pues permite
comprender la capacidad de los sujetos de incidir en datremcion de la cultura

turistica - comunicativa, y por ende en la recepciénodemensajes emitidos para la
SURPRFLYQ GH 6DQWLDJR 1/ 6H HQWMHIMGHSR QMWHR@ FA
conciencia discursiva asociada a su capacidad de descshiadanes de su obrar,
UHIOH[LYDPHQWH WRGD YH] TXH ¥ DFWRSJ HV FXHVWLR
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d) Uso social de los medios
El uso social de los medidsa sido descrito por diferentes autores como un

replanteamiento del uso social que las personas haceosdmddios masivos de
comunicacion, lo cual explica como la experiencia ni@dizse da en el momento en
gue la persona recibe informacién, la interpreta, & yse apropia de ella (Lozano,
2007, p. 193). Esto implica comprender que las personas not&snvacios sobre los
cuales se deposita informacion, sino que por el contrsoio,agentes con un bagaje
sociocultural constituido que incide y condiciona la pea.

Tal como lo argumenta Lozano (2007, p. 193), Martin Barlpeopone tres
argumentos que permiten conocer el valor de los estudinsates latinoamericanos,
en los que explica de manera general que la mayoria dstlofios contemporaneos de
la comunicacion, dejan de lado la condicion activa ake dudiencias, el caracter
cotidiano de la comunicacion y, con ello, la produccidreproduccion de sentido, el
valor de lo popular y de las practicas culturales trades, y las mediaciones en que se

constituyen las légicas de los procesos de producaidmosica.

Resulta relevante de la propuesta de Martin Barbero ptaanwestigacion, la
idea de mediacion, entendida como el proceso por ¢ll@yzersona resignifica un
determinado mensaje y genera un nuevo conocimiento sblimésmo, pues permite
comprender los procesos mediante los cuales las psnmsilaen contenidos mediaticos
interpretandolos y discutiéndolos desde sus posturas cedtuealideologicas. Este
argumento refuerza los planteamientos de Garcia Caedinglacion con el consumo
cultural y el valor simbdlico que se le asigha a losipctos de acuerdo a la importancia

que representen para quien consume.

La recepcién de los mensajes no se hace de manera, gasival contrario,
atraviesa una serie de mediaciones que vinculan Ideredas con las rutinas en los
diferentes contextos que se desenvuelven los sujetos: faonililad, Estado, nacion,
PXQGR 3DUD ODUWtQ %DUEHURXODYVHW GHDBGRR QH\WH 3 BE

contradicciones que delimitan y configuran la materialidadakocila experiencia
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FXOWXUDO" ODUWtQ %DUEHUR XUSRV WLHQEHIX D XHG (
las tradiciones culturales, las cuales son recono@dats mensajes. Tal como lo
argumenta Lozano (2007, p. 194), para el autor existen tresdudarmediacion: la

familia, la temporalidad social y la competencia cultural

Asi mismo, Martin Barbero (2004) sefala que la educaciénlossala gracias
D ORV OLEURV R FRQWHQLGRV HGXWHWDARLVY P\RVVERAE LRXF
OHQJXDMHV FRPELQDGRV’  FRQGLFLEBRD@ GH IRYPHQ GIL]
razén por la cual los medios de comunicacion influyerasridrmas como las personas

razonan las ideas.

Desde este enfoque, es posible estudiar el consumo de lcsjesensisticos de
Santiago N.L., emitidos por las entidades oficiales dexlelémentos que median en su
interpretacion y significacion. Es importante compreneer,este caso, el papel que
juega la familia en la recepcion de dichos mensajesieipd que es dedicado al
consumo mediatico de los mismos y su insercion erotidianidad y la cercania
estandarizacion de las conductas turisticas popularessdaukevoleoneses, en los

contenidos de los mensajes, como elemento que determinassun.

e) Modelo de las multimediaciones

El modelo de las multimediaciones acufiado por Guillermo Orozco, quien
realiza un analisis de fondo de las mediaciones y propoaeclasificacion de las
mismas a partir de diferentes referentes que sirven graemder los elementos que

influyen en los significados de las personas a la lem@onsumir:

- Cognitivas: tienen que ver con el bagaje cultural que la perposea antes de
recibir un determinado mensaje.

- Cultural: conocimientos heredados de las interaccioneisles que se tejen en
determinado entorno y los contenidos simbdlicos que seragesten estas.

- Situacionales o de referencia: identidad del sujeto dergwwe su: edad, sexo,

etnia, religién, nivel econémico, procedencia geogréfica.
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- Institucional: Refiere a las instituciones sociales spieonfiguran en una sociedad,
por ejemplo: familia, ong’s, grupos religiosos, trabegzuela, o de mas grupos de
pertenencia en los cuales participan las personas.

- Videotecnoldgicas: se refiere a la naturalizacion dectmtenidos mediaticos que
intentan reproducir hechos desde una version hegemonicgueuesta o

represente la realidad.

Ademas explica que los efectos mediaticos no se limita@napo de exposicion
a un contenido, pues las personas estan en constandeditiery resignificacion de los
contenidos recibidos, lo que implica confrontaciones coteB en las rutinas de
socializacién. En este marco, Orozco analiza la irapoia de la familia y la escuela
como espacios de formacion de las personas, en dondeesmrengalores, normas y
preceptos de lo que estd bien y estd mal. Tales apresdizageden en los
comportamientos, gustos y preferencias que presentan jetessudenominados por
Orozco (1990, p 142) comd0~OWLSOHYV 0 #ed4d interadRignHcymunicativa.
Korzeny et. al (1983) complementa este argumento, afirmado la familia se
comprende como la primera institucion que por medio deltafg la autoridad

transmiten rasgos culturales que se consideran adecuados.

Por otro lado, en los ultimos afios, la evolucion denteslios ha provocado
referirse a los medios tradicionales copaleo-television los que han modificado su
forma y contenido hacia laeo-television tal como lo propone Scolari (2008),
caracterizadas por un incremento en el habla de si ngignda forma de contacto con
el publico. Hay autores como Semprini (1994, p. 43) que proponercaxpichos
avances con otras denominaciones, porque superan la midimaidate de la neo-
television a causa de las constantes fusiones que sufren lagsnegdlo cotidiano. La
aparicion de nodos que vinculan distintos meditms nuevo y lo antigug ha sido
descrito como un proceso de hibridacion, segun Imbert (1999uée significa que
actualmente coexisten rasgos de diferentes temporalidade$acion con los medios de
comunicacion, lo que dificulta hablar de un proceso ewadineal e invita a hablar de

las conexiones que se establecen entre unas y otras dercangleja e interactiva.
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6FRODUL SURSRQH WDPELpQ HO FRQRIEPWRFBPRLEHVIDYPE
mediaciones que las tecnologias estan introducierdo@ GHQWUR GH OD LQW
FUHFLHQWH GH ORV QXHYRV GLVSRVPRPWRYHRR/ \. VX6 LQWH

Para esta investigacion es importante identificar cusdes los factores que
inciden en la significacion que los turistas hacen de lassajes de Santiago N.L., y
destacar el papel que cumple la familia y la escuela @m diroceso. De alli, la
importancia de comprender la cotidianidad de las perscmmselaciones familiares y
sociales que tejen y los gustos personales, para anslizéinculo con los consumos
mediaticos que presentan. Asi mismo, el enfoque permitgremder cuéles son los
elementos que las personas consideran importantes al momensignificar los
mensajes consumidos, en relacion con el contexto eruadl se produce dicha

significacion y transformacion de conocimientos.

3.3.1. CATEGORIAS DE ANALISIS

Esta investigacion se basa en cuatro categorias basicas fguelamentan en la
teoria critica latinoamericana y que sirven de marduwicte para explicar el uso,
apropiacion y consumo de mensajes turisticos del destimia§o N.L. por parte de los
nuevoleoneses. A continuacion se desarrollan elemergeserales de su
conceptualizacion, definiéndolos y aplicandolos al casla geegunta de investigacion

propuesta.

CONSUMO

Grafica 3. Categorias de Analisis
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3.3.1.1. TURISMO

De acuerdo a la Organizacién Mundial del Turismo (OMT),diaersas visiones
interdisciplinarias ejercen un constante debate sobrdem@minacion consensuada que
permita abordar el significado universal del turismo. HumzikeKrapf, (1942),
Mathieson y Wall (1982) formulan acercamientos sobre esteepto, considerandolo
como una practica temporal que explica las acciones quepeSan las personas fuera
de su cotidiano. Sancho Amparo (1998, p. 45).

Entre las diversas acciones que desarrolla el homlmecsentra el turismo, a lo
gue se denomina com@l conjunto de actividades que realizan las personas dsiessite
viajes y estancias en lugares distintos a su entoripitubl por un periodo de tiempo
consecutivo superior a 24 horas e inferior a un af®ancho, 1998, p.11). Este, ha
existido desde los origenes del hombre, motivado desdeidos por diversas razones,

como la caza, la religion, el comercio, las guemhscio, entre otros.

El desarrollo y auge del turismo tuvo lugar al finalizadll&uerra Mundial.
Incentivada por el fendmeno de incremento de masaglia@én de la tecnologia
utilizada en tiempos de guerra; el bajo precio del petr@éoncremento de renta
disponible de las familias; la aparicion de vacaciones pagad| aumento del tiempo
de ocio de la clase trabajadora de diferentes paisesriatizatios, entre otros factores
gue sefiala Sancho (1998, p.11), es lo que transformé al tuersmaocindustria que hoy

se conoce como tal.

Para la presente investigacion, en consonancia cteoié de estudios culturales
latinoamericanos, se interpreta al turismo como unatipgavoluntaria cultural que
permite la apropiacion de un destino por un lapso de tiemto. dor fines practicos,
no se realiza una distincibn caracteristica entre do®res: visitantes, turistas y
excursionistas; pues si bien este trabajo vincula dos digagas de conocimiento, se
enfoca principalmente en la descripcion de especificidadeslal® comunicativo. En

relacion particular de este caso, se interpreta conmtauwisitante o excursionista a
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toda persona que se traslade fuera de su plano cotidiamal lgbde vivienda por un

periodo corto de tiempo, que puede variar desde horas hasta dias.

En la actualidad, la mayoria de los estudios se cemtnacomprobar hipétesis
vinculadas a las gratificaciones y al consumo que desdadd®s hacen las personas,
donde el turista es observado no solo como adquiridor detise sino como el objeto
de estudio con el que se obtendra resultados fehacientggédes lo que se quiere
consumir. Interpretando con ello que las conductas pestEnpor determinados grupos
sociales inferiran en el desarrollo y elaboracibrudanensaje publicitario que permita
transformar esa conducta en uso del espacio turistictifigcion del servicio turistico
en el destino, la que se traducird en afectiva si elami® arriba al destino con
frecuencia.

(Q SDODEUDYV GH '"RPtQJXH] ' \ *DUFtD HYV HO TXH
periddicamente realiza compras en un determinado lugarum @ounto de venta. Sus
actividades, segun esta definicion, son mas especificses gdan en funcion de una
HPSUHVD HQ SDUWLFXODU"

Asi es que una rama del amplio espectro turistico reauda@plicacion de métodos
psicoldgicos y socioldgicos a fin de estudiar el congmokento humano en relacion a su
conducta en su tiempo libre. Ello, generara motivaci@emesminadas a satisfacer las
necesidades originadas por los viajes y las prestacioneserg&ios turisticos; en

relacion a aspectos econdmicos, sociales, laboraiefurales.

Es preciso mencionar que la actividad turistica puede serv@ua desde variados
enfoques. Cammarata (2006, p.6), comenta que desde la persgelctivando del ocio,
la actividad turistica es vista como un desplazamientdreoter de experiencias en las
gue el turista ve, conoce, siente, vive y recorre uncesggografico, adjudicando un

determinado valor simbdlico del sitio. Esto afecta de naaegpacial, econdmica, social.
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Asimismo genera la necesidad de situarse y descubrir @mgmad los signos del
tiempo y aunque el capitalismo genere distorsiones dastino, la relacion puede ser
analizada en el marco de la mercantilizacién del ocio wonenfoque hacia el
intercambio social y creacion cultural, en el que facte podrd sentirse de forma
progresiva en todos los sectores e identidades, loaquicira a la construccién de una
imagen del lugar.

Aqui, la identidad es producto de una red de relaciones atedie deben de
alimentarse de forma permanente con el objetivo de gaast continuidadorientada a
la generacion de experiencias placenteras en el dgstibener adeptos a su marca
Razon por la cual la imagen que recibiré el turista seeéidiaf por los diferentes medios
comunicativos y condicionada por los gustos y prefeasnde los individuos. Asi, el
abordaje de dicha realidad se hace explicito a tide@sstrumentos metodolégicos que
parten desde perspectivas psicologiegpsicosociales y ayudan con el conocimiento de
los intereses, deseos y motivos que incentivan a |aemees a trasladarse fuera de su

lugar de origen y que sentido le otorgan a ello.

Esta reflexion permite observar una dualidad de realiddeles mismo sitio. Uno,
del plano real, compuesto por el espacio geografico guiene recursos, fortalezas,
debilidades y amenazas. El otro plano es de caracter etipo y contiene imagen,
valor imaginario y simbolico, que revela las represeoisms que se hacen desde esos
lugares focalizando cuestiones virtuales y que no siempreid@mcon lo real. La
doble vision sirve como elemento explicativo en la goesion de una imagen propea
individual que cada sociedad produce sobre su imagen, cat&zeryise orienta a su

desarrollo y la define.

Por otra parte, la vision simbdlica del viajero proyecta unjuectho de preconceptos
y percepciones de imagenes y valores de lo que signifisaréite® para él, construido
en base a la experiencia, que comienza desde el momergae se imagina en el

destino.
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Valene L. Smith (1977), citado en Santana Talavera, A. (20d@8jabuna clara
explicacion sobre las formas que adquiere la actividadsarearla desde el enfoque del
turista. La innovadora segregacion de formatos, genestimaitbnes de hébitos para
redisefiar la propia actividad, en funcion de los requerinseméb invitado. Estos, son
representados en tipologias tales como:

a) Turismo étnico: orientado a la comercializacion de halitdtsirales caracteristicos
de un sitio, es decir, son de observacion infrecuenta fie la zona a visitar y
pueden incluirse dentro de esta categoria de viajes, todagiladades sociales que
realice la comunidad anfitriona y permitan incluir a vigiés en tales experiencias,
como lo son rituales religiosos, danzas popularesafiesicestrales, entre otros.

b) Turismo ambiental: Este hace énfasis en la relaci§poresable y directa entre el
hombre y la naturaleza, ademas intenta disfrutar depaciesdonde el hombre no
haya incidido de forma significativa. La filosofia de quienliza este tipo de viajes
es de adquirir los recursos de tal manera que pueda serdoSlipar generaciones
venideras sin perturbar su equilibrio, aunque en algunas eibgaceste tipo de
habitos son llevados mas alla de la linea de la respbdadambiental. En ellas, se
invita a las personas a generar acciones concretasag@nire forma positiva con
el medio, como por ejemplo limpieza de sectores cantatus.

c) Turismo recreativo: Es un tipo de viaje en los que el vigtae inclina a disfrutar de
recursos clasicos como el sol y la playa, duranteieelydrealizar actividades de
esparcimiento vinculados a las fiestas y shows noctuRmrssu auge y caracter
masivo este estilo de turismo también se lo conocey@oerar grandes desarrollos
estructurales para contener a la demanda.

d) Turismo cultural e historico: Es un estilo de turismo quatea el valor diferencial
de identidad a través del cual el turista busca un contactotalicon una
determinada comunidad, en su estilo de vida; habitos e inclasivdas ruinas,
museos Yy elementos arquitecténicos que ayudan en la comprehnisiérica

construida a lo largo del tiempo.
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Por otra parte, las tipologias variaran dependiendo desdpacios y de la
percepcion de quienes definen sus caracteristicas fundamemjglmplo de ello es la
Secretaria de Turismo de Nuevo Leodn, la cual posee una dewdn diferenciada de
la presentada por otras Secretarias de Turismo naci@ngiesnacionales, dado que las
categorias que implementa han sido disefiadas con @éeren las motivaciones
enumeradas por los turistas y basados en las castictexipropias del municipio
(Corporacioén para el Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn; 2006/2089),. p.

Las ciudades se construyen en algun sitio especifico pones de peso, las
familias se aglutinan con sus historias y objetos. Asartr de la propia diversidad, se
gesta la identidad colectiva y la propia, cambiante, desp, pero que nos hacen
evocar en determinados momentos ciertas caractesjséicalor, la musica, el tono al
hablar, en fin, al espacio al que pertenecemos, de nosepressentados a través de
nuestra musica, comida, religion, costumbres, cueldgsndas y muchas otras cosas
gue nos edifican para tener un marco de referencia sple@es somos (Guerrero;
2013, pp.9-10).

Lo que representa para el paseante una seguridad fundamemtadaontexto
de rasgos similares a los que prefiere, disfruta y comtjpara identificarse asi mismo
en un medio fuera de lo habitual, que de acuerdo con (Mietede C; 2005, p.71),
SXHGH VHU GHILQLGD FRPR LGHQWLG®SREU © B WBQ W R3 ODFK
influyen en cdGmo nos representamos, afectan tambd@ndestinos de nuestros viajes y
D QXHVWUD IRUPD GH YLDMDU"

En resumen, el capitalismo observado desde el aspeaicadifecta de manera
global a la configuracién de la experiencia del viajero, gstablece y refuerza su
SHUFHSFLYyQ GHO 33\R™ \ 3GHO RWQORGBQ®@ DEIHWHQORQD DF
desde la esencia de las experiencias culturales. Estazdia a que en las practicas
sociales del turismo se desarrollen y categoricen difeseerritorios que no habian sido

contemplados desde el valor de la légica que predicadauqcmn.
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Asi, las relaciones entre los objetos naturales y @ldsiestan imbricadas en los
procesos sociales y econdémicos del territorio. En ldghcotidiano vivir se construye
la practica social del turismo, destino para los otroe gdende el individuo-habitante
satisface sus necesidades. Esta mirada es cruciabpaae conocimiento de quienes se
relacionan con la apropiacion y consolidacion delttwio formas de construccion se
observan desde la satisfaccion de las necesidades otesbjadinamicas. Sobre todo,
apuntar a la caracterizacion de los que tienen el dereclka de compartir las practicas
sociales y desplazarse por el territorio que se valar@a las nuevas actividades
turistico-recreativas en nuevos escenarios (Cammé&:;a2806, p.356).

Santana Talavera, A, agrega que a causa del consumo era nbatistica
3DOJXQDV DGPLQLVWUDFLRQHV KD Q @OWNBHGER GRKW HER X Q\
enlatada y generalizada de la cultura local, que todo esrtide y promocionable
como producto, de caracter industrial y con alcances @isdesvdesde la adquisicion de
servicios y mercancias, su valor economico, comotasbién quien efectiviza la
FRPSUD’ S

Por ultimo debe contemplarse que a causa de la carackedsitntiva que
representa el consumo de un producto turistéb® tener que trasladarse al lugar de
origen para adquirir el rotulo de consumidoes importante que la vision construida del
destino, sea aproximada a la que ha formado su propia comuBglpdr ello que sera
conveniente contemplar la participacion de los habitadéela Villa de Santiago en el
desarrollo estratégico comunicacional. Esto facilitaragropiacion del mensaje en el
ambito local, ayudard a una aceptacion estandarizada $mbidentidad de sus
habitantes en base a quienes son y qué imagen desean gisitdoses presenten del

espacio ofertado y de ellos mismos.

3.3.1.2. MENSAJE

De acuerdo a la visién de Lozano los mensajes son regiodas significativas

explicitas y latentes de visiones hegemdnicas del mundosejtransmiten a través de
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los medios de comunicacion desde un emisor hacia un re¢2p@y, p. 156). Desde la
vision culturalista, esto no puede ser entendido por fudreodéexto sociocultural en
gue se crean dichas reproducciones, pues el lenguaje yliaapadgpenden del contexto
gue los determina. Es decir, el mensaje es una producmidorsltural que contiene
referentes simbdlicos e ideoldgicos predominantes y qugassmiten de manera
cotidiana en las préacticas sociales de comunicacitevis&ln, radio, redes sociales,

periédicos u otros medios.

Tal postura implica afirmar que el mensaje, mas allardeexto escrito, es un
texto complejo que se crea con imagenes, palabrasasseritrales, sonidos, en una red
de significados amplia y conexa. La teoria criticantetmericana, al retomar como
referente las posturas de la teoria critica, pone edpdencion al lenguaje como eje
dinamizador de las relaciones sociales, de alli que ekajeerse entienda en su
multiplicidad textual y desde la interaccion entreestd y el usuario, siempre desde el
contexto en el cual se da dicha interaccion (Lozano, 20A83).

Por tal, esta investigacion concibe por mensaje al cangetideas formadas y
transmitidas con una determinada intencién u objetivaucicacional, susceptible de
ser utilizado e interpretado de formas tan variadas cémqué/alente a su nimero de
recepciones. En este marco se aplica como el congetadeas formadas por las
instituciones oficiales estatales y municipales reguiside la actividad turistica del
Municipio de Santiago, Nuevo Leon y transmitidas hacia la pdiolague reside en
Monterrey y su anillo periférico, con el objetivo de matisu visita a dicho destino. En
este caso tanto la produccién del mensaje, como la dntéradel usuario con este,
deben ser entendidos en el contexto cultural de ladsatieuevoleonesa y los referentes
simbdlicos de la misma, lo cual implica definir el cotbecomo determinante del

mensaje, su difusion e interpretacion.

Como fundamento a lo anterior, se continla con larigesan del proceso que
demanda la produccién de un mensaje comunicativo légistratégico que permita ser

atractivo a los ojos de quien posee necesidades y ascesOmico para compensar las
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pretensiones de viajar, con el fin de realizar un plarsgue de utilidad para explicar la

situacion bajo el enfoque comunicativo que contempla laseiacids como un ente

activo que participa desde su bagaje cultural, conformado gtapés segun Sandoval J.
(s/f, pp.1-7)

1.

3 GHQWLILFDFLYQ GH OD $XGLHQHRIMDREMM \8 REI'D BLH @
intenta persuadir, por lo que es preciso determinar cudléa slas caracteristicas

gue presentan de acuerdo a las particularidades que muestram modelo de

decision de compras, a nivel cultural con énfasis en su geéducacion; edad del

turista, que ayude a suponer el desarrollo laboral y su oo familiar segin
tendencias; motivaciones y experiencias, que auxiliea dateccion del cémo surge

la idea de trasladarse y qué factor incide en la concrdeida misma; organizacion

del viaje, en lo que interesa conocer el tiempo que densdwiiar la idea del viaje

y a través de qué medio interactuo con el mismo gacaiezar el viaje, de acuerdo

a lo explicado por Kotlery Lane (2006, pp.190-195), lo que fundameué el

experto deba proceder de formas especificas.

S'HWHUPLQDFLYQ GHO REMHWLYR REGHRO®H&W PH BSE R DHQ YK
intenta establecer qué conducta se predice de éste de adugattoade desarrollo

sobre la etapa de decision que presente el segmento- @kgetivelacion con el

consumo del producto y hasta que fase se precisa incentpeamdoacelerar su

decision de consumo.

Dentro de este segundo paso es preciso describir las etapasodémiento que

describen el desarrollo del mensaje turistico en relagidproceso de apropiacion

del destino, el cual permite determinar qué etapa de gesfa@senta:

"HVWLQR 3G Hukt GBo se lihtgnta fomentar el conocimiento delraesgt

detectar qué es lo que se percibe del mismo. De orienteseialmente a mercados
QXHYRV VXV HVIXHU]JRV GHEHUtD/@ FRHIOF QRWE DK VE HA/C
SDVR"™ VH GH E driJlaPcarb@érBtkddddpecificas que hacen difaldeci

al producto en relacién a los demas, es el momento gneeke debe desarrollar
UHFXUVRV FRQ HO REMHWLYRP K HGHWXWWALIQR FMJWH FOPOYDIE\
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escenario que manifiesta visitas pero de forma infrecuesetedeberia efectuar
campafas que permitan la apropiacion del destino, y es qag este sea vinculado

con mensajes o percepciones desfavorables, se debe léltrmagen negativa y
regenerarla de forma creativa, en base a las caesi@s que provocan la visita al

destino.

Si se consigue determinar lo anterior, esto provocara umimsento de
identificacion con el sitio y se fijard en la menté ydeconsumidor. Ejemplo de ello

es el caso de Colombia, que redisefid su vision intemagimr medio del slogan

SHO ~QLFR ULHVJR HV TXH WH TXLHWRWIRMGDU  GHYV
p.30).

8Q GHVWLQR 3LQFLSLHQWH" HV VR @GWH GHRYMHGIRI G M WK
desarrollados, aunque no de forma preferencial; en comsgguel profesional

deberd animar a que éste sea visitado y destaque las dstiaatemas llamativas

del producto. Por ejemplo, en caso de Villa de Santiago,deataballo, El Salto, la

Iglesia central e inclusive las festividades que alli sdymen o podrian generarse,

como es el caso de la procesion a Iglesia de Santiagle ddonterrey todos los 25

GH MXOLR (VWR VHUtD XQ GHDWILXQR \*H GG M EFRtD VHL Q/DRI
el incremento de aptitudes favorables a la compra, camdéementacion de una
DGHFXDGD SURPHVD VLPEYOLFD \ 3BHXWWHIR H G HIXDT
de conocimiento internacional, con turistas frecueetesél, aunque precisa de
publicidad preventiva dado que como todo producto posee una vidaeitlebe de
reajustarse a los gustos y preferencias que presentelielttes. Esta seria la clave

para activar el grado de creatividad con la que se peraptarcla atencion selectiva

del visitante.

3/D SODQLILFDFLYQ GHO P ktiaddlas KituactdQ Eomukidattvd, BIJ Q R
experto debe utilizar un mensaje ingenioso y llamativo qaecapaz de enlazarse

con rasgos Yy caracteristicas propias de un segmento, yaoaese menciond con
anterioridad, el visitante se tiene que sentirse mamdo que en su hogar. Es decir,

se debe convertir en el lugar sofiado; cuanto mas puedsosiado a la satisfaccion

de una de las necesidades nombradas con anterioridadens&sé.
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Un método implementado por la mercadotecnia es el daigoomo resolucion,

gue consiste en la toma de decisiones sobre cuatro aspealamentales:

a)

b)

Contenido del mensaje, es lo que el turista precisa cosobee el producto, en

donde se selecciona los atributos que contiene el destbinao aspecto

diferencial y de forma estimulante. Ello a fin de e@rcer con un argumento

l6bgico, simple y veridico, recurriendo a los porqués dstavi Santiago.
Presentando también caracteristicas de originalidazlédes son condicionadas

por los objetivos y medios. Es por ello que el mensajerideber coincidente no

solo con la forma de consumir el producto, que en este sadoviaje, Sino con

la manera de adquisicién del propio mensaje. Para tabefe debe contemplar

las motivaciones que caracterizan a la demanda.

Montaner Montejano, J (1999, p.59), explica que las motimasi@grupadas en

la actividad turistica se orientan a las satisfaccioleesecesidades fisioldgicas,

ya que tienden a enfocarse en el reposo y la armonidipsiaoEs por ello que

los turista¥ VRQ VXVFHSWLEOHY GH HQOD]DHYHJIERD RDRQ
a actividades deportivas y recreativas en torno a la filoste vida saludable;
SORWLYDFLRQHYV &XOWXUDOHV™ D WRRAQBD/OPV HI) VWDV
vivencias propias de unarggQ °:*ORWLYDFLRQHYV 6RFLDOHV™ HQ
H[SHULHQFLDY UHODFLRQDGDWV\ D PLDJ RQ WA B WRF IDyRQ) R
GH FDPELR GH DFWLYLGDG \ GH OXJIRQHH®WWiDLEF |
DFWLYLGDGHV RSXHVWDV D OD UXWHQ®UHIRWILLYROF |
acuerdo con actividades que apoyan el desarrollo profesienlls visitantes;
SORWLYDFLRQHYVY GH GLYHUVLYQ \ HNSBRFE LIPHRW RQY\LRSD
ociosas durante el tiempo libre. Por lo que se acons&aciomar una
caracteristica definida del producto que presente credibilidad,deberia

demostrar que es util en la potencialidad de satisfacesidecles. Otro punto

seria la calidad del mensaje la cual debe provocar w@deicon el buen gusto;

esto seria la carta de presentacion en los diferemesados. En sintesis, se debe

de responder a la informacion mas buscada por la demanda.

Estructura del mensaje: Es determinar la estrategia adeenddeo a la forma

en que el turista adquiere y razona el mensaje. Se buacaflexion por medio
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de un solido argumento, de preferencia ubicado al principiméekaje, porque
es posible que ocasione mayor atencion.

c) Formato del mensaje: Son consideraciones decisivas sabreatacteristicas
internas del mensaje, titulares, textos, ilustradoneomposiciones de colores,
en concordancia con el medio empleado para la difudi@tonostra, blog
HVSHFLDOL]DGR HQ SURGXFFLYyQ GH LIHUHQMAHYV P
tonalidades que empleardn los elementos y las formagnsipara crear
relaciones espaciales y focales, de gran interés pezeeptor. Se pueden llegar
a conseguir efectos muy variados y especiales dependiendoirde se
FRPELQHQ" 61 6H GHEHUtD DSOLFDVHGELS HUNGGIDE
gue se sature la percepcién del consumidor; claridad, stneauna sola
ventaja con tipografias grandes para evitar el titubeo cespuesta al mensaje.

d) Emisor del mensaje. Es la eleccion del portavoz deingestuya funcion es
facilitar una asociacion favorable hacia el destino; caso de implementarse
esta herramienta persuasiva, se debe asumir un espedada en la eleccion
del presentador, de ser percibido como de dudosa reputaciémisr@a sera
adjudicada de forma asociativa al destino. Ademas, éstee de cuidar las
expresiones faciales, gestos, ropa, posturas, dado quefiganaoen el mensaje,
WDPELpQ SRWHQFLDOPHQWH VRQ DY&HFWRV FR:
personalidades famosas son mas efectivas cuando peaonifia caracteristica
caveGHO SURGXFWR”™ 6DQGRYDO - V I S

4. Seleccionar Canales de Comunicacion: Con el objetivo fundairde optimizar los
esfuerzos que se dirigen al consumo efectivo del destimogque se debe ser
consciente a la hora de elegir el o los medios adesugmg® posean caracteristicas
apropiadas para que el mensaje genere el impacto requeridmng&gcuencia, la
eficacia del medio puede ser estimada mediante el nideepersonas u hogares
expuestos (alcance); el nimero de veces que la demamrdeigntra expuesto al
mensaje (frecuencia) y el valor cualitativo de una exgositontenido en un medio
especifico (impacto). Lo anterior serA mas eficaz cuamyor sea el nivel de

conciencia de la marca. En efecto, estos pueden categeraa
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a) Medios Impersonales: cuando la relacion existente emtrduénte y el
destinatario es unidireccional:

i. El cine, segun Dahda, J (2005), exhibe caracteristicas sagacgportar
un buen provecho a la hora de la difusion, ya que puede Hega gran
numero de consumidores que de forma habitual concurrenpeheulas.
Cabe destacar el hecho de que el mercado potencial masocena
distancia a la Villa de Santiago, contemplado por l@esgrdsticos
realizados por parte del sector gubernamental, es Moytdfre este
municipio, de forma rutinaria, una importante cantidad dadeates
visitan las diversas salas de cine como forma de dighracEste medio
podria facilitar acceso a un publico cautivo inserto en uneartgocomuin
con un Unico punto de atraccion.

El cine, segun Martinez, M. (2004), posibilita el contactoeemba cultura
A y una cultura B a traves del lenguaje cinematografisasyproductos.
Esa conexion se da gracias a imagenes consideradas masose men
universales; exige la traduccion o doblaje de la lengua namuialque ha
sido fabricado el producto, pero resulta evidente que hay wusenaa
notable de ciertos sentidos a favor de una atencion eseclksbre la vista
y el oido. Ademas, el cine promueve la construccion dénaginario
artificial que no siempre se corresponde con la autéregmigdad de una
cultura, sobre todo en los tiempos en los cuales laladn adquiere una
importancia crucial. Esta nueva era suprime los refesgnteuplanta lo
real mediante sus signos. La imagen constituye la Uemliddad de los
personajes representados.

ii. La radio. EI medio radiofonico es de amplia utilizacpior la sociedad
moderna que lo emplea de forma simultdnea a la realizad®0 sus
actividades cotidianas. Las caracteristicas del contemicko se quiere
resaltar son aquellas vinculadas a la repetitividad y,isinontiempo,
indicar de forma sutil en cuanto al Iéxico, utilizado penalblico hacia el

cual se dirige.
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La television. Las composiciones de imagenes y audimprendidas en
este canal comunicativo, facilitan la retencion de deaigeneral en
relacion con los sentidos. Esta, puede ser percibida c@mgraxima a

OD H[SHULHQFLD UHDO TXH YLYH RQ WXXtLQWD |
debe dejarse de mencionar la propaganda turistica que efeleisla
emisoras de television en los cortes hechos paradirtiola sefal de
identificacion del canal, ni olvidar que muchos televideatdgalizar un
SURJUDPD FDPELDQ GH FDQDO" 'DKGi - S
Impresos. Son métodos gréaficos que brindan informaciéniamted
imagenes estaticas del lugar, y da exposicion permanenténtkgian que

el experto intenta grabar en los potenciales visitadeegilla de Santiago.

Al conexionarlo, se debe prestar cuidado a la estéticendgen y en
formas creativas, que deben presentarse en condidenesidad acorde

al segmento enfocado. Un destino que utilice el formatficgrgpara
persuadir, debera contemplar la calidad del papel; las imsgeaxturas

del papel e inclusive su utilidad, en la que deben figurar losutdsib
buscados capaces de satisfacer de especial forma lasidades
detectadas.

Entre las técnicas mas comunes se enfatizan las cal@sngue sirven

de publicidad al ser pegadas en autos o espacios publicos; ébssfofior

su bajo costo; los carteles, elementos con potemoitiVador mas amplio

en alcance, a comparacion con el primero, puede ser detarar
fotografico, grafico o mixto, en todo caso condieida por la facilidad
visual y de lectura a distancia; cartas, se trata ldmestos poco
abordados por el sector turistico, como las campafneSadia por destinos
gue se enfocan en etapas de post compra con ayuda de basessde da
nacionales de los visitantes del sitio, en las que se exoritenido de
folletos, pegatinas y postales de las mejores imagenegst@o, con una
carta de agradecimiento por la visita y la firma del prdpiector de

Turismo Municipal, a fin de personalizar el mensaje.
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También se tienen circulares. Es la informacion enviemae-mails, con
datos técnicos referidos de forma basica como nombte#fpnos de
clubes, parques, hospitales, operadores turisticos efros, para ser
adquirida por las agencias de viajes; los volantes, meesajermato
simple de papel que es utilizado por empresas pequefas \ableqadra
mensajes concretos y de tiempo caducable al corto plazo ysuglen
maltratarse con rapidez.

v. Fotografia. Son de utilidad para describir una realidagavisresentada
por un lugar fisico, contenidos en periddicos, libros,stasj carteles,
folletos y paginas webs. Su funcién es capturar una imggene forma
representativa construya la visiébn que el turista delmmigemplar del
destino que desea visitar.

vi.  Arquitectura Publicitaria. De acuerdo con lo mencionadoDwta Torre
O, (1980, p.144), implica todos los elementos y ornatos que pueden
emplearse para generar conocimiento sobre el destinaparadores,
oficinas de informacién turisticas, exposicion en feri congresos
turisticos.

En palabras de Delgado M, (2011) uno cuando ha vivido algo queuezee
merece la pena ser compartido, mostrado y exhibido en msembsgos,
pues lo que hace es convertirlo en objeto. Eso nos ocumaestra vida
personal y no creo que haya alguna excepcion; por lo neencena. Todos
conocemos por experiencia personal la importancia quenti@uestros

pequefios recuerdos, también de los viajes que hacemos.

vi. ~ Técnicas de Informacion y Comunicacion (TICS). Es ummitér
empleado para definir a todas las actividades que se disapor las
vias digitales. En sus funciones especificas seeogian el acopio de
informacién como banco de datos y de medio informativeensal, es
decir de acceso internacional y de actualizacién pemt@ne

b) Medios Interpersonales. Cuando dos o mas personasnagnican de forma

directa y generan un intercambio de opiniones (feedpbackpsee un fuerte
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valor de convencimiento en su utilizacion. Pueden ser icladifs segun
Sandoval J. (S/f, p.6), en personal controlado, por dgeropando un operador
de mercado llama de forma personal al decisor; no aladts, cuando
especialistas en el tema realizan explicaciones o suggselsobre como
consumir los productos turisticos, aqui son usuales las deiasmpra; y de
boca a boca, que es la forma tradicional y méas efedwatransmitir
conocimientos sobre experiencias individuales en un eaiplignto especifico.
Este ultimo surge motivado por la caracteristica espga@gpresenta el producto
turistico de tener que trasladarse hasta el lugar de ociyerel objetivo de
consumir dicho bien, razén por la cual muchas vecesomeaicertidumbre.
Esto solamente se erradicara consultando a amigdspsex cualquier persona
gue se considere con autoridad para omitir algun juicio dedopie inclusive
foros de internautas que determinan que aspectos se considerars o malos

en diferentes destinos del mundo.

5. Eleccion de los Emisores. El impacto del mensaje en unache estara afectado
dependiendo de la vision que se tenga de las fuentes. Stisbdessee suficientes
elementos para ser considerado creible, el efecto dedajpesera mas positivo,
respecto a generar convencimiento. Por ejemplo, si sarrdda productos
orientados al turismo aventura y su difusion involucieravis Pastrana, piloto de
automovilismo y motociclismo ganador de varias medallas ddeolms X Games en
las disciplinas de motocrgssmotocross estilo libre y rally, indiscutiblemente

reforzara la imagen que de tal destino se tiene.

Agente Descripcion

Directo inducido | Publicidad tradicional.

Informacion recibida o solicitada

través de operadores turisticos y ot
Directo inducido | organizaciones con intereses en
proceso de decision del viaje, pero c

no estan vinculadas a un destino
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concreto.

A través de una celebridad o
Indirecto inducido | recomendacién de un consumid

satisfecho.

Resultado de viajes de familiarizacic
para periodistas a través
Indirecto inducido | publicaciones imparciales, sin inter

especifico en incrementar los viajes

destino.
Reportajes independiente
Autébnomo documentales, peliculas y noticias en

medios de comunicacion.

Informacidén no solicitada recibida

No solicitado ] o
o través de personas que han visitadc
organico .
destino o que creen que lo conocen.
Solicitado Informacion solicitada a los amigos
organico resultado de la busqueda activa.
Organico Visita al destino.

Tabla 1. Agentes que intervienen en la formacion de lgemale destinos turisticos.
Fuente: Castelltort y Mader, 2010

Factores de Credibilidad. Las personas toman decisiomesistruyen sobre ellas
comportamientos, dependiendo de la relacion entre dasenactitudes y
experiencias anteriores. Se considera a la creemcia an cumulo de pensamientos
descriptivos asociados a un determinado sector geografiofor@e a lo observado
por Sandoval J (s/f, p.7) se debe considerar:
a- La veterania: es la vision que surge al relacionar lasblesiale experiencia
y autoridad. Es decir, la licencia que posee una autoridad l&esiore al

tiempo de implicancia y la valoracion de sus resultatéssrvados.
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b- La fiabilidad: es el grado de confianza obtenido al reteci@bjetividad y
coherencia de lo expresado con lo percibido. Es decigstemacion de
proximidad que hay entre lo que se proyecta en el mensajascoreencias
del turista.

c- La capacidad para gustar: consiste en lo atractivo que peegde d ser una
promesa simbdlica en relacion a la utilidad y costo. Elarigit potencial se
enfocard en los mensajes que cumplan con sus prefergmmatbilidades de
acceso a los mismos.

Por ello se deduce que el mensaje ideal serd el que logrémajor
aproximacion hacia las caracteristicas del mercado deetacuerdo a las
variables anteriormente explicadas.

6. Evaluacion de posibles desviaciones comunicativas. Lauasiah comunicativa
variara dependiendo de la valoracion de la eficacia pubigitpor lo que su
medicion sera posible en relacion a la deteccion detasfepotenciales sobre la
conciencia (uso); el conocimiento de Santiago como aegt@plicacion), las
preferencias sobre el mejor empleo del tiempo de apistds) y su consumo
(efectivizar el viaje).

Las verificaciones de efectividad persuasiva deben de coarpasbreacciones que
se generan en el mercado meta al ser expuestos a reelsajellos, sobresale la
importancia de constatar, la aceptacion publicitaria en melrcado meta
(estadisticas); elementos recordados del mensajaecmirisecuencia de exposicion
al mensaje; sentimientos asociados al mensaje; adtigeaieradas sobre el destino;

implicancia del mensaje en discusiones sobre Santiago.

3.3.1.3. CONSUMO

Como se menciona en el apartado que explica los EstGditgrales Criticos
Latinoamericanos, desde esta perspectiva el consuamiandestacar el valor simbdlico
y material que posee un bien, y siempre que su valor simmbggianantenga sobre el

valor material, podra considerarse como cultural.
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Para entender a este argumento habra que hacer refer@nkEs teorias
antropolégicas que plantean los hechos sociales: EdanPuwiitica, Religion, Ecologia,
Tecnologia, Consumo, entre otros, como parte de ummsistenbdlico que explica las
SUIFWLFDV GH ODV SHUVRQDV $¥R DHMH®QRGH XH & HODR
esquema histéricamente transmitido de significaciones septiadas en simbolos, en
sistema de concepciones heredadas y expresadas en fimhéicas por medios con
los cuales los hombres comunican, perpetuan y desarmallaconocimiento y sus
DFWLWXGHYV IUHQWHI®pB®. YLGD"™ *HHUW]

Los actos culturales son, ante todo, un hecho sociadeuefleja en las formas
de construccion, aprehensién y uso de las formas simgdbcaos que responden al
campo de la experiencia y la realidad. Asi pues, es que corsarainterpretado en el
presente trabajo como el "Conjunto de procesos sotunalgls en que se realizan la
apropiacion y los usos de los productos” (Garcia Canclini 199%2,43) culturales,
asumidos en toda accion, que contenga un determinado valwlisomy econdmico y
sea desarrollada por los actores principales del turisned unicipio de Santiago, es

decir los turistas.

Segun Pronovost (1995) coexisten distintas categorias quaaabdos Modos de
Consumo, las cuales seran explicadas a continuacioantmcomo referencia el

analisis de dicho autor:

1. Modos de Consumo.
a) Consumo efectivo:
- Actividad ligada a los medios de manera central o pexaeri
- Actividad ejercida de forma simultanea entre practiclarales y consumo de los
medios.
b) Medios de consumo: Medios preexistentes de los que eltigadsr quiere
decodificar los canales de consumo a fin de identifszes caracteristicas de
alcances y ambitos en los que se consume el producto.

2. Fundamentos de las diferencias en el consumo: Condempmductos sustitutos.
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- Elconsumo del producto se modifica a causa del efecto utacan al usuario.
- El consumo del producto se modifica a causa de una arien los gustos y
preferencias de la demanda
- Elconsumo del producto se modifica a causa de una varie@itextual.
- El consumo del producto se modifica a fin de complemelataactividad con
distintas préacticas culturales.
3. Usuarios vinculados al consumo: Relaciones sociales entocnasimo.
- Decodificar actores y fundamentos preexistentes quevigben en la eleccion del
producto.
- Decodificar actores y fundamentos que intervienen en laideael producto
- Decodificar actores y fundamentos vinculados a la busqueddodmartion sobre
el producto.
- Decodificar actores y fundamentos que inciden en el comsiel producto sin la
intervencion de éstos en decisiones de compra.
4. Espacios de Consumo: Relacion del espacio geo-temporaladacal consumo. Se

refiere a los lugares en los cuales se hace efectoanstmo del producto.

3.3.1.4. USO

Existen diferentes definiciones en torno al concepto de uso aplicacion al
contexto de la comunicacion, cada una de ellas respbmdareo tedrico en el cual se
han desarrollado y muchas veces resultan contrad&torieomplementarias entre si.
Delia Crovi Druetta (2009), realiza un analisis detallado thsésorias y sera empleado

como referente para lo planteado en adelante.

Pueden distinguirse cuatro corrientes que han hablado de usmiddogia, la
teoria critica linglistica, las teorias de las Tecriafgde la Informacion y la
Comunicacién y las Teorias criticas latinoamericahasprimera encuentra en Weber,
uno de sus representantes principales, quien argumentandas eealidades sociales
pueden observarse regularidaddgpos idealesque se refieren a acciones repetidas a lo

largo del tiempo o por diferentes actores sociales dermanéendida; la sociologia se
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encarga de analizarlas para comprender las dinamicasesodial este caso, los usos
VRQ 20OD SUREDELOLG D feguaiida®eGuta BeCidn ¥adial>gn (A @dalida
en que esa probabilidad deba su existencia a solamente @&toapreal dentro de un
JUXSR GH SHU\DR@ta,V2009& fhJ BOY. IPor su parte Bourdieu (1979) analiza
los usos desde su teoria de la distincién social, argangm que el uso dado a los
objetos, se diferencia por las clases sociales, edlagda y las finalidades con que se
accede a determinado bien.

La segunda corriente encabezada por Wittgenstein, amadizasos, habitos y
comportamientos como elementos esenciales para catheprgrexplicar las multiples
formas bajo las que se constituye el lenguaje. PXOWLSOLFLGDG UDGLFD HQ
GLYHUVDV IRUPDV FRPR HPSONBPRGFROWRWM.QERYV )DEODLE
16) GH DOOt TXH VH UHILHUD D 3XAKR RV B LIQDGRY N AMXDIX O/IR(
se inscribe por tanto en el conjunto de actividades en las squarticula el
FRPSRUWDPLHQWR KXPDQR \ TXH VD VFBBFIDFHWL B @ HG/D UH)
(Bertuccelli, 1996, p. 64). La tercera corriente, propuestaCpovi Druetta (2009, p.
32), busca dejar de lado las visiones instrumentales quenskebarrollado en torno al
uso y poner énfasis en los usos que hacen las persamagsentexto determinado de su

propia realidad: trabajo, escuela, familia, religion.

Finalmente, desde el enfoque de los estudios criticosodatericanos, y
vinculado a la idea consumo cultural, diferentes autoresphapuesto hablar del uso
como los diferentes procesos mediante los cualestagciira las relaciones entre los
actores sociales y los medios. Los usos socialessdendmlios se definen como una
faceta del sistema de practicas culturales de una peesorelaciéon con los medios que

consume.

Por "formacion de usos socialeghtendemos los diversos procesos sociales por
las cuales los actores llegan a estructurar sus redscaam los medios en el tiempo y en
el espacio, en el contexto del conjunto de sus practidagales y en interaccion con

las l6gicas industriales dominantes. Tal definicion ingplipie los actores no tienen
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Unicamente comportamientos de consumo cultural, sino sguparticipacion esta

modulada por una trayectoria a la vez personal y soci@ddg practicas que se han
constituido progresivamente y que son susceptibles de naoddiy de transformarse.

Ello implica igualmentenaneras de hacejue se manifiestan con suficiente recurrencia,

bajo la forma de habitos relativamente integradosaesolidianeidad, para ser capaces

de reproducirse y eventualmente de resistir en tanto quécpsaespecificas, o de
LPSRQHUVH SRU UHODFLYQ D RWUGRUBVIFSNIHHIV V WXC
(Pronovost, 1995, p.49).

Los aportes de las teorias criticas latinoamericaoli®e el uso de los mensajes,
ayudan a comprender las practicas sociales de los nuegsésoen relacion con el
consumo de mensajes turisticos que promocionan a Sahiag@®e esta manera es
posible acercarse tanto a la incidencia del mensajesgrefaonas, como las logicas del
consumidor como agentes activos en la recepcion, queageunsos diferenciados de

acuerdo a su contexto sociocultural.

Para Pronovost (1995, p. 49-55), existen diferentes categuasxplican los
usos, las cuales seran explicadas a continuacion toncanato referencia el analisis de

dicho autor:

1. Formacion de los usos sociales:

a) Usos ya estructurados: usos situados de los que el invest@gaele decodificar
el proceso de su formacién, estructuracion y puestaperacion, tratando de
identificar lo que proviene de la légica de la oferta meicato que emana de
los procesos clasicos de puesta en escena de las corshaihies.

b) Usos en vias de formacion: donde todavia no es facificdaisla causalidad
inducida por la anticipacion de la oferta sobre los usodadeverdaderas
innovaciones culturales de parte de los usuarios.

2. Imposicion de uso:
a) Dominante: mensaje que a causa de ser enviado a travésndedios masivos

presenta mayores probabilidades de penetrar en el meredao m
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b) Gestion de Consumo: uso que el consumidor hace de marereianial con el
fin de cubrir las necesidades frente al producto.
c) Instrumental: uso de producto como un medio para el logrande varios

objetivos planeados con antelacion.

. Estructuracion

a) Macro social: modos de vida, subcultura y relaciones geeeracionales que
remiten a una regularidad de comportamientos netameggigol a los grandes
ejes de la estratificacion social.

b) Micro social: formas de estructuracion de los usos ligaalosayectorias
personales, a temporalidades particulares en el cicko\ddd del individuo.

. Temporal: conocimiento del desempefio o0 estructuracion deetpularidades de

comportamientos en funcion a la evolucion de la siuwmaaocial, econoOmica o

familiar.

. Tiempos Especificos: delimita espacios de tiempos desidai, con la nocion del

ritmo de las actividades cotidianas en el interior del se inserta el consumo de los

medios: secuencia y encadenamiento de las actividadespstiierte”, actividades

de "pasatiempo”, alrededor de la cual se estructura parienazlcotidiano.

. Modos de uso:

a) Horizontal: decision colectiva.

b) Vertical: decision basada en intereses individuales ogbesci

3.3.1.5. APROPIACION

Esta denominacion se refiere al momento contextual fgrecia dos procesos

cognitivos distintos, uno anterior y otro posterior ah@tho, suceso, aprendizaje o

cualquier intervencién que provoque una mediacion. OrozcortinvBarbero, citados

en Lozano 2007, abordan la dinAmica de apropiacion, aunguéadole el nombre de

mediacion a los elementos que permiten la apropiac@aptopiacion se define en este
HQIRTXH FRPR ODV 30RGDOLGDGHW BIH QV U IV IRWIPHDGW Y
dadasal W RGXFWR HQ HO FRQWH[WR GH WX{ GO\ D BILYRQR

1995, p.60). Para el presente trabajo, apropiacion se entientte la accion, de todo
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turista, que forme nuevos conocimientos, 0 que permitarzesfoaprendizajes

anteriormente apropiados.

En cuanto a la apropiacion de bienes culturales, cabe iséiataportancia de
contemplar su medio de apropiacion, lo cual segun Ortega {2089, p 24), se
GHQRPLQD 3WDQJLELOLGDG  \ SXHGHWRIR L IB VWEDLYWH H
interpretacion sensorial; en el plano material,aaés de un contenedor como soporte,
independiente de si se produce o0 no apropiacion cognitien;ef plano funcional, por
medio de la utilidad que el bien produzca para un determinado.sujet

Para dar un ejemplo, en el plano turistico el espadigrgéco es apropiado
antes, durante y después de la experiencia en el desnooyncibe de forma material a
través de los distintos elementos que puedan significar la@ore entre la esencia
mismadHO YLDMH \ VX SURWDJRQLVWD V6LOQMIHDPHEFW TX
dificil entender que ésta no comienza al encende&leslisor ni acaba al apagarlo, sino
TXH DQWHFHGH \ SURVLJXH DO ©ODFWR LVPR GH YHU 79?7

Los souvenirs de viajes, las fotos o cualquier elementgegrraita vincular el
espacio visitado y su experiencia, se convierten en unaafde apropiacion material
gue indica la acciobn misma de haber concurrido por un iesgac concreto; los
recuerdos y experiencias vividas, es decir el viaje emissho, se considera como una
forma de apropiacion cognitiva; por ultimo, los ticketsrads, guias, carteleria, los
folletos y todo bien que posea un provecho utilitario praisitante se considera,

dentro de la presente investigacion, como apropiacion udlitar

Al igual que con el concepto de Uso, Pronovost (1995, p. 59-63), maopo

diferentes categorias que explican la apropiacion:

Modos de Apropiacién

Modalidades de transformacion y orientacién sobre lessajes promocionales

emitidos en torno a Santiago, N.L.
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Asimilacién

Asimilacion y apropiacion del producto en funcion a objetweestablecidos

Construccién del Significado

A partir del conocimiento y experiencias previas: modeloodganizacion
simbdlica de los objetos concretos, en virtud del cualnseriben en sistemas de
significacion, son transformados en signos de sus ustes de estar integrados a los
modos de vida.

En relacion al contenido
A partir del contacto directo: modo deRL OLDUL]DFLYQ FRQ HO REMH!'
HQWUDU HQ FRQWDFWR~ FRQ HONREMWMR/GRD\&RQV LY RW HI)

gue se utilizara al azar sus dimensiones técnicas dispsnidhciéndolo, el actor se da

un modo de familiarizacion con el objeto que no le imponegatibnes especificas y
sobre todo, que esta representado sin tener ninguna consagquantica aparente. (Con
base al mensaje se analiza la idealizacion del misrtmriem a la significacion dentro de

Su contexto personal).

Atribucion de dimensiones ludicas

Ocio, placer y juego se convierten en lo que legitimariaseras de hacer uso

del producto.
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La investigacion se desarrolld6 desde un enfoque cualitativaliquprioridad a
las percepciones y opiniones de las personas para compoémde se usa y apropia
mensajes turisticos emitidos por entidades oficialesedi# caso, se acudio a diferentes
herramientas para la recoleccion de la informaciéolddas en lo que se define como
estudio etnografigp y el andlisis de la informacién, que permitieron agsea la
problematica desde los significados, valores u opiniones m0 t® las estrategias

promocionales seleccionadas.

La importancia que la Teoria Critica Latinoamericacamece para comprender
los procesos comunicativos desde el contexto sociodulemael cual emergen
mediaciones, usos y apropiaciones. De ahi, la importancidiepg comprender el
consumo de la publicidad de Santiago desde la coyuntura deegudevisitan: rutinas
comunicativas, practicas turisticas, gustos y preferefreiaie a los destinos; conllevo a
dar un papel principal al contexto de la actividad turistical emunicipio. Se busco un
acercamiento que permitiera comprender las relaciamesacciones y representaciones
gue el turista tiene con el lugar, al ser elementosrguigein en el consumo de mensajes

gue promocionan el mismo

En este caso se tratd de acercarse@DV IRUPDV HQ TXH ORV FLXGDC
FRQVWLWX\HQ VXV SDLVDMHV \GHRY FRH) VHD 6 R Q VAL«GaH DG
gue los hombres y las mugry KDELWDQ"~ 6HUMH HO PXQLF
ver las articulaciones que existian entre el uso de la mauicla apropiacion de la
misma y unas practicas turisticas estructuradas que seohigresentes en el espacio.

Por este motivo se dio protagonismo a las personas queEgaatn en la investigacion,
a través de la inclusion de sus comentarios, ideasaer®0s, opiniones y propuestas
al momento de observar la publicidad, ya que ello explicdolasas como se usa y

apropia el mensaje, en voz de quienes lo consumen.

Asi mismo, las percepciones de los turistas fueron corgpiEmios con un
trabajo de observacion en campo, tanto de las praatidasdas, como de la interaccion

de los nuevoleoneses con la publicidad o informacion taisiue se ofrece en el
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destino. Para el efecto de esta investigacion, seccgmtaron las siguientes
publicidades: Marca Pueblos MagicoSpot Siete Planes para Siete Dias; Spot
¢Orgulloso de ser de Nuevo Ledn?; Spot En Nuevo Ledn Siempr&leiay Folleto
Parque Ecoturistico Cola de Caballo; Folleto Santiago WHolleto Guia de Santiago.
Estas fueron seleccionadas fueron las promocionesntadas en los centros de
informacién turistica en los primeros acercamiento a caynj@opromocion difundida

durante el tiempo de la investigacion.

El presente capitulo presenta de manera detalladdeloem®tos metodolégicos
propios de la investigacion, a través de la descripcida tiedlogia de la investigacion,
la formulacion del supuesto bésico, la definicion déatdes, disefio de la investigacion,
seleccion de la muestra, disefio de instrumentos de ceidolede datos, disefio de

instrumentos de analisis de datos.

4.1. TIPOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Con base en la vision de Borges (1996) citado por Alonso Gados (2003),
esta investigacion se englob6 en un estudio de casoagltfen los mensajes emitidos
para atraer turismo en el municipio de Santiago, Nuevan.LBésde aqui, se busco
comprender las practicas turisticas de Santiago, cohaséa qué punto, los mensajes
turisticos son elementos de apropiacion que influyen éedsion de tomar este destino
por parte de los visitantes y entender cudl es la visidpgseen los funcionarios de las

entidades vinculadas a la actividad turistica.

El propésito de la presente investigacion no experimgrddio de una premisa
empirica segun la cual el turista ha captado y apropiade gertmensaje turistico de
Santiago, por lo cual se busca una comprensién profundadiochee practica, a través
de analizar la mirada del turista, de los funcionarios sl@ituciones intervinientes y

del propio enfoque del investigador.
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Esta investigacion transaccional de corte cualitativo,i@audistintas fuentes de
informacion, que fueron contrastadas a través de distihierramientas para su
recoleccion: entrevistas y observacién participantgqoy ende de andlisis como la
triangulacion. Asi mismo, se trat6 de un estudio de casdssieco por cuanto buscéd
entender el uso, apropiacion y consumo que el turista noeésidace de los mensajes
turisticos del municipio de Santiago, en relacion conosiiesto; dejando en claro que
este conjunto de préacticas culturales parte de una prdilamdds amplia vinculada a

las estrategias de promocidn turistica del Estado de Nwgva iy de México.

Resulta importante destacar que este trabajo abordd ub&erpébica poco
estudiada, ya que indag6 aspectos consecuentes a la difusi@mskges promocionales
turisticos, donde los limites entre el consumo cultyedlcontexto no estan claramente

diferenciados, por esto acude a multiples fuentes de ewdematos.

4.2. FORMULACION DEL SUPUESTO BASICO

Debido a las caracteristicas de la propia investigacioriergada en una
perspectiva exploratorio-descriptiva, asi como por lacappistemoldgica del propio
investigador mas préxima a planteamientos comprensivos ciigvistas y por ende,
poco propensos a la formulacién de hipotesis en un conesftwado al sentido de
verificacion, durante el presente trabajo se estabtatguntos de partida a través de los

cuales se formularon los siguientes supuestos basicos.

1. El mensaje turistico emitido por las entidades oficiatdsesVilla de Santiago,
N. L., ha generado que el turista de nivel etario de entrg Z0 afios,
LGHQWLILTXH ~QLFDPHQWH XQ VORJDQGHG6 DRI JR
simultanea desconozca los atractivos que componen edalest

2. El visitante recibe el mensaje transmitido masivamseot&re Santiago Nuevo
Leén. Esta accion, lo lleva a apropiarse de solo unae pdel mensaje

publicitario-turistico y, reflejarlo, tanto en su postedonsumo, visible a través
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GH VXV YLVLWDV FRPR GH XQD LGHDOQ]BRIQ (HG5H

desconocimiento de sus atractivos.

4.3.DEFINICION DE VARIABLES

Entre las variables que intervienen en el presentgdrabancuentran:

4.3.1. Variable Independiente

Mensajes de promocion turistica: provenientes de entidadsaledi estatales y
municipales, intervinientes en la actividad turistica dehigipio de Santiago, N.L.;
enfocados al mercado que en si mismo definen al resideltelaonés como su
SOHUFDGR &ODYH" VHJ~Q VXV SURSWRY FERLDR QAHV W HF RWU
Programa de Desarrollo Turistico del Municio de SantiagoydNiueon, elaborado por

el Gobierno Municipal de Santiago, Nuevo Leon (2014, p.33).

4.3.2. Variables Dependientes

- Uso del Mensaje: Vinculado a la forma, el medio y todeslementos que ejercen
influencia en el contacto que el visitante, residente de dNuewn, tiene con los
mensajes oficiales emitidos y seleccionados.

- Apropiacion del Mensaje: Contempla la situacion, el mgdos motivos por el
cual el turista significa un mensaje.

- Consumo del Mensaje: Es el uso y apropiacion que se dasdendosajes

seleccionados, distinto al consumo que el sujeto hagalelmzstino.

4.3.3. Variables Intervinientes

A fin de identificar y comprender de una mejor formaaitexto del efecto de
los mensajes promocionales del municipio, se hara him@apia influencia que tienen

los factores tiempo, ambiente, economia, sociedadicpofitecnologia.
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4.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion fue de caracter no experimental, yabgee6 describir el
consumo cultural de mensajes turisticos, de acuerdosapuesto basico, durante un
periodo de tiempo comprendido desde junio 2014 a junio del 2015, peclebcual se

denominé transaccional.

El andlisis busc6 comprender el uso y apropiaciébn de nesnsajisticos
oficiales que buscan promover el destino de Santiago Nue®a a partir de seis
estrategias promocionales seleccionadas:

- Marca Pueblo Méagico

- Spot Siete Planes para Siete Dias

- Spot ¢0Orgulloso de Ser de Nuevo Ledn?

- Spot En Nuevo Leon Siempre Hay Plan

- Folleto Parque Ecoturistico Cola de Caballo
- Folleto Santiago N.L.

- Folleto Guia de Santiago

4.5.SELECCION DE MUESTRA
4.5.1. SELECCION Y DEFINICION DE LA MUESTRA

Debido a la cercania que presenta el destino para los tesidknla ciudad de
Monterrey y su anillo periférico, es que se suscitd erést de aplicar la investigacion

en éste segmento de mercado.

Asi mismo, considerando la importancia de ésta poblaciot anercado meta
(de acuerdo a los informes de la corporacion de desatwikiico de Nuevo Ledn),
para las instituciones reguladoras de la actividad turissieagnfocé en un primer

momento a residentes de Monterrey y su anillo peridféde nivel etario comprendido
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entre 20 a 50 aflos de edad, pero al encontrar varios imftasnauevoleoneses que
superaban esta edad, se decidi6 extender el rango de 5@ 8&0oafios. Ademas, se
aplico entrevistas a los funcionarios encargados ddiflaentes entidades reguladoras
de la actividad, como complemento de las visiones deddarntes.

Al ser este trabajo de corte cualitativo, admite lailpbdad de seleccionar a quienes
seran el objeto de estudio, es decir no se precisa que aoaablaciéon pueda ser
potencialmente elegida. Con base a criterios emanadgsdale muestra de opinign
representativas propias de la las practicas culturalesinegstigacion se enfocé en dos

tipologias de criterios que son contempladas a finestigegivos.

1. Criterios de Seleccion de Turistas: Residentes de Memteor su anillo
periférico; de nivel etario comprendido entre 20 a 70 afioeddd; que haya
visitado como minimo una vez Santiago, N.L; de caradterishboral activa
(que perciba un sueldo o remuneracion). Asi mismo, se enpendarievoleonés
a todas las personas que residan en el Estado, minimo cafiaurde
anterioridad. Se intentd captar visiones diversificadascquneemplen a turistas
con diferentes compafias, accesos, gustos y preferencias

2. Criterio de Seleccion de Funcionarios vinculados a lavidat turistica:
Funcionarios pertenecientes a un ente regulador dectleidad turistica en
Santiago (Corporacion para el Desarrollo Turistico de dlledn; Direccion de
Turismo Municipal de Villa de Santiago; Asociacion MexicanaHieeles de
Nuevo Ledn; y Camara Nacional de Restaurantes y Alimemosi@entados

en Nuevo Ledn) que un cargo de importancia jerarquica dentsonaisma.

4.6. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

4.6.1. PROPOSITOS METODOLOGICOS

Los instrumentos disefiados para la recoleccion de da&dandamentaron en

tres propdsitos metodoldgicos para concretar laifiadlde este proyecto:
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1. Detectar y comprender el uso y apropiacion de mensaggropionales por
medio de entrevistas y acercamiento etnografico.

2. Interpretar y describir las précticas turisticas de Visg#antes de Santiago,
observadas en los dias de afluencia turistica y anidel con el aparato teérico
empleado.

3. Analizar posibles propuestas de acciones concretas que Zeaori&a calidad

comunicativa de la promocién del destino.

4.6.2. ENTREVISTAS

La recoleccion de la informacion se fundamenté en lizae#dn de entrevistas
semi-estructuradas que fueron registradas en audio Yy ritasspara su posterior
analisis. Se seleccionaron un total de 43 entrevistastantes en el destinaunque la
muestra recolectada fue mayor. La totalidad de personas qtieippeon en las
entrevistas realizadas fueron 57, repartidas en entrevigtasduales o grupales; sin
embargo se excluyeron 14 de ellas por motivos técnina (o falla en la grabacion de
audios) y porque no se contestaron la totalidad de preguonfasegtas (lo cual significo
un problema para el analisis integral de las entrevistags [Ee repartieron en las cinco
areas de afluencia turistica identificadas: Corredor Gastiico y Artesanal Los

Cavazos, Presa de la Boca, Villa de Santiago, Cola dal€gld as Adjuntas.

Las entrevistas se realizaron de manera individual y grppak se abord6 a
turistas que viajaban solos, en familia o en grupo de amigogtah parte de los casos,
las familias se sentian en mayor confianza y tranquilidad decir lo que pensaban, el
hecho de participar de manera grupal les brindé un ambienterdedidad que dio
lugar a debates de alto contenido tematico y participagies no todos tenian las

mismas visiones sobre las preguntas propuestas.

Para los efectos de la investigacion, se entiende guentesvistas constituyen

estrategias para acercarse a las visiones de las perdesads lo que dicen:
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3/D HQWUHYLVWD HV hXcéruél e gehtd halieJdobre HueDsabe,

piensa, y cree (Spradley 1979: 9), una situacion en la cualpersona (el
investigador * entrevistador) obtiene informacion sobre algo intemoga otra

persona (entrevistado, respondente, informante). Estaria€ion suele referirse a

la biografia, al sentido de los hechos, a sentimiepfigjones y emociones, a las
QRUPDV R VWDQGDUYV GH DFFLY®W LGBDERHW YDXRUMHY R |
75)

Las tematicas abordadas se dividieron en 13 nucleostitem&rincipales

agrupados en cuatro ejes analiticos constituidos en:

EJES ANALITICOS CATEGORIAS

Biografia

Rutina Laboral

Rutinas de Ocio

Rutina Comunicativa
Percepcion de la Publicidad
Violencia

Critica de Medios y Politica
Destinos Generales
Santiago N.L.

Vision Turistica Pasada
Pueblo Magico

Marketing y Publicidad de Santiago

Percepcion de Campafias Seleccionadas

Tabla 2. Ejes teméticos de las Entrevistas a Turistas

Asi mismo se realizaron entrevistas a cuatro funcionalasscuales permitieron
contar con un panorama general de la promocion turigetaEstado y brindaron

informacion necesaria para abordar las campafascieeladas y las problematicas

2 3 garacteristicas homogéneas que permiten identificar a cafm@sipor sus caracteristicas, con base en quiénes
son (base geogréfica), donde viven (base demogréfica), simmdase psicogréafica) y qué buscan (base conductual)
(Dominguez y Garcia, 2008, p. 35)
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identificadas en cuanto a la comunicacion. Las preguatasientaron en los siguientes

ejes analiticos y categorias:

Variables de micro segmentacion Biografia
Rutina Laboral

Datos contextuales Violencia
Corporacion de Desarrollo Turistico de Nuevo Leén
Secretaria de Desarrollo Econémico y Turismo
Municipio de Santiago, N.L.

Turismo y consumo de destino Santiago N.L.

Consumo de Mensajes Turistic Pueblo Magico

Publicitarios Marketing y Publicidad de Santiago

Percepcion de Campafias Seleccionadas

Tabla 3. Ejes tematicos de las Entrevistas a Funcanari

Cabe sefalar que dentro de las versiones obtenidas de ¢sdestievistados se
puede encontrar una gran carga simbdlica, la cual sendretada como tal por ser
parte de una construccion interna de quienes visitaresgéeio. Por su parte, Alejandro
Jodorowski argumenta que las versiones de las personasingmrtantes y

trascendentales en si mismas, lo cual motiva el anddéisidia:

3/ DV PHQWLUDYVY VRQ QXHVWUDVRBRHBRM/L PBYWWNXD VP I
mentiras son mi mundo, o sea son tan verdaderas comwentiades. Entonces
hay que ver que cuando la persona miente, es ella la que milanmentira forma
parte de su mundo. La mentira es respetable y de vezagdo hay que mentir y
KD\ TXH PHQWLUVH SDUD GDUVBHQWRRYY 6D HYVRGDH>QE®
vive en el racional, y el racional no cree en nadeg gae el milagro se produzca
hay que creerVL XQR QR FUHH @d&owskyP2002) JUR
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4.6.3. TECNICAS DE OBSERVACION

Se desarroll6 la técnica de observacion participante, desdeenfoque
etnogréfico, dirigida a diferentes aspectos presenteleipracticas turisticas en el
destino. Esta técnica complementd la vision de lostasry permitio tener un panorama
detallado del contexto en el cual se desarroll6 la irgasitin. El registro de los datos
observados se realizé mediante diarios de campo a ttaués cuales sanotaroncada
una de las observaciones en cangava un total de 13 diarios escritos.

x Turista: Platicas, opiniones, consumos, emocionestgges
X Relaciones: turista-comerciante, turista-turista, taufisncionarios, turista-
comunidad anfitriona, turista-informadores turisticos, idesnensajes

promocionales; comportamientos de turistas en los sitgitados.

4.6.4. IMAGENES REACTIVAS

Al existir un desconocimiento de las publicidades selecdms@or parte de los
turistas, se acudié a la imagen como herramienta paraadgiercepciones, visiones,
reflexiones, criticas, emociones y demas elementi@y@s de los cuales se construye un
significado en torno a los contenidos de los mensajesstencaso se mostraron los
spots y folletos por medio de los cuales los turistasicgaron proporcionando

diferentes opiniones generadas a partir de dicha obsem(aeitfoto 1)

EISOOPERRRY (0084 Jangs
] ([
i

Foto ,1. Entrevistas a Tuistaslmgenes Reactivas
Area: Presa de la Boca / Villa de Santiago

81



4.7. INSTRUMENTOS DE ANALISIS DE DATOS

El andlisis de la informacion se realizo a travésadgidngulacion de datos por
medio de matrices en las que se compararon, de manegeegva, las diferentes
fuentes primarias de informacion (Ver Anexos 12.1.). Lapaoation sirvio para
identificar puntos de encuentro, tensién y contradiceidrcada una de las versiones
registradas y, a partir de alli, analizar de manera anigdi formas como se usan y
apropian mensajes turisticos emitidos por entidades intemi@s. Las comparaciones se

realizaron en el siguiente orden:

Entre turistas entrevistados por areas seleccionadas.
Entre las cinco areas seleccionadas.
Entre los cuatro funcionarios entrevistados.

Entre los 13 diarios de campo.

o~ w0 N

Entre el analisis general de turistas, funcionarid@sios.

Posteriormente se realizaron mapas conceptuales, quéig@mun mapeo
general de todas las tematicas abordadas y el estaleletonde conexiones entre las
diferentes categorias de analisis seleccionadas. Est@tipadantificar ejes analiticos
gue explican las formas como se apropian los turistassdmhtenidos de los mensajes,
y a su vez, comprender los elementos contextuales gdiamme& los usos de cada una

de las estrategias.
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Coincide un poco con la noticia de que lo Unico que psagre
con el paso del tiempo es la tecnologia, el hombre no, siempre es
HO PLVPR >«@ (O WslvanioS pongbdd izchnk
(Luca Prodan2000).

Pesde una perspectiva comunicacional, las audiencias son
sujetos comunicantes, capaces de realizar escuchas, lecturas y
(tele, cine)videnciasinteligentes, criticas y productivas, aunque
también £omo sugiere Kaplun (199&rapaces de «enchufarse

al televisor para desenchufarse del mundo» y de «colgarse al
walkmanpara aislarse del entorno y entrar en una especie de
D X W L DRRD Gémez (1997, p.27).

Desde el fundamento de Orozco Gémez (1997, p.29) sobre ladaecee
3ISURIXQGL]DU HQ HO FRQRFLPLHQ®IR H3H QW HOVX GALEHQ\FR. YD
GH LQIOXHQFLD \ IXHQWHV GH LQSRUIHPGFHYQORMVSAHI
comunicativos en contexto a las rutinas laborales,cite oomo también los recursos

con los que cuenta la poblacion residente de Nuevo Leon.

Para entender la comunicacion es preciso destacar deereia de variables
internas que influyen en: la construccion activa delodigdiano de las personas, las
responsabilidades adquiridas, la condicion en cuanto aid®sadistancias implicadas
en traslados, el tipo de movilidad utilizada e incluso sus gustonocimientos y
disponibilidad de contenidos y dispositivos de comunicacifnadi€ionales e
innovadores). Es por ello que el presente capitulo camiean una descripcion de los
medios, dispositivos y frecuencias comunicativas, le@ncuales los nuevoleoneses

interactian en su cotidianidad.

Los medios tradicionales, se encuentran presentles eonsumos generalizados
de los entrevistados en el Municipio de Santiago, Nueva;leé que comprenden a las
diversas fuentes de informacion que de forma continuapeameado en el plano
cotidiano de las personas a través de elementos unidimatas, que solo han

fomentado la recepcion de los mismos. Por su parte GaratdirCr095) explica:

La radio, la television y el video, nuevos vinculos efattos, invisibles,

gue reconstruyen de un modo mas abstracto y despersonddigamxos entre los
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habitantes, al mismo tiempo que nos conectan con la Biabansnacional
(p-88).

Los medios masivos fueron agentes de las innovacieceslbgicas, nos
sensibilizaron para usar aparatos electrénicos en la vidastioaéy liberalizaron
las costumbres con un horizonte mas cosmopolita; @deovez unificaron los

patrones de consumo con una vision nacional (p.108).

Dentro de los medios tradicionales, pueden enmarcarse:

La television cumple con un rol hegemonico en una paoteiderable de la
sociedad nuevoleonesa, permite transmitir a través delemguaje audiovisual,
HOHPHQWRY TXH LQFLGHQ \ SHUPDKRBFHIR WD GD QAPHHGW E
GLUHFWD’ FRPR OR H[SOLFD 'DKGi WD VX KH
observacion/consumo en periodos definidos como complenant@sarrollo de su

aduar cotidiano, en el cual la funcion primaria intesgade informacion o distraccion.

En periodos matutinos es recurrente el uso del medividalo para adquirir
informacion del estado contextual que se avecina, comoawbualizada, clima, vialidad
y principales titulos informativos a nivel local y nawad que puedan repercutir en su
desarrollo, como por ejemplo situaciones de catasirdigsigas, hechos delictivos,
entre otros. Esto se hace evidente en las palabras lertGilturista entrevistado en

Arroyo la Chueca:

3 «prendo la television un rato, mi lonche también estd, llsego espero un rato
gue sea la hora de irme y ya me salgo de la casa. téle l[aeo el noticiero, en
especial veo el clima, para ver cOmo va a estarrmaptie porque anda uno afuera
en la calle, es lo principal. Por decir, si mafiana NMavar, en nuestro trabajo nos
afecta mucho, porque entramos en muchos caminos y a neqgodemos entrar
con los vehiculosSSRU HO bpAmEYOR¥EOmMe informo es del clima, porque
es lo que mas me interes&ilberto, 2015, Entrevista) 1
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A su vez, este lapso de exposicion comunicativa puede peskm en
determinadas situaciones, en las cuales los integranktdsogar permanecen en él
durante todo el dia, transformando asi su funcion enigelaclos recursos materiales,
de tiempo y las necesidades que se intenten disipar; lcexpkda su incremento de
exposicién, en momentos en los cuales es frecuentesende actividades laborales,
para descansar, convivir y alimentarse. Tal como essel del periodo de medio dia y la
tarde-noche, que se implementan con fines de distradai@mmacion o simplemente
obtener compafiia a través de los sonidos envolventesriigeet artefacto televisivo,
tal como lo plantean las personas entrevistadas en darpeecinvestigacion. Ivan, un
visitante de la zona Sierra desarrolla una explicagife ayuda a entender lo anterior

descrito:

dlegod el punto en que si la tuwda utilizaba nada mas para arrullarme, la dejaba
prendida, la programaba para que se apagara en 30 minwgbeg dormia mas
rapido, pero realmente no la estas viendo, la estastestdo y te esta arrullando
el sonido nada maglvan, 2015, entrevista 32).

La convivencia familiar en cuanto a la aplicacién hegemdnioéormativa y
distractora, que brindan este tipo de medios, construypannrama general de la
actualidad mas sobresaliente, como asi también un medionvivencia y abstraccion,
a través de la dindmica propuesta por peliculas, nowseaes o deportes, de caracter
nacional e internacional; pago o de acceso publico; derdcua los recursos

comunicativos que presente cada familia.

Sin embargo hay entrevistados que argumentan el bajo lestsit® de los
tiempos actuales, por cuanto las transformacioneslesca la composicion familiar y
los tiempos laborales, han generado que cada vez madevsid® se consuma en

menor medida y se acuda a otros medios de informacion:

3Ahorita los que ven la tele en la mafiana, pues yo ya quiéges son porque las
mujeres trabajan, los nifios estan en la guarderia, laasguela, o las abuelitas o

% Se entiende por hegemonia al predominio de una institismbne otras de iguales o similares
caracteristicas y fines.
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la gente que hace @ XHKDFHU S X H\{SiViXMatie, 20DF; Britrevista
42).

En segundo lugar, la implementacion de la radio y dispos de reproduccion
auditiva, implican una transmision de ideas, emocionesngeptos, desde el plano
VRQRUR D WUDYpV GH HVWUDWHRMDPR/ STOCH YLRQY ROKXEPB QD
P~VLFD \ ORV UXLGRV™ FRPR OR H[SOLFOQ@A@XH@QWDOD *OD
intenta transmitir nociones informativas de actualidadllque potencialmente influyen
o interesan a la comunidad, o generar un ambiente de fidadw través de estimulos
musicales, adecuados a las preferencias adquiridas dalipssraichas; cabe sefal en
este Ultimo que el uso de reproductores musicales o dispgsitioviles es un método
eficaz en el cual el sujeto elige de forma activa ladpcoion musical a escuchar,
liberandose asi mismo de pausas publicitarias, intervededacutores y otro tipo de

elementos que irrumpen en los gustos de quienes escuchan.

El caracter de adaptabilidad que presenta el medio radie¢ $as rutinas de
traslacion en horas de alto transito vehicular, perseteun medio de aplicacion atil en
tiempos y espacios rutinarios, que aumentan en horaa defiana a causa de los
traslados que presenta parte de la sociedad en conjuntosunnecesidades
informativas: de clima, trafico vehicular y sucesos deré@# que puedan incidir en el
desarrollo normal de sus actividades; o con una fun@oreativa, en fomento de un
ambiente agradable y adecuado a sus predilecciones, que acatupaite el tiempo
gue perdura dicha traslacion. En algunas areas de trabsgjotae por los sujetos,
también es observable la funcién informativa/distragtapticada en simultaneo a otras
acciones preestablecidas por su condicion interactiva diferentes actividades,
diferenciadas de la atencion auditiva. Un claro ejengglda explicacion que ofrece

Ivonne, una joven entrevistada, mientras visitaba Villal&iago:

%stuve llevando la camioneta de mi mama y escuchabatlagm®s por la radio y
te enteras de muchas cosad® creo que le pones mas atencion cuando lo
HVFEFXFKDV TXH FXR@EeG&Rticdds ofréddbsaSque hacer, nada te distrae
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PiV TXH P De&& Bpiatable ir escuchando lo que esta pasando, o sea,
enterarte delOR TXH HV Wi SD VRdQre RO$R ENhtleis@E LR,

Los tépicos que caracterizan a esta clase de medios,eqgua #raya (2004,
S VH RULHQWDQ KDFLD 3R U RDGH BHQ RARPTSD W LHEQ O U] HD
necesidades de la comunidad radioescucha, lo cual corad&ique la difusion de ideas
y contenidos, informativos o musicales, persigan finesdacoon la idiosincrasia de la
poblacién, sus gustos y preferencias. Es por ello quedanita del material junto con
su publicidad, sirven como elementos diferenciales entre qumseen una afinidad
con la escucha en vivo de una estaciortalle show$, de noticias, espectaculos, de
promociones, deportivas, musicales en sus diferenté&ssestisimplemente eligen otras
estrategias de autoseleccion, musical y de contenidosajésimediante dispositivos
de variada gama y accesibilidad, donde se destaca su cadeteficacia
comunicacional de expansion difusiva territorial, conside de uso comunicativo
popular, descrita por Garcia Canclini (1995, p.63) y Cuvar@anabria (2011, p 31)
En ocasiones influenciado por su poco o nulo intandasedinamicas de las estaciones o
de los mensajes publicitarios propuestos, como lo manif@star, un frecuente
YLVLWDQWH G Hnoizas 6o M@@vanie llévo, discos o pongo algin otro
medio pero para escuchar lo que quiero no que los medicsstée dictando lo que
quierR HVFXFKDU R OR (OXddr, GHE EntSekspaeb)U -

En tercer lugar, los medios gréaficos tradicionales d@olsin una alternativa
perdurable, en comparacion al resto de los métodos denisans de ideas y contenidos
audiovisuales, por las caracteristicas intrinsecas deoporte fisico tangiblede
materiales resistentes y mayor atencion; asi misngie ebservacion compartida ante la
adquisicion de no mas de un ejemplar por grupo familiar oedenencia, donde la
tematica varia por secciones de acuerdo a los intetleseada lector. No obstante, la

tendencia mundial indica que el consumo en segmentesgé resulta bajo, ya que se

“Talk Showdinamica de programa en vivo, en el cual se fomenta anteraccion con audiencias a través de su

gratificacién: en premios, aportar valor a la temapicapuesta por el medio o simplemente fomentar un vinculo
activo con la estacion radial. Estas gratificacionesbién se encuentran presentes en los medios televigivos

graficos, aunque en este Ultimo la dindmica se presemtaa&yor rigidez.
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prioriza la interaccion social digital en conjuntairza elevada presencia de contenidos

ilustrativos capaces de transmitir ideas (Arroyo Cab2066, p. 280).

El consumo de medios graficos varia de acuerdo a@sgos cognitivos y de
acceso en distribucion, tiempo y economia de cada usuasanedios graficos pueden
dividirse en gratuitos o de paga, con diferencia en sumsoa de distribucioén y dias

de emision.

Las ediciones que implican un costo econdémico para losiosuse caracterizan
por una distribucién fisica personalizada entregada a dionein dias y horas pautadas,
lo cual fomenta su consumo efectivo, aunque también dslgpsa adquisicién a través
de la compra directa en tiendas y establecimientos habditade acuerdo a las
entrevistas realizadas en campo, sus periodos de obsenagidentan de forma
considerable en dias no laborales, donde existe un tieygro destinado a los gustos y
preferencias, que fomenta un desarrollo de actividades @ foausada y relajada. Tal
DUJXPHQWR VH UHIOHMD HQ HO MDJZXDIS ga®divdaRiReét QXD L |
si me gusta leerlo pero la verdad es que es mas lenteaseincomodo tener todo el

papel, doblarlo bieh Oscar, 2015, Entrevista 29).

Por otra parte, las ediciones gratuitas, independiente&lesea su periodicidad
de impresion, se distribuyen en puntos estratégicos esidid de alto transito
vehicular y peatonal, como paradas de camiones, de ses@foruces de avenidas. Su
condiciébn de gratuidad fomenta una mayor accesibilidacieetos sectores de la
sociedad que no disponen o contemplan un gasto econémiesta clase de bienes;
asimismo se observan como medios que atraen por laaréstca de su formato y
contenido amigable con los gustos de segmentos jovenesiequsolo buscan cierta
informacion complementaria (textos sintéticos y albmtenido grafico), uso que se ha

propagado en diferentes paises con importante aceptacion.

Es preciso sefialar que en este tipo de formatos, fesstebservados pueden

variar entre el ambito local, nacional e internadipnan segmentos relacionados a
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sociales, espectaculos, deportes, hechos de inseguridiéidapeconomia, y compra y
YHQWD GH SURGXFWRV \ VHUYLFLRYV RPH ERP~ Q PG @ WBIQW
la credibilidad en este tipo de medios, Arrollo Cabeld0g, pp.272-273) comenta que
suele ser mayor a la observada en otros formatosialoconcuerda con la percepcion
observada en la Villa Cabecera de Santiago, en dondeatasteristicas fisicas no

perecederas, influyen sobre su condicidn publicitaria:

30D 8idad @dl periddico se me hace mas creible que por ejetepla de
LOQOWHUQHW TXH QR OD FUHR«HV PIViI ¥*RQ@IXDEGR DRt G
tienen un error y luego mandan la fe de errafasH VH HTXLYRFDURQ HQ W
(Seret, 2015, Entrevista 20).

El surgimiento de la comunicacion digital ha transformaslo escenario
comunicativo presente de maneras trascendentales; algutares la consideran como
un acontecimiento que se asemeja a la revolucion inaludé&i1820/1840, ya que en el
plano comunicativo, la sinergia informativa funcionancomotor de incremento en
tiempos y procesos comunicativos. Asi mismo, se ha compaaa@dste suceso
transformador con la evolucién darwiniana, donde medaigsjpos y usuarios deben
adaptarse al contexto para mantener su vigencia en ldackactual (Jodar Marin, J.
2006, pp. 3-5) y (Manovich, L. 2005, p. 64-71).

Por su parte, los medios tradicionales a través ddrassformacion sistematica,
comienzan a adaptarse a las nuevas construccionesa@asiuyoues la apropiacion se
ejerce desde los mismos usuarios, en sus contenidosgtés maltiples (Manovich, L.
2005, p. 52). Lo cual, promueve una mayor inclusion en los medesconstruccion de
las agendas de la audiencia, sumado a los procesos oefritagion de los publicos,
contenidos y estrategias, que deviene del conocimientoeqoesee de cada uno de los
segmentos de usuarios presentes en este nuevo confexique esto suscite
comprender que en toda innovacion se debe contemplar canojpie pueden o no
compatibilizar con los valores, opiniones, necesidadegle@as construidas con
anterioridad por la sociedad; y por consiguiente tramsfocan su vida personal, social y
laboral (Rogers E. 1974 p.144) y (Jédar Marin, J. 2006, p. 7).
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La propia inercia de adaptacion al contexto digital que expeetan los formatos

tradicionales de comunicacion, se orientan a conservdenguaje compatible con las

practicad de los consumidores, el cual segin Manovich (2005, pp.121-122) puede
dividirse en tres grupos de elementos que de forma ctmstgrogresiva moldean la
SURGXFFLYQ FXOWXUDO FRQWHPSRUIMHBOHPHXGWRYL VG
percepcion (utilizados por el cine, la television y los efje lenguaje y recepcion;
33DODEUD LPSUHVD" GH SiJLQDV WHRFW D YX\ODOFH.\R QFHR/O\
enmarcados en texto, secuencia de paginas, suvharil tQGLFHV S3SLQWHU
KRPEUH FRPSXWDGRU"~ HQ IXQFLYQ D HQAMDGHVREWHW

lenguaje iconico y menus normalizados.

Asi es que Adrian, un entrevistado de la Villa Cabecera dea§ampuntualiza:

34ay un sistema de paga que puedes ver canales de otrosdadBstados
Unidos, 0 que tienen canales en inglés, no sé, por ahi #ikNet o puedes
conectar a tu tele, la tecnologia te da un mundo dermgx para divertirse, para
entretendJ V plot lo regular uso Facebook, escucho musica por Youtube, el
Spotyfy, platico con los amigos, busco alguna pagina eenett, ESPN, te digo
soy muy fanatico de los deportes, entonces me pongo @ue noticias mas me
atrae, quienvdd YHQLU TXLHQ &f$maftphdanel dhorifa €ltteléfono es

lo mas avanzado, en la casa el laptop o la tele puesygueeahora es con enlace

a internet, por ahi también tenemos una tele que nos aywda ledr alguan libro
Internet« "ya todo es mas asequible para ti por medio del intededde que
compras un boleto de avion hasta comprar un boleto deccisea ya no tienes
gue ir a hacer fila a algun lugar a algun evento, direatanternet, ya haces tu
registro compras tu boleto y vas, la facilidad qit tGD HO LQWHUQHW HV II
(Adrian, 2015, Entrevista 24).

En Nuevo Ledn, la realidad comunicativa digital es wsihal través de las
observaciones de campo y los comentarios de los vestamtrevistados, en los cuales

se hace evidente el uso de multiples plataformas, dectesisticas mutables, que

5 Bourdieu entiende las practicas como todas las conductaaresgglie se dan en una sociedad y que constituyen lo
TXH GHQRPLQD 3HO KDELW XV’ ENnBBitYE EsReBe @iktipolger@Rabt yFunfcadbi/que 3traduce
las caracteristicas intrinsecgselacionales de una posicion en un estilo de vida unitardgasun conjunto unitario

de eleccién de personaGH ELHQHV \ GH SUIFWLFDV™ %RXUGLHX S
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interconectan a usuarios con diversos tipos de mersajasenables y distribuibles,

segln sus conocimientos, intereses y recursos ecorgquealispongan.

Aungue gque esta condicion limitante se disuelve en seckiweses, ya que
presentan una destacada relacion con los dispositivasldgeos vigentes por el hecho
GH VHU FRQWH P S Rddifol &\la er@atdibiisual, ladgeneracion actual que
ha crecido con el mando a distancia y el ratén enaaontiene menos aficion a I€er
(Arroyo Cabello, 2006, p.273). Lo cual puede indicar que enamdid con limitados
accesos a plataformas digitales, el Unico contactogadria a innovaciones en materia
comunicativa puede conformarse mediante los miembrogoveises; con base en ast
reflexion, Gilberto de 45 afios coment®or mi hija tenemos internet, pero a mi no me
gusta tener ni correo, ni nad&do me gusta internet, a mi me gusta leer nada mas libros,
enciclopedias, mi hija me dice que busque en internet,yoeestoy hecho a la antigla
(Gilberto, 2015, Entrevista 1).

Otro caso similar es el que presenta Edgar, de 41 afios, ejgpéca que su
relacion con los medios digitales resulta complgm,que esta se produce con la
asistencia activa de su hija de nueve afos; la cual, ezsuposee obligaciones
institucionales de interaccion directa con la mediosntenidos interactivos, en tiempos

extraescolares:

Por lo regular le encargan tres o cuatro tareas por seemainternet, de que tiene

gue sacar informacién en internet, y eso como que a miengusta porque cam

gue se pierde la comunicacior [ ya las bibliotecas estan cerradas porque todos
estan metidos en el internek [ La nifia que se mete a jugar a su tablet y esp [

mas que nada busca ayudas del gobierno o asi que vemoglerisdonh que van

a ayudar a la gente¢[] es donde nosotros nos metemos...mas que todo para buscar
trabajo para personas discapaciadlso Unico que puedo traes la tablet, pero

para los juegos, para checar alguna informacién copuldaade mi nifia ] de
UHSHQWH FRPR XE§ar Y2815, EQrevista/37).
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Por otra parte, puede observarse ciertas constanteadasate los entrevistados
en Santiago que poseen conocimientos en medios digilaleual puede brindar un
panorama general de las conductas comunicativas diggadepresentan los residentes
de Nuevo Ledn. Donde el grado de conocimiento, utilidad, acgesestricciones a
internet es variable a cada sujeto, y por lo tantoajmendizajes e interacciones se
modifican en cada caso. A continuacion se describen Ios ersplataformas de acceso
digital méas frecuentes.

Internet, herramienta de comunicacion informativéhasenpuesto en los ultimos
aflos como un nuevo método de interaccidon universal, eslagiventajas sobre el resto
de los medios, que se traducen en adjetivos calificativo® flexible, transportable,
dinamico, practico, inmediato, transferible y combinable ifarehtes plataformas,
dispositivos y rutinas, en palabras de las personasvestadas. Donde las rutinas
comunicativas, laborales y familiares, en términosielmgos, accesos y permisos de
uso, estan determinados por condicionantes tales commasiade seguridad en las
empresas, tiempos de trabajo, reglamento de las instisgcieducativas, respeto a la
seguridad vial, tiempos de ocio y descanso. De las cualexcseaelevante explicar que
la condicion de no permitido se fundamenta en omittratisiones inadecuadas, frente
al volante y en tiempos activos de trabajo y estushoreflejan en el uso cotidiano en
dispositivos moviles de algunos turistas, como es el dasarturo, de 62 afios, quien
comentaencuantoaBDQLSXODFLYQ G HcMXqeeReb duvirddiedQ &l dfa
[ «] hasta manejando vas checando el celular, igual laipddigpermite mas que vayas
tomando a que vayas texteafjdp a mi me encanta ir tomando y texteah@rturo,
2015, Entrevista 25).

Por otro lado el uso eficiente de este sistema en periedtrabajo y estudio, se
basa en su contenido informativo en constante actudlizacsu potencialidad para
simplificar tareas y contactos con sus pares, proveegatemntes, de forma econémica,
instantanea y de mdltiples destinos. Entorno a su expxai en internet, Carlos de 38

afos explica:

% Textear hace referencia a la accién de escribir merdmijesto a través de dispositivos méviles.
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i a portabilidad y el hecho de tener el control de todopéwientes del dia,
poder saber qué es lo que estd pasando alrededor mio @bal,tcon la familia,
con las redes de amigos, poder estar informado y poder agpidamente...en el
trabajo, correos electrénicos, whatsapp, chats, tanasegp de amigos, grupos
GH DPLJRV FRPKagod, 2013, ERtR2WR ).

Internos en la actividad digital coexisten innumerablesafolahas de acceso
cotidiano por parte de los entrevistados en la presengstigacion, como bases de
datos, correos electrénicos, sitios webs y redes sacBleseste Ultimo se precisa
exponer teméticas y funciones, a fin de comprendee parta interaccibn comunicativa

digital en Nuevo Ledn.

En primer lugar, las redes sociales actian como espaeosteraccion
informativa, dinamica e inmediata, amoldables a las rutleasada individuo, ya que su
sistema admite la implementacién de mensajes acréyiiosronico$. Es por esto, que
los consumos observados de las entrevistas evidencigtiteidn de usuarios no solo
por sus gustos y preferencias, sino que sus compromisoglésoy familiares),
creencias adquiridas (familiares, escolares, religigsaisos grupos de pertenencia) y
disponibilidades de recursos (dispositivos moéviles, accaseraet, conocimientos) los
cuales inciden en caracterizacion de usuarios segun la ricgguateraccion. Estos
XVXDULRYV FRQVLGHUDGRV 3SURVXPL®RBY Htended RU
eliminar las diferencias entre el consumo y la producd@®oontenidos, ya que la propia
sinergia proporciona a las personas la capacidad dealksayrdifundir materiales que
agregan valor intelectual a la red; a la vez que se aprdpiden misma a través de su
basqueda personalizada de temas, los cuales son interpretattnparte de su agenda
informativa laboral, educativa o de entretenimiento, queaskeice en cultura codificada
de forma digital; donde se presentan datos simbdlicasaeébles con ellos, tales como
sitios webs, blogs, espacios culturales en linea, prégisal,dplataformas sociales como

WhatsApp, Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter, Skypatube, Tumblr y otros

7 Sincrénico hace referencia al consumo de mensajes ereraisor y un receptor de forma simultanea y acrénico se
entiende como el consumo de mensajes entre un emisor geyuorea destiempo (en tiempos diferentes).
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espacios de apropiacion cultural contemporanea. Ejedepkdlo, Fabian de cuarenta y

un afios de edad explica su interaccion en la red s@dabBok de la siguiente forma:

Facebook me da entrada a temas de psicologia, educacitm etsociones,
etcétera, también un poco cuestiones de religion, y sotloepues me entero de la
vida de mis conocidos ¢no?, suelo tenef §rupos de amigos, gente que conozco
en la vida real, no gente que me agregaron ahi en intfemetos conozco &]
hago muchas excursiones donde quieras, entonces voy emocgente de
diferentes ciudades, diferentes culturakes doy seguimiento a sus actividades y
de ahi luego me entero de otras excursiones, otras posibilijadeambién lo
uso por un lado como el WhatsApp, 0 sea el inbox principaéngarque es que la
gente a veces la contactas mas por WhatsApp inpor Cada persona tiene su
canal por asi decirlo entonces depende de lo que necesitdoggle me meto y
muchas veces por el trabajo tengo tiempos muertos, o seagmnada que hacer
y hay que esperar, entonces me meto al Facebook corias ghiblicaciones que
haya y cuando veo una interesante me meto y empieaeegar en profundidad
sobre esa noticia, ya me salgo de Facebook a con&@saanoticia< ~ (Fabian,
2015, Entrevista 30).

Resulta de conveniencia entender que los anteriores cossigsarrollados, son
producto de construcciones culturales formadas a travésaderaa de instituciones de
legitimacion social, que se traducen en creencias yeslgrpor lo tanto inciden en la
forma en que se concibe al mundo. Asi pues, la familinsttuciones educativas
formadoras, sirven como primeras instituciones constagtoe valores, normas y
preceptos e intentan transmitir rasgos culturales que se consideran acorde son la
HI[SHFWDW L YPL\X GBH@Q@pRde acuerdo a los planteamientos de Orozco
Gomez (1990, 142), inciden en los habitos y gustos de las pgreonma parte de las
Inultiples mediaciones de interaccion\ SRU OR WDQWR YDQ LPSOtFLWR
relaciones. Es decir internamente, los usuarios staomen sus creencias y valores, en
concordancia con los usos efectuados durante y despuégrdpbtde exposicion a

medios de comunicacion en los que participe.

En este caso, los medios no son ajenos a la cocigtinucultural que se genera
sino que permiten servir de espacio para la negociacaymd€ion de significados,

apropiaciones y usos) de ideas, frente a los plantetosiee las diversas instituciones
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presentes, independientemente sean o no parte dessussds. Donde la evolucién

digital acrecent6 una influencia que sobrepaso el propiateletieoldgico, en materia

lingUistica, de contencién y légicas posibles; y que saadlas de forma permanente a
la practica, a través de sus conocimientos y manifestasivarias (Orozco Gémez,

1997, p.29).

Esta transformacién, que abarca a todos los sectotagdblacion, se visibiliza
con mas celeridad en segmentos jovenes de la sociedad,acceso usual en
conocimientos y practicas activas de medios digital@se por sus caracteristicas
estimulantes, en textos breves, alto contenido grdfistrativo; y mayor contenido de
informaciones vinculadas a su entorno inmediato y de autcauagnj conforman un
lugar a medida de sus intereses y preferencias, que motiv@nsiante uso Yy

construccion de significados. Por consiguiente, Pameddedeueve afios expone:

STratamos de no ver noticias, tratareos®que nos enteramos es porque sale en
Facebook, eso es lo que nos enteramos. Pero no meametoel period F Re \
nunca me entero deG D miDme encanta usar las redes sociales, o sea ahora h
mucha gente que esta en contra de que ahora es todo por mé&ngajé tocsiento
gue es una ventaja y una desventaja que tengamos estos dedbmunicacion,

0 sea siento a veces que nos perjudica mas que nos dynds,comunica y esta
super bien; pero como que no vivimos el momento tomando fotdSnaqchat, o
no estamos disfrutando el momento porque estamos tagias viendo fotos
(Pamela, 2015, Entrevista 5).

Asi, la légica de sus comentarios, usos Yy aplicaciorm&n con fundamento en
sus compafias y grupos de pertenencia; que influyen al mooenigar y resignificar
la implementacion de plataformas, con argumentos querzafuéas decisiones del qué
y donde consumir informacién. Por ello se diferenciastirdos tipos de entornos
sociales, en relacion a sus funciones organizacignglesde acuerdo a Celaya (2008)
citado en Hitt Herrera (2012, p. 123), se concentran en taesay gruposRedes
ProfHVLRQDOHYV" TXH VDWLVIDFHQ Qttd-éh\nteGr&rBrieypar RSR UW
JXVWRV SUHIHUHQFLDV \ H[SHFWDWLYQ@YN 3GHWGWHWVY P (\Q
actividad que marca la pauta de intereses IRURV GH GLVFXVLyQ \ O
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*HQ H U D Que\sohDI& Usos mas estandarizados por la sociedad ylddadle sus

niveles de crecimientos se segmentan con base a congoctasel generacional, de
disponibilidad socioeconémica, lenguaje y otros factores coauividades

desarrolladas, determinadas ideologias e intereses.

Puede aseverarse entonces, que la interrelacion digiedenta ciertas
caracteristicas comunes, como leguaje, produccién pdepcion de contenidos; que
varian segun cada capacidad de decodificacion, que produtiei@anes de percepcion
tan variables como el nimero de usuarios y funcionegmessen la red. Aunque en
términos de autonomia, esta se hace presente de fdatizareya que toda interaccion
se ajusta a limites y condiciones preestablecidos padlamistraciones encargadas de
cada plataforma web. De acuerdo con esto, Castillo Quifiang2014, septiembre-
IHEUHUR S DILUPD TXH *PDUF®D W RGRHB XL F RFAR-@W HRC

cual las audiencias interaccionan con los medios
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6. CAPITULO Il

PRACTICAS TURISTICAS EN SANTIAGO N.L.
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El andlisis de los diarios de campale las entrevistas a turistas y funcionarios,
brinda conocimientos sobre los nuevoleoneses que visitamia§o, su contexto
sociocultural y sus necesidades en cuanto a distracaiéergacion. En este ambito, el
capital econémico y las actividades econdmicas desexdpsfila subjetividad del
turista y las tradiciones familiares que componen su mundodoo, la seguridad y
percepciones en torno a la violencia, son elementos giemen las elecciones de
viaje y en las practicas sociales que seedgnrno al consumo del destino

A fin de conformar una interpretacion propicia sobre ek@nte trabajo, cabe
sefialar que el consumo de mensajes turisticos se cruzal consumo de destinos
turisticos, en tanto son variables que se explican deenmainterdependiente. Sin
embargo, este Ultimo no es eje analitico del preseaibajd, por cuanto se constituye
como un dato que ayuda a responder la pregunta de investigéammbd@ada. Si bien,
resulta necesario hablar del consumo del destino dea§antla investigacion se
concentra en comprender el consumo de mensajes turigtiicoslacion con el contexto

en el que se encuentra inmerso.

Ahora bien, el consumo de Santiago como destino turisdcconstituye como
un hecho histérico que se ha consolidado desde el siglo X¥jemto en el que se
convirtié en uno de los principales lugares de descansagadogecurrian los habitantes
de la ciudad de Monterrey (ver foto 2). SeguRrelgrama de Desarrollo Turistico del
Municipio de Santiago, Nuevo Led@laborado por el Gobierno de Santiago, a mediados

del siglo pasado la villa se constituyé como:

un destino rural conformado por fincas agropecuarias gaea para habitantes
de la ciudad de Monterrey y su area metropolitana lomgpealsoé el desarrollo de
un comercio mixto que gravitaba alrededor de la carreetardl No. 85 e

impulso el inicio de un modelo econdémico basado en anorirural, de descanso
y recreacion que combinaba otras actividades. Todo@satetio el nexo entre la
ciudad de Monterrey y el Municipio de Santiago y favdreei desarrollo de

infraestructura, servicios y, en un ambito especifaoinicio de la actividad

WXUtVWLFD” *RELHUQR GH 6DQWLDJR S
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Por ello, las practicas cotidianas que implican la dci®h de residentes
nuevoleoneses al municipio de Santiago con fines denacies un tema reciente, sino
gue existen indicios sobre antiguas movilizaciones de Nueva hadia la Villa de
Santiago desde la década de los treinta, cuando por mdévios festejos de la Fiesta
%UDYD VXUJLY XQ JUXSR GH 3WRUHURW i§&QRR (PH.WHQWKWHD
YLVLWDQWHY GLVIUXWDEDQ GH XGXOBODNRNVSRBEQBRN K

DPELHQWH FyPLFR WDXULQR ™ DILUPD $0ODQtV 7DPH]

"v;x: " | ’ .,. Vv ./ \(\ 3 " - ’-’ i
Foto 2. Cascada Cola de Caba#i945 / Restaurante el Charro / Plaza de Toros San 18@@r
Fuente: http://www.mexicoenfotos.com/antiguas/nuevo-leotizgo

Sin embargo, existen documentos en los que se evidenciasita de
nuevoleoneses a la Cueva de los Murciélagos en la délead850, con motivo de
festejar al Patrono Santiago. Rodriguez (2014, p.56), argumaatal lugar llegaban
visitantes de diferentes municipios como Cadereytaguages a través de masica, platos
tradicionales y diversiones de ese momento, manifestabamlto por mas de cuatro

dias. En este contexto, Santiago se consolida comostinalgue recrea las tradiciones
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y practicas propias de la cultura nortefia, influenciado lg®rcreencias religiosas,
habitos gastronémicos, habilidades comerciales y demastisnws, ahora reunidos en

un &rea natural y propicia para el descanso (ver foto 3).

' c’ 7
Foto 3. Desfile de un Kinder en la Plaza Hidalgtf52 / Desfile en la Plaza Ocampt916
Fuente: http://www.mexicoenfotos.com/antiguas/nuevo-leotiggo

Al considerar lo anterior, el presente capitulo hacedfneezo por describir de
manera detallada, el turismo en Santiago como una @antitural en la que influyen
los niveles de acceso y los gustos e intereses en cuaptacticas recreativas y
turisticas; para ello toma como referente las versioeets turistas entrevistados y
datos bibliograficos consultadoSe parte del argumento segun el cual, examinar el
consumo de mensajes turisticos debe partir de la compredsidlas realidades
simbdlicas que dan lugar a la visita del municipio de Santiggpor ende, de las
condiciones que llevan al turista a interesarse por rdet@dos contenidos en las

campanfas publicitarias seleccionadas.
6.1.CARACTERIZACION DEL NUEVOLEONES

A continuacion se abordan, de manera general, las edsticthis del actual

residente Nuevo Ledn, independientemente del lugar de suigaio, en su condicion
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de visitante al municipio de Santiago, N.L. Conocer deems general los sistemas
simbdlicos y sociales a los que pertenecen, ayuda epnigrension del contexto
turistico desde el interior y de las légicas que intemreen cada una de las actividades
desarrolladas en los dias de descanso. Este andlisis deata comprensiéon de un
universo cultural que esta situado histérica y geograficamentemnplica ciertas
particularidades a la hora de delinear las posicioness rplesubjetividades del
nuevoleonés. Si bien, esta investigacion no busca hacerawaeterizacion etnografica
exhaustiva de los residentes de esta area, si parteeasiocimiento del contexto
sociocultural en el cual se enmarca la pregunta de igaegin, pues esta no puede

deslindarse de las realidades en las cuales se investiga.

En este caso, resulta importante analizar el enttareanbdlico que da lugar a
determinadas practicas, sistemas de creencias, actividam@®micas y sociales,
tomando como referente a la antropologia simbdlica. Dest#eenfoque, la cultura se
GHILQH HQ WpUPLQRV GH OR GLQURIFR.Y QG L IVFHU YWQULIF\R D\
esquema historicamente transmitido de significaciones sepi@das en simbolos, en
sistema de concepciones heredadas y expresadas en famhascas por medios con
los cuales los hombres comunican, perpetuan y desarrallaconocimiento y sus
DFWLWXGHV IUHQWHI® pOa8).YLGD" *HHUW]

El sistema cultural del nuevoleonés tiene que ver tamtoet entorno natural,
como con las dinamicas econdémicas de un area matamaoindustrial y comercial,
ubicada al norte de México y colindante con Estados Unidosdée de migraciones

espafolas y judias que al dia de hoy influyen en lasrobsts y tradiciones.

Alrededor de estos elementos se teje una nocion de pearigngue implica la
definicién de fronteras simbolicas con los demas estddbpais. Tal como lo plantea
Agier, la identidad tiene que ver con la autodefiniciétadgoersonas en relaciéon con un
FRQWH[WR FXOWXUDO GDGR HQ GRQGIH H{ GLW.H B0 D URH
simbdlicas &l momento de la identidagdy, por otra, el momento de la edificaciéon

misma, aquel de la invencién amM X Y2DAD, p. 9). Dicha invencién cultural conlleva
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HQWHQGHU ORV HQWUDPDGRYV VLFBEYGHFRYHDHW BN WV G&
/IHyQ” \ SRU HQGH WHQHU HQ FXHRWIO WRGRU ERRSR (H@ \
de ser codificado y transmitido, para describir las cartticas de un sociedad:

3LGHQWLGDG HV HVHQFLDOPHQWH XQD\GLYRRUORV VX
imagenes, los términos y palabras que recibimos endadiaf, en la escuela, en

los periddicos, en todas las formas de comunicacion. lisisirdos sobre la

identidad se configuran con simbolos, frases, mitos, e, nociones vagas,
LPiJHQHV FROHFWLYDV" ™ OHOR S

Desde este enfoque tedrico, se aborda a la identidad regamapcon el fin de
analizar las practicas cotidianas del turista nuevoleocs@slonde se consideran los
resultados de las entrevistas y la revision bibliografipaya proponer una
caracterizacion comprensiva de la poblacion, enfocadaesnestos culturales tales

como: las actividades econdmicas desempefiadas, los gpséxsigas de ocio.

6.1.1. Actividades econOmicas desempefadas

Una de las caracteristicas que arrojan varias ent@syiss que en el municipio
de Santiago convergen diferentes estratos sociales, logefla@n una diferencia
marcada de nivel de acceso al consumo de mensajes turistinokiso el consumo de
destinos. Esta relacion entre lo economico y el wmoscultural fue planteada por
Bourdieu (1979), quien propone hablar de distincion social dardstancia que existe
entre las posiciones superiores o inferiores dentro desistema jerarquico de
clasificacion social. Dichas posiciones se definen ueasrelacion de las otras:
empleador / empleado, gobernador / gobernado, profestudiante, que se clasifican
HQ XQ VLVWHPD GH 3GLIHUHQKkIKD W REKQBOHY &HH XU V X\
OHJLWLPLGDGHY VRFLDOPHQWH HVWHPDHEQWRLGEWHUPHRE
(Giménez, 2002, p. 6).
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Sin embargo la distincion no puede entenderse por fueracalaexto
sociocultural en el que se produce, pues esta no tiene quéniwamente con el
FRQVXPR VLQR FRQ 3VX GLPHQVLYWNLPERRLFQD \GGE
ligada indisolublemente al proceso de reproduccion de lasiores sociales en su
conjunto y, por lo tanto, al proceso de acumulacion de atapitondémico, social y
FXOWXUDO" $ORQVR V U S

Para el caso del turista de Santiago N.L., la distinsidcial aparece como
caracteristica en cada sector componente del munitipioial se refleja en las distintas
entrevistas realizadas en el actual proyecto, e influyasepracticas comunicativas del
mismo, incidiendo por lo tanto en la forma de uso, apra@piac consumo de mensajes

promocionales turisticos.

Las actividades econdmicas que desempefian los turistadenr®ses varian de
acuerdo a la edad, al grado de escolaridad, a la posicioro démtlas estructuras
sociales, a los intereses profesionales, entre adrables que inciden en las elecciones
laborales de cada uno. Las exigencias industriales gromates del Estado implican que
la mayor concentracion del trabajo se encuentra sngiandes empresas y sus
derivados. Para acceder a un cargo administrativo onaarese requiere de la
culminacion de un programa educativo que cumpla con lastekpas de la empresa,;
asi mismo, las empresas contratan mano de obra nwmaddifpara cargos de menor
rango en el escalafén laboral. Las personas, en egigoseestan inmersas en las logicas
de un Estado neoliberal que concentra su actividad economita fenmacion de
profesionales aptos para las demandas laborales, ysodiaccion de bienes y servicios
a cargo de grandes y medianas empresas, que encuenteamegracion interna, de

personas de diferentes estados del pais, mano de obtiey@ra cabo sus operaciones.

De acuerdo a las entrevistas realizadas, puede decirse deea exatro grandes
nucleos de actividades econémicas. Por un lado se eramudwdrestudiantes, quienes,
en su mayoria, poseen como caracteristicas su condiei@er joOvees lo cual en

ciertos casos se traduce en obligaciones educativas ydadggi extracurriculares que
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pueden o no compatibilizar con los contenidos apropiadosiestit@icion educativa a la
que asisten. Los recursos econOmicos provienen de logspder familia, quienes

invierten en su educacion con el fin de garantizar sueahijidad.

Los estudiantes de las principales universidades, provieagndistintos
municipios del Estado y de otros estados del pais. Conmoegeiona en el capitulo
cuatro, sus conocimientos tecnoldgicos resultan aft@®mparacion a otros segmentos,
lo cual incide en su interactividad en medios digitalepaz de prolongarse durante
todo el dia, independiente de la actividad que realicendlBhmio cabe destacar que sus
compafiias pueden conformarse por lazos de amistad, saliggasegas 0 convivencia
con familiares. Ejemplo de ello, Cielo de veinte &idss comenta:

3«VR\ HYWXGLDQWH GH QRYHQR MW P A\WahBthhEd8 & LHQFL
un cuerpo académico [...] y aparte estoy trabajando ecampafa, voy lunes y

martes por las mafanas y a veces jueves entre seynammrte estoy trabajando

en una campafa politica en la coordinacion de redeslesicy voy también todos

los lunes y martes de 2:00 pm. a 6:00 pm, y miércoles, jyeviesnes de 9:00 am

D SP \ ORV VIiEDGRV GH D SP« 3XGIR PH PH\
algo y me voy ya a la facultad o al trabajo y luegospagy a la facultad a trabajar
yluegomepaso & ODVHYV \ OXHJR (Cie) 2D16, EyitebiddEaDIB)R -~

Por otro lado, se encuentran las mujeres amas de cassesjuiegen en union
marital y permanecen dentro de la vivienda, mientraszegalacciones de limpieza,
mantenimiento, abastecimiento y alimentacion de los iategs del hogar, ademas de
proteger, vigilar y transportar algunos de los miembros tieridia, desde su residencia
hacia instituciones educativas o de recreacion. Sus casdoommunicativas varian de
acuerdo con las obligaciones que posean, donde prima el usoned®s,
analogos/digitales, como forma distractora e informatiraeste tipo de oficios puede
variar el tiempo de permanencia en el hogar, que a wecesmbina con otro tipo de
actividades laborales o de distraccion, como el casSedet, de cuarenta y un afos,

guien comenta:

%n la mafana voy a dejar a los otros chicos al colegigreso a la casa, cocino lo
del medio dia, porque trabajamos juntos. Me llevo paria demida a otro lado,
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para los que llegan primero. Y luego ya voy a trabajar,douga van a salir los
primeros me voy, los recojo, voy a la casa y asi tadarde de hecho(Seret,
2015, Entrevista 20

Un tercer nucleo lo conforman los empresarios, duefigsaentes. En general las
personas que se dedican a estas actividades poseen lalimades no estructuradas,
gue pueden o no implicar traslados cotidianos fuera de sudegeesidencia. Aunque
los tiempos que disponen para recreacion entre semank@s@ados, a horas de la
mafiana o tarde noche, por motivos de pertenecer a umdltgples actividades
lucrativas que demandan un alto consumo de su tiempo giGatedurante todo el dia.
Sus consumos comunicativos son variables, aunque es ritecak habil uso de
dispositivos moviles, con los cuales desarrollan difeseatEiones que sustituyen el

traslado fisico de su persona.

3oy un joven emprendedor que vive en San Pedro Garza Gaecidedico a
elaborar productos que son remedios herbolarios ydtébdiyo en HEB, tiendas
naturistas, doctores, traumatologos y proximamente ercad@nas comerciales y
también al mismo tiempo me dedico a rentar un jardin @&atos sociales, que
esta en el mismo lugar donde vivo, es a lo que me dedico. Empezalas 9:00
de la manana y terminamos entre 7:3@:00 de la noche. Al dia siguiente lo
mismo, sabados y domingos, cuando hay que trabajar se traljalo esta mas
tranquilo se ven temas del jardin, se recibe genteegarhos pendientes de la
remodelacionde la@HUFD OD M DOhadk@b13,Entrebistd 3).

Por daltimo se encuentran los empleados o trabajadores sd@ulmerosas
empresas del Estado, las cuales ya a finales de mayo des@@daban los 226,700
efectivos (INEGI citado en Walls Aguirre, 2012, p. 29). De edme la naturaleza y
forma en que se ejerza cada ocupacion, se observamnodisijios de empleos lucrativos
en relacion de dependencia. Del cual se observa comatigaer el cumplimiento de
un horario laboral, que oscila entre ocho y diez hooasecutivas, o veinticuatro horas
de trabajo por cuarenta y ocho horas de descanso. Hqteridebe cumplirse ypor
tanto, implica desplazamientos territoriales mediantesel de transportes publicos o
privados, taxis 0 autos particulares. Al respecto Rodalfoentrevistado del sector

Adjuntas de treinta y cuatro afios, comenta:
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Nosotros nos levantamos a las seis de la mafiana paraag&ndo de la casa a

las seis y media, como los dos trabajamos en Saméair@a yo primero lleva

dejarla a ella a su trabajo y posteriormente igual,salla de su trabajo y se va al

trabajo mio, porque yo salgo un poquito mas tarde, y ahpegahasta que salga

\ QRVY YDPRV D OD FDVD D (VFREBPDWRULQ®7 HQERGR HE
qgueVH OODPD OHFR >«@ 6R\ VXSHUYLVWVWRRWDRL \FODHIR R |
Primero llego preguntandoles a ellos, qué les hace falta paeglar los

montacargas, voy y hago todas mis vueltas, les traigef@sciones y me pongo a

controlar los reportegRodolfo, 2015, Entrevista 27).

En cuanto a sus rutinas comunicativas, tanto trabapdi@empresas como
estudiantes suelen poseer limitantes en sus usOoS comtoscatn tiempos
productivos, que generalmente se vinculan al uso de dispssitivwiles. Dado que
este tipo de elementos se adapta a las rutinas, tienqmrgextos de los usuarios, las
personas que utilizan estos medios parecen olvidarse pormesnae su entorno, al
enfocarse eFUHVSRQGHU D ODV DFW X®drmhdmdriaie® stipedH HV W D (
R D ORV FKDWYV L Q{PRhdiFiguerds-MazQRalH p.174). Al respecto

Armando de cuarenta y un afos explica:

%A lo mejor tu lo puedes prender para una llamada, un necakgy y lo
guardas, no lo puedes traer porque hay equipo en movimientopeede caer y
mas que todo ahi, exigen seguridad y si pasa un accidemntardan el inicio del
DFFLGHQWH XQ DQIiOLVLV FDXXDQUDN]D\ ?kWQWHN ®/IDXxD X
guardarlo y ahi lo guardas, nada ves una llahatl X Q P H(@&mManibH2015,
Entrevista 40).

6.1.2. Actividades en tiempos de ocio

El ocio, necesario como medio de descanso, es un modong®ortarse en el
tiempo. De acuerdo a los dichos por Munné y Codina (2002 eaerb9-60) se orienta
al disfrute *SHUVRQDO \ FROHFWLYR ™ GLIHWH GIfE B &8s VOHD' AW
SWLHPSRV OLEUHV H Qué&drDesto® Bsds ddterrpd, la ibamica nunca

se orienta a su completa libertad, ni hacia su persamraed?o, se busca explicar la
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forma en la cual los residentes de Nuevo Ledn consunctnsdmomentos, dentro y

fuera de su domicilio habitual, en relacién con sus reculispsnibles.

Para ello, es necesario describir una serie de elemgo® inciden de manera
directa en las elecciones de los nuevoleoneses y exctsuidades cotidianas dirigidas al
descanso Yy la recreacion. Los recursos que se mencidaeserminan el uso de los
tiempos del ocio y recrean percepciones y represengacien torno al descanso, como
algo que se limita o posibilita de acuerdo al acceso a séméslicos:

X La motivacion personaks imprescindible para la realizacion de actividades, dado
gue el animo impulsa la satisfaccion de necesidades tigaseg es a partir de este
gue se genera una necesidad de distraccion.

x El recurso demovilidad se constituye como un condicionante, de capacidades
restringidas a sus espacios y cualidades propias de cada deittadsportacion. El
vehiculo puede analizarse de acuerdo a diferentes clasifieac segun su
propiHG D G SSURSWRIUFLDOL]DGR” HO PRGR GH

SWHUUHVWUH DFXiIiWLFR DpUHR’ OD DGBHGSWWHUMHIDR
SFRQYHQFLRQDO [ "~ OD IXHU]D @O W WDFRWRU 3GH WU

X Ladisposicion de tiempasacide de forma directa en la duracion de las actividades
desarrollar en estos periodos.

x El total derecursos econémicodisponibles constituye una barrera crucial entre lo
anhelable y lo posible de adquirir, que asi mismo funciomaodeerramienta que
representa su condicion social en términos de capacidad.

X La disposicién derelaciones socialesejerce una importante influencia en la
disposicién, eleccion y construccion del tiempo de espa@ntom dado que por su
caracter social, el ser humano busca realizarse &mnes de convivencia, sin
olvidar, que de forma interna también coexisten necesidatiesonadas a espacios
de silencio, reflexion e introspeccion.

x El recurso cognitivogs primordial para definir los medios que permitiranaitené

eficiente, canalizar las necesidades de dispersiotieapos de receso; lo cual

LQGXFH D H[SOLFDU TXH OD H[SHUNHQFHDFRBR UKRWQL
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imitacién adaptable a los requerimientos y creatividades meesopara decidir qué
actividad realizar.

Por consiguiente, las actividades que se realizan dentro st paeden
orientarse hacia la satisfaccion de necesidades indigglusdmo tiempos dedicados a
la estética personal; a la observacién de medios gsafienidiovisuales, con contenidos
vinculados a sus preferencias y gustos en estilo de videnatos deportivos, politicos,
sociales y de seguridad; a la convivencia social, justsarupos de pertenencia, donde
los gustos compartidos fungen el rol de elemento comurcapdiciona y fomenta la
eleccion de una actividad accesible para todos los miergbeteractian, lo cual se
traduce en observacién colectiva de medios en periaitosnes de sosiego, convivios
de carnes asadas junto a bebidas alcohdlicas de prodioca@no la interaccion a

través de la practica de juegos de mesa, como cartagi@entre los mas comunes.

Por otra parte, las actividades recreativas fuera de la dajieque pueden
realizarse de forma individual o colectiva, permitenatistarse no solo de las rutina,
sino generar un cambio del contexto de convivencia, numiyeor la realizacion de
DFWLYLGDGHYV 3SDVLYDV R DFWLY®VDVIGHIQMWEBERVH IXHBD
esta ultima que, segun su distancbVWDV VDOLGDV SXHGHQ GHQRI
regionales, nacionales A QWHUQDF LR Q Biénpke” difdbekcamdose a las

realizadas como deber oneroso.

Entre las acciones pasivas prima la busqueda de tranqudidiquiyible a través
de: convivios en casas de familiares, amigos o0 en musaustiteciones que fomentan
la interaccion sobre tematicas explicitas religiosmsjas, cumpleafios u otro tipo de
evento social; salidasraallsy plazas comerciales, donde se puede observar estrenos de
peliculas en el cine, alimentarse en restoranes, obg@REO0S Yy generar Consumos en
ropa o articulos para el hogar; o realizar visitas a pargatirales, como Chipinque o

Fundidora.
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Dentro de las acciones activas se pretende adquirir adoegmocional de
diversiébn y aventura, que impligue un mayor gasto, fisico gntah de lo que
acostumbra en su cotidianidad, por medio de: actividadesticiai; busqueda de
emociones fuertes a través de actividades terresttedicas, aéreas o de cualquier
indole que impliquen sentir adrenalina; salidas de antros,schdmurnos y entornos de

convivencia donde la teméatica principal se orienta Haaialsica y las bebidas

6.1.3. Caracterizacion del Nuevoleonés como Turista

Con base en las entrevistas realizadas a turistagpanios e inclusive las
bitdcoras de campo, es posible analizar alguwaaacteristicas déa identidad del
visitante local que reside en Nuevo Leon, a partir dedasluctas y actividades que se
realizan al momento de trasladarse al sur del Estado.etobjetivo de encontrar
emociones, aventura, diversion y tranquilidad. En esteextmnla tradicion es vista no
como una expresion cultural artistica, sino como forde vida cargada de
representaciones simbolicatonde la practica turistica alimenta dichas construcciones
culturales y a su vez, la memoria colectiva de losavisi#ts nuevoleoneses. Por esto, sus
acciones se asemejan a las desarrolladas por susrasicesidres y abuelos, y en la
actualidad buscan ser conservadas no solo a travevidédalel mismo destino o areas
similares, sino que su alimentacion, rutina de convivencialgiaa se conservan a lo
largo del tiempo, a pesar de los momentos en que el tugenredujo a causa de la

violencia.

Se obseran distintos tipos de turista que pueden definirse en dos grandes
nucleos de analisis, que sirven para comprender las pisaeticel destino: por un lado,
se pueden identificar caracteristicas de acuerdo a [asefreias de visita; y por otro
lado, de acuerdo a los gustos y preferencias en cuantoaetildades de recreacion.
Sin embargo estas categorias no son excluyentes, yaugaen haber turistas que

realizan varias de estas actividades en sus recodidi@estino, sin distincién alguna.
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6.1.3.1. Frecuencia de Visita

Herencia Cultural

Son viajeros que van al lugar a causa de aprendizajes adguyiridwedados de
de generacion en generacion, no solo del lugar sino gedesscas que en este reatiza
como lo sonlas carnes asadas, los paseos por el rio, gustos podasiEa nortefia
popular, actividades de caza y pesca, visita de Cavazostorames aledafios, entre
otros. Esta distincion se observa con frecuencia esopas que acusan tener o haber
tenido parientes en las cercanias de estos parajes. A%d,naigos recuerdan de forma
emotiva sus traslados hacia sectores del sur del Estadte disfrutaban de claros rios.

30H GHFtDPRY HO DUUR\R GH ODtDLEODULRHURQH-X @I OT
es el arroyo de la Chueca ahora, y que se convirtié pre&a. Era un lugar que

visitAbamos dos o tres veces al dia porque nos gustaba,rhati® charcos muy

bonitos, el de Las Viejas, el del Zapatero, todos obeueciaistorias pretéritas

TXH \R QR HVWR\ HQWHUDGR"~ /HDO O@DIXHRTXtQ F
p.19).

En relacion a los mensajes emitidos, se observa quépsstde turistas no usan
mensajes turisticos, ni buscan informacion adicional debgigeasu conocimiento del
sitio se remonta a aprendizajes adquiridos desde la sifi@ado a que la frecuencia de
sus visitas les hace percibir de forma innecesaria el ocunde informacion adicional
sobre Santiago, sin embargo significan de forma poditid&usion del destino, en tanto

se dan a conocer las virtudes del destino.

Constituidos

Son turistas que han visitado el destino de seis o nadiossen adelante, con un
conocimiento formado del destino a causa de haber sidmpadiantes de otros
visitantes conocedores de estas regiones. Sus pragtinasalmente replican acciones
presentadas con anterioridad desde su primera visita, la cul madificarse segun

sus gustos y preferencias. La informacion que tienen sbestino ha sido por medio
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de otros turistas, ya sea por comentarios, invitaciorsblicaciones en redes sociales.
En consecuencia, el uso de folletos, vallas publicitadase estros medios de
informacién, es limitada, ya que recurren a la informaccabada a través de la

comunicacion personal entre grupos de amigos y familiares.

Nuevos Visitantes

Visitantes que llegan por primera vez al destino a causaialego con
amistades, publicaciones en redes sociales o invitacioageros. Presentan un alto
desconocimiento del destino y las actividades que en pueden efectivizar. Por lo
general buscan informacion a través del resto de itantes, residentes, comerciantes,
centros de informacion turistica, vallas, sefialétinogentros. En ocasiones y segun sus
dispositivos moviles, se informan por medio de Google ycagibnes moviles, para
buscar rutas de accesos, referencias y tips sobrédeentes actividades que se ofertan.
En las entrevistas realizadas se evidencia que el usollei®d es nulo debido a que
desconocen los puntos de acceso de los mismos o pentdserimples e instantaneas

las resoluciones informativas que demuestran los usospesitigos moviles.

6.1.3.2. Gustos y preferencias:

Exploradores

Los exploradoresson personas que disfrutan conocer y recorrer los kigkre
Santiago a través de diferentes medios de transportepgrtado por diferentes
actividades. Se desplazan en grupos, que varian de cuatmcg gersonas, en general,
gue comparten gustos e intereses en torno a los recop@togambién comparten otros
espacios simbolicos de socializacion cotidiana. Frecndatmres que les permiten el
acceso a espejos de agua, como los que posee el sect®rdsalale la Boca Rodrigo
Gomez, en sus playas, arroyos y su dique contenetboSigrra Madre, en sus sinfines

de ojos de agua, arroyos, rios y cascadas.
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Entre las practicas que realizan, se encuentra el uss deargenes de cursos de
agua con diferentes fines: convivir, acampar, realizarcicathles carnes asadas: de
puerco, discadas, pollos al carbén, pollos fritos, eogeanas clasicos. Sus traslados,
ademas de enfocarse en la naturaleza y tranquilidad, implecabisqueda de
instalaciones como asaderos, basureros, sanitariesmpi@do publico. Dentro de estos
turistas se pueden distinguir dos grandes grupos, que se ddepEmcsus gustos,

frecuencias, actividades y medios de transporte.

Por un lado estan losxploradores extremowisitantes regulares que llegan al
lugar por uno a dos dias y que posee equipo especializadoelccual realiza
actividades de aventura, para acceder a terrenos irregyleredbarcan desde la zona de
Carretera y Comercial Cavazos, Presa de la Boca, d&Caballo y Sierra Madre. En
este sentido son personas de niveles de acceso elevadagjapto la compra de
equipamiento: racers, ropa deportiva, camaras y equiposldgmos de marcas
reconocidas, entre otros bienes simbodlicos empleadoscampia inversion econdémica

significativa. Entre ellos se distinguen dos formas detioea la exploracion extrema:

a. Quienes desarrollan diferentes paseos por las zonasomea&s, agrupandose en
puntos estratégicos de localizacion periférica a laadatde la Presa, desdes lo
cuales comienzan sus recorridos en diferentes tiposragptnde

b. Quienes tienen doble vehiculo y se trasladan hasta ifer@erde la Cola de
Caballo, donde dejan sus medios de movilidad estandarespari@sas, para
movilizarse en unidades mas pequefias, adaptadas a la aventyreofixdocinas

de grandes dimensiones que emiten musica tradicionalista.

113



Foto 4. Actividades de exploradores extremos.
Sector: Las Adjuntas

Los recorridos que realizan poseen puntos de descanso, dibewiésade
consumir alimentos, bebidas, cigarrillos y/o cervezas deugcion local, platican
sobre numerosas tematicas cotidianas y discutgpokibles variantes que se elegiran
para desplazarse en el dia. Sus vestimentas sondesloride telas livianas, que al
igual que sus medios de movilidad; destacan del rest@pseer insignias de marcas
comunicarse a través de plataformas digitgleacer uso de tecnologias como GoPro,
Iphone e incluso drones, que son empleados para registeapariencia en esta clase
de recorridos (ver foto 4). La forma usual en la que esigstas organizarsus
dinamicas viaje, es a través de dispositivos mdviles ddiNttsapp, y otras
herramientas de comunicacion, sirven para la pladeagila interaccion de sus

miembros.

Meterte hasta aqui requiere equippV SHFLDO \ WUDQVSiempwH HVSHF
hacemos aqui una parada técnica, para planear y tomar relfyésco; luego
continuamos el camine « @e recorre un lugar otras veces acampamos, as deci
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nos quedamos en la noche, si lo hacemos traemos paracoagda y luego
contiQXDPRV UHFRUU LH QL@&rBnZ20, RS, EfieHSEE.”

Por otro lado, estan losxploradores pasivosquienes disfrutan conocer los
lugares en soledad y tranquilidad, enfocandose en la féitogrda musica clasica
sonidos ambienteSon visitantes que se trasladan solos o en compafila desamigo
seleccionados, con quienes comparte el gusto por lavab&mn de la naturaleza, la
contemplaciéon de paisajes y formaciones naturalegseanso y la relajacién en zonas

verdes o fuentes de agua (ver foto 5).

Foto 5. Actividades de exploradores pasivos.
Sector: Las Adjuntas

Cabe sefalar que estas categorias no son restrictipas,e}y contrario, puede
haber turistas que alternan entre actividades extremasivapae manera continua o
por largos periodos de tiempo. Tal es el caso de turistesvistados que manifiestan
no haber logrado compatibilizar en totalidad con los exg@oes extremggazon por
la cual modificaron sus conductas, vestimentas y teasitie viaje orientandose hacia
actividades de orden pasiv@scar, entrevistado en Las Adjuntas manifiesta haber
encontrado un gusto personal en recorrer los lugares, fotografias y disfrutar I

paisajes de manera contemplativa.

¥mpeceé a venir solo y ya ves pasar los jeep y losscaltado y por supuesto me
pegaria, a muchos los conozco, pero ya cuando lleg@otamdente y van a hacer
el ruido y van a hacer el bullicio que hay en la ciudads pagea qué me salgo de
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la ciudad, mejor me voy a un lugar donde hay el bulliciome necesito ir a la
tranquilidad para hacer bullicic « $ Pt PH IXwdtabdg, ir observando las
cosas que regularmente no se ven, que mucha gente pasg,lg@sa como ver
una piedra, pero hay belleza ahi [...] entonces esdgesqae a mi me gusta
mostrar, por eso me gusta la fotografia, eso es lo age tuando estoy solo, la

fotografia es algo para compartir, oBePt PH JXVWD YH@aldosP GLVIUX\

2015, Entrevista 5).

Campistas

Los visitantescampistaspor lo regular permanecen uno o dos dias, segun su
disponibilidad de tiempos y recursos econdmicos, en meatjpsstes, campestres,
boscosos o0 pastorales. Poseen medios de transporte equipapkms para acceder a
circuitos viales de poco mantenimiento: trochas o cammopavimentados, y eligen
acampar en zonas de naturaleza virgen, donde realizanadpgattividades de
convivencia e interaccion, y diferentes tipos de comitkasaracter regional. Entre sus
actividades, ademas de la convivencia en grupos de amigos jafasin espacios
naturales se encuentra las caminatas por senderos, la practicazéay pesca, la

escalada y descenso de montafas

En general, y segun lo observado en las entrevistas adadize turistas,
presentan un mayor respeto por el medio natural, motivadu enayoria por la alta
fidelidad que posee con los espacios verdes. Sus formagatgzacion de viaje varian
de acuerdo a la disponibilidad y condiciones del contexto gueesenten en cada caso,
en general con un minimo de tres veces al afio. Enrpaldb Fabian, el excursionismo

es una de las actividades que disfruta realizar en lastastju

Normalmente acampo en el punto de inicio alla arriba.evenko a las 5:00 de la
mafana a las 6:00 de la mafana y a las 7:00 empiezo a cgroaraino todo el
dia, todo el dia hasta la hora que llegue, hasta la dqugaacabe y termino en
Potrero Redondo, entonces ya acampo otra vez aca en Fadwado y al di
siguiente ya me regreso a Montertélyabian, 2015, Entrevista 30).
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Dentro de los visitantes campistas, cabe mencionar déeagia de un grupo de
personas que se diferencian de lo anteriormente mem@ppor cuanto no cuentan con
los mismos recursos en movilidgdiempos disponibles, lo cual incide en sus espacios y
areas de visita que frecuentan. En este sentido, yrartifa de quienes se quedan una o
dos noches, los campistas de un dia recorren distanoidas, en las que buscan
comodidades béasicas como asaderos, sanitarios y tidaddsrrotes. Por lo general se
instalan en las margenes de cursos de agua, como los quetgrs®arque Eco
turistico Cola de Caballo, la Presa de la Boca Rodriiynéz y sus alrededores.

Sus consumos alimenticios y de bebidas son minimos, ya qfergn
economizar en gastos a través de diferentes mecansonos. trasladr utensilios,
productos y elementos alimenticios (tacos, tortas, chimhes), desde sus viviendas o
tiendas de confianza. Entre sus consumos tradicionalesiidéca, se observa el
ferviente gusto por corridos y musica banda. Ademas se dastatre sus actividades
los tiempos de convivencia, platicas, juegos de mesa yor@sidentro de arroyos,

donde se consumen bebidas alcolaglicepresentadas en la foto 6.

_ Foto 6. Dia de campo. Arroyo La Chueca
Area: Sector Presa de la Boca Rodrigo Gomez.

Hoteles, cabafias y casas de fin de semana

Existen visitantes que se trasladan con el fihapedarse en hoteles, cabafias y
casas de fin de semampara pernocta una noche o pasar un dia de campo. Ermasste ¢

se acude a residencias propias, alquiladas o prestadasmeafita de familiares o
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amigos, pero también a los hoteles o espacios que ofseicios de recreacion y
relajacion por un dia o varios. Es usual que este tipositante se localice en sectores
aledafios a la Presa de la Boca Rodrigo Gomez, (porerariét 35) o en la Sierra
Madre, (por carretera estatdP 20), aunque también existen cabafas, en diferentes

kilbmetros de la carretera nacional N< 85

Entre las dinAmicas de convivencia mas frecuentes quapestietturista posee,
se encuentran: convivencia en albercas y palapas; practidepdetes como futbol,
tenis, mesas pool y ping pangctividades de diversiobn como karaokes, juegos de mesa
como domino y cartas, juegos con bebidas alcohdlicalsoecion de comidas o carnes
asadas. Al respecto, Chuck, turista entrevistado mensigngisitas a quintas con el fin

de convivir:

SWHQJR XQ DPLJR TXH WLHQH XQ UWNQRKFRSHXODERRUWR
estd muy lindo por alla y nosotros vamos muy seguido. ogem presa en un

ladito, vemos si es que tiene 0 no agua, le seguimosngsval rancho y luego
UHJUHVDPR Vrriba @e ¢ubtd) Be ido poco para arriba pero me gustan las
FDEDxDV LUWH D XQD Ebuelp 2019/ bntleXstal3) I XVW R’

De gustos gastronOmicos

Los visitantes que disfrutan la gastronomia, se trasladancarretera nacional
N° 85 para consumir en los diferentes restaurantes deicipio, probar las diversas
ofertas culinarias y, de esta manera, salirse detilzaralimenticia de la semana. Asi
mismo, sus traslados buscan la convivencia grupal, familiar gnistades, en un
ambiente relajado y tradicional (ver foto 7), en dondeadicion gastrondmica se hace
presente a través de su variada gama de platillos tigico® lo es el caso del cabrito,
guisos de res, pollo y puerco, chiles rellenos, entresprdemas de sus gustos por
nieves, reposteria y postres tradicionales como laacajatce de guayaba, mazapanes,

obleas, dulces de tamarindo o de coco, tal como se aprelzgoto 8
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Foto 7. Oferta Gastrondémica del Municipio de Santiaga N.L
Area: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

Este estilo de viaje, se da principalmente los dias domingdestivos,en
periodos de duracion corta y en horas de la comida.ugasds de mayor concurrencia
se encuentran en la zona de la Villa Cabecera y sededbres o en distintos restoranes
ubicados en la carretefal servicio y la calidad de los alimentos, motiva avMsgantes
a regresar a establecimientos de larga trayectoria deranem@inua y sus visitas estan
acompafnadas de la compra de productos artesanales en @wsradesanales en el
Centro Histérico: 3.« RUUHGRU GH $UWEkn la &xr@aaex&BUUHGRU
*DVWURQYPLFR \ $3UWHVDQDO GH ORV &DYD]JRV’

Foto 8. Oferta Gastrondmica del Municipio de Santiaga N.L
Area: Corredor gastronémico y artesanal Los Cavazos

Religioso

Los turistas religiososse movilizan al Municipio de Santiago con fines de

devocién y adoracion insertos en la religion catéli&hvolver sobre el concepto de
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cultura como un entramado simbdlico, cabe definir Igiedo desde el mismo enfoque
y comprenderloFR PR X Q 3V LVWH P ButGrées dotrie ERe@R Mantean q@i® D
importancia de la religion estd en su capacidad de serva,ypaindividuo o para un
grupo, como fuente de concepciones generales, aunque dastidel mundo, del yo y
de las relaciones entr&l” de alli, la importancia de comprender los
espacios religiosos de Santiago N.L. desde la posibilidad guebriada a los
nuevoleoneses para acercarse a las concepciones diel quanhabitan.

Es de esta manera que la Parroquia Santiago Apdstol, ulicalacentro de la
Villa de Santiago, se convierte en un lugar de alta aflaeste visitantes por la oferta
religiosa, que atrae devotos y creyentes (ver foto 9)cdmo lo plantea Magdalena

Pefuela:

10s paisajes religiosos, pueden ser entendidos como essena
legitimados oficialmente, donde hay elementos sacrosfis@tivos aturales y
construidos que demarcan territorio, componen un paisajeyar y detonan
formas representacionales que tienen la capacidad deysomovilizaciones de
adeptos. También, pueden expresan las hibridaciones entopianpente eclesial
\ ODV SUIFWLFPeieR,2XIODUHYV’

Foto 9. Celebracion de dia de Muertos Santiago Nuevo Ledn
Area: Villa de Santiago, Parroquia Santiago Apéstol
Fuente: https://www.flickr.com/photos/fotomelomana/

120



Los visitantes religiosos se trasladan los domingssyés y momentos del afio
de festividades religiosas a dichos espacios, para cupmplinesas, asistir al culta,
santificar los domingos y celebrar las fiestas de precsptm: bautismos, primeras
comuniones, confirmaciones y casamientos (ver foto 1@stas actividades se
complementan con otro tipo practicas cotidianas cdisfoutar del ambiente de pueblo,
recorrer las calles empedradas, comprar dulces en loerdds establecimientos

comerciales o en el Corredor del Arte, comer en algstaueante, entre otras

) Foto 10. Celebracion de Boda
Area: Villa de Santiago, Parroquia Santiago Apdstol

Los traslados de visitantes devotos al municipio, sensifiean en el mes de
julio, fecha en la cual tienen lugar los festejos detopat Santiago. Esta tradicion
religiosa tiene una historia que se remonta a mediadds3@@, época en la que se
realizaban festejos en honor a Santiago Apostol edmliz distintas actividades como
juegos, elaboraciéon de alimentos y convivios; sin embargwdinanifestacion cultural
VH ORFDOL]DED D ORV SLHV GH QDR X®R D/BORORY B X UFUW
KDELWDQWHY GH OD YLOOD ™ DVLVWWDPQ CGVDLQ RG P XFKQWLH
Cadereyta y d2iV SREODFLRQHYV OLPtWURIHV™ *DRBBtIWDtIHAH]HW R
(2014, p.56).
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En la actualidad este festejo continda siendo parte slemknifestaciones
culturales de Santiago y se celebra en la plaza prindgdd Villa cabecera, donde
través de ferias gastronOmicas y artesanales, desfilememorativos, celebracion de
misas, procesiones y confirmaciones, juegos mecanicosigstieeza, se rinde devocion
a Santiago Apoéstol durante 9 dias consecutivos (Rodriguez, 2624 ,Eske eventoes
aprovechado por visitantes devotos, que asisten al lugacgletaar los ritos catdlicos

de los cuales se sienten pertenecientes.

Festejantes

Los turistas que disfrutan deestasy eventos sociales, frecuentan el municipio
de Santiago en busca de socializar a través de alooligica y carnes asadas, en
compafia de amigos. En general esta practica suele reaéinas@eriferia de la Presa
de la Boca Rodrigo GOmez y en cabafas y casas de fenaga (ver foto 11). Aunque
también se ha observado en menor proporcion, estaddaseistas en Las Adjuntas, en
areas periféricas al Parque Ecoturistico Cola de Capaivdiferentes espacios de alta
afluencia vehicular de la zona Sierra. Este grupo est@westo en gran medida por un
segmento joven (en muchos casos de estudiantes), qagrigg para convivir con

amigos alrededor de gustos e intereses compartidos.

) Foto 11. Carne Asada
Area: Sierra, en la vera de la carretera estatal N° 20

En las entrevistas realizadas, se evidencian diferetdenentarios negativos
hacia estas practicas turisticas, dado que los dias sabadiomingos al finalizar las

fiestas, los asistentes retornan a sus casas aealbagdades y bajo el efecto del alcghol
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este hecho atenta contieaseguridadtanto de quienes regresan en estas condiciones,
como la del resto de los conductores, transelntedbijahtes de la zona. Ademas es
comun observar un mal uso de los residuos como lagesicpls, colillas de cigarros, ya
gue son arrojados en las areas visitadas y generan un irepatigico negativo de las

areas frecuentadis
De eventos y festividades

Otro grupo de turistas son los que disfrutan desi@ntos y festividadepie se
realizan en el municipioy que pueden ser de diversa indole: eventos municipales
organizados por el Gobierno de Santiago N.L.; eventos publicopromocionales,
organizados por entidades privadas, en vinculo con entidadescipales como:
festivales, conciertos y competencias deportivas; esecatlturales realizados por la
Casa de la Cultura o el Consejo para la Cultura y lassAde Nuevo LeOnt
CONARTE# evento académicos como conferencias, charlas, smbsposventos

privados como bodas, cumpleafios, despedidas de soltetrespteos (ver foto 12 y 13).

Foto 12. Evento organizado por La Casa de la Cultura
Area: Villa de Santiago.

8 cabe sefialar que esta condicion, en la que prima el descueateads naturaleseymal manejo de los residuos,
no se da Unicamente con este grupo de turistas, pues tgrbim describir las practicas de otros visitantesten es
capitulo descritos.

123



Foto'13. Evento Green Weekend
Area: Villa de Santiago.

Anfitrion

Visitantes que cumplen un rol dfitrionesy por ende de guias turisticos, al
recibir la visita de personas de otros estados o paises Esiden en el Estado de
Nuevo Leodn y visita los distintos atractivos del municipio, en compaiiia delfaras o
amigos foraneos a través de recorridos planeados en losexplEan a sus
acompafantes los diferentes elementos y atractivdstitas que componen el
municipio (ver foto 14). Su papel como guias los conviertagantes sociales y
difusores de la cultura santigiiense, quienes intentanrangsrte su identidad y
entramados simbadlicos. Los espacios visitados en agteesto pueden ser tan variables

como los conocimientos y experiencias que posea dlianfdel area a visitar.

124



Foto 14. Visita de Foraneo al Municipio
Area Cola de Cabadl.

Este es el caso de José, turista entrevistado end€daballo, quien llego al
lugar acompafiado de amigos provenientes de otro estado, g gquesladaron con el

objetivo de conocer las areas turisticas de Monteress yalrededores:

Somos 4, yo soy quien vive por aqui, mi novia Claudia que viene
acompanandome, mi compadre y su esposa que son de la Ciudaéxmwe, M
vienen exclusivamente a pasar los dias santos deimMaescaqui en Monterrey

> « @eneralmente como yo soy de aqui, soy quien vivai, agp Soy quien
conozco los lugares y a ella« PL Q Rncaria@ me dice a donde quieras te
sigo, porgue ella confia que soy quien conoce la z@lwsé, 2015, Entrevista 8).

Hecho que se complementa con los argumentos de su compadeida en
VeracUX] \ UHVLGHQWH HdréfiefopddjariRe lleyar pbr los que son de aqui
gue conocen los lugares, que me diganGyQGH HVWD ERQLWRO0D5,GYQGH |
Entrevista 9.

Deportista

Los deportistasson visitantes que se trasladan al destino de Santiagoop@os
de salud y entrenamiento fisico, sumado a un gusto por garacieportes de alto
rendimiento. En general, esta clase de traslaciongcan movilizaciones grupales o
individuales, segun sus condiciones fisicas, equipo petsoy experiencia en el area.

Entre las areas que se utilizan para tal fin, se eneuémtcarretera nacional: donde
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pelotones de ciclistas transitan los fines de semana, de aosur, en horas de la
mafana; Sierra Madre: a través de cafioties)itos y vias de acceso preparadas para
ciclisticas y excursionistas de alto rendimiefRoesa de la Boca: a traves de diferentes

actividades nauticas, como el remo y el sky acuéaticofgierls).

Foto 15. Recorrido Matacanes
Area Las Adjuntas
Fuente: https://lwww.facebook.com/gomatacanes/?fref=ts

Las actividades de ciclismo han sido ampliamente desalasllan el area, gracias a las
caracteristicas del municipio para realizar tanto ondisle ruta, como de montafna (ver
foto 16 y 17). Ivan, turista entrevistado en Las Adjuntaanifestd su gusto por el

deporte y su papel como ciclista:

Pero si hablamos de ciclismo y nos salimos un poco de Il@ dwontafia y
también metemos un poco la disciplina que es la de rutardetera que son las
bicicletas de carretera, los sabados por ejemplo edadg/a que encuentres aqui
en la carretera nacional rumbo a Santiago y no nadarBantiago, hasta Allende
y de regreso vas a encontrar muchos ciclistas, 500, 6G@s kasta 1.000 yo creo
gue existen muchos grupos de ciclismo que salen rumbo arktecar> « @
normalmente llegan a Genovevo, unos pocos bajanAdjastas pero de ahi para
arriba hacia Potrero es muy poco porque son mas de 5 boraesubida donde a
veces encontraras hasta 24% de inclinacion en la subida @goede locos, o
sea, esta muy durdlvan, 2015, Entrevista 32).
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Foto 16. Carrera Iturbiton 2014
Area: Villa de Santiago
Fuente: https://www.facebook.com/Esportmx/

Foto 17. Carrera Iturbiton 2014
Area: Villa de Santiago
Fuente: https://www.facebook.com/pablo.lozano.39545?fref=photo

Compradores

Los compradorese dirigen al destino con el objetivo de comprar deudoSade
diversa indole, ya sea en el sector de Cavazos, ¢lad@an en el camino hacia Cola de
Caballo. Estas practicas se efectivizan por causasreachee cultural o conocimientos
sociales, ya que la actividad de ir a Cavazos u otras detamunicipio a comprar
artesanias, se constituye como una practica historica quee aprendido los
nuevoleoneses desde edades tempranas y que se ha prolorggddadydo hasta la

actualidad.
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Foto 18. Comercio en Cavazos
Area Corredor gastronémico y artesanal Los Cavazos

Estos, realizan recorridos de observacion y compra devamiada oferta en
establecimientos como: moliendas, viveros, muebleriasnglds regionales. Es usual
gue posterior a la visita del sector Cavazos, se deshsentor de la Presa de la Boca,
para realizar paseos, consumir algun alimento, postredugio artesanal, escuchar
musica tradicional, entre ella la que ofrecen los Fara, o realizar un paseo en poni
(ver foto 18). Cabe destacar que un porcentaje de esttantasi carece de movilidad
propia, lo cual fomenta el traslado en camiones publieaichque limita los espacios
posibles a recorrer. En muchos casos estos turistasiramlas compras con el gusto

por la gastronomia que ofrece el Corredor Gastronémicoegdmal de los Cavazos.

Culturales

Son las personas que se desplazan hacia el destino phsaa ®gpacios
culturales, tales como: museos, la Casa de la Culauemtigua fabrica El Porvenir, la
arquitectura Vernacula y otras construcciones histédeaks Villa de Santiago. En las
entrevistas realizadas, no se obtuvo informacion que feranidentificar motivaciones
centradas en espacios antiguos culturales, a pesar dsitsetos en algunos casos de

forma complementaria (ver foto 19).

° Grupos o duetos que interpretan polkas, corridos, redovas, @ras manifestaciones musicales a través de
instrumentos como el acordedn, el bajo y la guitarra.
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Foto 19. Casa de la CultuesExposicién
Sector: Villa de Santiago
Fuente: https://www.facebook.com/santiago.gob.mx/

6.2.CARACTERIZACION DE AREASY PRACTICAS TURISTICAS DE
SANTIAGO

Los estudios que se han hecho sobre el espacio, desdegytafigesocial, han
permitido entender la accidbn humana en relacion coansorno e incluir el mundo
cultural como parte elemental para entender los fendsngeograficosAutores como
Lefebvre y Harvey, plantearon la necesidad de comprendespacio como una
construccion sociocultural, mas no como un lugar fis@tral o elaborado, vacio de
cualquier contenido simbdlico. En este caso, el espaciosprende desde la forma
como los seres humanos lo imaginamos, representampsacyicamos; desde las
historias y significados (Lefebvre, 1974, p. 41; Harvey, 1998, p. 225)lacién entre

el ser humano y el espacio parte de la capacidad de eniemid y significacion:

1o0s esfuerzos por definir el paisaje como objeto antégimo, parten de

naturalizar y universalizar la relaciéon epistemologiqpee hizo lo posible en

occidente, es decir la relacion entre un sujeto cqritgivo y un objeto-

naturaleza, mediada por unos esquemas. Asi, el obsenmsti@eauna porcion de

la superficie terrestre, arrancandola de su continuidstibritio-geogréafica para

situarla en un nuevo contexto (en el de la cienciaelele ID HVWpWLFD =~ 6HUI
2008: 214).

Desde este marco tedrico se entiende que los diferespesi@s de Santiago
N.L. que se visitan, son construcciones sociales cargd@éasrepresentaciones

simbdlicas, que le dan sentido a las experiencias que alliven. Tanto espacios
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naurales, como construidos se integran a la accion hudiesde las formas como se

habita el espacio, como se significa e imagina. En paslal@& UHVVZHOO 3HO OXJD
~QLFDPHQWH XQD FRVD HQ HO OXQGR®WHYGWDPHQpPRX R
(2004:11).

Para los turistas cada una de las areas represent@nosg&pcion asociada a sus
historias, vivencias, anhelos y emociones, de alli la irapoid de analizar el municipio
desde las formas como se construye. Aca las intereackociales, los significados y
los procesos psicolégicos internos (gustos, interesgjnmsentos) inciden en las

dinamicas del lugar, pero también en las formas comgel&®nas se apropian de él.

El trabajo de campo realizado, en conjunto con las estasyi permitio la
identificacion de 5 éareas principales de afluencia toasistdonde convergen los
nuevoleoneses que salen de la ciudad en busca de difeeitemdes. En cada una de
estas areas, se observan diversas practicas culfuyadesesponden a las caracteristicas
del espacio. A continuacion se describen las principalabdades, con el objetivo de
analizar las dinamicas socioculturales que se erigexl espacio natural o intervenido

por el ser humano.

6.2.1. Presa de la Boca Rodrigo Goémez

En la Presa de la Boca convergen, de manera simuli@ersanas procedentes
de diferentes regiones geogréficas del Estado, que presbfgi@@ncias en sus recursos
econdémicos, y por ende, en las actividades y recorridoseglizan en las principales

zonas que componen este sector. De acuerdo a Alanis Nillalo

El embalse de La Presa cuenta con una superficie de 45%ehsctéon una
corona de 35 metros de altura y una longitud de 90 metrosur@2ocapacidad de
almacenamiento de 40 millones de metros cubicos. Esraéinee por el arroyo La
Chueca con direccion sureste y capta las aguas de apengmes que descargan
de la Sierra Madre Oriental a altitudes entre 2,00 a 2,300 nesbos, arroyos son:
Cavazos, Cristalinas, Dolores, Escamilla, Puerco y/Agdanio; continua como
afluente con el nombre de rio San Juan S.
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Sus caracteristicas edilicias, sus dimensiones amplésdiversidad de
actividades turisticas y la importancia que reviste paraqles residen en el area
metropolitana de Monterrefiacen de éste, un escenario propicio para el descanso y la
recreacion, para la interaccion social a través de gestaereses, para la diversion y

desconexidn de la rutina diaria.

Sin embargo cabe sefalar que el area es conocida tapuridas actividades
festivas, orientadas al elevado consumo de alcoholm@aidado por musicay
conversaciones cotidianas. La concurrencia que llegayat en busca de entornos de
fiesta nocturna, generan opiniones encontradas sobretiddades que alli se realizan:
existetn YLVLWDQWHYV R Sd bvigrtd &nHla Tarti@ mas grande de Nuevo
Ledn” (Chuck, 2015, Entrevista 3), pero también quienes opinan que dsgar
GLYHUWLGR SDUD LU FRQ DPLWWDP G @bnigh& geRts DeadadaL U OR\
cierta hora y hasta la 1:00 de la mafiana d3tVt \ \D QR FDEH ha®eRehMc-DUURV
afps, ibamos siempre, ellas y yo. ibamos dos dias seguidome acuerdo. Desde la
P D x D ®&dma, 2015, Entrevista 33).

Resulta importante analizar, a modo de explicacion, il@sedtes zonas que
componen el area de la presa y las diferentes actividagese ofertan, con el objetivo
de comprender las dinamicas del lugar, y las diferenciasegpessentan en las areas

identificadas.

El Corredor Gastronémico y Presa Rodrigo GOmez

Espacio conformado por un espejo de agua, que resulta desdaqunestruida
para embalsar el agua proveniente del rio San Juan {@onmapularmente como La
Chueca), y dos playas de acceso condicionado por una cumi@ntEnimiento (ver foto
20). En éste, se observa el paso de personas que trangitenen motos, autos o a
caballo y asisten al lugar para convivir con amigos o famfliaDesde antes de la
formacion de la presa de la BocaDD SREODFLYyQ DFRVWXPEUy HO OX
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UHXQLYQ SDUD SODWLFDU FRQYLYERQRYHHICPH EWINIR FHR\X
(Alanis Tamez, citado en Rodriguez, 2014, p.114).

Foto 20. Panoramica de la Presa de la Boca
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

Los visitantes consumen bebidas alcohodlicas y comid@sisien restoranes o en
espacios abiertos, donde la playa se constituye cblmgag donde se produce la mayor
parte del consumo, ya sea junto a los vehiculos o sodimemaranes y chalupas
alquiladas. En el espacio se da la venta de productos alimentomo elotes,
algodones de azucar, manzanas caramelizadas, entreardst¢ 21). Ademas de
estos consumos, el espacio se emplea para comparawves tde juegos, muasica y
platicas o realizar actividades culturales de tradicg@mo escuchar musica nortefia
ejecutada por bandas o grupos que ofrecen el servicio, dasaseaballo y recorrer la

playa en cuatrimoto.

Foto 21. Areas de Convivencia
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez
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Dadas las caracteristicas del lugar, sirve de puerto pargranavariedad de
embarcaciones y para la practica de deportes y actividadédsasaen embarcaciones
propias o rentadas, como sky acuatico, pesca, kayak,usfind®to acuética, flyboard,
entre otros. También se realizan paseos en lancharobEr@ciones que recorren gran

parte de la presa

Durante el trabajo de campo, se identificé publicidad comtelea que informan
su acceso Yy ubicacion desde ambos carriles de la carfgteB5 (ver foto 22), no
obstante se resalta la inexistencia de centros de indf@nmeuristica, presencia de Gurus
Viajeros u otro tipo de informacién del area. Este hecho lo relata de los
HQWUHYLVWDGRYVY HQ H RoHE WsB bhinglirK deHt@ de infasriRddion3
turistica aqui, creo que porgue no se preocupan ni el gobielansatretaria de turismo
enpromodY HUOR FRPR GHEH VHU ™ *LQEHUWR (QWUHYLVY

Foto 22. Anuncio¥iales
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

La Chueca

Espacio de convivencia social que se ubica en la margerragd &aiomdnimo y
a la antigua carretera de transito hacia Monterrey deadsago (ver foto 23). A este
escenario se accede a través del pago de una cuota paemtehimiento de las
instalaciones y cuenta con alumbrado publico y asaderow &arlos residentes de

Monterrey y el &rea metropolitana acuden, en didabwrales con fines recreativos y de
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convivencia con familiares y amigos, y realizan actividadies socializacion
tradicionales como escuchar musica en altos decib&d@sumir bebidas alcohdlicas,
elaborar carnes asadas, platicar, nadar en el detiqgar deportes como el futbol y
brindar a los nifilos espacios de juego y diversion

Foto 23. Arroyo La Chueca
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

La oferta comercial en la zona se compone por resti@srale diversa oferta
culinaria, tiendas de abarrotes, servicios ambulantgsadaderia, dulces, golosinas,
cigarrillos, fotos en ponis y servicio musical Fara F&ma.cuanto a las condiciones
ambientales, se observa alto impacto ambiental pereihilttavés de gran cantidad de
desechos de basura, que desprenden considerables oloredi@lcircundante. En
atencion a su carteleria y medios de informaciéon,Hae€a presenta un cartel en la
interseccion de su acceso y la carretera edatab, ademas de su deteriorada carteleria
de compromiso ambiental, ubicada en la vereda del ricy ipadvertida a los ojos de

los visitantes (ver foto 24).
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Foto 24. Carteleria Arroyo La Chueca
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

Cortina y Corredor costero

La Cortina, ademas de su principal funcion en contend®magua, se utiliza
como punto de referencia espacial, segun los dichos dertipios visitantes. Este
espacio es solo uno de los miradores que se posee eneelocarostero de la carretera
N° 35 (ver foto 25). Dicho corredor sirve de conexion vidgte Cavazos, el Arroyo la
Chueca, campings, cabafas, quintas, pequefios cursos deragcantera y la Cueva de
los Murciélagos, donde se observa un amplio desplazamiestticular en fines de
semana y dias festivos; en horas de la noche existevado riesgo que se acentla en
los tiempos de retorno a la ciudad, ya que su alumbrado puslinefeeiente y transitan

conductores que conducen a altas velocidades y en estadbrisyese
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Foto 25. La Cortina
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

En cuanto a la presencia de carteleria y elementos demation estatal y
municipal, cabe destacar una deficiente presencia de elo®ntos, limitados en
cantidad y capacidad de observacion por sus tamafos, Ghigachantenimiento (ver
foto 26).

Foto 26. Sefalizacioén vial en la Carretera N° 35
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

Cueva de los Murciélagos

Los murciélagos son tétricos Dan miedo y terror [0$ murciélagos
lucen mejor cuando la noche es rara [...] iYo estoy aktergDado
vuelta estas vos! (Luca Prodan, 1987).

Escenario natural también conocido cofieva de Agapito Trevifio G RS G H

observa una gruta en lo alto de un cerro, en la que habiés de cinco millones de
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murciélago de distintas especies, hecho que le brinda al luggran valor por su

biodiversidad e importancia ecolégica:

Mormoopsmegalophylla,  Choeronycteris  mexicana,  Natalusstramineus,
Myotisvelifer, M. thysanodes, M. auriculus, Eptesicusfuscus, Lasiurusxanthinus, L.
borealis, L. cinereus, Nycticeushumeralis, Corynorhinusmexicanus,

$QWUR]JRXVSDOOLGXV (Coridbb N&Drialib Xred INet@aldsV
Protegidas, s/f).

La zona se compone también por un curso de agua denomin@tmidaa, en
donde distintos visitantes convergen para refrescarsectayse con espacios naturales
y utilizar las instalaciones y servicios que aqui se depoentre los que se enumeran:
una plataforma que sirve de mirador hacia la cueva, baf@scdeo publico en fines de
semana, asadores y un conjunto de locales que ofreceantds en dias de afluencia
(ver foto 27) El espacio sirve para socializar e ingeervezas en el estacionamiento del
mirador, ademas hay familias completas que arriban al,lugaa observar el
espectaculo que brindan millones de murciélagos cuando abarglohabitad, al caer
el sol, en busqueda de alimentos. Cabe destacar que psitiests comun observar el
transito de todo tipo de vehiculos que utilizan la carrgiara trasladarse hacia otros

municipios, entre ellos Cadereyta.

Foto 27. Cueva de los Murciélagos
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gbmez
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En materia comunicativa se observa la presencia deocteteles informativos
gue intentan transmitir conciencia sobre la importanciaralde este espacio, aunque
su condicion en mantenimiengs baja; asimismo se hace referencia de este espacio en
la interseccion del Area Comercial los Cavazos y sesaca la carretera estatal numero
35, a través de un cartel de dimensiones considerables quecimes sobre la

existencia de este atractivo singular (ver foto 28).

Foto 28. Carteleria Cueva de los Murciélagos
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez

Bahia Escondida

Hotel, parque recreativo, club deportivo y centro de coneaas de reconocida
trayectoria en la regién, ya que parte de sus huéspedesdpnode la ciudad de
Monterrey y su area metropolitana, motivados porddedad en la oferta servicios
Posee distintas facilidades que complementan la estamaa recinto, como un puerto

deportivo, complejo de albercas, canchas deportivas, salasgeges para todas las
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edades, billar y asadores (Gobierno del Estado de Nuevq Bédministracion 2015-
2021, 2015, octubre).

En cuanto a comunicacion, utiliza herramientas tectitddgcomo pagina web,
Facebook y enlaces con medios oficiales, los cuaiestan sobre su acceso, precios y
servicios disponibles. A pesar de ello, su sefalizacidprgaenta carencias en cuanto a
cantidad de vallas y visibilidad, ya que solo comprende uelae tamafio reducido,
ubicado en el Cercado, en la interseccion de la carbteB5 y la calle interna que

conduce hacia este sitio (ver foto 29).

Foto 29. Carteleria Bahia Escondida
Sector: Presa de la Boca Rodrigo Gomez
Fuente: google maps

6.2.2. Villa de Santiago

Villa de Santiago, conocida también como el Centro H®iode Santiago,
constituye un reflejo del Monterrey antiguo, hoy vatto a nivel federal como parte
componente de la marca turistica Pueblo Magico. El puebtamacteriza por tener un
ambiente que simula trasladarse en el tiempo, pero tambiéla pospitalidad de sus
habitantes y la colorida arquitectura norestense. Lsitentes nuevoleoneses convergen
alli en fines de semana, para efectivizar sus actosammislide distraccion, a través de |
gastronomia tradicional, los recorridos, la obsebraae paisajes y la convivencia

familiar, donde compartir tiempo de alimentacion en resawdipicos, constituye una
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de las dinAmicas grupe entre familiares y amigos, mas importante en la zegrafgto

30). Seret, una visitante de Villa de Santiago, explica:

3(V XQ OXJDU WXUtVWLFR SDUD YIRRRHIUDRD RO~ @ XGH
de aqui, pues si, 0 sea a pasear, salirte de tu casapartiooon la familia, un
GRPLQJR >« i@clu3iv¥ helddnvas quieren venir a comprar las paletas de La

5H J I($etet, 2015, Entrevista 20).

Foto 30. Panoramica Villa de Santiago
Sector: Villa de Santiago
Fuente: https://www.flickr.com/photos/kari_fl/

Este espacio también se utiliza como punto de congregaonisitantes
pertenecientes catolicismga que frente a la plaza principal Ocampo se ubica un punto
turistico de atraccion local, estatal y regionainfi@o Parroquia de Santiago Apodstol.
Sus caracteristicas arquitectonicas son conformadasl pstile Barroco con matices
neoclasicos, producto de sus posteriores intervencionestéQai Hinojosa, 2014,
p.55).

Entre sus calles de piedra se observan parejas, faniasifios y amigos
transitar de forma relajada a través de autos partisulanecarretas antiguas o a pie que
estan en contacto con una oferta paisajistica, arquiieat§ de servicios, compuesta
por mas de diez empresas que ofrecen productos alimenticiestilds regionales e
internacionales, un museo llamado Museo de Histori@aiago, un mirador del area
Presa de la Boca, ur RUUHGRU DUWHVDQDO GHQRREUAGR 3&RL
XELFDGR HQ OD 3([SODQIa Gdda @eHla @DItutaXyAaNSetrdddria de
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Desarrollo Econdmico y Turismo de Santiago de Nuevo Leénféto 31). En palabras
de Alanis Tamez:

S7TXUtVWLFDPHQWH OD FDEHFHUIDBDRXQ MALGW OD HXYH @ QF
visitantes, con la ancestral parroquia de Santiago Apogted data del siglo

XVIII, la presidencia municipal y las hermosas casdsobadas, con herrajes,

arcadas, balaustradas y todas las caracteristicasdguleectura colonial regional

GHO QRUHVWH PH[LFDQR"’ S

Foto 31. Espacios de Villa de Santiago
Sector: Villa de Santiago

En materia de comunicacion, el casco histérico posedé&tea vial en cada una
de sus calles y sitios histéricos, en la que se obsétego de Santiago Pueblo Magico.
A su vez existe carteleria en sus accesos, desde dtecaN® 85, que dan evidencia de
su cualidad turistica. Por otra parte, la actual Secredari@urismo, ofrece atencion
informativa turistica a través su servicio telefonjctolleteria general de los servicios
con que cuenta el municipio y también de los principatestos del Estado de Nuevo
Ledn; esta folleteria fue es elaborada por la CODETUWiRundida en simultaneo por

otros espacios culturales, hoteles y restoranes lodales vez, en dias festivos y en
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eventos de trascendencia, se generan esfuerzos para diaciast de stands de
informacién, a través de lonas, folletos y el servigoapoyo de Gurls ViajerSsque
orientan al visitante (ver foto 3233).

Foto 32. Sefialética de Villa de Santiago
Sector: Villa de Santiago

Foto 33. Sefalizacién Vial Carretera N° 85 hacia Vill&datiago
Sector: Villa de Santiago

10 capital Humano conformado por jévenes santiaguenses que nuropleu servicio social en CODETUR, donde
realizan acciones informativas, sobre los sitios @sttonsiderados de importancia turistica.

142



6.2.3. Corredor Artesanal y Gastronomico de los Cavazos

El Corredor Artesanal y Gastronémico de los Cavagosrepunto comercial y
polo gastronémico, de paso obligado entre quienes trardsisde Monterrey hacia el
sur del Estado y viceversa. Sirve de paraje para distintoogrsmpciales, que se
trasladan en la tarea de encontrar bajos precios ennpra de artesanias, plantas,
muebles, decoraciones y alimentos, ademés de disfrutaradeultiple dindmica social
alrededor del comercio, que brinda los visitantes ofertdisacias compuestas por
marisquerias, bufets y parrilladas, bebidas alcohélicadityos y dulces tradicionales
de precios en general mas accesibles que otros espaciagg®ta y con la posibilidad
de disfrutar el servicio de musica grupera, colombiana estl® Fara Fara (ver foto
34).

Foto 34. Actividades y Panoramica de Cavazos
Sector: Corredor Artesanal y Gastrondmico de los Cavazos

Una porcion de sus visitantes llegan desde diferentes pu@b<stado,
motivados por la facilidad de transportacion que ofrecerglcio publico de camiones,
de constante frecuencia en horas del dia y precio htxeEiste hecho propicia una
oportunidad para que sectores con limitaciones en cuamovdidad y solvencia
econdmica, se trasladen fuera de sus residencias emalileborales. Al respecto,
Dimona, una visitante procedente del municipio de Escobedwnta: vives en la
ciudad no tienes a lo mejor ni tiempo ni presupuesto para gadis el lugar forzoso
para salir y distraer o todo un poco siempre es la eaardtamese el Cavazos, Presa o
D O U H G D&rRna U015, Entrevista 36).
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Al &rea también acuden visitantes que buscan complensentacorrido en otras
areas a través de la compra de alguna artesania yésitgue transitan por la carretera
nacionalN° 85 y deciden hacer una parada en busca de algin dulcel@anétsrnar a la
ciudad, actividad influida por la accesibilidad y cercania.

Como cualidad general, la dinamica social que alli se vivemciiaye un paseo
de oferta comercial, en la cual conviven distintos sestecondémicos y etarios, entre
alquileres de caballos, venta de animales domésticos, de ragnpa rural, mueblerias,
viveros, moliendas regionales de origenes variados, entr® lwenes. Ello genera que
la artesania adquiera un valor simbélico en el ejerdieisu adquisicion y que responde
a las caracteristicas culturales de los nuevoleon&seselacion, Hall desde su dptica

explica que:

3/RV HOHPHQWRYV GHO FDPSR WHDWHRW \R DIGPRO\] L) DWDMR '
urbanas a través del crecimiento de las tiendas espet@izan muebles
SU~VWLFRV™ \ GH 3SDWULPRQLRU \ $iRU GRWH B B WRF XXONRH/C
de cocina y cesteria) que permiten a los urbanitas lleghcsenpo a la ciudad de

forma simbdlica y, a la vez, funcional. Ademas, laciéin de los espacios rurales

también se ve reforzada mediante el consumo de productaseocominaciones

de origeng&R JUIILFD” S

Asi mismo, es preciso resaltar que aquellos visitante que aawesta espacio de
forma principal, suelen combinar en su interaccion cosgEao, escenarios como el de
la Presa de la Boca, donde continlan su paseo y condy@ecmitiendo asi extender

sus areas de visita y acciones de esparcimiento. Emdrelzan estpTania, una turista

gue reside en el municipio de Guadalupe, explica:

3 $horita llegamos, venimos a comer, salimos de comer waimes a ver aqui a
todos los negocios y luego que terminamos de ver todo®tEcios, nos vamos
asi para la Presa. A veces en la Presa, pues, hay unnguspal o ponen ahi algo
para que te diviertas o juegos o algo; digo para vermifios que juegan y ahi nos
guedamos a ver; luego ya en la noche, ya nos regresanaofapaasa (Tania,
2015, Entrevista 39).
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En materia comunicativa, se observa que el Corredordbastico y Artesanal
de Cavazos presenta carteleria vial que anuncia su peeséendica sus accesos, la cual
se apoya en la propia imagen paisajistica de este espac@voial, para manifestar su
funcion y valor en diversidad de bienes y tradiciones.

1.1.1. Cola de Caballo

Espacio geogréfico, ubicado en la Sierra Madre Orientalcaleurrencia
turistica esta dentro de la zona considerada por la Gobunicipal de Santiago, N.L.
FRPR S\ WRRtVWLFD’ 8n valo6turistcR @elihportancia, ya que su
atractivo principal se utiliza como imagen institucionatel@esentacion turistica estatal

y como la parte mas accesible del Parque Nacional Cumherglenterrey (ver foto 35)

Foto 35. Rotonda La Cienaguilla
Sector: Cola de Caballo

La carretera N° 20, que pasa por el lugar, es el accesollpgar desde la
carretera N° 85 a Cola de Caballo, pero también es enapjzad acceder a las distintas
areas del municipio posicionadas sobre la Sierra Maple,sirve a su vez como un
punto de encuentro entre conductores de racers, cuatriynotaxs autos deportivos que
realizan otras actividades en el municipio, lo cual generalto flujo vehicularEste
hecho genera que personas con distintas visiones y notigac convivan en un
espacio concreto como lo pueden ser restoranes, estag@ntos, el centro de
informaciéon o el mismo Hotel Hacienda Cola de Cabalkw.|® cual, para abordar este

escenario es preciso explicar sus sectores componentes.
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En temas de informacion turistica, existe sefalizawi@éh en accesos de la
carretera naciondll® 85 y estataN°® 20, ademas de encontrase presente en algunas de
las vias de alta circulacion en Monterrey. Aparte, sent@ con un centro de
informacién turistica de la Cieneguilla, ubicado frentda aotonda de la Cola de
Caballo, que presta servicios de atencion y auxilio aawiss en horarios de 9.00 a
18.00 hrs. a través de folleteria de CODETUR, de operadoress magavidades que
ofrece el mismo Hotel Hacienda Cola de Caballo y de caldgida region. Asi mismo,
funciona como sede de la Asociacion de voluntariofdgcos de Santiago, donde se
apoya a la actividad de Proteccion Civil, en casos de ate&éver foto 36)

Por otra parte, cabe mencionar la existencia de un stamdodaacion turistica
dentro del Hotel Hacienda Cola de Caballo, donde se puedstear¢ ademas de
servicios opcionales que ofrece esta empresa, folleterim@mor CODETUR, guias y

mapas de los atractivos mas importantes de la region.

Foto 36 a. Sefalizacion vial
Sector: Cola de Caballo
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Foto 36 b. Sefalizacion vial
Sector: Cola de Caballo

Parque Ecoturistico Cola de Caballo

Parque turistico emplazado en una antigua estancia denomiiladelermosa,
gue es administrado por la Operadora de Servicios TurisdeodNuevo Leon
(OSETUR),y que en palabras de Mauricio Magdaleno, opera de maneraantaegr
CODETUR. Ello fomenta una politica coordinada en matelga informacion y
promocién, a través de la cual se busca cubrir la denm@deidigar, compuesta por
171,000 personas que ingresan a este espacio por afio (Alariy2@al5, Entrevista
44). Su principal atractivo consiste en una caida natural de agueginticinco metros,
observable por medio de una pasarela a la cual se ataedgando por veredas, de

manera paralela a un rio, rodeado de frondosos arbotedbimes y alamos.

La entrada al parque se realiza a través de un pago, teragorada alta llega a
los cuarenta pesos por persona. Posee facilidades dm® guara los visitantes a través
de rampas, espacios de descanso y medios de transpontdeida, ya sea a caballo o
carretas de traccion animal, ademas cuenta con tiendascderdes y golosinas,
asadores, servicios sanitarios, juegos infantiles, @isacte fomenta el contacto con
animales silvestres, por medio de profesionales que real@npanias de

concientizacion con animales salvajes que estuvieronagtiverio y que ahora son
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exhibidos para que la gente se tome fotos con ellos. Ganjente se cuenta con
servicio de playa de estacionamiento, dentro de la cush@gentran locales donde se
ofrece diferentes formas de comer elote, comida®dest bebidas alcohdlicas por litros
y diferentes tipos carnes (ver foto 37).

Foto 37. Espacios de Parque Ecoturistico Cola de Caballo
Sector: Cola de Caballo

Hotel Hacienda Cola de Caballo

Hotel aledafio al Parque Eco turistico de Cola de Caballosejoaracteriza ser
el primer hatel cinco estrellas enclavado en la Sierra Madre @iignpor poseer una
vasta trayectoria y reconocimiento a nivel internaaioLa oferta en espacios y salones
para eventos, incentiva la realizacion de congresosiyenciones, fiestas como bodas y
cumpleafiosreuniones de funcionarios del sector publico y privado, ehmgeme
organizaciones y agrupaciones sociales, entre.@gysnismq éste sirve como destino
para gran parte de visitantes nacionales y extranjerose ezitos visitantes
nuevoleoneses que se trasladan en busca de un tiempo é&m@spto en tranquilida

y con una amplia variedad de servicios a su disposicionf¢teB8).
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Foto 38. Hotel Cola de Caballo
Sector: Cola de Caballo

Se destaca del lugar la existencia de: restoran, albeneg®sjde salon (como
ping pong, loteria y cartas), actividades de recreaciommasiele ofrecer actividades
complementarias a través de la empresa Ibo Centro eetuvas, tales como tirolesas,
bunge, parapeeat paseos en globo aerostatico, incluso actividadestras éareas del

municipio.

Restoran de Mariscos y Tragos por litro Tiki Loco

Espacio adyacente al Hotel Hacienda Cola de Caballo sotenda de la
Cieneguilla, que ofrece servicios gastrondmicos especiatiza&mo mariscos y un
singular mirador, donde ademas de escuchar la caida dekaguiaserva el Valle de la
Villa Cabecera Municipal, en conjunto con la Presa dgolea y distintos atractivos de
la region. El lugar ofrece a los turistas que pasan pioeralsus recorridos, o que se
alojan en el hotey cabafas de la zona, un espacio de convivencia familiar énede
la alimentacion y la contemplacion paisajistica, diizada por las platicas cotidianas y
el intercambio de percepciones personales sobre del dgstioctambién un servicio de
calidad, que implica el regreso de muchos de los turistagjrééndolo en un lugar de

confluencia recurrente (ver foto 39).
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Foto 39 Restaurante de Mariscos Tiki Loko
Sector: Cola de Caballo

1.1.2. Las Adjuntas

Destino ubicado al interior de la zona ecoturisticaadgiérra Madre Orientagn
HO HMLGR W $E& peERec¢iente al Parque Nacional Cumbres de Monterrey.
El area representa uno de los espacios de concurtaristica mas importantes en fines
de semana, ya que su emplazamiento en las nacientes Balmims, permiten que el
visitante entre en contacto directo con la naturaledsfyute el paisaje que ofrece de

pinos y encinos de gran antigtiedad (ver foto 40).

Foto 40. Panoramica y Actividades en Las Adjuntas
Sector: Las Adjuntas

Las Adjuntas, a diferencia del resto de las areagliestasno posee servicios de
transporte publico, tiene precarios servicios sanitarioseristente accesibilidad al
alumbrado publico. Su ubicacion geografica y las caractedstie la via que se emplea

parasu accesolimitan la entrada de camiones y autos de traccién dual.bisimmte, en
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este escenario confluyen residentes nuevoleonesepsop@ Santiago, que desarrollan
actividades como: cafionisnem S0DWDFDQHV " H 3 dépGri¢RéRrErhdd en
vehiculos especializados como motocicletas, buggies, boatiaptados, racers y
cuatrimotos; deportes de alto rendimiento entre los quedeseca el ciclismo de
montafa; sesiones fotogréficas de los escenariosates; actividades de convivencia
familiar y de amigos a través de actividades en dias de ealouladas a la preparacion
de alimentos tipicos, consumo de bebidas alcohélicasnatasipor senderos de piedra

y agua y pernoctacion en tiendas de campafia en los espaloilitados.

Se destaca en muchas de las actividades familiares y desaonigotadas a la
convivencia, el consumo de musica tipica del norte que a€@mpa recorridos en
autos especializados y los tiempos de descanso en las véetdiasy que se convierte

en un elemento dinamizador de las relaciones socialesequen en el lugar.

Por otro lado, cabe mencionar el papel de la posada de DonPausg&o
Gutiérrez Ramirez, ubicada al margen de Las Adjuntas, gordaticas turisticas del
nuevoleonés. Esta, ademas de ofrecer comidas y bebidastaristas que llegan al
lugar, brinda un punto de encuentro para muchos de los visitgoee realizan los
recorridos en Matacanes e Hidrofobia, en donde la convavesac teje en torno al
compartir hechos anecdoéticos, percepciones, emocionesprgsentaciones de la

experiencia vivida.

En materia comunicativa, dentro de los medios de infoidnaturistica se puede
evidenciar una falta de sefalizacion vial de los accesutse los que se destaca la
interseccion entre la carretera estatal N° 20 y elir@ainterno hacia las Adjuntas
ello se suma la inexistencia de informadores turisticslitados y carteleria de
informacion util en el destinajue sirva al turista para identificar: medios de auxilio,
posibles peligros y medidas de precauciones que deben t@maetérea. En el area se
observd carteleria que fomenta la conciencia ambjeatalque sus condiciones en

cuanto a ubicacidbn y mantenimiento estaban en mal estb@star en puntos no

M Matacanes e Hidrofobia son circuitos compuestos por cafiahgsles de piedras y cursos de agua, ubicados en la
Sierra Madre Oriental, a través del cual se realizividades de aventura.
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estratégicos para su observacion y tener dafios entlagy demas elementos para su
visibilidad.

A cargo de Proteccion Civil, trabaja un centro de infaiGraubicado en Puerto
Genovevg que esta abierto en horas de madrugada y que brinda infornyacanirol
de las personas que realizan actividades de cafionismotacalks y ChipitirPor otro
lado, la posada mencionada anteriormente, cuenta adreafe informacion util para
todos los viajeros que llegan hasta el area, dentro de laseuesalta: nameros
telefonicos de asistencia en casos de contingencia, d@laaccibn en emergencias
contactos de propietarios de cabafas y servicios esgecr@pas ilustrativos del lugar,
informacién sobre animales salvajes del lugar, entre.ogismismo, esta posada sirve

de sede de la Asociacion de Voluntarios Ecologicos dea8an(ver foto 41)

Foto 41 a. Sefalética e Informacion turistica en Las Aafun
Sector: Las Adjuntas
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Foto 41 b. Sefialética e Informacion turistica en Lasitdp
Sector: Las Adjuntas

1.2.VIOLENCIAY SU IMPACTO EN EL TURISMO

El andlisis de las estructuras simbdlicas que componeprédicas de los
turistas nuevoleoneses en el destino de Santiago, no gagaepor fuera el contexto
social que vive México, y particularmente Nuevo Leon, darci@ con los hechos de
violencia vinculadas a las actividades delictivas del nafiotr Alrededor de la
experiencia violenta, se tejen vivencias cotidianas qux@esan a traves del miedo y
la desconfianza, y que han transformado las dinamicas agudad. EIl turismo a
destinos que estan por la carretera N° 85, no ha sido ajesta transformacion de las
percepciones de los residentes del area metropolitananegu han disminuido
notablemente sus traslados a raiz de los hechos vislgntos temores que estos

generan.

La grafica que se presenta a continuacion, evidenciaseédso de la afluencia
al municipio de Santiago N.L., durante los afios de 2010 y 204iz del aumento de
los hechos violentos que se presentaron para ese moewergbEstado, incluido el

asesinato del alcalde Edelmiro Cavazos Y%eal

2 En agosto de 2010 el cuerpo del Edelmiro Cavazos Leal, quigplia sus labores como alcalde del municipio de
Santiago N.L., fue encontrado en la carretera de Cola lo@l€ain vida, y habia sido secuestrado la noche anterior
(Tomado  de: http://mexico.cnn.com/nacional/2010/08/18/autoridadeketeuentrarel-cadaver-del-alcalde-
mexicano-secuestrado Consultado el 03 de Noviembre de 2015).
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Grafica 4 Afluencia turistica a Santiago N, L.
Elaborado por AICSA con datos de la Corporacion para el
Desarrollo Turistico de Nuevo Leon.
Tomado de (Gobierno de Santiago Nuevo Leon, 2014, p. 30)

El Estado de Nuevo LeoOn es actualmente una de las fasmeds importantes
con el Estado de Texas, en Estados Unidos, tanto por sarptemiitorial en la frontera
como por su paso obligado hacia staeo de Tamaulipas y la frontera con Laredo, EU.
Es en este sentido que se constituye como una ruta migramda que se dinamizan las
relaciones econdmicas binacionales, gracias a la c@tieacion de bienes y servicios.
Esta caracteristica fronteriza ha sido empleada par garte de los mexicanos para
adquirir productos en de menor costo en las tiendaglgts del vecino pais (como se
menciono anteriormente) y para acceder a opcionesalasode mejor pagagero
también ha sido aprovechada para el trafico de drogagieyas un paso estratégico del

narcotrafico y de otros negocios ilicitos.

3/D GHSHQGHQFLD FRPHUFLDO GHWI[HNVRHERQ PO YD AL
casi 80% de las exportaciones del sector formal de lsoetia cruzan la frontera
con Estados Unidos (INEGI, 2009); lo mismo sucede con etaderde drogas,
donde 90% de la cocaina que llega a México se exporta aitea vecion, lo que
equivale a unas 260 toneladas anuales. En México se pradunigad de las
anfetaminasgtl VH FRQVXPHQ HQ (VWDGRY 8QLGRV"™ 3pUH] /I

8 Tiendas de descuento de marcas reconocidas ubicadas ers Estattrs.
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La politica anti-drogas de Estados Unidos iniciada desdafios 7¢*, influy6
las acciones del pais mexicano hacia el control deodupcion y distribucion de las
mismas, materializadas am ataque frontal contra los carteles. Ello derivd en la
acentuacion de hechos violentos, los cuales aumergeaoias a las luchas por control
territorial y del negocio entre los carteles, yilahciacion de los mismos a través de
vias ilegales como el secuestro y la extorsion, tadocto afirman autores como Cerda
Pérez (2013, p. 15) y Pérez Lara (2011, p. 216).

Este contexto representa para los nuevoleoneses una tiesiperiencias que
se viven en torno a la violencia, al permear sus peéctiaepresentaciones en torno al
espacio desde el miedo: la casa, la calle, la colonia,retea y el mismo SantiagBl
miedo se constituye como unao®struccion socialgue parte de una nociéon de peligro

0 amenaza y atenta contra la vida de la persona. EngmtdVilla et al:

3(0 PLHGR HV XQ VHQWLPLHQWR TXMHQDFB GHDOD S
0 imaginaria. Lo que lo genera es la conciencia sobrealigro que, se cree,
amenaza el sentido de conservacion. Es decir, esta doegiar procesos
cognitivos y de representacion: si un peligro no es percibideoc@menazan-te,
sencillamente, aunque exista objetivamente, no adquierréddter de fuente de
WHPRU™ 9LOOD-HW DO

Las emociones estan atravesadas por las experienmasigrdos violentos que
se viven dia a dia y que son mencionados por los turistessistados, en donde el
miedo se convirtid en la guia de las acciones de los lomeses en torno a sus
desplazamientos, actividades de ocio y recreacion, re&gisociales e incluso, en sus
actividades laborales. Pero también se consolidé comesirgtegia de coercion eficaz
por parte de los actores delictivos para mantener umotdoerritorial sobre el Estadp
sitios alejados de las urbes como el paraje que repaekast Adjuntas, el Arroyo la

Chueca, entre otros. Hechos como balaceras, secuestttmgsiones, masacres

“/DV SROtWLFDV GH (VWDGRV 8Q L GRYPDQGDHQ OO RN QW DMROEH@AN B HL W H Q
fendmeno de las drogas ilicitas en el que, implicitameategchaza la nocion de que la demanda genera la oferta y

que, por lo tanto, es necesario colocar el acento deptasion en los polos de cultivo, produccién, procesamient

transportH \ WUIILFR GH QDUFYWLFRV Pi§ VR H3IH ORXW W B IQFH.QW SR FRD FW LY D V
42).
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desaparecidos, asesinatos, entre otras innumerables realigaivadas del narcotrafico
y la delincuencia, se normalizaron y configuraron ladéatidad de las vivencias de los
nuevoleoneses, dando lugar a una transformacion de lamichisasociales (laborales y
recreativas), de las formas como se dinamiza el espace las formas como se

entablan las relaciones sociales.

Mataron a dos amigos mios y a partir de ahi fue como quadate se me acerco

mucho a mi, y mi papa, mi mama, fue como que decidisaye, sabes qué ya

lleg6 a la colonia esto, ya no podemos estar ni siquiesd parque sin temor a

gue nos saguen una pistola o cosas por el asyilal menos eso fue lo que mas

me marcé a mi, deH VDEHV TXp \D QRP®3 ¥bésGRe pdi€dsU >« @
salir era como#/e a la tienda y si puedes no te tardes cinco mingiE® muy

feo, la verdad la inseguridad nos llegé a pegar en el aspectcional, social, de

todo, Barrio AntigulR PXULYy SDUD MiBdd nedocioss@ fueron y la
gente,en Cavazos cerraron muchos lugares porgue la gente no geeniaqui a

ni siquiera 20 minutos de tu casa por lo mismo, entonces gnfseceso muy feo,

fue evento, tras evento, tras evento y eso hizo como gsieaislaramos en

nuestros circulos familiares mucho, luego comprabamamogude mesa porque

era como que pues teniamos tres o cuatro juegos de mesapargono salir

porque estaba peligrosisimo yEeXLGDV GH WRGRYV {P&irdV GBGR PRPHQV
Entrevista 12).

Este hecho, narrado por los mismos turistas, da cuentaadeugeva vivencia
espacial que se construye en torno al miedo y la descamf@mo elementos que
resinifican los lugares en los que anteriormente sedrgaban. Frente al espacio y los
paisajes del miedoOslender plantea que en estos contextos predomina udosdet

temor que se convierte en consejero:

3«un sentido de terror que le aconseja a uno no movecgatas lugares. Un

sentido de inseguridad generalizado que se extiende por el lugfacta las
formas en que la gente se mueve en sus alrededoresit&ttoode terror lleva asi
a una fragmentacion del espacio y rompe dramaticament®Vilidad espacla
cotidiana’ (Oslender, 2008, p. 3).

La carretera N° 85 y Santiago se impregnaron de historesugrdos asociados

a la muerte, el dolor y el temor, que incidieron endiesplazamientos hacia el destino.
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Muchos de los turistas evitaron visitar Santiago durante 20201y, tal como lo
afrman en las entrevistas, por temor a experimeniginahecho violento, pues
acercarse a la carretera representaba un riesggntido de amenaza que perjudicaba

su integridad.

Muchisimos secuestros, muchas balaceras, muchos asa&xsiestros
principalmente, toda la carretera nacional y la carrdtacga el rancho era muy
peligrosa >« @a pregunta es escabrosa porque te la puedo contestar con
franqueza, desafortunadamente estamos mas acostumbeadola ynseguridad,
desafortunadamente algunas personas que ya hemos tenidoosgsade
inseguridad ya sabemos como reaccionar ante ellas, garesgosibilidades de

salir ileso de esas situaciones « (Ql@ carretera nacional, trataron de
secuestrarme, balacearon el vehiculo en el que iba, foeronadamente pudimos
escaparnos por aht « @nia hacia mi casa un dia entre semana, no me acuerdo
gué dia era, ocho de la noche del 200RDFH FLQFR DxRMCaRas/ R PHQR\
2015, Entrevista 5).

Otro elemento que incidi6 en las percepciones de insegueidagl area de
Santiago tiene que ver con l@spacios vacigsque al no contar con presencia de
personas eran significados desde los temores y las amehazagspacios vacios
representaron un peligro para los turistas por dos viasumpdado, conllevabam
considerar los motivos por los cuales no son visitadmsagociarlos a hechos violentos,
hecho que incide en la decision de viaje o permanencial &mgar. Por otro lado,
representaban la posibilidad de experimentar un hecho \dofarm contar con ayuda de
terceros, al encontrarse alejado de la ciudad o cualqsgtucion encargada de la

seguridad ciudadana.

Comprender las violencias desde las historias de vida deeguias narran,
permite acercarsa sus experiencias vividas e imaginarias en el campo relacional
(Das; 2000), a sus practicas y representaciones en taunisaio en Santiago; pero asi
mismo, permite entender el contexto como un entramado lepmpue permea las
subjetividades y significaciones que se emplean para constraspacio habitado y
recorrido. En las entrevistas se hace evidente laforamscion de los significados que

eran asociados al municipio en épocas anteriorechblael narcotrafico, dando lugar a
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representaciones pensadas desde el miedo, el dolor y lanfi®sea, dando lugar a

afirmaciones como las de Julio, turista entrevistadel énroyo la Chueca:

3(n el turismo, aqui en Santiago pegd muchea @as cuatro o cinco veces que
veniamos al afio, desaparecieron, no vinimos mas. Elubasun tiempo que yo
estuve viniendo para estos lados y pase entre semanarngs\éemo al mediodia
y no habia nadie porque era en las fechas que estabélehpaiade la inseguridad.
Agui no habia nadie, se veia funebre todo, sek @rque aqui venian los que
hacian cosas malas, utilizaban estos espacios porquecafjabia nadie que los
molestara, nilapoktD YHQtD D HV W RWMIioO2013) Enttevist®2).G D ~

La percepcion del espacio cambid y con ella los slogaese habian empleado
para incentivar el turismo. Santiago dejo de ser un Pididpco en los imaginarios de
las personas y para convertirse erpuablo tragico tal como lo afirma Lorenzo cuando
se le pregunté por el significado que tenia el destinace afios era un pueblo tragico,

por la inseguridad, pero ya, gracias a Dios, se ha ido conmp@ri®éLorenzo, 2015,
Entrevista 26).

Este panorama sociocultural del turismo en el municipjoir® de estrategias
de promocidn turistica que revirtieran el descenso deuarafia de turistas al destino.
En este caso, la CODETUR cumplié un papel importantea eeduperacion de las
percepciones de confianza y seguridad, al invitar a las persotrasladarse a pesar de
la historia violenta por la que habia pasado el Estado deoNue\n. En palabras de
Mayela Sanchez, Jefa de Mercadotecnia de la CorporaciarepBresarrollo Turistico

de Nuevo Lednla meta era:

Atraer turismo, el principal objetivo es atraer turismo« @uchas [de las
estrategias] han sido reactivas, por ejemplo: se viaoolam de inseguridad, hay
gue reactivar el turismo por eso, entonces sobre eséaldamos una estrategia y
un objetivo que era que minimo la gente de aqui no tuviera miedmay\aez que
paso lo de la inseguridad, ahora si que vengan los nacignalesar estrategias
para que se posicionara la marca Nuevo Ledn Extraordipainceramente y
después ir promocionando todos los sitios o las atracctonisticas que tenemos
(Sanchez Meléndez, 2015, Entrevista 47).
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Sumado a esto, los medios de comunicacion también irandien las
percepciones que se tenian de Santiago a través de teifepengramas orientados a la
difusiébn de espacios turisticos, en donde primé una visiormdeicipio desde sus
atractivos, usos y costumbres, sin embargo este elerserd analizado en capitulos
posteriores. EIl progresivo aumento de visitas al desigose inicié en 2012 se hace
evidente en las diferentes entrevistas, en las queeseiona la recuperaciéon de la
confianza vy el paulatino retorno a las actividades aeteales en las diferentes areas

de visita.

3 @& mejord la situacion, ya hay mas tranquilidad, se calmpoco la violencia y

eso hace pues que tengas mas confianza en salirte" "de,woareolUn afio, un

afio y medio, mas o menos, para aca. En las noticias gee no habia tanta cosa

mala, quiza. Entonces como ye D\ PiV WUDQTXLQdr&elD 215W~ YDV’
Entrevista 16).

Actualmente este panorama de confianza, ha pasado pactavaeion de las
nociones, representaciones y significados que en un pastierda el turismo rural
de la zona, y ha acentuado un sentimiento de afioranza gasado que busca ser
revivido. Este contexto sirve hoy para entender las dindmicapracticas del
nuevoleonés en el destino, los altos y bajos efidaria al lugar, las perspectivas que
las personas tienen del lugar y las motivaciones que meiddas decisiones de viaje.
Volver a Santiago, signific6 no solo una reduccion en é&hbs violentos cotidianos,
sino el empoderamiento de las personas frente a una sitaeEdécauso restricciones en
su momento y que las motiva a re apropiarse del lugar, desdddentes y tradiciones

culturales de descanso heredadas
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PROMOCION TURISTICA DE SANTIAGO,
NUEVO LEON
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Los avances tecnoldgicos que caracterizan a la soceal@@mporanea, ha
fomentado un aumento progresivo en la industria de bienes |gio®§ en redes de
informacion, que desde autores como Garcia Canclini,asgejphh como un desarrollo
cultural, de relaciones entre usuarios mas adaptablesitate@s por cuanto son de
FDUIFWHU 3KRUL]JRQWDO" HQPDRGEVDGWDXFGFH QW GR GRIP HY
S\RFLHGDG GHO FRQRFLPLHQWR~ S

En este panorama internacional, de transformaciondgticas orientadas hacia
el plano digital, han constituido un acelerado progrestasiactividades entorno a la
informacién, que desde la industria turistica, se presamtannumerables cantidades y
formas de datos, que deben sistematizarse por parte dentmmdes oficiales
intervinientes a fin de permear de maneras eficientesegmeantos potenciales de

consumo.

La funcion de la informacion turistica, en este ca®,dar a conocer a los
turistas, potenciales y reales, elementos que les parméeidir sobre sus viajes y
desplazamientos, a través de las diferentes estmtEgiaunicativas, tal como lo afirma
Centeno et al. (2011, p.8). Dicha informacion se divide eredpacios: en origen y en
destino. La informacion en origen se orienta a incantilas traslaciones a un
determinado destino desde el lugar de residencia de las pergaa@ude a estrategias
generales en las que la imagen y las tematicas somriemtas con las que se intenta
motivar la atencién, curiosidad o deseo. Por su partefdamacion en destino debe
orientarse en acciones concretas, donde se observearégeristicas distintivas del

producto y las instituciones que intervienen en su gestion.

En el caso particular de Santiago N.L. la informaciérodgen se observa a
través de las campafas publicitarias emitidas por la CODEYURs estrategias
publicitarias que esta entidad emplea para incentivar lopladesnientos de
nuevoleoneses hacia el municipio; observable en spotgistetes, vallas, pautas
radiales, publicidad en periddicos y revistas, contenidosattigj folletos y carteleria.

Mientras que la informacion de destino, comprende lastegisma existentes en el
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municipio, a través de la cual se explica al turistadisiintos atractivos que componen
la oferta en la region y pueden tener diferentesidmes como el consumo de un bien,
las formas de consumirlo y las caracteristicas prapiagpetibles del atractivo; esta se

encuentra contenida en vallas, carteleria, sefalé&liztps y redes sociales.

Cabe destacar que las actividades realizables en el destinempleadas como
medios de atraccidén de visitantes hacia un sector dettmi hecho que puede darse
desde dos vias. Una primera que tiene que ver con el enfoque istal, tdonde se
pueden identificar actividades primarias, compuestas por laésaciones principales
gue generan la traslacion: por ejemplo diversion, refajacicontacto natural,
tranquilidad, distraccion, desconexion, de pertenencis ettas; y actividades soporte,
gue asisten a la actividad principal a realizar. Una seguteile el enfoque del
producto, contempla las caracteristicas distintivas déelda en si misma, como lo son
las caracteristicas geograficas, los medios de conmitncdisponibles, las referencias
sociales, las tematicas de las actividades, las manitastacculturales, los accesos,

equipamiento e instalaciones , entre otros (Centeno2Hl, p.8).

Desde este marco tedrico y referencial, es posibleahald las estrategias
promocionales desarrolladas por la CODETUR, las cualesilarempleadas en origen
y en destino, sin diferenciacion alguna, pues se handiifoiren ambos, sin considerar
las necesidades intrinsecas de cada espacio de difusionengmrilas funciones que
debiera cumplir. Tal como afirma el Director General desdb®llo Econémico y

Turismo de Santiago, Nuevo Ledn:

3/DV FDPSDxDV PHGLIWLFDV GH &2'(78EHRaeaQ FRPR

de Nuevo Lebn en vacaciones, mas que promover los dsstiéstinos turisticos,
pero no daba a conocer las distintas actividades ytigtrsctampoco decian
donde podias tu conseguir informacion para promoverlos. yAunando ellos
tienen un programa que se llama Gurus Turisticos, que edtatégisamente
colocados en cada uno de los lugares que tu ibas a visitar,npehabia la

LQIRUPDFLYQ SUHYLD R QR OD K(®Blani3 Qitlbiny 25 OOHJDU

Entrevista 44).
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Si bien, esta investigacion parte del enfod@®rico de la Recepcion pone
especial énfasis en el uso y apropiacion de las campaifdicitarias oficiales por parte
de los turistas, resulta importante describir de margeaeral las estrategias
seleccionadas a fin comprender el panorama en el cuatlesusel consumo de las

mismas.

Para efectos de la investigacion, las estrategiascgeiadas fueron: Pueblo
Magico, Siete Planes para Siete Dias, Orgulloso ddesBluevo Ledén, en Nuevo Ledn
Siempre hay Plan, Guia Turistica de Santiago, FollettiaganNuevo Ledn y Folleto
Parque Ecoturistico Cola de Caballo. En el caso particidatos medios gréaficos
seleccionados (folletos y guia), es posible que susamasise vinculen a campafias
especificas de la CODETUR, aunque por la limitada informaciorsguebtuvo sobre

sus procedencias, se resolvio analizarlas por separado.

Cada uno de estos esfuerzos de promocion, deben ser igmsermdmo
producciones socioculturales que contienen referentes lgotodisefiados desde los
intereses de la CODETUR, en donde se acude a referefiteales reales y deseados:
las practicas turisticas cotidianas del nuevoleonés prhcticas turisticas que esperan
ser incentivadas para el consumo del destino. Asi midet®n ser entendidos desde su
complejidad textual, donde el uso de imagenes de los espaeictividades turisticas,
sonidos, voces en off, entrevistas a personas, texta®sescrean una red de contenidos

trasmisibles que buscan llegar al emisor activando emeip percepciones.

En este contexto, la relacion que se establece entrerelaje y el receptor, tiene
gue ver con el lenguaje al que se apela para generar unémeaxcauién lo observa y
los sentimientos que pueden llegar a asociarse con lo gneestra en la promocion
turistica. Este, asi como dinamiza las relacioneglesc dinamiza la relacién que el
turista establece con un spot o un folleto, por endetaesaportante partir del analisis
de ese lenguaje empleado por las estrategias publicitgvaas, posteriormente

comprender cOmo se usa y apropia. El siguiente cagitatende describir cada una de
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dichas estrategias, desde sus: caracteristicas, fechasgede, periodos de emision,

actores intervinientes, objetivos y estrategias.

7.1. MARCA PUEBLO MAGICO (2006+2015)

A diferencia del resto de las acciones promocionales adatizéa Marca Pueblo
Magico no se trata de una camparia publicitaria, sincmgeagrama estratégico para el
desarrollo turistico de México, que posteriormente fue itcladentro del Programa
Sectorial de Turismo 20132018 como uno de sus diez proyectos (ver foto 42). Pueblos
Magicos se origind en el afio 2001 y su propuesta se fumtdres los atributos
histéricos y culturales de localidades singulares queremocidas por su valor en el
ambito turistico. Actualmente vincula de forma intertnsional los tres ordenes del
gobierno mexicano (Federal, Estatal y Municipal) a fin dpuisar el turismo en el
interior del pais, desde un enfoque que se diferencia del erdoqaeimbrado de sol y

playa. En referencia al tema, el Programa Sectoridudemo (2013/2018) menciona:

3/D SURPRFLYQ WXUtVWLFD GH Op[LMPROECD GALYAR) OLEDW I
atractivos y productos que se dan a conocer al mundo, ya duaecemcentrado,
principalmente, en el producto sol y playa. Las oportunidapes ofrece el

turismo cultural, el turismo de naturaleza, aventuragceturismo, el turismo de

salud, religioso, de Ilujo y de reuniones, por menciodgunas, han sido
insuficientemente aprovechadas, pese a que representatioupotencial de

ingresos para el pais, por el elevado gasto que realizéuriktas que buscan este

WLSR GH H[SHU LVeskieLDSdliras 2813 Dokl H,76).

Foto 42. Logotipo Pueblos Méagicos
Fuente: http://www.sectur.gob.mx/pueblos-magicos/
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El programa se orienta a identifth HQ X QD Ol6SFalributoS Mrecos,?
simbdlicos, leyendas, historias auténticas, hechcsdndentes, cotidianidad que la
identifica de manera particular y la hacen especiatesttas, y que esta representada
por la autoridad municipal(Massieu Salinas, 2014, p.1); atributos que legitiman la
riqueza en diversidad cultural que poseen los pueblos debtierde mexicano

Con la finalidad de garantizar su preservacion y margj@atégico, se intenta
revalorar los elementos tangibles e intangibles qseolas diferentes poblaciones de
México, en materia de recursos y atractivos Unicos quresentan un factor de interés,
tanto en sectores turisticos nacionales como intemnaleis De manera simultanea, se
busca elevar la calidad de vida, social y econ6mica, @®rainidad anfitriona, sin

poner en riesgo su sustentabilidad para generaciones venideras

Aungue segun la vision del Director Municipal de Santiago,vbue=6n, esta

distincion significa:

STodos los Pueblos Magicos tienen las mismas cardaasistodos. Tendran

diferentes esencias cada uno, pero todos tienen unargastaopropia, tienen una

arquitectura vernacula bien conservada, tienen un tenf@lddere y tradicion, y

pues todos tienen ese comun denominador, claro que cadandgind su fuerte o

VX HVHQFLD GLVWLQWD SHUR SHRWLBORFLBQ H @O (Y VI XOh
denominacion Pueblo Magico ya trae consigo y se ha cadsstpor mucho

tiempo una expectativa en el mercado, en el consumidegaoen el turista.
(QWRQFHY HO KHFKR GH WHQHU HVD GNDRRPLDOBBLYQ
automaticamente el turista ya sabe qué puede esperargyqueapuede encontrar

0 qué experiencia va a tener, entonces te facilita mectender un destino o el

comunicar un destino, porque ya sabe el turista que hayegouede esperar

(Magdaleno, 2015, Entrevista 45).

Santiago, Nuevo Ledn, fue declarado como Pueblo Magieb aiio de 2006 por
la SECTUR (ver foto 43); el reconocimiento fue entregaolioElizondo Torres, quien
cumplia sus responsabilidades como secretario de la migidaderiras enfatizar que
Un Pueblo Magico nace desde los ciudadanos y de su coniemtciren la actividad

turistica, como una accién remuneradora y transformatibsas componentes sociales,
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culturales y econdmicds d@mado de: http://www.turista.com.mx/article292.html
Consultado el 11 de Noviembre de 2015).

Foto 43. Declaratoria Oficial de Santiago N.L., Pueblgigta
Fuente: Turismo Nuevo Ledn

Tras este reconocimiento, el municipio se encargé iedsrimportancia a la
cultura, presente en las diferentes tradiciones qunecsaservadas por la comunidad
local, a través de su arquitectura, gastronomia, eilgida, musica, religion, que se
representan en el imaginario colectivo a través dee®lp sabores. En palabras de la
jefa de MercG RWHFQLD GH OD &2'(785 33DUD Pt >6DQWL
tranquilidad, es despejarte de lo que es aqui la ciudadesplgastronomia, eso e8|
Pueblo Magico de Nuevo Le6n VW URQRPtD F R O(RanchéyY WMEEpdeX LOL G D (
2015, Entrevista 47).

En referencia al tema, el Director de Planeacion yuae@®n en Corporacion

para el Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn, argumenta:

3>« @ ni2@ds, personalmente creo que es una membrecia queaostent
municipio, pero no es su identiddeues es un distintivo que marca una diferencia
de este municipio sobre los demas, al menos de Nuevo. l@dahuila y
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Tamaulipas tienen muchos mas Pueblos Magicos, aqui reslabi X QR Es> « @

una membrecia que le da prestigio, imagen y promocion, hajagudado mucho
almunicipLR D UHHVW U Errlsvreestitiva] que s @ hubiera sido por la

exigencia de este programa no se hubiera hecho nada, lesstase. Es todo un

cambio de filosofia de coR PDQHMDU HO WXULVPR UHDOPHQW!
2015, Entrevista 44).

El coman denominador de todo Pueblo Magico, se evidenaia&®xperiencia
turistica de contacto directo con una identidad arquiteedngastronémica Unica, que
se traduce en orgullo por lo propio e inimitable en cualquierdsstino, considerado o
no, Pueblo Magico.

7.2. SIETE PLANES PARA SIETE DIAS (2013 / 2014)

Siete Planes para Siete Djdse una campafa publicitaria genérica, compuesta
por spots de 20 segundos en los cuales se promocionabangslespeaificos, de los
cuales se selecciond el caso particular del spot Colalallg; en este se observaba al
atractivo natural por excelencia del Municipio de Saeatiaen conjunto con la
convivencia familiar cotidiana del lugar y con los elatos que componela oferta de
servicios para el visitante, tales como paseos en calbatlorridos, asadores (ver foto
44).

Foto 44. Cola de CaballaSiete Planes para Siete Dias
Fuente: Turismo Nuevo Ledn - https://www.youtube.com/watsBMMe48xs_tE
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Esta estrategia fue difundida en dos periodos previos arae8anta, con el
objetivo de incentivar el turismo del Estado de Nuevo L&irsco resaltar el valor
turistico del Estado a través de la promociéon de muagipiactividades que podian
realizarse dentro de los siete dias santos, y se apelteaguaje audiovisual (contenido
en videos) y gréfico (contenido en folletos), en los qudize uso de imagenes de
personas en diferentes espacios de la regién, queatsaii las actividades que se
incentivaban. A pesar de ser una campafna enfocada engsetsoales, fue difundida
sin modificacién alguna en segmentos regionales y nale®nEn palabras de la jefa de
Mercadotecnia de la CODETUR:

R: [Siete Planes para Siete Dias] fue una campafa regioaalonal.

P: ¢Pero atrae al regiomontano?

R: Si claro, porque mucha gente que no sale y dice - lzg teifemos esto y no lo

hemos conocido, vamos a aprovechar-, y mas porqueestas los siete dias,

cuando viene gente de afuera no se quedan toda la semanaeBrddtu eres

regio dices -tengo siete planes para mis siete diema@es puedes ir a visitar-, si

WH LQFLGH HQ YLVLWDU (SdncheRNelddde, PD13, BhikevisthtH QG D~
47).

Tanto en la estrategia de 2013 como en la de 2014, se iradliganicipio de
Santiago al incentivar la movilidad hacia este destindieanpos de ocio, ya que su
variada oferta de actividades realizables en dias noalasprconstitia un potencial
atractivo para las personas que buscaban movilizarse diehtEstado de Nuevo Leon,
independientemente de sus gustos y preferencias. Tal comapla la jefa de
Mercadotecnia de CODETUR:

BSantiago obviamente siempre lo consideramos dentro debed&ra promocion
porque queremos siempre publicar algo de aventura, algo rural alggudele
Monterrey y el Pueblo Magico, que ese nunca lo descastaimtonces esa fue la
estrategia, siempre tener algo de los tres ambitosetenpdanes para siete dias. Y
el afio siguiente igual fue, tener algo rural, algo deuldacl, algo de municipios y
algo de aventura(Sanchez Meléndez, 2015, Entrevista 47).

La formulacién de la campafia estuvo en manos de la CODEEbtRIad

responsable de la creacién de estrategias publicitarias edaEstado. La persona
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ercargada de la direccion para el momento en que surge fgafianrealizd diferentes

viajes por el Estado con el objetivo de identificar logares que debian ser
promocionados, enfocandose en aquellos que contaban conaflagncia turistica. De

estos viajes se tomé la informacién para ganler publicidad, segun lo explico la jefa

GH OHUFDGRWHFQLD (Q UHVXPHQ QGRNWUBRJID UHWK\SHRWP R
parques temdaticos, cerca de 30 cafiones naturales ubicadas Sierra Madre y
diferentestiiRrV GH DFWLYLGDGHY GH DYHQWXU B, ditefi&tdldhQR FW D |
Barrera Ponce, 2013, p.1).

Tal como se describe en el Plan de Desarrollo TuristidcoMdaicipio de
Santiago, Nuevo Ledn, este material fue emitido por difesemedios, entre los que se
comprende la prensa (El Norte, Milenio y Suplementos)telavision (Televisa
Monterrey, Tv Azteca Noreste y Multimedios TV), con ai@acion de 20 segundos por
cada spot; y la publicidad a través de panoramicos, camipmagppis (Gobierno
Municipal de Santiago N.L. 2014, p.34) (ver fdto).

Foto 45. Estrategia Siete Planes para Siete Dias
Fuente: Programa de Desarrollo Turistico del Municipio déi&gmn Nuevo Leon
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7.3. ¢ ORGULLOSO DE SER DE NUEVO LEON? (2014)

¢,Orgulloso de ser de Nuevo Le6fie una campafa, dividida en tres spots
publicitarios, donde se toco la temética de la identidadaleenesagl orgullo de las
personas de ser y sentirse parte de Nuevo Ledn y su,deseorollado, interés en
conocer y visitar el Estado, segun lo manifestado pofulesionarios a través de las
entrevistas. Esta dinAmica se abordé a través de umiateirasgos fisicos, atuenglo
lenguaje norestense, que realizaba preguntas a la comumiéadleonesa sobre su
conocimiento de los espacios turisticos por exceleff@a.como explica la jefa de
Mercadotecnia, (Sanchez Meléndez, 2015, Entrevista 4H O F R Q@& s¢ SR &ld
para que fuera> « @mo que su acento y todo les llamaba la atenciéne godo al

regio”

Dichos espacios se seleccionaron de acuerdo a la impiarigue significaban,
dentro de los imaginarios colectivos y personales, paidehtidad del Estado, asi como
desde los intereses de la agenda turistica de gobiernenm®iargo, los entrevistados
respondian de forma errénea a las preguntas del lodwoho que buscaba hacer
reflexionar a los receptores sobre cuan orgullosos podninssede un lugar, y hacer
evidente una problematica relacionada con el poco conatonie los espacios que, en

teoria, forman parte de esa cultura de la cual se siegni#o.

Esta estrategia, emitida en la temporada de verano deR@m, tuvo como
intencion estimular la actividad turistica del nuevolesosg su propio Estado, en la cual
se apelé a la critica de su falta de conocimiento stireclasicos destinos que
representan a Nuevo Leon. Como caracteristica singuiade observarse que este tipo
de herramientas de enfoque critico, y orientaGadd PDQHUD H[FOXVLYD KDFLD
F O D (¢ehstituido por Monterrey y su anillo periférico segurPlan de Desarrollo
Turistico Municipal de Santiago, Nuevo Ledn) han sido lidaisa(Gobierno Municipal
de Santiago N.L. 2014, p.33).
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Aun asi, se intentd evidenciar la falta de conocimied&sde una mirada
humoristica o comica y trasmitir, hacia la comunidadvale®nesa, una necesidad de
descubrir qué es lo que el Estado ofrece como ofefthitar Por esta viag#vitaba al
receptor a reirse de las respuestas del entrevistado, pencea, a generar el interés de
conocer. En palabras de la jefa de Mercadotecnia de |&ETOR:

3 (ntre nosotros mismos siempre se ha sabido que por ejemplonymis amigas
gque OHV S U H J ¥dWRfotosy@llas de qugGmo que hay esafes decir

es algo que se sabe, que los mismos regios no saben caueqia la oferta
turistica, entonces quisimos dar ese tema en la ¢ahg&anchez Meléndez,
2015, Entrevista 47).

A lo cual, el Director de Planeacion y Evaluacion de la CODE agrega:

SQRV GDPRV F X Ho® wdibmbkt&ho® XoFdénocen su Estado, no sale de
ORQWHUUH\ LQFOXVR PiV WULVWH @QRBRVD®H ®HD MK
McAllen, porque va a las Vegas, porque se va a Laredo y ahstadlo sé si el

resto de México, el resto de los Estados no les llameteteian. ¢Por qué? No

Vp QR VH KD FRPX@Magiblehe Gal¥gn, RS, Entrevista 45).

Por otra parte, su logistica de elaboracion fue ideada pmreuipresa de
publicidad externa llamada Numen Med@cual realiz6 grabaciones donde se veia una
dinamica de convivencia, entre ciudadanos y el entrevistadadjferentes espacios
caracteristicos de la ciudad de Monterrey. A través dge sstintenté enfatizar en su
ODGR 3Fyddinb Riha estrategia de atencion implementada que refldg@b
comprension del mensaje principal. Su rodaje fue logradtvesndias, en los cuales
parte del personal encargado de mercadotecnia, asist& objetivo de proponer ideas
para las preguntas. Aparte de ello, en palabras de ldaofiana de CODETUR
entrevistada, esta herramienta de entrevista se aplicésidentes reales, quienes
brindaron su vision sin tener un guion preparado y accediaracolaborar con
SQDWXUDOLGDG™ (MeDfokoMBYD DFWLYLGDG
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Foto 46. Estrategia ¢,Orgulloso de ser de Nuevo Leén?
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=SOkpN3eDgVM

Por daltimo, se identificO que este tipo de campafas, tadas al segmento
local, se utilizaron exclusivamente como una forma denirar el turismo, de manera
posterior a eventos que causaron una repentina disminucifen Gantidad de visitas
turisticas en dias de no laborales, como lo fue @ dascatastrofes climaticas, hechos

violentos o recesos econdmicos. Tal como lo sefalel&anchez Meléndez:

33RU HMHPSOR VH YLQR XQD ROD GHOQ QMHILMPIRG BB U KT
entonces sobre eso buscabamos una estrategia y unoobjet era que minimo la

gente de aqui no tuviera miedo. Ya una vez que paso lo dedmimad, ahora si

gue vengan los nacionales y buscar estrategias para qusisienara la marca

Nuevo Ledn Extraordinario, primeramente, y después ir pcamando todos los

sitios 0 las atracciones turisticas que tenemos, desdcilios, el Pueblo

MiJLFR FRPR WDPE LB&ci@RMeléndazHRINB, Entrevista 47).

7.4. EN NUEVO LEON SIEMPRE HAY PLAN (20132014)

En Nuevo Leon Siempre Hay Plafue una campafia publicitaria, de
caracteristicas genéricas, y realizada en diferentesasos del Estado de Nuevo Ledn

(en los periodos de verano del afio 2013 y 2014), a travésdal Ise invitaba a realizar
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una variada gama actividades en mas de un municipio. Su pixaddigce similar ala

FD P S DSidie Planes para sieta DV~ \ 33D0VHMOWOGIDY TXH VROR VH L
destinos y experiencias ofrecidas. Como explica eddbar de Planeacion y Evaluacion

de la CODETUR:

3(Q 1XHYR /HyQ 6LHPSdEH KDQ DPRIVQPLVPR VLHWH SODQH
y puestos en otra campafa, con otros nombres y le gestemasactivaciones y

RWUDV DWUDFFLRQHV >«@ HQ 6LUHRWH\ 300\ BV WAIUYOLG O
urbanas, En Nuevo Le6n Siempre hay Plan quiza erandiieglades urbanas y

cuatro municipios, o cuatro actividades urbanas y tresaipios. No dejamos de

nombrar municipios pero centramos actividades aqui entévtey (Magdaleno

Galvan, 2015, Entrevista 45).

Asi mismo tuvo un enfoque cosmopolita, en el cual se evalsat distintas
tematicas de gastronomia gourmet, descubrimiento de traekci paseos por los
clasicos parques de Monterrey, en conjunto con actividamgsrnas realizables en el
municipio vecino de San Pedro Garza Garcia y un plantaderhacia la aventura, que
potencialmente podritkevarse a la practica en mas de un destino, entre elitm@Ea
(ver foto 47)

Foto 47 a. Estrategia En Nuevo Ledn Siempre Hay Plan
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=BtbpR9EvouM

15 Accion publicitaria de tematica cultural, llevada a cabel periodo de verano 2013/2014, como forma
de reactivacion de la actividad turistica exclusivamdatéMunicipio de Monterrey, que contaba con una
variada produccién de eventos permanentes en Parque FungliBaseo Santa Lucia, con motivo de
atraer la atencion de visitantes locales y regionales.
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Foto 47 b. Estrategia En Nuevo Le6n Siempre Hay Plan
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=BtbpR9EvouM

Las entidadsintervinientes en la realizacion de este trabajo pudtioit al igual
TXH HQ HO FDVR GH OD FDPSD xD/ #etoH:\M de@a@donéntbMleS DU D ¢
mercadotecnia de la CODETUR (institucion Estatal que regudectividad turistica en
todo Nuevo Ledn),Comunicacion Social del Estado y el Concejo de Promocion
Turistica de Meéxico (entidades encargadas de gestionaretngsos econdmicos
destinados a la promocion turistica) , segun explicé laidnaga a cargo del sector

Mercadotecnia.

La CODETUR vinculé una idea general de la campafa, propuestalpor
directivo a cargo, con aportes logisticos de una agencia lleigad interna. Asi
mismo, se agregaron imagenes que fueron capturadas por elgbelsonercadotecnia o

recuperadas de campafias anteriores. En palabras deda jgercadotecnia:

Pues nos vamos a los lugares, hay veces que utilizamasedemstock que ya
tenemos, hay veces que se producen y es lo principal déugadaPor ejemplo
en Santiago, la Iglesia, las Palomas, la Presa deda, Bw que tiene que ser, lo
mas importante, es de donde partimos para efegi@sea aqui siempre va haber
un plan para lo tranquilo, para lo aventurero, para Id,ryreambién se decidio
poner dentro de esa promocion a Santiago, como el p#iica o tranquilo, de
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escdpate que estd a quince minutos de tu ciudad, puedes tenectanguiy
JDVWURQRPtD (BaRdBdz MeléddezyY2015, Entrevista 47).

Sumado a lo anterior y como forma de complemento, eadale las camparas
publicitarias son acompafiadas de médulos de informacipticds, carteria y toda una
serie de elementos que contienen informacién de la item@lanteada. Ademas de
promover enlaces telefénicos y digitales con oficimasrvinientes, instituciones de
emergencia y paginas oficiales, a través de las csalbsnda informacion especifica y
actualizada y que proveen mayor informacion de sopotteistia potencial. En palabras
de la funcionaria de CODETUR:

Al final de cada campafa se pone que para mas informachEm dke visitar

nuestras redes sociales o la pagina web, donde todo yam@neletallada, la
informacion. En 20 segundos no puedes decir obviamente muctampbco una
cattelera donde puedes poner una imagen, o sea ahi es dondes s&emppre

para mas informacion llama al 070 o visita nuestras remgales, que ahi es
donde se complementa ya toda la informaci@@anchez Meléndez, 2015
Entrevista 47).

7.5. GUIA TURISTICA DE SANTIAGO

La Guia Turistica de Villa de Santiago, Nuevo Leon, Pueblo Madimo un
elemento gréfico del cual no se pudo obtener informatadallada que diera luces sobre
su produccion o vinculo especifico a una determinada campafigue todas las
preguntas formalizadas con base en esta publicidad, no tuveesmunesta concreta por
parte de los funcionarios entrevistad8m embargo los logos presentes en el folleto en
la dltima pagina, permiten afirmar que fue un instrumento dssidif en el cual
intervino el sector de turismo federal, a través deisgp de Promocién Turistica de
México y de la CODETUR (cabe sefalar que el logo de la CODEddReado en el
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folleto es anterior al cambio de imagen, pues actualmesteonocido como Nuevo

Ledn Extraordinarit).

En referencia a sus caracteristicas fisicas, edtarmsnto presenta descripciones
en dos idiomas, de los diferentes sectores que compondunelipio de Santiago, los
cuales son divididos por zonas y explicados a travémnd@genes y mapas, que ayudan a
interpretar la composicion espacial que alli existe (oéw #8). Asi mismo, permite
comprender las diferentes actividades que en estos espaeids realizarse, tanto de
forma activa como pasiva, ademas de detallar direceigleelos distintos servicios

hoteleros y gastronémicos de la region.

Foto 48. Folleto Guia Santiago
Fuente: Villa de Santiago, Nuevo Ledn, MéxitBueblo Magico

7.6. FOLLETO SANTIAGO NUEVO LEON

El Folleto de Santiago, Nuevo Leo6fue un elemento gréfico, del que no se
obtuvo una informacion detallada sobre el cual no se oltuinformacion necesaria
para comprender su creacion y entidades intervinienties.ef@bargo es el Unico
elemento analizado que cuenta con un sello municipal, pte parla Presidencia
Municipal de Santiago, ademas de los avales estatales Goh@rno de Nuevo Ledn,
CODETUR y Nuevo Ledn Extraordinario.

16 Es la marca del destino turistico de Nuevo Ledn, ideatlé a través de un icono con la imagen de un leén, que se
diferencia del logotipo de la Institucién la CODETUR y potdnto de la marca del gobierno de turno.
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Sus caracteristicas fisicas se componen por tresiogessas por ambos lados,
a modo de triptico, que posee en su portada principal la indegenParroquia Santiago
Apostol en fechas de independencia, en el cual se le tlgpnismo al atardecer. En el
interior, se encuentran textos, complementados conirntr@genes, que describen las
caracteristicas de los principales atractivos natuyadedturales del municipio, e invitan
al lector a trasladarse (ver foto 49)

El folleto también puntualiza sobre las distanciasasvde accesos existentes
desde el centro de Monterrey, ademas de incluir el ciontie distintos proveedores de
servicios de alojamiento, restauracién y actividades watara. Al mismo tiempo
ofrece los enlaces para la busqueda de mayor informacitravés de las ligas de

plataformas digitales de las entidades oficialesvirigentes y un contacto telefonico de
la Presidencia Municipal.

Foto 49. Folleto Santia Nuevo Leén
Fuente: Nuevo Ledn Extraordinario - CODETUR

7.7. FOLLETO PARQUE ECOTURISTICO COLA DE CABALLO

El Folleto del Parque Ecoturistico de Cola de Cabaflee un elemento grafico,
del cual, al igual que los anteriores folletos menciosad®m se obtuvo mayor
informacion por parte de los funcionarios entrevistafimseste no se observaron logos
de entidades oficiales, aunque presenta los datos detoodéala OSETUR, institucion

encargada de administrar el Parque Ecoturistico en el ngoeerra el atractivo
principal publicitado.
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Entre sus caracteristicas fisicasmedio esta compuesto por una hoja impeesa
ambos lados. En la cara principal se presenta la imagenalée los atractivos mas
caracteristicos de Nuevo Leo6n, denominado Cola de Caleall®l cual se pueden
observar personas que contemplan el paisaje naturalmissho, con una breve
explicacion a través de textos en inglés y en espafidglleto invita al receptor a
conocer el parque, apelando a los atractivos naturalegeyoaten una experiencia de
relajacion. Por otro lado, sefiala los horarios, enutosraervicios con que cuenta este
espacio e ilustra un mapa de caracteristicas basicasceal ele destacan los sectores
mas importantes aledafios a la Carretera N° 85, en congon una serie de
indicaciones que ayudan al lector a trasladarse hhsec®r promocionado. Dentro de
los datos para acceder a mayor informacion, se incdiGameros telefonicos Yigas
digitales de acceso como: correo electronico de tauo®n a cargo y el usuario de la

red social Twitter (ver foto 50).

Foto 50. Folleto Parque Ecoturistico Cola de Caballo
Fuente: OSETUR
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8. CAPITULO IV
USO Y APROPIACION DE MENSAJES OFICIALES
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Entender los procesos de recepcion de mensajes en cualglaeion

comunicativa, parte de reconocer el papel activo de taemes, como sujetos histérica

y culturalmente situados, capaces de incidir en el contexie cual se desenvuelven.

De alli, que quienes reciben contenidos no puedan ser enteroiom individuos que

aceptan de manera acritica lo que consumen, sino parngldo, como personas

reflexivas que orientan sus decisiones desde motivacenetereses diversos y que
VLIQLILFDQ FDGD PHQVDMH GHVGHPRX E®JIJHDWMHHFRKDWRX |
persona son consideradas como sujetos pensantesyscsitipropositivos, y no solo
comorecepRUHY GH FRQRFLPLHQWR >R FRQWHQLGRV@~  /DUI

Tal argumento encuentra en el concepto de agencia soeidierramienta para
entender las audiencias y sus practicas en torno al condanmensajes emitidos a
traves de los medios masivos de comunicacion. La agetier®e que ver con la
posibilidad que tienen las personas para decidir sobre susiome® accionesy

proyecciones, tema que lleva a definir al receptor como:

SVXMHWRY KLVWYULFDPHQWH FRWQXYBEWMHW GYRiMs B 6 \HDW K_(
formadas en sus relaciones con otros, y bajo la fulrzantingencias historicas y

culturales. En este sentido, las personas no son mdidaompletamente

definidas, sino preguntas abiertas sujetas a las wmetds, amenazas Yy
manipulaciones de fuerzas culturales y, al mismo tiers@@s capaces gracias a

OD UHIOH[LYQ GH URPSHU \ WUWDYVTXYH PRDQODNG RLM X B
(Duque; 2010: 88-89).

Los aportes de autores como Garcia Canclini (1988), Magtihero (1987) y
Orozco (1992, 1996 y 2001) sirven para comprender la comunicacide elesonsumo
simbdlico de contenidos masivos, a través de los cualesean sentidos y nociones
sobre la vida social. Desde este enfoque, se entiend@sjueckptores buscan en los
medios la informacién que se amolda a sus necesidades gapaces de agenciar o

incidir en las agendas de quienes emiten los mensajes:

3 as audiencias somos sujetos capaces de tomar distndiss medios y sus
mensajes, pero también sujetos ansiosos de encontedlbgno espectacular, lo
novedoso, lo insélito, todo eso que nos emocione, stosneezca, nos divierta y
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nos haga salir, aunque sea por momentos, de nuestrayratiigiencia cotidiana
(Orozco, 1997, p. 27).

En estos mecanismos de eleccion y decisién, medianedies factores que
inciden en las reflexiones del receptor, en relacion €omensaje consumido. La
escuela, la familia, los grupos de pertenencia, las hesewalturales, los gustos e
intereses individuales, son factores que median eeldasiones de los receptores. Por
tanto, la mediacion se entiende combl O OXJDU G H vi@dh &b seQtiGoHa e H
FRPXQLFDFLYQ  O0ODISAWL Q5% DUEHUR

Desde estos aportes, es posible entender los procesos aleicamidn turistica
en Nuevo Ledn, como una dinamica en la que participan, &misores de mensajes
oficiales (a cargo de entidades intervinientes en lenpc@n), como receptores activos
gue consumen o no los contenidos trasmitidos, de acuardarkcteristicas culturales y
subjetivas que median en sus elecciones. De alli, quensumo de las estrategias
publicitarias, descritas en el capitulo anterior, no puadanderse como un hecho
homogéneo que se da igual para todos los residentes del ,Estedoomo un hecho
complejo en el que cada turista toma las decisionesm®Imo y, a su vez, interpreta y

significa los mensajes desde sus referentes personaiéectivos.

Es en este sentido que no tiene lugar hablar de una feahduena o mala de
apropiarse dealmarca Pueblo Magico, los folletos o spots, sino que poordkario,
existen multiplicidad de elementos a través de los cudeturistas significan lo que
observan en las estrategias promocionales. En este lzaforma como se usan y
apropian mensajes turisticos oficiales, responde akxtntde cultural del norte de
México, de las personas que residen en Nuevo Ledn y deedesidad de entramados

simbélicos que confluyen en el destino.

El presente capitulo analiza de manera detallada, gvéstide las versiones de
los visitantes que participaron en la investigacion, lesentos a través de los cuales se
significan las publicidades seleccionadas. Tal reflexion, agnipbeos analiticos que

resultan de las entrevistas realizadas, y que sirven palieagxde manera general cada
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una de las construcciones de sentido que se tejen enadonque observan. Cada una
de las versiones contenidas en el presente capitutmetida de los aspectos culturales y
subjetivos inciden en los consumos de las estrategiagpionales.

Para ello, se dio especial énfasis a los aspectosi@mates por medio de los
cuales los visitantes se relacionan con los spotgtdslio marca Pueblo Méagico, a las
practicas turisticas que han sido realizadas a lo largtedgbo en el destino y a las
rutinas comunicativas que tienen los residentes de Nuewo, lpada informarse en el
dia a dia. En cuanto a lo emocional, cabe sefalaégias, se entienden como el mundo
sensible a través del cual las personas aprenden eh@mjoe habitan e inciden en el
devenir de la historia:

3/ DV HPRFLRQHVY GHO VHU KXPDWRQ HMW i@ QD GRKWHRD. GH
vinculo que permite la conexion con el otro. De esta foten@aturaleza de las

redes socialé$ entrafian el vinculo afectivo como principal de conexiéon y
conformacion, asi como también hacen posible el sentidpedenencia a un

grupo en relacién con su territorio. Por consiguiente elamociones caracterizan

cierto grupos sociales que simbolizan el clima moral derddeciones del
LQGLYLGXR FRQ HO PXQGR" /DUD

8.1. HERRAMIENTAS DE INFORMACION TURISTICA

Teniendo en cuenta las definiciones que se han empleagstaemvestigacion
para entender los hechos culturales como un entramaddlismntheredado de
generacion en generacion, cabe sefalar la importanciel goatexto en el cual se dan
los procesos de informaciéon turistica en Santiago, y dor \en las elecciones,
personales y colectivas, a la hora de informarseesebrdestino. En este sentido,
comprender el panorama de las rutinas comunicativas yasi@rhcticas turisticas,
analizadas en los capitulos anteriores, sirve paen@et las estrategias y practicas de
informacién que se dan de manera cotidiana, indepdediente de los mensajes

turisticos oficiales emitidos.

Y El autor no hace referencia a las redes sociales legitsino a las redes que se tejen en las interacciones y
relaciones sociales que se establecen en una comunidad.
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El trabajo de campo realizado, permitié identificaridias formas a las cuales
acuden las personas que residen en Monterrey para ceobeerel destino de Santiago,
Nuevo Ledn, de acuerdo a sus necesidades, intereses, gugtles de accesos, rutinas
cotidianas y contextos culturales en los que se encueAtramntinuacion se desarrolla
una descripcion de dichas herramientas, de acuerdo alcé&Es analiticos que se
definen en esta investigacion como Tiempos de Informakigistica. Por esto ultimo,
se entiende los periodos especificos en los cualesightgestiona, instrumentaliza o

recibe informacioén turistica, tal como se defini6 ematco teodrico.

Es importante tener en cuenta, que si bien la informamdroviene Gnicamente
de entidades oficiales (objetivo de esta investigaciGmye sle complemento para
entender como la gente posteriormente usa y apropia lessapes oficiales

seleccionados para resolver la pregunta de investigacion.

8.1.1. Antes del Viaje

En este periodo previo al viaje, dentro de los visitantesvaieoneses que
transitan por el interior del municipio de Santiagopkserva necesidades informativas
gue implican atencién, ya que en ellas se puede encontanatdion sobre el Estado o
situacion del medio circundante implicado en dicho visgdare permisos; servicios e
instalaciones del lugar; condiciones climaticas; de trafiehicular y el estado de
seguridad con base en hechos delictivos recienteso Rael se usan diferentes medios

para llegar a solventar estas incertidumbres, dentlasdpie se recurre a:

x Entidades intermediarias: donde se admite un uso de inposiominante e

instrumental, segun cada caso desarrollado:
a. De comunicacion impersonal sincronica: a través del conteletionico; por

correo electrénico o mediante el contacto por redeialss oficiales, donde

se contenga mayor informacidn espacial del lugar a visitar
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b. De comunicacion impersonal asincronica: mediante folleteniaedios de
formatos gréficos, enlaces de cdodigos QR, spots publicitapaginas
oficiales y plataformas digitales donde se cuentaroaterial informativo

promocional sobre los sitios turisticos implicados.

c. De contacto personal: escenarios donde el vinculo con lemaddn se
produce a través del acercamiento directo entre agentasredscion se
produce en centros de informacion turisticas, a trav€udas Viajeros y en
stands temporales ubicados en puntos estratégicos de lplagdm para

visitantes potenciales.

x Recomendacion de expertos: Esta comunicacion se suetiteelacion a la
legitimidad que se le brinda a un agente que disponga de un omaimiento
sobre el espacio a recorrer, del cual se puede diferemtia:

a. Expertos dominantes: Tipo de contacto, personal e imperspaturge por
imposicibn mediatica de instituciones publicas, como esasb de las
entidades oficiales turisticas; y de instituciones daucicacion masiva,
como el programa televisivo Reportajes de Alvarado, quieavedrde la
dinamica turistica brinda nociones espaciales del Esaddluevo Ledn,
sugerencias sobre los destinos que deben recorrerse, eom@En las
practicas que pueden desarrollarse. En palabras de los prastes: hay
un programa que pasan por el 34, se llama Reportajes de Alvaosdgiista
mucho verlo porque pasan el pueblito de Santiago, te expldas tsus
leyendas y lo mas importante del pueblo y se ve muy bofBienda, 2015,
Entrevista 38).

b. Expertos instrumentales: Entendida como una bulsqueda activa

informacioén, en la cual el sujeto recurre al conocimiateéderceros, como

forma de apropiacion de informacion necesaria para suagpesperiencia de
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viaje, en los que se comprende a familiares, amigos, opesade servicios

y entidades de gobierno.

'"HQWUR GH HVWRV HV XVXDO HVHXFXD U BODWHLIU
alusion a la comunicacion directa que existe entre agesitegsecurrir a

entidades intermediarias. Ya que en este tipo de medisciconformadas

por familiares, amigos y grupos de pertenencia, genera gmiéicsicion del

destino desde sus practicas concretas. En la cualespréith que concurre

una vision aproximada a la que el interesado consideranaghiajo su

Optica y por lo tanto real.

De alli que el valor de esta interpretacion radique en laGpide una
persona tercera, a pesar de las diferencias contextpedede forma latente
pueda existir entre estos. Lo cual explica que esta hent@magquirira
mayor valor simbolico, cuanto mas proximo sea el vinculo denusmtre los

sujetos.

&DEH GHVWDFDU TXH HVWH WLSR GH RQ BMWXUWLED3G F
entre ciudadanos, es producto de una inquietud; e implica sti@rgactiva
por parte del interesado, quien posee una carga de dalgran importancia
para quien no conoce. Pues es, en si mismo, su mecgrasmimterpretar el
espacio y por lo tanto, la opinidn que reciba incidira dendonotable en su

visibn como experto.

Esto argumenta su supremacia por sobre otras formas de eidropia
simbdlica del espacio, exista 0 no una comunicaciémasatada desde el
ambito publico o privado interviniente. En palabras de Ic#avites del

municipio de Santiago:

SQR HV XQ OXJDU vbX #l laGaphdrioi& d&Vviajes y tienen estos
turisticos asi- , no los hay. No son lugares que seceonasi, son lugares
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que ya los conoces ma&&ELHQ SRUTXH VRQ GH ERFD HQ ERFI
entrevista 36).

En la actualidad las redes sociales median en estanaeitre turistas, a
través de tépicos de viajes, foros de discusion y otraaf@latas, como
Facebook y Twitter, que dan argumentos l6gicos desde pasencias, y se
interpretan como visiones hegemonicas desde la Opticaedi de los

usuarios, que interpretan el destino inexplorado de fdisita. Asi pues, la
propia experiencia se materializa a través de contengboios, graficos y
audiovisuales, que dan solo una vision limitada de lo que ietarpcomo

trascendental y dichoso de compartirse.

En palabras de una joven visitante que por primera vez aeutdaVilla

Cabecera, puede observarse como la exposicion de imagenesd su

motivacion por conocer lo que su amiga, en redes soaalesideraba como

HO GHVWLQR WXUtVWLFR 39LQéePqrée/teBdids Bt dGLR G
amiga que se sacBRW RV V ~ S H USi&ip(@ Vieh¥ agui @omarse fotos

bien padres, con ropa bien padeRPR TXH YLHQH GRV YHFHV D
2015, entrevista 22).

X Experiencias anteriores: Situacion en la cual, el aprejgpersonal sirve como
propio medio de informacion que permite identificar el pos#isieenario del lugar
a recorrer. Este tipo de situacion se encuentra astaget en la psiquis de los
visitantes, quienes consideran a su propio conocimiento cmmale los medio
mas fidedignos y adaptados, para la interpretacion déhde#si mismo, esta
realidad permite incidir en sus compafias y en futuros wisgadel contexto
implicado. Como se observa en la entrevista de un visidgitsector Cola de
Caballo:

3 &mo lo conoces de nifio no ocupas tanta informacidona @eeeralmente te
vienes informando de gente de afuera, la gente de Nuevo Legn@ m( caso
no soy muy dado a investigar porque es cuando dicen - gQwébuscar si ya
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sé lo que tenemos?- a menos de que sea una atracciéde quiano no
conozcas, que es muy raro que eso suceda, como yo squidgoasoy quien
vivo aqui, yo soy quien conozco los lugares.” (José, 20t vsta 8).

8.1.2. Durante el Viaje

Es el periodo de tiempo en el cual transcurre el viajeoy lo tanto, donde se
precisa elementos de informacién concretos, que brindeacteristicas especificas
sobre &reas de visitas, actividades y organismos que opézgislan las mismas, por

ello es que en lo usual se recurre a:

x Carteleria vial y sefialética: Instrumentos de ubicac®inafien el destino, que a
través de simbologia estandarizada, pictogréinaslabras y colores, sirven de

guia informativa para conductores que transitan por el lugar.

x Centros de Informacion Turistica: Puestos de serviciosnmativos, en los cuales
el visitante acude en caso de necesitar informacion,ocogabfica, pertinente al
espacio visitado. A su vez, esta es un area en la qustahte acude en casos de
emergencia o en ocasiones de reclamos, por incumplosien servicios, accesos

0 promesas engafiosas (ver foto 51).

Foto 51. Puntos de Infqrmacic')n Turistiekvento Green Weekend 2015
Area: Villa de Santiago

18 Lenguaje iconografico que utiliza figuras como estrategiaunicativa a través de su interpretacion.
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x Comunidad anfitriona y otros visitantes: contacto directo deyasestructurado,
dado que es un habito usual, el recurrir a personas quetamam®r area
concurrida, en busca de informacion pertinente sobre ciirges concretas y
espacios que merecen conocerse por su valor histéeitezd natural, por precio o
calidad. Como es el caso de Chuck, un visitante de la Rieeda Boca, quien

comenta:

Generalmente en los hoteles encuentras folleteria,ypeacostumbro a llegar
y preguntarle a la gente, conocer a la gente de ahi debpuebje, ¢qué esta
bueno?- , porque situ llegas y checas en los folletos dosade recepcion, pues
te van a mandar como los gringos, a los lugares masU Cklick, 2015,
entrevista 3).

(Q HVWH VHQWLGR HO *ERFD H@ HE FFRREY VI MURD G X A HC
de la observacion y la interaccion directa entre vis#® y su comunidad
anfitriona, resulta ser un aspecto fundamental pameetor, imaginar y efectivizar

sus propias acciones en el destino, por lo cual es inmpertiestacar que esta
experiencia sobrepasa lo entendido como herencia alllya que las personas
aprenden a apropiarse del destino a traves de la propiaciinit de
comportamientos entre sus pares. Tal argumento sirveepéeader las formas

como el visitante se entera del destino, en donde &ajgepublicitario pasa a un

segundo plano. Que en palabras de Margarita se entiendsigi@idate forma:

30D UHFRPHQGDFLYQ GH ERFD W BHXHDHW®WLOIG LY WI
lo vas a transmitir a las personas que no lo conoc¢®feguntas como ¢se la

paso bien? ¢Le gusté aqui? O lo que va viendo o va escuchara ateas
SHUVRQDV T X H(Matgdritay 2D 1 5ReQtré&viSt&d43).

x Dispositivos Moviles: herramienta de uso instrumental, gprenite el acceso a
informacion de destino, a través de llamadas telefémicspacios de servicio a
viajeros; y por medio del acceso digital, en el cualislario puede obtener
informacion, detallada y en estado real sobre el potan formato de noticias,
aplicaciones moviles (apps), plataformas sociales, atdi&] mapas digitales,

foros de viajeros, entre otros.
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X Stands de servicios turisticos: espacios ubicados dentrotdied) museos y
otros comercios que operan en relacion a las précticasitntes, los cuales
ofrecen folleteria, guias y mapas, de los espaciosviciees que complementan
la oferta de la region. Asimismo pueden ser gratuitos y fpadado que
provienen de sectores publicos y privados.

8.1.3. Después del Viaje

Es el periodo de tiempo posterior a la visita del destdunde segun la
experiencia vivida, se observa distintas conductas coativdie que ofrecen
informacion util para el desarrollo de futuras accionestrdedel municipio, y que
pueden preservarse o variar. Esta busqueda se hace ioatidad de mejorar la calidad
de su préxima estadia y como una forma de apropiacionsgatie, a través de la
observacion de imagenes, videos, u otra informacion que hetaezomplementar su
experiencia de viaje. Con referencia a lo anteriorne) una joven entrevistada en

Villa de Santiago comenta:

3 G Hstagram me gusta « @uscar también cosas de interés como viajes, 0 cosas
asf, y apenas me acabo de dar cuenta que los hdSisiagen para eso, de que si
pongo un lugar al que fui, lo pongo en hashtag, o sea, puedoter otras fote

muy parecidas a las mias, etc. Eso es lo que me gust@@ di cuenta que puedo
poner, no sé, que fui a Chile y pongo el hashtag Chile y salehas fotos de
Chile y me gusta verlas, pero es eso nada mas y puesasbsasno de famosos o
este, no sé, de cultura, de paises, todo eso" (lvonne, 2DEyviga 17).

8.2. MARCA PUEBLO MAGICO
La recordacion de la marca Pueblo Magico, es productoditfudén que se ha

hecho a través de los distintos medios de comunicaaifuncién de su promocion. Lo

cual ha generado una variada gama interpretacion, donde cadagyhba interpretado,

19 |dea en formato escrito, acompafiada por el simbolo nu(#@rajue sirve como etiqueta para agrupar topicos
generales de material documental en formato digital.
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desde sus contextos sociales e individuales, la experiencel lugar. Pues sirve como
fundamento de re significacion de la idea sobre lo queoesiderado como Pueblo
Magico, que depende tanto del significado que se le dé al MionitBpSantiago, como

de lo que se entienda por magia y los elementos asociaas

Sin embargo, es preciso mencionar que, dicha difusioraedrsin contemplar
los conocimientos que se poseia en rasgos generalesoeretdadg sobre esta distincion,
gue tampoco se abordd en lo posterior, con el aportacd®nes de sensibilizacion u
otros medios que permitieran desarrollar los conocimiatgbpor qué se adjudica esta
categoria al Municipio de Santiago. No obstante, estacidn resulta agravada, al
entender que nunca se hicieron analisis, por parte de tidadas encargadas de la
difusion turistica, sobre el conocimiento real que péseeblacion nuevoleonesa sobre

Pueblos Magicos. Al respecto los funcionarios de la COIEETomentan:

31R FUHR TXH WRGRV FRQRFHQ \R FRWRRARP B WU GRHHW
€so, pero no sé qué efecto de comunicacion haya hechm RMigdpico para ser

parte de o comunicar qué es un Pueblo Magiea.@o sé si conocen que forma

SDUWH GH XQ SURJUDPD >«@ OQRPM KHISXHRWQWHVRVD U
gué piensa la raza, como lo interpreta, si Pueblo Magaan apellido, si Pueblo

Magico porque se lo pusieron ellos solos, si forma krten Programa Federal, o

no saben que si hay 86 Pueblos Méagicos en México, y asta foarte de uno,

pero no seHay que hacer un focudUR XS SDUD Bwicld MagDaleaR -

2015, Entrevista 45).

3<R FUHR TXH PXFKD JHQWH QR VDEH TRhbsotésSOLFD VI
por estar aqui si sabemos, porque tiene que cumplir coramuaokas, que te lo

decia ahorita, gastronomia, arquitectura, etcéteraéNola gente conoce bien el

término de por qué tenemos un Pueblo Magico. Buen puntbjéa hay que dar a

conocer eso, el por qué Santiago se hizo asi. A nivel fddetatalogaron como

XQ 3XHEOR 0iJLRARIEndRE(PBISHNtrevista 47

8.2.1. Usos y Nociones de Marca

De acuerdo al trabajo de campo realizado, es posible tdblaso de la marca

Pueblo Magico como algo que se vivencia en el lenguajeiamidhecho que se hace
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evidente en cada una de las categorias o elementos quaseados para describir el
lugar o las formas como se representa la publicidad ologervaas personas
constantemente mencionan y recuerdan el slogan Puellficdl en los recursos
linglisticos empleados para hablar de Santiago, convirtiéndpsun elemento que
describe sus caracteristicas como municipio. Tal esarrente, implica hablar de éste
como unuso estructuradgor cuanto las personas ya han cimentado a este término,

como un habito ya naturalizado en la cotidianeidad de sitantes.

Este es el caso de Chuck y Alejandro, quienes aun cuandengesistas se
diferencian en dia y espacios, en sus palabras comelgaforma descriptiva la

afectividad que les genera el contacto vivencial con este ipionic

Mira como esta lloviendo paraalla, 3 ERQLWR HV HVWH 3XHEOR 0iJl
2015, entevista 3).

30 creo que es el ambiente, que lo sientes mas magicoNwese puede explicar

de una forma tangible porque es algo emocional o al m&siole siento yo. Es

una especie de romanticismo entre lo culinario y su jEisa&j Hay muy buena

cocina y parajes para sentarse a que pa3W eHPSR™~ $OHMDQGUR H (
6).

Esto da testimonio del uso que los propios turistas hadeslagan Pueblo
Magico, como un signo de representacion a las cualidqdespresenta el destino,
interpretadas desde la subjetividad de los visitantes, dontladseen experiencias,
conocimientos, ideas, recuerdos, significados y aforaquase atribuyen al destino.
Asi mismo, esta idea se alimenta de los contenidos y ptop@sin que fue emitida la
publicidad de Pueblo Magico, por parte de las entidades fedeemldas cuales se
resalta el valor cultural e historico del pueblo, tal cassomencion6 en el capitulo

anterior.

Por otra parte, algunos de los contextos en los cualide al uso verbal de la
marca, se relacionan con la imagen reflejada haciamseygoraneas, que desconocen el

lugar, donde se usa como un elemento que refuerza la idedatiaspacio y el sujeto
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en si mismo, como simbolo de orgullo a través del cuabsminica y comparte el
destino a otras personas. Esto también se manifiestaseredarsos comunicativos
digitales como es el caso de los hasls.tagpleados en las fotos subidas a las redes

sociales, para hablar del destino.

A pesar de ello, el conocimiento de los visitantes ersti@¥os en el destino de
Santiago sobre esta denominacion turistica, fue baja, yanqueneral, los momentos en
los cuales los turistas implementaron el término Pudidigico, lo hicieron sin asociarlo
en referencia a los objetivos y estrategias que posegregrama. Incluso algunas de
las personas argumentaron no haberse planteado la pregumfaé es Pueblo Magico,
lo cual se advierte como una falta de afinidad con ek®opinas alla del slogan.

Ejemplificado en palabras de un visitante de Cola de Caballo

No, nunca me habia planteado la pregunta @e @magino que el objetivo es
mas que nada turistico y también como un poquito de coraieneiimagino que
magico porque estamos tan en la rutina de la ciudad, idel yucuando vienes
aca es como diferente / XLV HQWUHYLVWD

En contraste, los casos en los cuales los objetiyolanes de la marca Pueblo
Magico se conocian, eran motivados por el vinculo catidades de gobierno e
instituciones de turismo. De los cuales, la idea desgstmes era parte activa de sus
actividades o los involucraban de cierta forma. Por ebm &$ slogan refiriéndose a las
politicas publicas y presentaban un conocimiento mayaoe ssba tematica. Ejemplo de

esto, Claudia, una turista que recorria Cola de Caball@axpl

3(n 2000 se abrié un programa, no estoy segura si es, de SE@INJR le dan

mMAs recursos a los pueblos que tienen mas tradicidd pgR PHQWDU HO WXULVP
Le invierten un poco mas de recurso para hacer la zorsa agéadable al

W X ULV PRk @ando salieron los programas y calificaban, yabasen

Veracruz y varios municipios de Veracruz por la tradidciénen muchas zonas

indigenas naturales que son, eran altamente competitivasyrsaban para ser

Pueblos Magicos> « @ gpbierno las protege y los ayuda a que conserven su

tradicion y que puedan generan ingresos, que sean autosustentajle no se

G HV W JCaudi®) 2015, entrevista 9).
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Aun asi, cabe destacar que, de forma limitada existiemosan las cuales se
poseia conocimiento sobre este plan y sus objetivasguaa de poseer gustos en
intereses afines a las politicas publicas y planes dergobieomo es la situacién de

Cielo, una joven estudiante de Ciencias Politicasnqieelara:

3(Q &RDKXLOD KD\ XQ 3XHEOR 0iJLERRF AXH RBIRO\®RDPD 31
de Coahuila, cuando empezé a hacerse muy famoso, toatelgoria de Pueblo

Magico, entonces por ahi me enteré y estuve investigants @an los Pueblos

Magicos de México y que tienen que cumplir con ciertos séqaipara poder se

Pueblo Magico. Y el gobierno tiene como la obligaciénashebién ayudarles a la
infraestructura, que los negocios estén de cierta actyite con cierto, no sé,

digamos las calles deben de estar empedradas, y cosagCado, 2015,

entrevista 18).

En todos los casos, puede identificarse que el uso de lea maraa por
imposicion de las entidades reguladoras de la actividadi¢aritas cuales ademas de
producir los contenidos de las publicidades, marcan una pautmsiento del destino,
gue es a su vez apropiada por parte del visitante. En ssteecarelacion con el marco
tedrico que sirve de referencia para la presente invegtigase trata de un uso
dominante que es observado a través de material como tefmitisivos y digitales,
vallas publicitarias, sefalizacion vial, sefalética del pueblalemas elementos
publicitarios emitidos tanto por el municipio como por laaeyobcion, en manos de la
CODETUR. Esto se observa en palabras de un turista quebeaidibs Adjuntas, quien

aclara:

Pues todos los anuncios por la carretera, o seadpa&h algo muy comiun « @&

MAas ni siquiera estoy seguro que haya anuncio, yo recualiw tisto algun

anuncio o que logotipo de Santiago dice Pueblo Magico o queogansde

Santiago después dice PuBbl 0iJLFR DOJR KH HOEaXFXRIBGR DVt’
entrevista 29).

Como se explicd anteriormente, existe un desconocimigateeralizado por

parte de la ciudadania residente en Nuevo Ledn sobre da Paeblos Magicos. Hecho
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gue motiva a que el uso e implementaciéon de esta marceadice de manera

diferenciada y adaptada a los gustos, intereses y cosiadtoeceptor.

8.2.2. Apropiacion de la Marca

En continuidad con lo anteriormente analizado, lageeistas realizadas
permiten identificar los procesos de apropiacion de laaraueblo Magico desde lo que
la gente piensa e interpreta de la misma, aun cuando suscfieespao tienen vinculo
alguno con el conocimiento de los objetivos y estrasegdgd programa. En este caso el
contexto en el cual se relacionan los visitantes, adafmento para comprender la
apropiacion del programa y asi mismo, para analizar losnigoos a través de los
cuales las virtudes de Santiago como destino, se convieredaraentos para interpretar

la publicidad presente, en cada uno de los espacios quistal tacorre.

En este sentido el bagaje cultural y los procesos sudgetior los cuales las
personas interpretan el mundo que les rodea, se relacmma los elementos que
identificados en las respuestas y dan luces sobre lasadorde apropiacion,
interpretaciony re significacion de la marca. Dichos elementos se itbescra
continuacion, con el objetivo de indagar en los planieatos que propone el

nuevoleonés para hablar de Pueblo Magico:

Conservacion de la identidad sociocultural

38QR YXHOYH VLHPSUH D ORYV
GRQGH DPy OD YLG
(César Isella y Armando Jasla, 2000).

Uno de los elementos a través de los cuales el tueistprepia de la marca, tiene
gue ver con un sentido de conservacion y preservacion sdealacteristicas que
identifican los rasgos socioculturales propios de suidkehten relacién al contexto en
el cual, el visitante construye practicas de esparcimiddredadas de su familia o en

consecuencia del contacto con grupos de pertenencia, comgosa Vecinos,
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compafieros de trabajo, entre otros, que desarrollan adegidan el destino de

Santiago.

Esto se da en simultaneo, a una blusqueda por conseidemtidad sociocultural
del Santiago, interpretado como un pueblo que aldn consedieiongs del pasado,
representadas en su arquitectura, gastronomia, natueatdziante y relaciones sociales
de un pasado rural. Este hecho despierta un sentimiento tad¢giaoal conectar a los
habitantes de la ciudad, con un pasado tangible en un puebloogtrasta con su
vivencia cotidiana y que les permite recordar la experietheieevivir practicas de un

pasado aun visible y consumible

Esta asociacion, tiene que ver con un sentido de intehigaolgue es asociado a
la concepcion de cultura y que también es transmitido astide/da publicidad que se
hace del programa o de los objetivos del mismo. Lo cllseéraonvierte en algo que
esta dado y que por tanto no cambia;asgos que son valiosos por las caracteristicas de
Su existencia: Unica, autentica y valiosa, y que por tanto dedenanecer y ser
conservados. (V GHFLU U h@&agkeHed HeGtiltidas de sociedades inmoviles
diseminadas por los rincones reloRY GHO PXQGR KDELWB2Esta *HHUW

basqueda de conservacion es argumentada por un visitants Adjuatas:

Monterrey era lo que es Santiago, o sea en el ricad@a £atarina corria el agua
gue viene de Santiago de la Laguna de Sanchez y todos Beoss;aasi era, era
como esto> « @tonces ¢,qué es Santiago?, pues yo creo que es, esceteefite]
gue debié haber sido Monterrey hace muchos afios y quealmamos, que la
comunidad por necesidad de agua, por necesidad de casa, hastapion
necesidad de todo lo que necesitamos los hombres puesbge ajalda y nunca se
acabe esto porque si te fijas y puedes ver es una penatqueagar tan rico se
venga a devaluar 2V F DU ntrevistd 29).

Estos rasgos se vinculan a las formas de apropiarse diebdessmo y de las
practicas turisticas que los residentes de Nuevo Ledaaeran la actualidad. En este
caso, los atractivos naturales y culturales se coewiegn caracteristicas para darle

significado a la marca, como los son sus atractivosalaturrios, montafias, vegetacion
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interpretada como virgen, ambiente, los aromas, los soyidm sinfin de experiencias
asociadas al entrar en contacto con lo natural. Elleesesflejado en lo que plantea
Carlos, turista entrevistado en Cola de Caballo:

¥ida, literalmente vida, vida es poder disfrutar, poder raspino por
contaminacién, simplemente el respirar de sentirte,libso es Villa de Santiago

para mi, es desconectarte y apreciar las pequenasgyalades cosas, pequefias

desde una plantita muy pequefa, grandes montafas, castaatasg, el olor, la

vibracién de la naturaleza es vidy & HV 9LOOD GH 6DQWLDJR SDUD P
Entrevista 5).

Dentro de los elementos culturales sefialados, se deltagastronomia,
arquitectura, la religion, los eventos y las propraciones sociales a través de las
cuales se teje la vivencia de Santiago. Ello, sumadcs addvidades que pueden
realizarse en el lugar y que fueron descritas detalladareerel capitulo anterior.

Emociones vivenciadas

Pueblo Magico se significa a través de las emociones aslevikitantes
experimentan en sus practicas de ocio, las cuales revar@imgentos del pasado
vinculadas tanto al contacto con los recursos fisicosudat,| como a las compafias y
relaciones de convivencia establecidas en dicho espat@®hé&sho da sentido I6gico a

su actuar y por lo tanto a su sentir.

En este marco, tiene cabida entender lo emocional cpame de las
construcciones de sentido que el ser humano teje alredetdonundo que le rodea.
Estas se definen como las sensibilidades que resultarfatenia como se internaliza y
externaliza el entorno social y natural, es decidddorma como el sujeto construye y
es construido. La experiencia esta influenciada por la,pdmolor, la alegria, la ira, el
miedo y otros sentimientos que las particularizan. La itapoia de considerar los
sentimientos [tiene que ver con] la capacidad que las rdaidaprocesos inconscientes
tienen para dar forma, animar, distorsionar y dar sigmifica nuestra experiencia
(Moreno, 2011, p. 19).
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Lo emocional se materializa en tres argumentos emggamidos visitantes para
hablar de la marca. Uno primero, relacionado con el \or&f@ctivo que se crea con el
OXJDU HQ HO TXH VH MXVWLILFD@D CGPYJIJHPRG HRQ 8X HEX
6DQWLDJR” (Q SDODEUDV GH ORVLRSXQUUADN DY MHIOS O KIHC
enamorarse de los espacios recorridos, y por lo thnta experiencia que se vive en el
momento. Uno segundo, que tiene que ver con la capacidadldddarss en el tiempo y
espacio, donde lo emocional se manifiesta en la posibilidaceiglugar le brinda al
turista de vivir algo distinto a su cotidianidad y por esta dé&le sentido al mundo
interno a través del cual se relaciona con el espatiauno tercero, aunque no
desarticulado a los anteriores, que se expresa comacldtaid de transformacion
individual, a través de la cual el individuo siente modifizaenovar las emociones con

gue llega al lugar, para irse con unas totalmente nuevasntal lo afirma Oscar:

Y0 la verdad es que estoy enamorado de Nuevo Ledn, o ssaoymi ciudad

porque es esto, porque si te vas mas arriba hay un lugaedlaena el recorrido

de Matacanes que es lugar bellisimo, muy poca gente conoce, pero vas a
Monterrey y en Monterrey a veces te puedes hartar pdegaes al bullicio de que

vota por mi, llegas ese bullicio de que compra, todo skvevuma necesidad en

base al marketing, y llegas aqui y te das cuenta que pacuemar el alma

KRPEUH QR QHFHVLWDYV QDGD Q@& FeuBeY gué MaROR PLQ)
recorro son los que tienen que ver con el agua, o sea mustes el agua, estoy

aqui porque me gusta el agua, creo que es vida y creo que mddlemaa al

verla, al verla recorrerme, me tranquiliza, me llenalde > « @ara mi el trayecto

es el destino, para mi esto que estoy haciendo es dondiwien® es lo que me

gusta, no necesito llegar a las cosas mas adelante potqueagsi pasando un

buen rato llenAndome de s DUD LUOR HQWUH VHPDQD D JDVW
Entrevista 29).

Apodo del Pueblo

Por otra parte Pueblo Magico es considerado en algunos casoo una
conexion directa a la denominacién del territorio de Sgatilos residentes de Nuevo
Ledn emplean el término para referirse a una caistita y una definicion a través de
la cual se modifica el nombre del municipio. Este he@suwna en algunos casos, al

desconocimiento de otros pueblos que han obtenido la dedmidgdPueblo Magico, y
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por ende se interpreta que Santiago es el Unico que tieneintsd, como si se tratase
de un valor Unico y determinante del espacio. En palabrasndede los turistas
entrevistados®s el apodo que tiene, que hace un tiempo le dieron y see\le giene
ELHQ P H(ChXcK VRIS, Entrevista 3).

Magia del lugar

La magia del lugar tiene que ver con las emociones$asotuales se interpreta el
municipio y la experiencia vivida. En este caso, haidaPueblo Magico implica hablar
de los elementos sublimes o las cualidades sorprendastawmprosas y Unicas que
trascienden la realidad. Los mecanismos que utiliza laegeata referirse al valor
simbdlico del espacio, se vinculan a un poder adjudicades@dcio para trasmitir
sentimientos o producir un efecto en quien lo recortesaimo lo afirma Oscar en la

entrevista realizada:

%Yo creo que Pueblo Magico lo que quieren dar a entendeoras si fuera un

lugar por donde el que el tiempo, el tiempo perdona esoskjgamedes ir a un
lugar en donde es igual hace 200 afios, por supuesto no es giertsges lo que
uno se imagina con un Pueblo Magico, un pueblo con mistigidesde la palabra
mMAagico, 0 sea, uno se imagina que es algo mistico, algguizee no existe, la
magia no existe, entonces es eso lo que te quieresepfréOscar, 2015,

Entrevista 29).

Asi mismo, dicha magia se asocia a las experiencias d#hatque se dan en las
dinamicas y practicas del lugar. Las busquedas que molivasitante a trasladarse al
lugar, orientadas a la distraccion y al cambio de rutassuperan al momento de vivir
el espacio, gracias a la posibilidad que Santiago brinda gtaitauir las expectativas de

quien lo recorre. Hecho analizado en el siguiente aggton

3ba Magia] yo la he visto en su sierra, en el cerro,eald la magia, ver como

lugares se han transformado con el paso de los afiosnem mor ejemplo ese

resbaladero en una piedra para caer en un pozo de agirmapda cascada baja,

coémo se forman esas figuras, las cascadas, entom@@so/que eso para mi es lo
PiJL HRan, 2015, Entrevista 32).
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Asi mismo, es importante sefialar que el contexto soaiwalihcide en dichas
percepciones, por lo cual no todos los turistas entrevistagl@propian de la idea de
magia de las mismas maneras. La nocion de magia, geesianes encontradas a
través de las cuales se da sentido a la publicidad ysésepevidenciar las visiones de

personas que afirman no hallar magia en el destino:

Pues es que yo creo que estd mal puesto el nombre nodiamele magico, para

mi seria mejor Santiago cultural o antiguo, histériccagioo en qué? Se lo estan

acabando igual¥ H WRGR \R QR OH YHR OR PIiJLFRLV@IDDOYLD (
42).

Valor Simbalico del Pueblo

En relacion con lo anteriormente mencionado, la adPaeblo Magico es
apropiada desde el valor simbdlico que se le da al pueblo kyaodiferenciado de la
ciudad. Dentro de las concepciones individuales y colectastiago es asociado y
representado como un pueblo tradicional, tranquilo, naturatjedel tiempo parece no

transcurrir.

Frente a estas nociones, vale la pena analizar lasicit®fies que se han
empleado para describir lo que se entiende por pueblo yloptas contradicciones que
presenta a la hora de diferenciar a la gente que lo lmhitaspacio fisico que contiene

a quienes lo habitan:

3(Q HO VLJOR ;9,,, HO 'LFFLRQDULKFR®PR SUWNRHUGDC
aceptacion de «pueblo» la de «lugar o ciudad poblada por gente»g@mige

lugar, la de «conjunto de gentes que habitan el lugar», yeerdela de «gente

comun y ordinaria de alguna ciudad o poblacion, a diétinde los Nobles». Hay

constancia, ademas, de otra aceptacion que alude a loscgpuedino conjuntos

de gentes que ocupan cualquier lugar en la tierra. El téiigine en castellano
particularidades que no son comunes a otras lenguas esropea, el
desplazamiento metonimico que identifica el lugar habitada gente que lo

habita como «pueblo», y dos, la diferenciacion no soleléamanio, sino en el
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implicado estilo de vida entre la ciudad y el campo, que ve@sgara los que
KDELWDQ HQ pVWH OD FDUDFWHDVYHA®2, p.Q3GH ©VHU GH

En cualquiera de los casos, los turistas recurren la d#egueblo, para
representar a Santiago como un espacio compuesto porrquitecura norestense
tradicional que guarda las tradiciones de la vida en el caafgjado de la ciudad y al
cual no ha llegado la modernidad, representada en las ceimtes; infraestructura
vial, servicios publicos, industrias, edificios y demasmeletos que permanecen
distantes a la vida cotidiana del lugar. Las calles drapas, las casas coloridas, la
iglesia, la naturaleza existente son caracterisicesvés de las cuales se construyen los

significados de Santiago. Esto es mencionado por los tiesteevistads:

3 (Mun Pueblo Magico porque conserva caracteristicas destlendacion, las

calles, las costumbres, la gente, la gastronomia, dsddiace que sea un Pueblo

Magico, las calles empedradagd) DQTXLODV QR FRQd&eDs&r\BLIRV FDUUI
construccion, sus gentes, sus costumbres, su gastronqodgano se haya

cambiado mucho lo que es la estructura en si, las fachatfssasas> « @ algov/

rustico, algo natural, como un pueblito, algo mas tranquilo LPR Q D

Entrevista 36).

dne gusta mucho venir por aca lo que es la vegetacionrde geie esta por aca,
sales a otro mundo diferente a lo que vives dia codallanes a viernes, smog,
contaminacion, trafiR W U DAdrAM RO15, Entrevista 24).

Pero también para representarlo desde las costumbrasticgs de las personas
gue lo habitan, donde la hospitalidad, la confianza, la amadily la calidez de los
santiaguenses son cualidades de las personas que vivepeaseblo) en contraposicion
D ODV SHUVRQDV TXH KDELWDQ OBV BIHKXGRBHOR (Q HH \P\I |
en las relaciones sociales que se establecen, lamgasieg las artesanias, los servicios
brindados, los espacios culturales, las fiestas tramditds generan un valor agregado

descrito por los entrevistados:

Aqui la gente es mucho mas campechana, muy gente de pueplamena y

muy platicadores, serviciales, muy buena gente Quiza signifique que todavia
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tiene gente de pueblo, noble o como que todos se cohoc€&D UJDULW D
Entrevista 43).

Programa para la mejora del lugar y su promocion turistica

Las entrevistas realizadas permiten conocer una marctdandia entre las
personas que conocen el programa, ya sea por el vinculoegea ton entidades
publicas o por los gustos e intereses hacia temas de canddstico, y quienes
desconocen el programa pero a pesar de ello se apropianntkerda en su lenguaje
cotidiano. En ambos casos, el programa de Pueblos Maggcegnificado como una
politica orientada a la promocion turistica y a la inéerecondémica de Santiago, a
pesar del poco conocimiento que existe de las estrateglgstivos bajo los que opera

el programa.

En este caso, la marca se representa como una rdspidadadel gobierno
municipal, del Estado y del gobierno nacional, por protegeati@ctivos turisticos de la
region, pero también por invertir en infraestructura,tigalisocial, promocion turistica,

seguridad, con el objetivo de garantizar la experienciaudstd.

Pasado: Recuerdos de la infancia e historias del pueblo

Otra forma de apropiarse de la marca, se vincula a éoen@os que genera en
los turistas entrevistados, quienes afirman encontréa elea de pueblo y de magia, un
recuerdo directo de vivencias pasadas Y tradiciones famijlique se han mantenido a
lo largo de las generaciones. La apropiacion se da patevia remembranza de las
practicas turisticas pasadas, cargadas de un valor simasociado a la l6gica que
explica las préacticas actuales, a través de las csel&onsume el espacio. Afqrar
rememorar y avocar momentos de la infancia, explicemelssignificaciones que se le

adjudican al programa, tal como lo argumenta José vistaeao en Cola de Caballo:
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%s un lugar magico que me recuerda mi infancia, me encantaav8aintiago,
tanto cuando era nifio como ahora que soy adulto y meusmyeacde todo lo que
W H S XH G HJdsé¢ | PBIs HRdtrevista 8).

Por altimo, los turistas hacen referencia a las histor@snpuestas por
acontecimientos, hechos importantes, mitos y leyertdpueblo a través de las cuales
serecrean las tradiciones propias de las personas queenveste. En el caso particular
de los mitos, entendidos como sistemas temporales raerar acontecimientos del
pasado, puede observarse que la magia es interpretada caleonento que le brinda
misticismo a dichas historias que sirven para hablar datipag ser recordadas en los
viajes a Santiago.

3(0 PLWR HV SDUWH LQWHJUDO GH @RV UHHELGFDVWG \\JG M
sociales, es componente indispensable en la configurdeides identidades, asi

como de la construcciéon y decodificacion del imaginaatectivo. El mito no se

valida en la verdad historica, sino en su funcionalidad Isd@a tradiciones son

referentes indispensables para el reconocimiento de Is@ues; son mojones

arteriores que nos permiten establecer nuevos linderos, desgumsaciones,

proyectos y propuestas alternativas que cobran formaeams mitos y leyendas a

WUDYpV GH ORV FXDOHYV VVhldhHel@Arte Q000 Q. @DV KLVWRU

La nocidén de pueblo, analizada anteriormente, se virgwdatos mitos y leyendas a
través de los cuales los visitantes se apropian, tamtspatio como la marca, y crean
significados en torno a la importancia historica del lugae es entendida como un

punto clave del desarrollo humano del Estado de Nuevo. Le6n

Por todas las historias que se cuentan y todas las leyerdasms que se dicen
de Santiago, quiz& « @ara mi que Santiago sea un Pueblo Magico es porque es
considerado uno de los mejores pueblos que tiene Nuevo Leanteade varios,
pero es uno de los mas considerados, por lo mismo de susldsyy sus historias
TXH WEdH& H015, Entrevista 37).
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8.3. SPOT SIETE PLANES PARA SIETE DIAS

Siete Planes para Siete Djdge una herramienta implementada para transmitir
conocimientos e incentivar el movimiento turistico, avés de medios digitales,
audiovisuales y gréficos, de pauta nacional, aunque dantrala region del noreste de
México. Esta generd, segun el sector oficial, un aumnentla cuantia de visitantes que
se transportan en el interior del Estado durante perigdoacionales de la semana
mayor, reflejado en el incremento de las visitas a pardeleso del Estado de Nuevo
Lebn, como explica el funcionario de la CODETUR enttads:

3/RV PHGLPRVY HQ 6HPDQD 6DQWD GMHSBXNYT XHMV RIWDRYH §
a municipios, y como no puedo medir cuantos visitantegvannicipios, pero Si

en los parques, en los parques nos comparten esa inforngetiéctamos un alza

en el ingreso a parques muy alta. Entonces si sirvio. réigiela campania, Si

LQYLWY R VL PRWLYy D TXH YLVLWH®R YD/O\RRN QOHDKWLE
Magdaleno).

No obstante, en las entrevistas realizadas, se ewademcibajo uso de estas
estrategias, justificado en las respuestas de algunass eelsonas entrevistadas que
comentaron recordar o haber visto alguna vez este@an@m contraposicion a quienes
argumentaron no conocer la publicidad o no haberla \Estio. implica abordar el tema
desde los usos y apropiaciones dominantes, con el obj@tivdar luces sobre las
diferentes interpretaciones que tienen lugar en su sansasi como también entender

cudles son las interpretaciones que suscitan esta awei@adologica.

8.3.1. Uso

El uso de esta publicidad resulté ser bajo o no ser recopdadias residentes del
Municipio de Monterrey y su area metropolitana, motivado la escasa temporalidad
en la cual estos mensajes son emitidos a través de tliesmmaasivos, por su pa
atencion en mensajes publicitarios de gobierno y, en cieasuss, por el uso de canales
de comunicacion distintos a los medios empleados graitir las pautas oficiales. Al

reconocer este desconocimiento y exponer a los wisgaentrevistados el spot
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seleccionado, fue posible entender los usos que este &legesera en quien lo observa

0 manipula, y las posibles propuestas de gestion sobre ellas.

La mediacién formada por la ausencia del uso publicitanoyoc menciona
Orozco Gémez (2001, p.163), implica hablar de las decisionesnpées y la relacion
que éstas guardan con las preferencias construidas en wextgogbcio historico
determinado. Asi, entre quienes no se encuentran egpuastste tipo de productos
procedentes de la CODETUR, se identifican tres situaciaiifesentes: primero,
personas sin habitos formados entorno a espacios tetsvigublicos, por una
desmotivacion al referirse a la baja calidad televisegundo, personas que prefieren
otros medios de socializacién tales como libros, ravist el boca en boca; tercero
personas que han estructurado estrategias televisivasadisdila television publicgue
le permiten al usuario evitar tiempos publicitarios por sa fa¢ afinidad hacia estos.
Tal como es el caso del servicio que ofrece Netflix, Youtybaetras plataformas

digitales, descritas en el capitulo nimero cinco gehtrevistados.

Al mismo tiempo, existen sujetos que comentan haber cikelstas estrategias
mediaticas, ya que sus rutinas como espectador, coinaidéangpos con las pautas
impuestas por las entidades oficiales. Tanto las rutazasp los tiempos de pautas se
intensifican en periodos vacacionales, en los cualesspéctador presenta mayor
atencion, la cual es motivada por situaciones contestgalo: mayor tiempo de ocio,
permanencia en la casa durante el dia, aumento dea/encia familiar, aumento de
espacios dedicados al auto cuidado, entre otras practicades inherentes de los
tiempos no laborak Este hecho es utilizado por las entidades intervinieas
aumentar la emision del spot antes y durante la semangstanso, con el fin de

incrementar su consumo, y por ende, el consumo del destin

Este panorama permite analizar la forma como las toadis culturales que
existen en los momentos vacacionales y los elemembsl&cos asociados a la semana
santa, a través de los cuales los nuevoleoneses sigrsficaxperiencia, sirven como

mediaciones que inciden en las formas como el turistg agaopia la publicidad. Por
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ello, interpretar los consumos, implica la necesidad alepcender el contexto que
incide en las elecciones del visitante en relacionSiete Planes para Siete Dias

Los dias de descanso, brindan al nuevoleonés tiempos agueile permiten
estar en contacto con medios de informacién, y recacdar claridad los periodos
especificos en los cuales se hace evidente la necesideakldearse a un determinado

destino. En palabras de los entrevistados:

SHQ OD W.HMEHpaMte que si yo lo he visto en la tele, elad€ola &
&DEDOOR" 3$SUOHW HQWUHYLVWD

¥n television, sobre todo cuando es semana santa, cuendomucha gente de
DIXHUD™ *LOEHUWR HQWUHYLVWD

Cabe destacar, que dichos contenidos debieran de omehtr® los gustos y
preferencias de los visitantes potenciales, a fin de peeardacion y generar no solo un
sentimiento de atraccion hacia el destino, sino promoseamientas que le permitan al
visitante hacer uso eficiente del destino, adecuado a suesgyweferencias y

accesibilidades

8.3.2. Apropiacion

En relacion con los mecanismos de apropiacion del sgoposible identificar
una serie de tematicas referidas por los entrevistadosyés de las cuales resignifican
lo observado. Desde el contexto cultural y personal, quehasemencionado
anteriormente, las personas asignan valores, sentidagonamientos basados en la
funcionalidad que encuentran en la publicidad, y develan putgosontraposicion
vinculados al gusto o disgusto que ésta genere. Asi mismo, ldangree tienen los
visitantes, se expresa por medio de descripciones reducigaspnes sintéticas y
adjetivos calificativos; en pocos casos se habla deemaagetallada o de una vision

amplia que sirva para entender el efecto de la publicidad eaflxgones.
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Los 20 segundos que dura el spot, permiten al turista, por unré&mwdar el
destino en articulacion con las memoriadageexperiencias anteriormente vividas en el
espacio y, por otro, a las personas que no lo conoceperaste acercarse de manera
primaria al destino reconociendo su existencia como fuedtmpara incentivar una

futura visita.

Por otro lado, es de vital importancia tener en cuenta queoede las imagenes
en el spot, fueron seleccionadas de manera intencmaral hacer referencia a un
universo cultural, que incluye tanto las practicas nomesgede convivencia en torno a
las carnes asadas, como el papel del caballo en laladcial tomar estos elementos
simbdlicos, la publicidad es trasmitida al turista oriethtdm a reactivar ese universo del
cual hace parte y lo invita a recrear los componeteela identidad nuevoleonesa. Es
por esta via que la apropiacion de las imagenes, estandamdar las dinamicas
sociales y culturales, aprendidas y heredadas desdedesntifs instituciones: escuela,

familia, grupos de pertenencia.

En este contexto, las concepciones asociadas a ColabddldC van mas alla de
un atractivo natural del destino, pues se inserta erodastrucciones simbolicas del
visitante en torno al uso del caballo como medio de tratgspoero también como una
préactica social vinculada a los paseos y recorridos guasznaturales en los tiempos de
ocio. El espacio y las imagenes empleadas en glesgiah cargados de representaciones
sociales en torno al caballo y las practicas turistipses han sido aprendidas desde

generaciones pasadas:

q.os primeros recorridos por las zona de los que se tégistro datan de finales
del siglo XIX y principios del siglo XX. Segun relatos de llogarefios, la Cola de
Caballo era visitada por extranjeros Yy su gente de amwlda las principales
ciudades con el fin de pasear en caballo y burro. Los paseorrian la vereda
trazada desde la fabrica BURYHQLU KDVWD OD FDVFDGD’
Rodriguez A, 2014, p. 17).

A los paseos en caballo, se suma otro factor fundanentahl se recurre en la

publicidad, y que sirve de soporte a las opiniones de las psrsohee la publicidad,
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gue tiene que ver con el agua como un elemento impredeirzdiéd hora de imaginar el
espacio se desarrollan actividades turisticas. El \sfobdlico a través del cual se
representan los cursos de agua por parte de los nuevokoriese presas, arroyos,
cagadas, ojos de agua (e incluso el mar, como un referewtodedestinos visitados),
alimenta el consumo del destino desde las caracteristidtasales y personales de la
practica turistica, que posteriormente incide en la faxomao los visitantes se apropian

del spot y de las imagenes que alli se presentan.

Este contexto sirve para describir los elementos queasariados al spot por

parte de los turistas y que se describen a continuaciéamgErandetallada.

Utilidad promocional

Entre los planteamientos que sefialan los entrevistadis bapublicidad, se
destaca la utilidad que ésta tiene al momento de inceiaduencia turistica. En este
ambito se encuentran versiones encontradas, entre sjuramfiestan la importancia de
este elemento publicitario, en contraste con quienBalase su poca capacidad para

incidir en los gustos y preferencias de los mismos.

Entre quienes destacan su utilidad, se encuentran cugtnmentos principales:
primero, la funcién familiar que se promueve a travésadganhagenes de convencia en
las inmediaciones del rio, lo cual puede ser un faaggrsentrevistados, para motivar
a las familias nuevoleonesas a realizar las mismas @acileservadas o replicar las

tradiciones culturales en torno a la carne asada es e&stonarios turisticos:

Pues esta muy bien, relacionan Cola de Caballo con ldigamia cascadota,
digo, a lo mejor no puede estar en ese lugar donde dastahscada $OHMDQGUR
2015, Entrevista 6).

Segundo, la din@mica observada a través del spot, generéemneteguienes la

observan, por vivenciar la experiencia de estar en umiespatural como medio para la
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satisfaccion de necesidades de ocio y descanso en ai&barales. Este caso se

materializa en los comentarios de visitantes:

3>6L HV ~WLO IaRsariiadp@M dehdj@de la cascada y que te daiga e
agua’ (GJDU (QWUHYLVWD

Muy padres imagenes, al final del dia es lo que vend®algen, les puedes decir
un montén de rollo pe ID L P D JH Qestavi muy @adres todas las imagenes, te
GDQ JDQDV GH YHQLU" &DUORYV (QWUHYLVWD

THUFHUR VH HPSOHD HO DGMHWILYRHGBHB OGL UWKKMWH
identificada en relacion con la forma de transmitirloidau publico meta. En palabras
GH ODUJDULWD OD SXEOLFLGDG ESbiditbeis® P ahh@yed® FRPR
gue esta mostrando, entonces abtiD JHQWH VL VH OH DQWRMDUtD LU’

Por ultimo estan quienes manifiestan la utilidad de la mipawa hacer
referencia a las personas que no conocen el lugar y quenpueds® motivadas a
visitarlo. En este caso, cabe profundizar en las resguele las personas, para hacer
enfasis en un hecho recurrente, que tiene que ver qmcé&utilidad de la publicidad
para quienes ya conocen el destino, quien no ven la necesldadotivacion personal
de consumirlo. Las personas que argumentan conocer Saiigigen en la baja

utilidad de la publicidad, pero en su potencial para invitar agsueigitantes:

Ese tipo de mensajes si influyen en que venga gente, peExon@sotros esta
publicidad no es necesaria porque como uno es de aqui, BDOOEE, pero a otra
JHQWH Vt" *LOEHUWR (QWUHYLVWD

En contraposicién, quienes manifiestan que la publicidadtiere utilidad
alguna, se destacan comentarios de desagrado, aversaonuetelo o diferencia, por
cuanto lo mostrado disiente de los gustos y preferedeidas personas entrevistadas.
En este caso, se destacan los principales problemas guigegistado identifica en la
publicidad observada: genera malas practicas turisticas dugal, ligadas a la

contaminacion y efectos de erosion del espacio natungentiva actividades

208



tradicionales propias de la ciudad, que pueden desarrollargspanios propicios sin
generar un impacto en las zonas naturales; comunica dad@s turisticas que
transforman la belleza contemplativa del lugar, al perelitingreso de elementos que
invaden la tranquilidad que se busca.

Nada, a mi nada, ni interesa [es] ineficierte @lo mejor en otros vaya, turistas
extranjeros no, pero no te dice nada, 0 sea no te munesta, no saben qué es, no
VDEHQ GYyQGH HV" ,YRQQH (QWUHYLVWD

Estan bien babosos, estd mal hecho, mira yo no eéajgo sé de arte, me gusta
la poesia y me gustan los sentimientos pero no se de gadlicio me he metido

en ese rollo, pero mira ¢qué buscas aqui, quién va ahi, ag@e ver? ¢Las
cascadas? O se@o vas a las cascadas a sentarte a comer, yo cre® (pgeva a
eso0. Vas por el momento que te gusta, o sea por llenartegmpla naturaleza, por
decir gracias Diospor6 R HVWR \ WHQHU O&nWra@orredd)JoX LW D > « (
quiero ir cuando no estén ellos, de acuerdo, estd mal hgklyué voy yo? A
rodearme de esto, a ver esto> «n@te vas a hacer un picnic, o un picnic de ese
tipo. Claro, es otra cosa venir y montar una tiendeaadgeafa y decirime voy a
poner aqui, porque me gusta ver la naturaleza, porque quipitarésda esta
energia en la noche y quiero cargarme hasta que semaeellpulmon de energia

y mafiana me regreso a Montertegso es, pero lo que tu me estas diciendo es
vente a la naturaleza a hacer lo mismo que haces eteiviyn> « @ra8tener un
picnic vete a un parque en Monterey, hazlo en tu pogciey” (Oscar, 2015,
Entrevista 29).

Convivencia Familiar

Se identifica la publicidad con la convivencia familiar, ediga como una
forma tradicional de relacionarse entre los grupos demrcia en entornos de ocio.
Los recorridos, las conversaciones, los juegos, la @eparde alimentos, las historias
gue se comparten en torno al lugar, la contemplacion, doidades que unen a la
familia como colectivo, y que por ende inciden en la sigaifbn del spot desde el

papel que cumple la familia en la vida personal y social.

3@ ve bien, se ve un dia familiar y pues muestra lo ddaigque es de aqui la
Cola de Caballo [dan] Ganas de venir porque vi a toda la faocmhaiviendo,
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haciendo comida> « @ saca una sonrisa porque estds viendo como conviven las
famiOLDV \ VH YH ERQLWD OD LPDJHQ" /DXUD (QWU

Por su parte, entre las formas de apropiarse de las misxiaen quienes
manifiestan no sentir ninguna afinidad o atraccion hagia@onvivencia familiar y
argumentan que este elemento no les permite sentirseachasha visitar el destino. Este

es el caso de Cielo, quien dice:

%0 se me hace feo, pero tampoco se me hace agradaiéeroe incite, porque

deberian de, a parte de la cascada ne s&@ldblanzan la cascada y la familia

que no me ddP XFKR >«@ QL PH LQWHUHVDQ ODV WIDPLOLDV"
18).

Coherencia entre el destino y la publicidad

Otro elemento a traves del cual se significa, tiene queorefa coherencia que
existe entre el destino y la publicidad, donde se afirmaagpiadtividades mostradas a
través del video corresponden a la oferta que ofrecemtipio en cuanto las practicas
en la naturaleza. Los turistas reconocen que Cola dall€a&s uno de los lugares mas
visitados y el valor que tiene para el desarrollo econodecla region, hecho detonado

por las imagenes transmitidas.

Tal como lo sefiala Hall (2005, p. 278-279), es posible resegianécanismos
gue han permitido la apropiacion de los destinos ruralesvastide los medios de
comunicacién masiva, que han generado un traslado del calmpadad, a través de la
transmision de los imaginarios colectivos e individuatpse refuerzan la creacion de
imagenes idilicas en torno a lo rural. EI hecho que @taunuevoleonés reconozca a
Santiago como un destino de potencial, tiene que ver stenfendémeno social que
permitié ubicar lo rural como un espacio de preferencia [gagente que vive en la

ciudad.
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Emociones y Recuerdos Asociados

En referencia al plano emocional, tal como se ab@mi&riormente, pueden
distinguirse una serie de elementos que se asocian publcidad vinculados a
recuerdos, pensamientos, percepciones y sentimientos desgerEste es el caso
particular de uno de los turistas entrevistados, quienifisg el spot desde la
remembranza de experiencias pasadas a través de las cgdeiona loegacios
geogréficos visitados con cargas con cargas simbdlicaggi@males de su experiencia
Las vivencias describen no solo lugares, sino compafiesenies o ausenteksa
experiencia de Alfredo en Cola de Caballo, denota losnsiemtios que le produce

visitar un lugar que en otro momento Vvisito junto a su hijestes

yMe provoca] Recuerdos, de cuando uno anduvo en esos lugarésdos los
huercosyFRQ PL KLMR TXH H QESeDugds iHe/dufa dHduele @ero

me nace estar ahi. Creo que voy a empezar a visitar lwisjteba aQWHV >« @
Tengo fotos aqui en este barandal, aqui nos hemos tonmedo>fa @amos muy
felices, nos ibamos cuando oscurecia de aqui, nos venanass siete de la
mafana a agarrar lugar y ya desayunabamos en algun lugas ocompraba
barbacoa, parabamos en un puestecito a comer, pero and bBijcantaba venir,

OH JXVWDED P XAlftet, A5 EhXdvista 4).

Sentido de Pertenencia

El sentido de pertenencia que genera la publicidad se atiagerien la
posibilidad de reconocer los lugares que forman parte dergiddd nuevoleonesa v,
gue al ser atractivos turisticos de especial valor diothéalimentan el orgullo de
pertenecer a una localidad. Este sentimiento les peemibs visitantes construir un
sentido de gusto, colectivo y personal, por cuanto legsinsapracticas y preferencias
turisticas. Tal sentido de partencia puede darse por dogaris en quienes estan en el
Estado y sienten orgullo al exportar los atractivosragmas que no lo conocen, como
en quienes se encuentran fuera del Estado y se sigsmstificados cuando ven la

publicidad, caso particular expresado por:
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3(V Wien porque estan anunciando lo que es la naturaleza, conwivila
familia, y pues una parte de lo que es el Estado de Nuevo leeGala de Caballo

\ WRGR HWaRde es@vimos fuera de aqui, estuvimos all4 en ciudad Juérez,
recordabamos muchas cosas de aqui y mas si veiasaalgcio en la tele o algo
alusivo a tu Estado, o sea se te llenaba él, sectérmba el cuero, entonceises

muy grato verDOJR DVt" ,JQDFLR . (QWUHYLVWD

Este argumento se contrapone con quienes sefalan quetiab d=s poco
visitado, mas si se contrasta con el orgullo que el naernék enfatiza al hablar de su
region. El andlisis seUH OD LGHQWLGDG 3SUHJLRPR@GWD®RMU R QX
turistas serd analizada mas adelante, mas sin embabgosenalar que ese sentido de
pertenencia mencionado, se contradice con la pocanafu de visitas que presenta
Santiago y con ello, el poco conocimiento que existe dehoisal como lo dice Joseé:

¥reo que el regiomontano estda muy orgulloso de seromegitano, el

nuevoleonés muy pleno de sentirse que vive en Nuevo Lisoambargo le falta

volver a sus origenes y le falta volver sobre tamep yo, a la zona rural del
Estado. Irte a Zuazua a comerte unos empalmes; irterdeliorelos a comerte
unas naranjas; irte a todo lo que es la zona rural del Esfadoesta muy
abandonada, y que la gente no esta yendo. Se ha estadwesiokotoda el area
metropolitana pero se ha desperdiciado, creo yo, la zora del Estado.

Entonces, creo yo, es una dualidad porque estamos mtgntmsicon lo que
tenemos pero no lo frecuentamos, ¢cuando lo frecuesfam@ando recibimos
gente, como horita en micaso -RVp (@WUHYLVWD

Desarticulacién con Gustos e Intereses Personales

El spot de Cola de Caballo genera en las personas quesdovan, gustos e
intereses de diversa gama, que van desde el agrado lldetagrado. En algunos casos
los entrevistados afirman que la publicidad no responde gustiss e intereses sobre el
destino; por ende, la apropiacion que se hace de la npsinta,del mundo emocional a
través del cual se significa el espacio mismo. Quienesemtran en Cola de Caballo un
destino poco agradable o contrario a sus intereses dg oeiweacion, manifiestan un

desinterés por lo que el spot pudiera mostrar. Este escetieaChuck, quien por falta de
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interés en las actividades que presenta dicha &rea,ecdeecmotivaciones para

trasladarse al lugar y por esta via, de motivaciones pasumir el spat

Es que como te digo, a mi Cola de Caballo no me llamagefecion, nunca me ha
llamado la atencior> « @s que la verdad no tiene que tener algo, sino que a mi
HVH O XJD UyaQR id®e llgunas veces y no me causa algo que me llame a
YROYHU" &KXFN . (QWUHYLVWD

Contemplacion Estética

Las entrevistas realizadas permiten comprender el valdicestgénto del lugar,
como de la publicidad, en donde la estética no se define ajetivos calificativos de
bonito o feo, ni mucho menos por una discusion sobguéose entiende por belleza,
VLQR Spetenc@BVWpWLFD GH VHQ Wbt capadidad\del spacio, de
las imagenes o de los sonidos presentadas en el spot, panargentrasmitir
sentimientos, emociones, significados y representacipeesnales e insertas en el
mundo subjetivo de quien las vive. De alli que cada persaga tea nocion de belleza
diferente, que no define al lugar, sino las formas cone s vive, se siente y se

apropia.

Los turistas refieren de manera reiterativa al gusgengimiento sublime, que al
estar vinculado a la contemplacion del paisaje y larakiza, se asocia de igual forema
la contemplacion del mismo paisaje, pero a travéasiariagenes que el video presenta.
Muchas de las respuestas de las personas al ver la pubbkeidafieren a €l de manera
directa, y sefialan las caracteristicas que les llaanatehcion o generan un sentimiento

de gusto y pertenencia:

Bueno, como acabo de ir a ese lugar, yo estoy enamoeazagtada de la vida
deevVH OXJDUme«e@ad& a mi me fascina verla cuando trae mucha agua.
Antes la he visto mas seca. Estd muy limpio, todo lorgoedelaron me gusté
mucho. Hay algunas cosas como el barandal, que ya noeaidjan a la gente al

rio. Me gusto también que estuviera todo muy limpio y que hubiewaha
YLILODQFLD” 0ODUJDAUKSY.D (QWUHYLVW
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Critica a Participacion de Gobierno o Politica

Algunas de las entrevistas realizadagdencian una aversion hacia la publicidad
gue viene de gobierno o que tiene vinculo con algun partidocpolpor ende, su
apropiacion se ve influenciada por este pensamiento émgamib de repulsion y

desestima a traves del cual se resignifica.

Se nota que esta hecho por el Gobierno del Estado, o se&@ws quieren, no
son tan ignorakV H®scar, 2015, Entrevista 5).

Este hecho, fue identificado por la CODETUR como una prdiieaa la cual
se enfrentaba la promocion turistica del Estado y dia ldmcreacion de una estrategia
mercadoldgica que permitiera separar la publicidad de cealgarticipacion politica,
ya fuera federal, estatal o municipal. La creacion demiarca Nuevo Leon
Extraordinario se orientd a crear nociones 0 asociagideeorden turistico cualquier

publicidad emitida:

3Hl@cho que ya tengamos una marca destino, ayudo muchisioae pamtes

teniamos el logotipo institucional solamente, que es(ésiadica cual es), es el

logotipo de la institucion de la corporacion, pero aharagntamos con una marca

destino que es ese leoncito, es la marca de todo elalestitonces eso no es una

marca de gobierno, es una marca del destino turistisea@ partir de esa imagen

de marca se han hecho camparfias para poder, como las qaessfudiado, para

transmitir al visitante desde luego ODJGDOHQR *DOYiQ . (QWUHYLV

Ineficiencia comunicativa

Sumado a las referencias hechas a la utilidad de la publicttados de los
turistas entrevistados argumentan que la publicidad: confiena informacion; es
aburrida; lenta o carece de dialogos que expliquen lagdactes y espacios turisticos
de la zona; es un spot corto que no se da tiempo de mosisaglementos; no muestra
la variedad del lugar representada en su fauna y naturatbraas lugares de visita; no
contiene informacion de costos; indicaciones de ubinaeidinformacion sobre las

actividades que pueden realizarse. Tales argumentos llevinistd a hablar de la
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publicidad desde su ineficiencia comunicativa al momento de qpeesentar un
destino.

Muy pichicata, o sea ni costos de la entrada te da agodnmo llegar, dan por

hecho que las personas saben como llegar. jMentirabipe seas de aqui tienes

gue saber como llegar alli, ni te estan diciendo este, riepulevar carriolas o

sillas de ruedas porque es empedrado y no puedes llevar sillagddes.r No
pueden ensefarte asi nomas, muy por encimita nada mangeiiaree que hay
aquien6DQWLDJR HQ OD &ROD GH &DEDOOR” ,JQDFLR

Propuestas

El papel activo de los turistas y su capacidad de agerandergdos tiene que
ver también con la capacidad de proponer frente a lo qgilee rée manera cotidiana. El
hecho de existir una opinion argumentada frente a la puldictaervada, los lleva a
fundamentar sus sugerencias, ya sea manifestada en gdainaejora o complemento.

Entre las diferentes propuestas que los visitantesaralZ enmarcan:

- Incluir mayor informacion sobre los costos, accests/idades, atractivos, entre los
cuales proponen mapas, interacciones con la gente quzeelikigar para incluir sus
experiencias como medio para invitar a nuevos visitam@seros telefénicos y
enlaces de mayor informacion, imagenes de los lugarevipéaa, entre otros.

- Realizar mayor promocion en dos aspectos fundamentelegds de duracion del
spot y pauta en los medios.

- Dar apertura a otras tematicas que pudieran abordarse gnggmtomponen parte
del espacio que conforma el municipio de Santiago. Entas est destaca: historia
del lugar y hechos histéricos, informacion sobre la tag@n y la fauna existente,
entre otras.

- Acudir a otras formas de mostrarlo, explicado por el paterés que puede generar
para un nuevoleonés ver una caida de agua. La persona que raegulicba
propuesta sefiala que los visitantes del Estado no se motiseello, pero si con las
actividades que se realizan en el sector.

- Mostrar los beneficios que tiene el lugar y que pudieraivandl visitante.
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8.4. FOLLETO COLA DE CABALLO

El analisis del uso y apropiacion d&dlleto Cola de Caballpesta vinculado al
spot deSiete Planes para Siete Djg®r cuanto presenta el mismo atractivo turistico y
recurre a las mismas imagenes para presentarlo e ivaeeak turista: la cascada. Sin
embargo la diferencia radica en el uso que se da dri$msos, y el medio a través del
cual se realiza una apropiacion. Al igual que las demaategias, este folleto fue
mostrado a los entrevistados al momento de realizantlevista y es a partir de sus

percepciones que se llega a los siguientes resultados.

8.4.1. Uso del folleto

Se evidencia que solo dos de los 43 turistas entrevistadassizat folleto de
Parque Ecolégico Cola de Caballo, por lo cual es posibldathale un uso no
estructurado, ya que las personas no acostumbran a folletws en ninguno de los
espacios en donde son difundidos. Tal hecho tiene aoigal con los argumentos por

Alanis Villalon, quien argumenta que:

Yesde hace tiempo que en conversaciones que sostuvimos b@rnGaodel

Estado, nos dimos cuenta de lo dificil, caro y poco @madique resulta distribuir

folletos impresos, entonces estamos trabajando eprestectc $ODQtV 9LOODOYyC
2015, Entrevista 44).

Tema que se suma a la problematica que genera el hecho lermocion que
se difunde tanto en origen como en destino, pues ellbcangue los turistas efectivos
no se vean interesados en la informaciéon que contierfelleto, cuando éste es
observado en el destino mismo. Dadas las caractasistjue presentan los turistas
locales de conocer cuales son las practicas que réalea el municipio y las
herramientas de informacién turistica empleadas de rmaswidiana (analizado al
principio del presente capitulo), es posible afirmar qde &llo media en el poco o0 no

uso que se hace del mismo.
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Las dos personas que recordaban el folleto presentadiarseiie este elemento
fue tomado en el Hotel Hacienda Cola de Caballo y earatera nacional N° 85, sin
embargo manifestaron que este elemento no proporcionérterpal a su experiencia
de viaje. El bajo consumo de los folletos, ademéas d& asbciado al poco valor
simbdlico otorgado a este tipo de herramientas o bienesmafivos, se suma a la

escasa promocion que se hace de la misma.

8.4.2. Apropiacion de medios gréficos

La apropiacion que se hace del folleto se realiza de maneipiente, en el
momento que es realizada la entreyiateser observado de manera dominante y en un
periodo de tiempo especifico, mas no porque exista ugausstructurado. Al igual que
en el spotSiete Planes para Siete Djalms caracteristicas que se emplean para
resignificar el folleto, tienen que ver con los imagiosrpersonales y colectivos en
torno al destino; por ello, los elementos que se se@atamtinuacion se vinculan a la

apropiacion que se hace del espacio mismo y de las adtgidme se realizan.
Utilidad del folleto

El folleto es significado desde la utilidad que representa pdoamar al
visitante elementos principales del destino, donde seiomamc cuatro elementos que
constituyen su valor simbdlico. En un primer lugar, sehaéerencia a la utilidad que
tiene para personas que no conocen el destino y sussgcesguieren de informacion
basica para trasladarse. Entre los que conocen, efofaib reviste utilidad, mientras
guienes visitaron el lugar por primera vez o desde hac@dien visitaban el areay
por ende no recuerdan el ascal folleto pudo apoyar su recorrido, tal como lo dice

Pamela:
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Este folleto si me hubiera sido til, porque ahi figura wapany como nos
perdimos, entonces si. Es que utilizamos el googleMngpD U D X ERamBldJ QR V'’
2015, Entrevista 21).

En segundo lugar, y vinculado al anterior, se relacionatiledad con la
presencia de un mapa que sirve para la ubicacion de lasg®raan mas, para quienes
poseen dispositivos méviles que no cuentan con la tecnalegé&saria para acceder a
JSVIV \ RWUDV SODWDIRUPDV BUJGWO CPHD\S [ NV XIEEQHDTFX i
posibilidad de brindar al turista una herramienta informadiésica sobre algunas
nociones del lugar, tales como rutas de acceso, dassamacirecorrerubicacion de
atractivos y caracteristicas de la ruta. Ejemplo tbewsl visitante de Cola de Caballo

comenta:

1a verdad si lo tomaria, mas que nada por la ruta, ahooino estabamos
comentando no sabiamos si ya nos habiamos pasado, @laita, fpero si, por la
UXWD VL ORanwIRBI3 | Erirévista 14).

En tercer lugar, existen quienes afirman, que este tigdedgentos sirven como
motivacion suficiente para volver al destino después devigita anterior, a través de la
recordacion que puede llegar a generar la observacion de &gsnies. El valor de
remembranza respecto al espacio Cola de Caballo, sumeéa tle elementos tangibles,
gue preservan la memoria de un espacio en donde su calgdicnindica un anhelo

por revivir la propia experiencia de viaje y de recuperaepmet mismo con su retorno.

En cuarto lugar, el valor se asignha a la informacionetoga en el folleto y los
beneficios que representa para quienes conocen o qumendatos como: teléfonos de
contacto, enlaces para mayor informacién, instalacidigmnibles, horas de acceso,
informacion sobre las caracteristicas del lugar, imégeilustrativas, entre otros
elementos que el visitante considera necesarios pardirdéesladarse, tomar u

observar los contenidos de un folleto, tal como lovafir

Esta muy bonita la imagen, esta perfecta, no me gustaagita, pero esta
perfecta, esta muy padre; es Cola de Caballo, ok, ¢ duées hay?, restaurantes,

218



artesanias, dulces, juegos, asadores, recorrido de cabakdente, ¢como llego?,
ahbueR HVWR\ HQ ORQWHUUH\ PX\ ELHQ" &DUORYV

Por otra parte, y en contraposicién a lo anteriormewgrcionado, hay turistas
gue hacen referencia a la poca utilidad que el folleto,t&meelacion a otros elementos
disponibles en los cuales el usuario puede encontrar laamiigiormacion #ncluso

actualizada; y a lo poco productivo que el folleto puede llegar a ser paea gonoce
el destino.

En el primer caso, tales elementos responden a los gusiteseses en cuanto a
herramientas de informacion de los nuevoleonesesitadies a las nuevas tecnologias
FRPR VPDUWK S KR Q HBstos\EsWehtés RpiMa due & WaANr funcional del
folleto, como guia, es opacado por la disponibilidad de caoctar otro tipo de
herramientas con mayor acceso y oportunidades de senrieacion espacial. Aca, el
elemento escrito se desplaza hacia lo digital, plesentar en términos comparativos
una menor funcionalidad en relacion con herramientasptiea@on movil, que les
permiten a los turistas complementar su experiencidcomografia interactiva y, a su
vez, elegir los contenidos de acuerdo a sus busquedas. s&stoma al uso ya
estructurado de equipos de comunicacion digital, que haceé® garsus habitos y

rutinas comunicativas. Tal afirmacion se describe erbpadade Cielo:

Pues yo creo nada mas por el mapa pero no, no lo tomargaepel mapa lo
puedes ver en tu celular « @ se me hace como que muy util, o sea, no, no lo
tomaria’ (Cielo, 2015, Entrevista 18).

En el segundo caso, los turistas que conocen el degtqu® se han informado a
través de otras herramientas de informacion turistigdicagas el principio del presente
capitulo, poseen mayor experiencia y entendimienta debicacion de los sectores y
atractivos, rutas de acceso Yy facilidades del lugar.efto, el uso de este elemento
representa un contratiempo para sus actividades entglodesun material innecesario

gue no brinda un aporte significativo. Este hecho sejaedin los argumentos de Fabian
y Chuck, quieasseiialan
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3Aqui la desventaja es que yo sé perfedh@WH OOHJDU R VHD QR
(Fabian, 2015, Entrevista 30).

3 (s atractivo, facil de entender y digerir pero para alggienno haya venido, que
no conozca, en mi caso pues no. Si lo tomaria seféansnte como mera
FXULRVLGDG QDGD PiV" &KXFN (QWUHYLVWD

Especificidad del Folleto

Las caracteristicas que presenta el folleto Cola dalldakon interpretadas por
algunos de los visitantes, como sintéticas y congrgéague muestran un Unico espacio
de afluencia turisticay dejan por fuera otros atractivos también considerados de
relevancia para ellos. Por est@acen énfasis en las desventajas de esta estrategia, que
diciente en la cosmovision territorial considerada @g@arte del municipio turistico. En

palabras de Joseé:

Es muy focalizado, como muy especifico de la Cola de lldabis otros son
més generales te hablan de mas atractivos que tienea@antste es muy
HVSHFtILFR™ -RVp . (QWUHYLVWD

Existen quienes consideran que este elemento, compuesto panadioja, es
concreto y por lo tanto directo a lo que intenta comuniEam consonancia con su
funcion potencial de utilidad orientativa, se clasificanoouna herramienta que
simplifica su estructura para aumentar eficacia en sucigtenEsto se visibiliza en los

dichos de Julip

Este es sencillo a simple vista, pero hasta te irdfio#o llegar desde Monterrey,
esta bien disefiado. Yo se lo daria a algun amigo pareodoegadlara para venir,

OF

porTXH D Pt QXQFD PH YD D HQWHQGHU ~ -XOLR (QW
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Lenguaje Empleado

Los visitantes le otorgan importancia al lenguaje con gtéeescrito este folleto,
adjudicandole un valor de inclusion respeetturistas de otros paises. Por lo tanto
rescatan su funcion bilinglie, aun cuando ésta les resutafpocional a causa de no
ser informacién requerida por la comunidad nuevoleonesarfasmgie sean visitantes
anfitriones que acompafien a extranjeros, guiandolos poridesode este destino). Tal

como menciona Luis:

Bueno esta bien porque esta en inglés y en espafol entnaia bastante a la
gente que no habla espafidie imagino, que esta muy comodo porque solamente
espordoscaras FRQ OD UXWD WH D\XGD EDVWDQWH" [/XLV

Atractivo

El folleto es asociado en esta situacion a las aiatitas positivas que presenta
en relacion a su contenido y tamafio. Donde el uso dgemsd y mapas se considera
como elementos funcionales que priman sobre el text@éees€Como lo afirma en su

entrevista Ivan:

Me parece atractivo y me parece a pesar de ser unhojala « @brque a pesar
de ser una hoja esta muy completa la informacion, \&meagen del lugar, que
el lugar esta sorprendente y viene como llegar y qué liay estd muy completo.
I1XHYR /HyQ ([WUDRUGLQDULR" . ,YiQ (QWUHYLVWD

Estética del folleto

Una forma de interpretar el valor del folleto, es a pd#di poco valor adjudicado
en relacién con el poco atractivo identificado por logarses y las caracteristicasequ
considera deberia tener este elemento para incentivaitulencia de nuevoleoneses
conocedores del sector; ambos argumentos tienen quenvier égperiencia personal en
la regidon y el conocimiento de las areae esta forma, su significacion adquiere sentido

si se tiene en cuenta los gustos e intereses de unarpakeilos turistas, quienes
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disienten de las préacticas promovidas por la CODETUR. Aambién imedia” el

universo subjetivo de la persona ya que, quien tiene un gasioular por la fotografia

y el arte, se apropiara del folleto desde sus conocimientos experto. En palabras de

Oscar:

Mira, quien hizo esto quiere vendeno quiere compartir, la fotografia, digo no
es alguien que sabe de fotografia o el editor no sabetaigrdfia, no he visto la
fotografia completa, eh! Entonces a lo mejor sicnaociera Santiago como lo
conozco y viera una cascada asi, si a lo mejor si mh@aga venir pero
conociéndolo como lo conozco te digo esto es una par@eiSantiago quiza, es
unaprob&GLWD"~ 2VFDU (QWUHYLVWD

Propuestas

Al igual que el resto de las publicidades analizadas, lostasragencian los

contenidos de la publicidad a través de las propuestas que moeddcherarse para la

misma:

Promover otros espacioSsta opinion se realiza en torno a la caracteristigatica

gue presenta el folleto, donde solo se observa un atrgiivdpal en funcion de

motivar desplazamientos por las areas que componen mtimo de Santiago.
SURSXHVWD SODQW Hé&@ERR st Rdberfd préantdtemdRos é€pacios, no

solo la Cola de Caballo, porque hay mas en Villa6de QW LDJR VXV VLHUUDYV
(Gilberto, 2015, Entrevista 1).

Disefo editorial del Folleto: Aqui se hace énfasis gmosibilidad realizar un mejor
disefio del folleto, que en opinidon de los turistas, teue ver con la propuesta de
combinar una estrategia diferenciada, respecto a su eXposie imagenes por
sobre los elementos escritos contenidd@sD U OR V Karix Drorbejorijuego de
imagenes Y letras para que tres cuartas partes de larssoaidetras y una cuarta
parte es imagen, creo que debe ser un poquito mas balanceadessjue al revés,
maspRSRUFLRQDO SHUR HVWi PX\ SDGUH"~ &DUORYV
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- Mayor informacion: Con base en sus caracteristicasnftemacion, se hacer
referencia a los elementos que harian falta en lotecos del folleto, al momento
de decidir el destino. Por lo tanto opinan que deberianroptaese con las datos de
costos y de servicios complementarios, que permitiriamchsu oferta por sobre
otros destinos similaress QW H HOOR SY ke \gtistaDperd me gustaria que
vinieran los precios> « @ entrada, el estacionamiento, cuanto cuesta si quisaes
el area de picnic, cuanto cuesta el recorrido a calesnsi meJ XVWDUtD TXH YLQL
(Cielo, 2015, Entrevista 18).

- Lugares de difusion: El espacio donde se entregan lostds]l cobra valor
significante en las visiones de algunos visitantes, quieoesideran que la
ubicacion espacial de los centros de informacion turjsficasenta un valor
importante a la hora de buscar informacion del destimpmryende, usar los folletos
GLVHXDGRV SRU OD &2'(78® digoDyQel@amhidn e Gilcentral
porque en la central llegan muchas ppesd TXH YLHQHQ GH RWURV OX.
2015, Entrevista 39).

8.5. SPOT ¢ ORGULLOSO DE SER DE NUEVO LEON?

El spot¢ Orgulloso de ser de Nuevo Legmesentd una dinamica diferenciada a
las demas publicidades que fueron presentadas a los visgattegistados, anclada a
las caracteristicas mismas de la publicidad, la cual eropke@strategia opuesta basada
en lo comico, reactivo y retante (a través de lagymas y respuestas del presentador),
y en las reacciones que se generaban a partir de swami®e. Al ser un spot que
estuvo dirigido a incentivar la afluencia turistica deales, posterior al incremento de
los hechos violentos y a la temporada de huracanes, beseéar en los nuevoleoneses
un sentimiento de orgullo hacia los espacios y atractieb&stado y, con ello, motivar

los traslados hacia el municipio.
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Es en este sentido que el uso y apropiacibn que propitdaesgategia, se
vincula a aspectos relacionados con la identidad, con latifidacion del poco
conocimiento que la poblacion local tiene del Estado, aoimditacién a visitar los
atractivos del Estado, pero también con la situaciona@dplanteada a quien lo observa
y con el hecho de que el receptor se sienta reflejadbreansaje trasmitido.

8.5.1. Uso

A pesar de haber sido una estrategia orientada a la goblacal, a partir de las
entrevistas realizadas se observa que no existe un usot@wstdo del spot, pues del
total de las personas entrevistadas, solo el 27% menaiohaker visto o recordar la
publicidad, sumado a que este uso no se hace de manera aatideurrente, sino que

se sefiala un uso esporadico o circunstancial asociadaemp@rada especifica.

Asi mismo el uso se da de manera dominante, por cuanto dbssnaetravés de
los cuales se observo, fueron la television (en 11 rases la radio (en un caso). La
imposicion del uso se da por via de los medios masivosrdergcacion a traves de los
cuales los nuevoleoneses entran en contacto copo&l mas no porque sea un uso
gestionado de manera personal o porque la informacion odatesiiva como
instrumento para realizar una practica turistica edestino de Santiago. Esto se ve

reflejado en algunas de las respuestas de los visitantes:

3a me acorde, ya me acorde de ese comercial@ VL OR KDEtD YLVWR’

Entrevista 8).

Puessiperotalvezn®OH KDEtD SXHVWR PXFKD DWHQ&LYQ"
24).

Por otro lado, el formato disefiado del spot (en el cuataean una serie de
preguntas que son contestadas de manera errGnea por pgrsotrassitan en las calles
de la ciudad de Monterrey), no presenta al receptor dermaficaz las respuestas que

le permitan comprender los destinos o ubicacién de losasishecho que genera una
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mayor confusién o un uso limitado por parte de las persgmado observaron. Los
entrevistados sefialan que el video debid incluir informacdbre los destiro

preguntados, sin embargo ello se anadizads adelante.

Cabe sefialar que en este uso limitado, la recordaciénpiblizidad tiene que
ver con el factor cdmico o gracioso que es empleado pasaagesn el receptor una
reaccion, emocion o reflexién. Tal como lo sefialiuraos de los entrevistados que
recuerdan la publicidad, los entramados simbdlicos alrededdiacter humoristico,
ridiculo y burlesco median en la forma como es usagalblicidad, desde una vision de

empatia que se da gracias a la risa o la alegria que genera:

Si porgque recuerdo que si me la curé. Recuerdo si habedapasijue me dio
risa que no supieran la ubica€p >«@ EXHQR \R \D OR KDEtD YLVWI
Entrevista 13).

Como se ha analizado, el contexto personal y socialanesd los usos de las
estrategias seleccionagae alli que entre quienes no conocian el spot (y por temto
han configurado un uso del mismo), pueden identificarse ditreractores
relacionados con: sus rutinas comunicativas desvinculadagumo de television,
las practicas turisticas desarrolladas, los gustos eesete en torno a los contenidos

masivos o el disgusto hacia las pautas comerciales.

8.5.2. Apropiacion del3 Zgullo de ser del Norte

Las particularidades de esta estrategia en torno al jedreasmitido, generaron
reacciones diversas cuando fue mostrado a los entrewastedogeneral, es posible
afirmar que el elemento identidad y orgullo atraviesanctomentarios mediante los
cuales se construyen significados del spot por parte de i@tes. Como se menciono
en el capitulo de las Practicas Turisticas en SanNago la identidad es principalmente
XQ GLVFXUVR D WUDYpV GHO FXD@ WDOD & HYY FRRQVXYH? B!

es diferente.
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La creacion de fronteras imaginarias entre el norteemtiro y el sur de México
se constituye como un constructo cultural que media eforagms como se significan
los contenidos de la publicidad. La identidad del residente deoNweHn se configura
alrededor de los elementos culturales y simbélicos queseien a la sociedad, donde
el orgullo funge como motor de sus visiones en torno al ppat,también a la actividad

turistica del Estado.

Utilidad del spot

Gran parte de las respuestas de los entrevistados sammeatsefalar aspectos
vinculados a la utilidad o no que tiene para incentivarlleeaéia turistica en el destino.
Entre quienes afirman que el spot sirve como estrategigiparia, se destacan cuatro
argumentos principales. El primero, tiene que ver cdiaddidad que le brinda a los
nuevoleoneses que no conocen el area para acercassateattivos con que cuenta el
EVWDGR $OHMDQGUR SR dorguel H S Gue nS @DcondtehDhacén
sentirles que deberian conocer nuestras bellezas, ent@neas la curiosidad”
(Alejandro, 2015, Entrevista 6).

Segundo, y al contemplat caracter retante y reactivo, que despierta emociones
en quien observa la publicidad, estan quienes argumentaal qigeo y su formato
incita al receptor a buscar informacion sobre los atecb a trasladarse a los espacios
gue son promocionados. Sin embargo, tal propuesta funcaraalgs personas que se
sientan motivados a responder al reto de la manera espspvadguien disefid la
publicidad, mientras que puede generar lo contrario en alguierse sienta cohibido

ante la pregunta del presentador. José sefiala ante ello:

Treo que esa funciona para alguien como yo, que tiemgoldunidad de decit
¢sabes P si quiero conocer las grutas de Gagcfaero pues hay gente que desde
el momento que lo plantea es como una pregunta de exagwnmun tema de
retarte a que me contestes y hay gente que se bloquea odioe interesa que
me estés preguntando cosas para exhibirme y que aparte deedsagas que
conozca el lugar. Yo si aceptaria el reto de conocer longueonozco pero
también creo que hay gente muy bloqueada" (José, 2015, Eat@vist
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En tercer lugar, algunos visitantes sefalan que al leddservado la publicidad
les generd un deseo por visitar alguno de los atractiwogmbargo ese deseo no se
transformé en una préctica turistica concreta o se qeretibetapa de planeacién, hecho
recurrente en las dinamicas sociales del nuevoleonéserializado en la respuesta de
"D Q L HdDperisé, pero no hice ningunlQ DVt FRQFUHWR SH20B,0R SHQ
Entrevista 14).

Por ultimo, estan quienes encuentran una funcién eduesatighformato elegido
por quienes disefiaron el spot, pues las preguntas son uartetpara que el receptor
investigue, busque informacién, se informe o aprenda lo quer@sminado3F X OW X U D
genera®” (Q HVWH FDVR HO VSRW SRGURD DBpMdDHGMEIHU ORYV
GHO OXJDU Tséddudalv, puvdDe 1&g preguntas te hace pensar si cond&ceQ R~
(Brenda, 2015, Entrevista 38).

Ahora bien, entre quienes sefialan la poca utilidad que ¢&t@eestrategia, es
posible identificar tres aspectos fundamentales. Por un kdoomo informacion
complementaria para explicar los motivos del uso limitqde tiene el spot, se puede
argumentar que no se le adjudica un valor simbdlico panto las personas que lo
observan, ya conocen el destino y consideran queoltemidos de la publicidad no
incentivan sus traslados. Este hecho se ve reflejadosecoimentarios de Margarita,
TXLHQ Dyd pbRjDe vivo aqui y porque ya me la sé, pero tal vez ega ge ha
tenido la posibilidad de salir, no lo sabemos. Porque hayangehte que no conoce
PXFKRV 0OXJDUH V(M&yaritd, 2015, Enthekista 43).

El hecho de ser una publicidad orientada a personas que ao se$ladado al
destino, o que no conocen su ubicacion, implica para mewstados que la

informacion contenida es innecesaria o0 no motiva addizacion de actividades en

6L ELHQ QR HV LQWHUpPV GHRVYWBD YR YHY/WILHQ 6 Hy @ RUQ TFXIJ WX WD J
popular asignado a un conocimiento obligatorio en cualquierdsat, es importante sefialar que la cultura

no es entendida como un conocimiento capaz de posedreem fue descrito en el capitulo Practicas

Turisticas en Santiago N.L.
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tiempos G H R @& $&guto es gente que no saben ni lo que es Villa de SaR@gda
verdad que no ocupé ver esta publicidad porque sé que la ColabddloCesta en
Santiago -XOLR (QWUHYLVWD

Por otro lado, se sefiala que la informacion contenida gpoeino es clara o no
explica de manera concreta la ubicacion de los atractiea®n por la cual puede
generar confusion desorientacién e incluso, aumentdesglonocimiento del destino.
Finalmente se sefiala que el spot se concentra en nasteaeptor la ubicacion de los
destinos, mas no en invitar a los nuevoleonesestarvidimunicipio, hecho que va en
contra de su utilidad como estrategia de promocion. Esteohenplicaria que las
SHUVRQDV QR VH LQFHQWLYD @s GuR &R nBRquizbhddarstl@W D /L
preguntando dénde se ubica tal lugar, no te estan invitandovaypga ninguna parte,
por eso no te estan poniendo tal vez mucho de rutas cemmsigsino simplemente

preguntandote donde se ubicdbaura, 2015, Entrevista 15).

Calidad del disefio

La calidad del disefio es otro aspecto a través del cuakltantes entrevistados
se apropiaron del spot, pues consideran que el disefio estagyedo y cumple con los
objetivos de incrementar la afluencia turistica. En patbe los visitantes, el disefio es
efectivo y capta la atencion de quien lo observa, dgcie significa su valor simbdlico

al momento de dar a conocer los atractivos del Estado:

3Aqui se entre ve a varias personas que dan una opinids tlegares. Esta bien
hecha, porque te demuestra que hay gente que no conoceales Jymprque como
no vas a conocer donde queda la Cola de Caba#ta@l lo hacen ellos, pues esta
bienpRUTXH HVWIiQ SURPRIibértd QELR, EdttevidRaQ D *

30H S DUH F He BripBd® cleativo" "se me hace original, porque como @ue n
estas diciendavisita tal y tal lugag; estas como que enfrentando la realidad que
muchos no conocen, que son los lugares a donde puedes @stateomo que
incitando deciriSi es cierto, tengo investigar mas donde vivo, 0 de estalE,
puest (Cielo, 2015, Entrevista 18).
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Problematica social identificada

Una generalidad en las respuestas de gran parte de los pategiga la
investigacion, tiene que ver con una reflexion (contenidaek spot de manera
tangencigl en torno a las probleméticas sociales representadasdesa@nocimiento
gue presentan los nuevoleoneses de su propio Estado. &stnp#tica se da por doble
via: por un lado, el hecho de no conocer es representado wtanfalta de identidad y
sentido de pertenencia que se materializa en el pogedatéde las personas por saber
sobre su cultura, y por ende, sobre los espacios querieseatan. Por otro lado, el
hecho de verse reflejados en esa carencia, resufjanzeso para los visitantes que se
ven identificados en lo que propone el spot.

En cuanto a la primera tematica, afirman que el spotlalene hecho
cuestionable y real de la vida cotidiana del nuevoleohégseonocimiento del Estado
por diferentes motivos asociados a: desinterés hacidelsiinos del Estado; falta de
tiempo derivada de las rutinas y horarios laboralets € educacion representada en la
LGHD GH 3FXOWudlorDotodgadpHdl Dadlado hacia atrdestinos donde
generalmente tienen familiares (principalmente en Estados QYnitbosnseguridad
asociada al hecho de trasladarse por tierra o por determirssbbores; la poca
experiencia turistica transmitida de generacion en geoteradea residencia en el &e
metropolitana de personas nacidas en otros Estadgmaleticas de ocio vinculadas a
actividades distintas al turismo (compras, cine, plaaaserciales, carnes asadas, antros,
convivencias en casas de amigos o familiares, futbotiedos o eventos)os niveles

de acceso econdmicla ausencia de compafias para realizar el viaje; ema® ot

Basados en este contexto, los entrevistados argumentael (gt es una
posibilidad para hacer consciente un hecho que no habia sld@a@ma&on anterioridad,
y que, al ponerlo sobre la mesa para ser reflexionadograyela necesidad de

transformarlo:

229



Ese si estd muy bueno, para que veas. Se dicen ser de Ne@vagero ni
siquiera el municipio de las Grutas esta bien. Es comdlamadita de atencion
de que hace falta conocer mas nuest\E D G Rlas gu@ motivarme, me abre
un poco los ojos ante la situacion de que no conocemadrouestado. No
salimos de lo mismo, me refiero al cine o a lo que ymces, no haces nadai M~
(Chuck, 2015, Entrevista 3).

®llos mismos [las personas que entrevistan en el spdrseuenta que no saben
y por eso es que platicar los puso en verglienza y [a slosap]e estan viendo se
ponen al tiro también, se sienten identificados, y gD aque minimo fueron
después de ver esta publicidad al parque Fundidora o les dandgaaadar en
E L F L HBerh@rda; 2015, Entrevista.7

Ja verdad es que no conocemos mucho a nues¥OVED G Rlo>sé @ sea el
trabajo, no sé si sea que las redes sociales no ndaraynucho o a lo mejor que
no le ponemosta® LQWHUpYV D OR TXH WHQHPRYV DTXt" $GULIC

Por su parte, algunos de los visitantes entrevistado®r asta publicidad, se
sienten identificados o ven reflejadas sus actitudes teciestino. Tal proyeccion
genera un sentimiento de vergiienza o deshonra que vanea del orgullo que los

caracteriza como sociedad del norte. Algunos de losvstaidos sefialaron:

Vué pena>« @ reta WH GHVHQP DV F D(G&ardd] B015 YEntEeMiseF L D °
10).

Es buena, esa pegd mucho, yo senti, a mi si me impacsbdijje €ué pena, Si

es cierto, nos falta conocer mucho, tan bonito queaegi&: > « @ena, de que no

conoces> « @ invita a conocer tu Estade«@ 7H UHWD D FRQRHEHUOR ™ OIL
Entrevista 11).

Yne dio risa porque no me sé los nombres de los museo@e dio risa, que
decimos muchai&ay Nuevo Ledn, somos de Nuevo Lesmasi y muchas cosas no
conocemos de Nuevo Lebn« @ estan preguntando a mucha gente de aqui dénde
esta cierto lugar y no saben en qué municipio se ubiegodr ejemplo yo que no

sé como se llaman los museos, me dibin, si me preguntan no voy a saberles
decir los nombres de los musepya hemos ido a varios museos pero no le he
puesto la atencion a como se llama eso¥HuURDéuUra, 2015, Entrevista 15).
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Orgullo de la Identidad Norestense

Al retomar el andlisis planteado en el capitulo dePeacticas Turisticas en
Santiago N.L. sobre la cultura y la identidad del nuevokeoe® importante sefialar que
el spot genera reflexiones amplias entre los entrevistatfededor del tema de la
identidad y el orgullo que se asocia al hecho de ser d&, yoen particular, de Nuevo
Ledn. Estas reflexiones tienen que ver con una seriled®etos que se complejizan al
LQYROXFUDU HO 3RUJXOOR UHJLRPRRWDRIRV SSHIBR DNVDE

practicas culturales norestenses.

JUHQWH DO RUJXOOR GHILQLGR GR®RPLQDAIRAR GW G
guienes viven en Monterrey y su area metropolitana: cidealdhs montafas), el spot
reactiva y recrea los discursos a traves de los €u@denuevoleoneses se autodefinen,
pero también para recordar los elementos que componedigdn norestense. En este
caso, la tradicion funge como dinamizador de las pr&csiceiales a traves del tiempo:

3/D WUDGLFLRQHYVY VH LQVHUWD Q@ rdl€vaqd) db &tbexddH U D F Ly (
con el concepto de Hobsbawm y Ranger, son una miradsspettiva que de

manera selectiva recupera, inventa, modifica, constatajta o magnifica
SUIFWLFDV VLPEYOLFDV SDUD LDRFR GFHROULDQUHODV WRPRLF
(Valenzuela Arce, 2000, p. 15-16).

Dichos elementos que delinean tradiciones e identidageseaen en las
reflexiones de los entrevistados al hablar del potedeilaspot para motivar al receptor
desde un tema identitario que genera sensibilidades y azsdegpierta el interés por

trasladarse al destino:

Pues te engancha, ¢no?, no conoces y tienes que IGOPEE ¢NO que Muy
orgulloso de aqui? La gente del Norte es caracterizadseponuy orgullosamente

del Norte, entonces yo creo que a eso va encaminadoess@ a ¢pues no que
muy orgulloso de acéd del Norte? Pues conoce 8WNWH ¢QR"" ,YiQ
Entrevista 32).
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fomo que H SLFDED XQ SRTXLWsBbreHt@doRdUahddO @R las « @
respuestas, como que las respuestas te dan coraje,éydé&ide estan las Grutas

de Garcia, ahi sé que se puede hacer, entonces si te dadegamvar a la gente

a que si saliéramos a conocer mas¥MZ DGR~ - REwtpevista 8).

El enfoque dado a la promocién, ademas de generar un sentmiteeencia,
genera un sentimiento de culpa que surge a partir de un llateaatencion, pues el spot
se significa como un reproche orientado a corregir el enadbl social que los
entrevistados identifican y que fue descrito anterioreiente esto, Daniel y Valente

argumentan:

A la vez me provoco risa pero si te quedas como que presalpe y no
conoces, mas que nada hace que te invite a ir a los lugarssmytiristas, para
que ahoraVL \D SXHGDYV DQ G([Dahieh 1Y, ERrews@ GA.”

Sabes que esa publicidad es como un gancho al higado paraldgequi. Esta
PX\ ELHQ HVD Sdn®,2P15GHD&Vista).

Representaciones en Torno a lo Cémico

La aparicion del elemento cémico y burlesco de la publicidieva a los
entrevistados a significar los contenidos desde lo diveritimado y alegre. Gran parte
de ellos responden con risas ante las preguntas dehfa@sey se involucra en la
dinamica al querer responder a la par de los entrevistadelvideo. La risa, tiene un

efecto en quien observa para generar interés, tal sasalan los turistas:

Me parece quete dfSD FRQ OD FXHVW Lyr@Qué&re sedas BodeOD >« @
estén, el hecho de que alguien mas la riegue o se lo iaggue la rego, pues te
GD ULVD DO ILQD @015 Heatresista 5). DU ORV

me da mucha risa porque es como que las cuestiones csligualeremos, que
estudia la sociologia hoy, que no hay como una identidadOabe del

regiomontano que esta orgulloso de algo pero no lo conocéX L2015,

Entrevista 13).
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Pero a su vez estan quienes sefalan que el efectoamtiguna funcion
0 provecho, por cuanto la publicidad no contiene infornmac&evante para
acercarse al municipio, y el hecho de ser respuestasegoentestan de manera
errébnea, generan risa mas no conocimiento, tal corafirma Dimona:thada mas
te reiste del pobre bruto que dijo que estaba en otro lugaepsi, no aprendiste
QDGD GHO(2DIG QLR 36).

Este panorama, es ampliado por quienes sefalan que la pubbedara un
juego de emociones a través del cual las personas dgensiglentificadas o se
cuestionan los conocimientos que tienen sobre el Esjadohabitan. El éxito de la
publicidad tiene que ver para ellos, con la capacidad de de mouiasirucciones de
sentido fundamentadas en lo emocional y en el mundo subjdé quien observa.

Me da risa y me da como una combinacion bien curiosa delgiasrisa y pena

> « {@ostalgia porque no esta bien que no sepamos qué rollgorngae es como

#ah, cdmo no d@mos que rollaty pena porquesfy, qué pena que no sepamos

gué rollo+ > «@@mo que para generar ese tipo de sensaciones en lgpgemies

la manera mas facil deQFLWDU D DOJXLHQ Durlesa@ddteHolds DOJR >
humanos nos ponemos a estudiar algo cuando preguntanapemas, entonces

esta muy chidoT XH MXJDUDQ FR Q (PedrD,\20tbPENFdVRIQ 12V °

Agravio personal

Contrario a quienes manifiestan la utilidad de la publicidaa significan desde
los elementos potenciales que tiene para incentitarigino en Santiago, se encuentran
las versiones de quienes sefialan que el spot es un inacilhoel receptor, ya que acude
a un lenguaje o formato que ofende al nuevoleonés. Tabhee da por doble via, por
un lado, al exponer el desconocimiento en publico (de los gueigeaon en la
realizacion del video) e invitar al receptor a reirse demngse equivoca en sus

respuestas, tal como lo sefala Pamela y Tamara:

Pues siento como que esta mal, los hacen quedar enaidicu@ara mi no esta
mal que no sepas de la cultura, peroXidf OR H[SRQJDV H@®aMea FRPHUFL
2015, Entrevista 21).
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3 &mo que hacen quedar en ridiculo a los jovenes. O sea l@atencion, pero
COmo gue es para que veas que no se sabe na@dbdeF XOW XUD HVR VH PH K
(Tamara, 2015, Entrevista 23).

A su vez, los visitantes entrevistados que encuentranofemsa en el spot,
manifiestan que la estrategia empleada no motiva a eprecdestino. El receptor
identifica en los contenidos una caracterizacion hundlael residente de Monterrey,
quien es representadeRPR XQD SHUVR QU233 G H Y RBOQ®MH] "\ TXH
ademasHV *PHQWLURVR® SRU FXDQWR VHTXHHQV K HHDUQJ IX®IXC

conoce.

q as grutas de Garcia deben estar en Garatalgs un como una especie de ganas
de generar reto para conocerlo, pero a mi en lo partimdaestan diciendo eres
un ignorante, eso no me gusta. No sé qué preferiria, otanmotivarian a ir a
conocer, pero asi no es, o al menos no me llega mongipnozco qué actividades
se puede hacer ahi en fundidora y asi sequti@bian; 2015, Entrevista 30).

Pues esta igual de mal hecho, me estas invitando a coham0 Leodn
ofendiéndome, de verdad ¢qué tienes?, por eso no veo laigathlime estas
diciendo teres un ignorante!, dices que lo conoces pero eresentiroso, ven y
condcelo para que entonces no miert®o necesitas ofenderme, a lo mejor si
SOy mentiroso y esta bien, a parte no estas orgullesblonterrey por conocer
eso0, es mas, el orgullo es de ser nuevoleonés, yauswgleonés y amo mi patria,
amo México, lo amo, por eso estoy aqui, lo adoro, hastauesos, por mis venas
circula Nuevo Leon, circula Santiago; pero odio con tmilcorazén al gobierno,

a lo mejor eso esta grabando pero déjame terminar deedponque, lo odio
porque lo abaratan, eso es, ¢qué mente necesita hakiEs detruien haya
aprobado de la Secretaria de que Gobierno un anuncio iéridndhe para
venderme y decirme ve y visitalo, pero ya me dijistetinmo?, o sea ¢qué
necesita haber en esa mente para quererme vender nfmié2 Eso es lo que
representa el Gobierno del Estado, esa mentalidad tan petprefabre, eseslo
gue hay en el Gobierno del Estado y esa mentalidad que estanddi asia
diestra y siniestra a quien la quiera oir, a las mgsarque no considero que yo
sea publico de ellos, o sea, esa informacion que le estddando, le estan
metiendo en la cabeza de los nifios y a la tuya y adaytayla mia, y a todo el que
la escuche le estan diciendpara vender, ofende esa es la bronca, ese es el
problema Entonces yo veo esm@?, dime por qué es bello, o sea no me retes, no
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me gustan los retos, me gustan los retos cuando estoyarayarasi la jarra
contigo, pero no asi como retandome en la noche cuandp @sscansando
viendo la tele y decirme©ye wey, para que no digas que eres mentiroso ven y
con6cemet” 2VFDU (QWUHYLVWD

Participacién de Gobierno

Otro aspecto sefialado en las visiones de las personasieraltepot, tiene que
ver con la participacibn de gobierno como un factor que I&a degitimidad a la
publicidad. Tal y como se habia analizado en el Siete PlareSjgte Dias, la aversion
gue muchos de los entrevistados tienen hacia las accergsbierno, por los diversos
motivos que puedan generar en ellos una vision criticaufoén, intereses politicos,
ineficacia, mal manejo de los recursos, carencia de Plaoeiales, la informacion
transmitida a traves de los medios masivos de conuidiGaentre otros), media en las
formas como las personas se apropian de la publicidad isekda, ya que proviene de
entidades oficiales.

Tal aspecto genera la disminucion del potencial que tianprdmocion al
momento de incentivar al turista a trasladarse, pueskobtde ser asociada a un partido
0 a una entidad de gobierno, anula en muchos casos ehwdsula misma. Esto se ve

reflejado en las palabras de Carlos, quien argumenta:

i, si me gusto ese tipo de publicidad, no sé€ como despeghgahierno > « @
No me gusta que esté lo de Gobierno del Estado porque me uebnlec@aad del
partido que al final del dia es el que gobierna, entoncegagtaes la que no me
gusta WRGR OR GHPIiV €arlas, 201%, Brdrevists/a

Foraneos en el Estado

En cuanto al desconocimiento, algunos de los visitas#Balan que en el spot
son entrevistadas personas que no son del Estado, raz6a poallno saben las
respuestas a las preguntas planteadas. Este hecho da gincutema contextual mas

amplio, que tiene que ver con la cantidad de personas qukenresn el area
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metropolitana, pero que provienen de otros Estados y quararribn busca de trabajo y
mejores condiciones de vida. Las caracteristicas indestrig comerciales de
Monterrey, han dado lugar numerosas migraciones intefeasabajadores que son
empleados en las diferentes empresas, fabricas otrinduse la zona, y que con el paso
de los afios, se amoldan a las dinAmicas culturales pragpia sociedad nuevoleonesa.

Tal como lo sefiala Romo Viramontes et al, las cimeasametropolitanas mas
pobladas de México son las que tuvieron mayor cantidad de meigran el periodo
2005-2010, en donde Monterrey ocupa el segundo l&igaR Q PLO LQPLJUDQWH
PLO HPLJQ@E W HOO). El crecimiento industrial de Nuevo Leodn, haveaxdi
tal movimiento migratorit’, en donde la oferta de mercado laboral fue el facte ma
importante, sumado a la cercania de Monterrey a la feontate con Estados Unidos.

Este contexto sociocultural de migraciones internas, anexlilas formas como
las personas consumen la publicidad seleccionada, en dgaepal argumento tiene
gue ver con el desconocimiento que los foraneos tiendastiedo, hecho que se refleja
en los comentarios de los visitantes, quienes argumediin se me hace gracioso
porque a lo mejor mucha gente no es de aqui y muchas vesabamwlo que les estan
SUHJXQ @ibe&tg RO15, Entrevista 1).

Tales sefialamientos contrastan con dos hechos redeyaméncionados por los
visitantes foraneos que residen en Monterrey y que pamton en la presente
investigacion. Por un lado, el spot se representa como Wwimigad dirigida a los
nuevoleoneses que nacieron en el Estado, ya que no genenatido sle pertenencia en
guienes son foraneos. En la medida que su contexto cultwatigl esta anclado a

experiencias en otras ciudades de la federaciéon, no sewenun valor simbdlico en

%L En relacion con los procesos de migracion interna en®l'pasquez FerrelDUJXPHQWD TXH 30D PLJUDFLYy
en México del campo a las ciudades empezé a cobrar fuetaa afios 40, durante el proceso de industrializacion

cuando se destinaron mayores inversiones a las ciudadesiasigue en el campo las inversiones disminuyeron
provocando la emergencia de zonas productivas de explotanidray agricolas de subsistencia (2014, p. 41
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torno a la idea de ser del norte, hecho que confirmdttada estudios por parte de la

CODETUR? de la poblacién a la cual dirige las promociones, tabclonsefiala Ivan:

Si, si fuera de aqui si [seria Gtil]. No soy de aquiesgara mi ese tipo de
informacién, ¢no que muy orgulloso de aqui? No, pues yo iguaso de mi

tierra no de ésta, entoncesaminomeatthpp D OR PHMRU(NMBNORY UHJL!

2015, Entrevista 32).

Esto se suma a la version que tienen los foraneos enabdesconocimiento del
Estado, quienes afirman tener mayor conocimiento en gaxipa con los residentes
originarios. Este hecho, resulta contrastante paravikitantes foraneos entrevistados
guienes, en sus versiones, argumentan trasladarse enpoagentaje y, por ende, tener

mayor experiencia turistica en los destinos que sonq@iomados:

30 por ejemplo solo preguntarle mucho a los de aqui de Nuedo, cuantos
municipios tiene Nuevo Lebn y ni siquiera saben, la grayoria no sabe
responder, no puede ser que yo que no soy de aqui yo séscum@mioipios tiene
Nuevo Ledn y que he visitado mas que ellos porque por andaseerml® del
ciclismo y de competencias pues voy a muchos municipiaenees he visitado
mMAas municipios que cualquiera de aqui, normalmente no,gbmyes si han
visitado loV SRU HMHPSOR SHUR QtRVIM(&IZRYV™ ,YiQ

Propuestas

En relacion con las propuestas que tienen los entrevistadimo una alternativa
de mejora o de cambio al enfoque propuesto, se destacatetreprincipales, a traves

de las cuales participan de manera activa en la constnude contenidos desde un

ejercicio propositivo:

- Mostrar informacién: plantean que el spot debe contengomaformacion, y en
particular, mostrar imagenes de los atractivos que somqgmionados, pues al

presentar Unicamente las respuestas erroneas, gene@rcotaysion.

%2 Esta problemética no es ajena a los conocimientos que [S&ODETUR; en palabras de sus funcionarios se
reconoce una carencia de practicas investigativas sakitedeion turistica que presenta el estado).
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Yeben de explicar donde estan los lugares, para que la geozEapporque mucha
JHQWH (Afradd, RG15, Entrevista 4).

%0 le pondria un recuadro con la imagen de las Grutas de Glrdinla de
Caballo, del paseo Santa Lucia asi como fueer, ya te ensefié la imagen ya te
estoy diciendo que son las grutas de Garcia y ahora le peguner si sabe qué
ondat entonces como que te estoy dando, invitando a que conozcksiswgen,
diciéndote lo que es, junto con la broma para reladmra« @&ro creo que le hace
falta la parte de la imagen, para que dig, voy a conocerlo, ya te estoy diciendo
como se llama, ya te estoy diciendo en donde esta,abire esta, ahora ey
volveria al otro punto, ¢como le hlBg SD U D L U, 2015 Enye®ifRA/5).

%A lo mejor a lo ultimo, podria salir un collage de todasligares bonitos, asi que
se vean, la naturaleza, fundidéra 0 D U R@¥5DEntrevista 11).

La publicidad podria generar mayor incentivo si invitara, masgenerara un
sentimiento ofensivo en quienes lo reciben. En palatbea®scar, la publicidad

debiera decir:

3%n y condceme porque te vas a enriquecer, porque vas desaliri siendo una

mejor persona, que no mientes es la verdad, o sea satierapui yo llego a mi casa

con nuevos briloFRQ QXHYR R[tJHQR HQ OD VDQJUH" 2VFDU

Para otras personas, se deberia hacer mas promoclos diferentes medios de

comunicacion o tener mas frecuencia en los tiempesmgon:

Jes falto a lo mejor ponerle mas frecuencia en el radém la television donde la
hubieran sacado, ponerle mas frecuencia y a lo mejtr haria de preguntas « @
minimo dile a las Grutas de Garcia estan en el municipioadeidy le pasas una

imagen de las grutas de Garcia, le pasa una imagen de le@arod las Grutas de
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Garcia, algo que sea Uutil para el televidente, que se telgugeorancia, que te
cumSOD FRQ XQ FRPHYWIGHR, 2006, EQrEvigta B&.

8.6. EN NUEVO LEON SIEMPRE HAY PLAN

El spotEn Nuevo Ledn Siempre Hay Plse destaca del resto de las publicidades
al generar efectos diferenciales en relacion conntesiares publicidades descritas. En
este caso, es posible identificar dos grupos poblaciopafespales. En primer lugar, se
encuentran quienes no pueden acceder a las actividades puopaeen en el spot y
entre quienes se destacan tres aspectos caracteriBcain lado, quienes a pesar de no
poder acceder, se sienten identificados con Fundidatajarque los lleva a destacar en
el video un valor de utilidad. Por otro lado, quienes no letgmevayor atencion a los
contenidos transmitidos vy, finalmente, quienes cuestiorspricticas promovidas al
identificar en ellas una exclusion de ciertos sectorda deciedad y por ende, de las

actividades que pudieran realizarse.

En segundo lugar, se encuentran quienes se sienten @eldsi con las
actividades presentas, ya que en sus tiempos de ocio acuastasapracticas como
forma de esparcimiento, lo cual les genera un sentido deaaidgpty valoracion
simbdlica de los observado. Entre este grupo, se deslabhecho de generar una
atraccion de personas que habian cuestionado y criticadmulera argumentada, los

aspectos que consideraban negativos de otras publicidadesoseldasi

8.6.1. Uso

Es posible afirmar que solo siete de las 43 personas stadas, argumentan
haber visto esta publicidad en algin momento de su vida,ndiargo esto no se
acompafia de una recordacion de los contenidos o motivaciuee proponia la
publicidad, sin haber una incidencia en las practicas tudstiealos entrevistados.

Como se ha analizado en los anteriores spots seleccgnado existe un uso
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estructurado del presente video, en donde las rutinas cativascy las herramientas

de informacioén turistica median en ese hecho.

Sin embargo, entre los entrevistados se destaca laigeriic de un deportista
gue fue parte del equipo de grabacion de este video como letbn que se dio de
manera fortuita mas no planeada. Este caso, representxperiencia diferente al resto
de los demas visitantes, en relacion con el vinculo qestablecio con la publicidad y
los medios a través de los cuales se estructur6 un ospal&bras del entrevistadd, e
tener un acceso directo a la grabacion, le permitiétaonsin conocimiento de la

publicidad gracias a la apropiacion y sentido de pertenencia.

Este uso se dio a traves de las redes sociales, poo medias cuales se
compartié el video entre amigos y familiares y se replicousm hacia su contexto
inmediato. En este caso, podemos hablar de un uso maxabsdorizontal que es
posible gracias a las posibilidades que brindan las redesleso@l momento de

compartir contenidos y significados:

1.0 he visto ese y mas completo, yo estuve dentro de unoodecemerciales
hace un par de afos [...] Recuerdo que yo fui parte deoesercial [...] Ese asi
exactamente como ahorita no, mas complete ®unca me tocé verlo en un
lugar, nunca me toco verlo ni en la tele, ni en ningun ladda mas me toco verlo
en internet, en las redes sociakes @uedyo tenga conocimiento, lo vieron en las
redes scciales de Facebook, por ejemplo, yo lo comparti, eeresta en
Youtube, y lo comparti en Facebook y pues muchos de mis aroigasron
gracias a que yo lo comparti « @ faltaron muchas mas tomas, si lo vi y mas
completo” (Ivan, 2015, Entrevista 32).

Es importante aclarar que el spot al cual se refiera, IM@e grabado
anteriormente con el objetivo de incluir las imagenestea publicidad que aqui no se
analiza, sin embargo, dichas imagenes fueron empleadasaneramposterior para

realizar el spot que aqui se presenta.
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Por otro lado, otra de las personas entrevistadas afirmalaeasta publicidad
en una de las vallas publicitarias dispuestas en las viascdelad. Sin embargo, no es
posible de hablar de un uso estructurado, por cuanto sotedoslada al momento de
realizar la entrevista, mas no porque exista una apropiacio tal. En palabras de
, V .U Dnie@amd la atencion ir manejandoyver @ @ RUIPLFR KDFH PHQRYV G|
(Israel, 2015, Entrevista 16).

8.6.2. Apropiacion

Existen varios elementos a través de los cuales losvestados sefiala una re
significacion de los contenidos observados, en este l@ssopracticas turisticas
cotidianas y el contexto sociocultural inciden de fordi@cta en cada una de las

percepciones y reflexiones desglosadas a continuacion.

Utilidad

Entre quienes sefalan el tema de la utilidad para refatiksdor de la misma, se
encuentran los que hallan en esta, una funcién poteaiclabmento de incentivar a
otros turistas a trasladarse, en contradiccion copdesonas que opinan que en ella no
es posible identificar una utilidad. En el primer caso $mlaeque dicha funcion de
motivacion esta orientada a quienes no conocen eindgst reviste informacion
innecesaria en cuanto existe un conocimiento previo del lugelgda a las practicas

turisticas del visitante. Ejemplo de las personas quenhaocapié en esta afirmacion:

Si, porque la mayoria de las personas siempre que no saqguieye y
¢cconoces la Cola de CaballbZomo que es uno de los lugares que mas
preguntan VL XQR OR FRQRFH" /DXUD (QWUHYLVWD

Por otra parte, se encuentran quienes significan esta gallicomo atil por las
imagenes que contienen y el valor de las mismas. Esto gudadedn con los gustos
personales en cuanto a la fotografia y la excursién pasivaia de los visitantes que

disfrutan observar los paisajes de los espacios que viSmgmalabras de Oscar:
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Como yo me las imagino, es lo que yo estoy haciendeaoyo vengo aqui para
sacar imagenes para invitar a los demas a que vengantipioede imagenes son
las imagenes que estan ahi, padrisimo esa si es una maneviar. Porque es
como te digo, o sea yo por eso tomo fotos, porque a mi rerigugue Mmas gente
viniera y conociera esto" (Oscar, 2015, entrevista 29).

Cabe agregar, que en palabras de Ivan, esta publicidad tuvo ilidad ut
importante sus amigos y familiares, quienes observar@patl gracias a la difusion
personal en redes sociales que se hizo del mismo. Bl&mlal compartir el video con

su entorno inmediato, lo lleva a afirmar el valor queskaategia transmite:

Este es el que te digo que he compartide @dos tuvieron una respuesta muy,
muy grata y se sintio muy padre, recibi puros comentdsasllo cuando lo puse
> « @, recibi muchos comentarios muy padres” (Ivan, 2015, Esiine32).

Sumado a las personas que consideran que la publicidad permieepior,
conocer las diferentes actividades que pueden desarradlarseEstado; de alli, que su
utilidad se represente en términos de la variedad de ofedxamendadas, para fomentar

el turismo en tiempos de ocio:

i, pues te esta invitando a hacer algo, todos los dias algo diferente, pero o
VHD FRQRFHU GH GyQGH HUHV™ $UOHW (QWUHYL\V

En el segundo caso, de los entrevistados que represemqahbliEidad desde la
poca utilidad informativa que les puede brindar, es posfirima que tal argumento
esta vinculado al pensamiento que tienen las personasia®ksrategias de promocion

gue pueden llegar a motivar al residente de Nuevo Leon.

Me gusto, pero no es que m&IPH D YLVLWDU GHGOWkK RPUUQDGR OXJI
Entrevista 3).

%0, no creo que sea tan atractivo para las personas queviagui, ese tipo de
comerciales n6(lvonne, 2015, Entrevista 17).
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Jues para cierto sector de la poblacion si, vienes y cosndasiente la parte
PiV FRPHDimaia015, Entrevista 36).

Siempre hay plan

Las caracteristicas socioculturales de los resided&e Monterrey y el area
metropolitana, median en la vision que se tiene debguad, la cual es significada en
referencia al ideal cosmopolita de la ciudad, consideraaocuno de los polos
industriales, econdmicos y sociales mas importanteséeéch Este factor, inserto en
los imaginarios colectivos e individuales de los entradss, los llevan a encontrar en
la publicidad, un slogan acorde con las ofertas que propariadad a sus habitantes y

visitantes.

El hecho de considerarla como una ciudad en donde siempnenhalgn para
realizar en tiempos de ocio y recreacion, los llegardirse identificados, pero también
RUJXOORVRYVY GHO OHPD 36LHPSUHFKYGB® MHE ODDT XK
ejercen sus labores cotidianas. Esto es sefialado mmmpsrque tienen un nivel de
acceso economico elevado, que les permite realizar tockdayuna de las actividades

ofertadas y contenidas en esta publicidad.

¥n Monterrey siempre hay plan, eso es cierto, ess sierto Oscar, 2015,
Entrevista 29).

Actividades de Poco Interés

El anterior aspecto analizado, se contradice con quiafieman que las
actividades a través de las cuales se busca generarambivacen los visitantes, no
representan a cierto sector de la sociedad, por cuarttmos disfrutan de las mismas
experiencias de ocio y esparcimiento. Esto esta vinculdde eepresentaciones que
existen en torno a los deportes extremos, como actividpdesealizan pocos turistas,

por lo cual se apela al gusto y las motivaciones que caela tigne para trasladarse.
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3Ahi se ve parques de diversion, parques naturales, Cola ddoCahaseos,

Parque Fundidora, Aventura, si es real lo que estan prondavidMe gusta la
publicidad, pero no para hacer esas actividades, por decir napelcs haria, pero
visitar parque y todo eso qiGilberto, 2015, Entrevista 1).

No Promociona Santiago

Otro aspecto sefalado por las personas que participaron ensiagacién, tiene
gue ver con lo poco focalizadas que estan las estrategiasgionales en general, al no
haber una promocién Unicamente de Santiago y de lasdact®s que este destino
ofrece para los que van a conocerlo o disfrutarlo. Ee easo, se afirma que la
publicidadEn Nuevo Ledn Siempre Hay Plaro contempla las areas del municipio en
su totalidad, ni tampoco incentiva a través de las imageneprgeenta, al ser una

publicidad orientada a otras zonas que componen el Estado.abragade Julio:

Pues en esta publicidad se basan en toda el area ntiar@@hi no tiene nada
gue ver con Villa de Santiago. Dice cafionismo pero es Hedateca. En el area
metropolitana no hay rios, pero hay bastantes zon&stidas, lo que es la
gastronomia, en moda « @e que hay, pues hay, pero me parece que no sale
6 D Q W LJDid,R015, Entrevista 2).

Corta duracion y carencias de contenidos

La publicidad es significada desde su corta duracion en tiemmgolsados para
mostrar las actividades que buscan ser promocionadas, yea slesde la poca cantidad
de informacién que contiene, mas si se busca incentivarrieio en la totalidad del
Estado. En este caso, los gustos de muchos de lostésiEmcuanto a los lugares que
visitan, no son representados con el spot que debido a audcoacion deja por fuera
otros espacios que pudieron mostrarse y que represeniatefeses y significados que

le brindan a la practica turistica y a la identidad del oleewés.

%ste te da una probadita rapida de lo que se puede hakeeem Ledn, corto,
F R Q F(CHWWRK, 2015, Entrevista 3).
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Muy poco porque les faltdé poner lugares mas atractivogsp® 0 sea, pusieron
muy poco, muy poco, hay mas lugares todavia, yo creo quanN@Eon que
reducir asi por el tiempe « & completo que te decia, sale el Cerro de la Silla,
sale la sierra también, San Pedro [...] Son fragmserdste es el completo que
sDOLy TXH OR KLF(VAR 2015 EnHeista 32).

En este Gltimo comentario, cabe aclarar que la aprdpigcconocimiento que
tiene Ivan de la publicidade permite agenciar los contenidos de la misma, pues sus
opiniones estan basadas en un saber construido desde @luedal inferir o no la
calidad y duracién del video. Su experiencia como actorvideb media como un
condicidnate en la apropiacion y uso de contenidos, yrhaifgs cuestionar de manera

argumentada las imagenes empleadas para su realizacion.

Calidad del spot y efectividad

Las versiones de los entrevistados, permiten identitsaelementos a traves de
los cuales se representa la publicidad, asociados #dadcg efectividad de la misma.
Entre ellos, resalta un valor estético a través del se significan las imagenes
observadas y que les permite sentirse atraidos. Eleptenestético ya habia sido
analizado de manera anterior, y tiene que ver con lasienes que puede despertar en
guien observa una imagen determinada, para posteriormestiearmuna practica

turistica.

Esta muy padre, porque te pone a las personas, te pomgaelyl te pone la
actividad, me gusto y te dice qué lugar ¢sVWi PX\ SDGUH PH JXVWy I
(Carlos, 2015, Entrevista 5).

3Aqui hay mas escenografias, habla de estar mas tamila, GH UD]D >DPLJRV @
(Bernardo, 2015, Entrevista 7).

Inclusién o Exclusion Social

La publicidad estd orientada a las personas que se versae@adas en las

imagenes que presenta: familias cenando en restaurantesnanieipio de San Pedro
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Garza Garcia, rapelismo, viajes en globo aerostétite etras. Este es el mercado que
se asume como meta para la realizacion del spot. Por gadera un sentido de
apropiacion en quienes se sienten identificados con kgeines contenidaacorde con
las expectativas de viaje y con forma de promocionaaddisidades que, de forma
potencial, dan cuenta de las vivencias que se gestan esiei@pcio, en el interior del
Estado de Nuevo Ledn. Es por esto que las reacciones v de las cuales José

simboliza la publicidad, se materializan en sus palabras:

3 4 contrario de la anterior me pareci6 mucho mas asastmas amable, exacto,
mas te sientes mas incluido con lo que te estan proponiéadsientes mas
incluido cuando te estan proponiendo que es que hagan un p&edgs salgan,
porque tenemos algo que ofrecerle, no sé si te sirva qenparada con la
anterior me parecia que la anterior llegaba a seragtesiva, esta me parece que
esmuyam& OH \ WH PRWLYD PXFKEneVWR2BLU ™ -RVp

Esta pues es mas lo que te puedes relacionar, o seafaakme personas
haciendo varias cosas, la familia comiendo o disfrutandldudar, entonces el
otro video mostraba como que el lugar a donde ir, y acams que puedes
hacer, puedes ir a comer, te puedes ir a divertir, ers@ig® creo que este esta
FRPS OHWsR es«@s como cuestiones que te puedes relacionalaclan
LQWHUSHUVRQDO ™ [/XLV (QWUHYLVWD

Esto entra en contradiccion con quienes no se ven fidadts, por incluidos,
por cuanto las actividades presentadas estan orientadaeeatonsocial que cuenta con
los medios econdmicos necesarios para acceder & gicdeticas turisticas. Es por ello,
gue existen turistas que no se sienten parte de la publicigad ey contrario, significan
un aspecto excluyente que se incrementa al contengsalintitantes que tienen al
momento de viajar: tiempos, recursos econoémicos, transpemtee otros. Esto se
vincula a un tema que se trata con mayor detalle eroldto Guia de Santiago
UHODFLRQDGR FRQ OD 3GLVWKQMLYODWYRFELG'V MH QW HY DHQ

sociales de Nuevo Ledn. Tal como lo aborda Dimona entsevésta:

Jero nada mas son imagenes, volvemos a lo mismo,dicetelonde estges un
tipo, es que es un tipo de turismo de paseo que nada maadiese cierta gente ,
te esta pasando la gastronomia de un restaurante queisBmaacomo Si eso
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fuera gastronomia regional de aqui, nada que ver, la gasti@ regional esta en
los pueblitos, en la gente que cocina con las recetas dg aehtabrito, o sea esa
gastronomia de restaurantes caros no es la gastroteradpui, esa la gastronomia
gue ponen para personas que tiene acceso a cierto tipo dgodiveara, como lo
es Plaza Sesamo, no es un lugar turistico es un lugarcahpara irte a divertir
peroQR HV HO W XU LYV P@®iroHa, XIS, \ERtré\Hs1aG@6).

Valor Simbélico de Emblemas del Estado

Tal como se analizé en el sppDrgulloso de Ser de Nuevo Legte&identidad
de ser del Norte es un elemento fundamental para codgrdas formas como las
personas usan y apropian contenidos publicitarios relatdsnaon el Estado, y en
particular, con la ciudad de Monterrey. En este casopserva que las visiones de los
entrevistados se orientan a sefalar los atractivoparies que constituyen parte de la
identidad de la ciudad y que deben ser promocionados o incledosalquier accion
promocional que busque fomentar el turismo, en pro de céptatencion de la

comunidad.

En este panorama se apela a los sentimientos de mpeiterge una zona
geografica del pais y a los lugares emblematicos ast@dedos cuales se definen los
QXHYROHRQHVHY FRPR LQWHJUDQWHQGEGH XWQ:*FRPXQL
23-24). Entre ellos, se argumenta la necesidad de inckmesltos que, de forma
simbdlica, se consideran como primordiales para lograatlaccion turistica y asi
mismo, la representacion del Estado a través de la imBgetro de estos espacios que

dan cuenta de la identidad de Nuevo Ledn, se destacan:

- Fundidora y Santa Lucia: Espacios de convivencia cotidgeason visitados en el
transcurso de la semana con fines recreativos y de esjganto. Ambos lugares se
consideran de gran importancia para la ciudad de Montsmeyle no solo sirven
CoOmo espacios recreativos, sino que revisten un vaildxddico representado en un
VHQWLGR GH 3EHOOH]D" GH *DOHHMWiQHFRIUMWERWVD

emociones y experiencias. Asi mismo, son espacios quemgdean para dar
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proyeccion a la ciudad, desde la idea de cosmopolitismocatnaturistica a nivel
LQWHUQDFLRQDO FRQYLUWLpPQGRNH XICH Q Xth@k HY/ A ()

#Ahi si mads completa porque si viene las imagenes, pero viefarque
Fundidora, Santa Lucia« @ 0~V LFD (WabtifaE200%) Entrevista 11).

- Cerro de la Silla: Formacion geogréafica natural que tianirima de una silla de
montar y que es observable desde diferentes puntos dehénexpolitana. Por tanto
sirve como un espacio de referencia geografica y, sshmitiempo, funciona como
un elemento simbdlico de identidad a traveés del cuatdsslentes del Estado se
sienten representados. Es por ello que muchos de los rezugrelda gente guarda

estan vinculados a la imagen de este cerro.

37ene los diferentes lugares principales para visitar, loolgue si noté o no lo
vi, no sé si venia en el video, no vi que pasaran la imadedet de la Silla
>« @0 ¢verdad?, es un icono asi que uno de repente, todoenguEeel Cerro

GH OD 6L OO0 QRaod) 20PENHeRISta 15)

A pesar que estos atractivos no componen el municipicadBago, si apelan a
un elemento a través del cual se significa la publicidaditaisn general, relacionado
con el sentido de pertenencia e identidad que las persienésn hacian un determinado
espacio, en este caso el Estado de Nuevo Leon. Porti paeden servir como
mecanismos interpelen las emociones del receptor, pad# iec futuras traslaciones,

ya que al ver estos aspectos identitarios se sientieidns.

Pues orgullo, como quelsHQWHY SDGUH GH @8R 2R TXH KD
Entrevista 38)

dne recordd a uno que si he visto que es de Carta Blancgudbadel norte y
evidentemente es promocionando cerveza pero estan prowodio Coahuila y
Nuevo Leon, la cerveza y los atractivos y los valgaslos que se identifica la
JHQWH GH O nk R&Ugi¥eH/ocaei@n turistica le quieran dar el gobierho de
Estado al Estado pero me parece que en este ultimoaiahwrio refleja mas,
aqui hay diferentes actividades, de gastronomia hay demturde aventura,
pueblos magicos, hay imagenes &{Eabian, 2015, Entrevista 30).
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Variedad de contenidos

Como se ha observado en otras entrevistas, el tunstgpre es identificanl
como un visitante externo al Estado, quien se caractporzaecorrer los diferentes
espacios de Nuevo Leon, e incluso en mayor medida quedpis pesidentes. En este
caso, la variedad de actividades constituye un factor que puetiiammde manera
incrementada a quienes buscan recorrer los lugares yiaitsague componen la oferta.
Por tanto, algunas de las personas entrevistadas encuamhspot un valor simbélico
asociado en el potencial que tiene para ejemplificar iEtgtéhs actividades que los

visitantes foraneos puede realizar:

Porque vienen asi cOmo tanto para gente que le gusta un tipstai@n, porque

viene comida gourmet, tanto como a los que les gustamsi @pel y eso, y la de

Fundidora, la Feria, el Paseo de Santa Lucia, comombita mas tranquilo”

"Entonces vienen muchas fotos, muchas imagenes. Y si gonaxiera eso, pues

diria, pues hay esto, esto, y esto; que es lo que pasa cresndoa publicidad de

otra parte, no solamente de aqui. Ves una publicidad o dedeemsnuna pagina

weE TXH YLHQHQ WR GadhMi@dRhdxNoSiapides, hay esto, hay lo

otro+ Cuando hay muchas imagenes de las actividades que pueday loboes,

3 KD HVR VH YH GLYHUWLGR « KD\ WXF&KIDEHARVDYV \ I
Entrevista 20)

Ineficacia de Gobierno

Tal como se menciond en los spots anteriores, la ipatidén de gobierno es
VLIQLILFDGD FRPR XQ DVSHFWR TXHHRQED®® E&WH W MHH
entrevistados, en la efectividad de la promocion turislielaEstado. Las diferentes
connotaciones que tiene la politica y las acciones de rgobiemedian en las formas
como las personas se apropian de los contenidos y mensajsmitidos. De alli, que
constituya un hecho reiterativo, el que se asocigrota calidad o efectividad con la

participacion de entidades oficiales:

3Si son apropiadas pero no sé, o ves al gobierno que el @oliel Estado se
gasta millones de pesos en tonterias, que si ellos misneremuecaudar mas
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millones de pesos para los gastos del mismo gobierno, creocdeherian
aprovechar mas sus recursos. Que se hagan spots infosmatigolargos, no de
tan pocos segundos, una cosa tan chiquita. Son més lasggsolode publicidad
politica que eso. Y aparte segun el horario es lo quauesstacpasarlo, pagarlo a
las televisoras. Te llenan de informacion de ese tipga eradrugada y nadie esta
viendo television a esa hora de la madrugada, es decir graplej TV Nuevo
Ledn llega hasta un horario y se apaga, y a ese tijptfatenacion no te lo pasan
en los picos de television de las noticias, que esediardia, es cuando mucha
gente ve las noticias [...] No mas ves una chica queeuie Televisa México
haciéndote un reportaje de Explora Nuevo Ledfalente, 2015, Entrevista 28).

Propuestas

La capacidad que los receptores tienen para agenciar Idenicms que
consideran necesarios en el presente spot, se veniatieidos en las respuestas
propositivas que dan al momento hablar sobre los contemdoontinuacion se sefialan
de manera general, algunas de las ideas que tienen abjetdlo de mejorar la calidad

comunicativa del municipio:

- Se propone un cambio en los formatos y agendas cortivagcaue los medios
masivos poseen, en relacion con las noticias de atddalque estan orientadas en
mayor medida a la realidad violenta que vive el pais y @edaMonterrey no es
ajena. En este caso, la iniciativa sefalada cormmsteducir la cantidad de noticias
sobre muertes y hechos delictivos, para difundir enomayedida, los atractivos

turisticos del Estado:

Es que hay muchas cosas aqui en Monterrey, y mucha gesgeentera porque
no lo promueven, y eso esta mal porque, en vez de pgeadnalito y los lugares
gue hay para visitar, andan pasando las matazones gciderates, esta mal eso,
entonces la gente se instruye mas, que les pongan m&s zoisticas, asi la
gente va a estos lugares. También nos falta mas vigilawiamos a ver c6mo nos
va con este gobernador, que prometié mucha seguridad emdosqgpara que la
gente vuelva a los pargqe  YDPRV D YHU VL(AHrsdR, 205, FLHUWR'
Entrevista 4).
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Uno de los turistas entrevistados opina que deben existanisews de informacion
gue incluya a quienes no tienen un uso estructurado de digp®sitioviles de

ultima tecnologia, mecanismos que podrian ser mas efectila hora de comunicar
e informar al visitante sobre el destino, las actividadkes areas a visitar y las

precauciones necesarias a tener en cuenta.

Y0 si le agregaria a todas el hecho#¥#anda mensaje al 001 para el destino 1,
002 para el destino 2, 003 para el destino 3 y te mandamos tifiarinacion sin
costo, manda el mensaje sin costo y te mandamos la infiéme&o costo de los
pasos que necesitas seguir para visitealgo asi, al final del dia la tele esta llena
de basura deifmanda mensaje de no sé qué para que recibas este jugguito,
manda mensaje no sé qué para que estés en la rifasdeqné, entonces yo creo
gue esa parte. Mandas el mensaje, te vamos a decirdos ae ir y lo que
necesitas hacer, queye, el costo para ir cuatro personas va a ser de 500 pesos
de alimentos y 200 pesos de gasolina, entonces no estrdasiquedo llevar a

mi familia 4 esa es la Unica parte que le agregaria y quitarle lo derGoluel
(VWDGR GHILQLWLYDPHQWH" &DUORYV (QWUHYLVW

Gran parte de los visitantes sugieren incluir mas actividgde pueden realizarse en
el destino, y argumentan que al ser una publicidad focalizadapadlejuera aspectos
del destino que deben incluirse en futuras promociones. Raralp la promocion

deberia incluir, desde esta vision, atractivos que elate@vés imagina como parte
del municipio, ya sea en aspectos naturales, arquitesctomide las propias practicas

turisticas:

Si Santiago se pudiera promocionar de esa manera, debeiaen cuenta las
actividades que uno viene a ver aqui, parajes realesvéstde los spots
publicitarios de los diferentes lugares de Santiago, otragoeédrihacer spots de
puros arroyos, otro de puras actividades como gente bajanilolesas, andando
en caballo, en buggies, nadando por rios y debajo de castatlagso habria
gue promocionar, también gente conviviendo con animales s#gestunque no
es muy comun, pero de repente alguien que se topa con ,upuesocfoto con el

0SO para que se vea la naturaleza que hay aqui, que lonasawild (salvaje),

mas extreme (extremo), que si ves un coati o un weniedsaques una foto y la
subas; otra forma seria que los propietarios embellezcatemedando, entre
mas verde, el aire es mas puro y es mas calidad de videngasa> « @ni que
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se pueden afinar muchas cosas de las que salieron ahi. Yd&s ohgitales yo
creo que puede ser mas efecfva$OHMD QG UR (QWUHYLVWD

Algunos de los entrevistados manifiestan la necesidad terina preambulo por
medio del cual se introduzca al receptor a las tem&@icasmtenidos que van a ser
abordados en la promocion, por cuanto una entrada direcfande a quien
observa, limitando su capacidad de entendimiento del prog@sitpal que tiene
la publicidad.

Otra acciéon de mejora esta relacionada con la sugerendas dmtrevistados, a
realizar spots de mayor duracion en tiempos de transm@Edmmedio de los cuales
sea posible un mayor abordaje de las ofertas turisgtimagjue cuenta el municipio.
7DO FRPR OR S UlGRQI4gum¥d hiAs tal vez y otras imagenes, porque
estd muy bonito, de los tres es el que tres mas imageies diéerentes lugares de
1XHYR /{au®x, 2015, Entrevista 15A esto se suma, hacer provecho de los
tiempos de mayor consumo televisivo, a fin de lograr magor recepcion de los
mensajes, en los tiempos que los nuevoleoneses deg@mansus tiempos de

convivencia en torno al televisor. Por ejemplo, Valgnbgpone:

3(n las mafanas te levantas y ves las noticias, paremaif® de lo que esta
sucediendo a tu alrededor; medio dia, las noticias déiontda; y después por
ejemplo los que les gusta los deportes locales, ¢nae¥xel tiempo. Y que
Televisa México, que son las novelas del medio dia, perae te lo pasan ese
tipo de informacy Q D HVDV KRUDV"™ 9DOHQWH (QWUHYLV\

Se propone incluir mayor informacion de contacto que pue@da gluieceptor en sus
basquedas sobre el destino como: numeros telefonicos,apagieb, entre otras
herramientas comunicativas que permitan un mayor accesdommacion del
destino. En palabras de Laur@Jna pagina de internet, ponerle asi a la imagen
cuando ya esta terminando, ingresar a tal pagina de intemo@, y ya ahi toda la
LQIR U P LAWg,Q015, Entrevista 15).

La musica es un factor que incide en la motivacion quse puede generar en el

receptor, tal como lo afirman algunos de los entrevistdélo®ste caso, se propone
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musica mas cercana o atractiva para la identidad de Nwe#m h través de la cual

los visitantes se sientan identificados y por endergiséelos en conocer o trasladarse

D XQ HVSDFLR TXH ORV UHSUHYV H Qélgiha &acifirHcory W R
gue sea, no sé, tipica de aqui de Nuevo LeGn y como esleenna persona que ést
viajando en distintoD X J D(Qield/ 2015, Entrevista 18).

- Algunos entrevistados plantean la necesidad de acudir a atemBos de
informacién, que respondan a los gustos, preferencias gidades en cuanto a las
practicas comunicativas y hacer provecho de los dispmsitmoviles como
herramientas potenciales para transmitir contenidos adiapt a las nuevas

generaciones.

8.7. FOLLETO SANTIAGO

En este elemento se observa una potencial herrandentd#usion, que puede
llegar a constituirse como un uso en vias de formactdéawvas de las cuales los turistas
puedan informarse, ubicarse y trasladarse de manerantdiclesto, por cuanto posee
caracteristicas de practicidad que no precisan mayori@tedel receptor. EI mapa
posee elementos basicos pero suficientes, a la horaddmar cuales son las vias
necesarias para llegar al Unico espacio alli presentau@n®argo el hecho que sea
sintético y esté focalizado en Cola de Caballo, llavias visitantes entrevistados, a
identificar una falta de variedad en contenidos que pudieduirse para un mayor

potencial de motivacion.
8.7.1. Uso
De acuerdo a lo observado en las entrevistas realizada$ municipio de
Santiago, se puede afirmar que existe una carencia de c@mmoirgeneralizado sobre

el folleto de Santiago, que se materializa en la recandadé solo uno de los 43

entrevistados, a los cuales se les preguntd sobre difdranacion. Esto indica la
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carente estructuracion de usos que presenta la sociedadeonega, en la aplicacion

de tripticos impresos del destino de Santiago, Nuevo Ledn.

Con base en ello, cabe destacar que aun cuando los visitantpsseian
conocimiento sobre esta herramienta difusiva provemiede la CODETUR,
mencionaron reconocer a los espacios alli contemplaai@ssu promocion. Por lo cual
se interpreta que los recursos que este elemento utiizaggresentativos de la region.

En continuidad a lo que se analiz6 en el folleto Cola dbal®, puede
distinguirse que el nuevoleonés al no estar en contactdos espacios en los que se
difunden este tipo de elementos, no genera un uso sbbrsmo. Es en este sentido,
gue se configura la apropiacion a traves de la cual sigfofigae ve a través del folleto.

En este sentido, un visitante residente del municipio deNs@olas cR P H Q B¢ [que 3
estos folletos para el area donde vivimos nosotros nunganlleLas vemos por
television, entonces nos damos cuenta de la Cola dall@€abde todo eso. Pero asi
folletoscomo & WRYV QR QRV OOHJDQ" (GJDU HQWUHYLV\

8.7.2. Apropiacbn

Utilidad

Frente a la utilidad, se evidencia que los entrevistadosudgtipio de Santiago

presentan distintas explicaciones respecto a su intacfre de uso:

La primera, relacionada a datos de contacto, de acudodieacrito por algunos
de los turistas entrevistados en el municipio de Santigg@nes opinan que este
elemento grafico ademas de considerarse como una gstrabecreta, que indica de
forma agil su contenido, pudiera servir como material deéactm capaz de brindar
mayor informacion sobre actividades comerciales ofrsaiala region; aun y cuando
estos establecimientos ya pueden ser conocidos por Itantés. Tal como explica
Chuck:
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3% explica que es Santiago, donde esta y de qué se trdta)aaubicacion, 36

kilometros al sur de la ciudad de Monterrey, te da ldsr@ses mas famosos, que

los conozco a todos, te dice hospedajes, Hacienda Cola li@loCaBahia

Escondida, Las Palomas, las cabafas, los atragtiaasividades, ok. Esta muy
completay muy faciGH HQWHQGHU " &KXFN HQWUHYLVWD

Segundo, por sus caracteristicas, el folleto es princgraénpercibido por
algunos de los entrevistados como un elemento localizsbl®useos, ya que es una
posibilidad que existe al no haber observado estos elemantasnpoco visitar estos
espacios en sus dias de ocio, dado que sus preferenagagiciden con esta tematica
de viaje. Este es el caso de Julio, un visitante deyarta Chueca, quien comenta:
Este folleto me imagino que lo encuentro en los musesies lugares en verdad que
salen no los he visitado. Tiene muchos lugafesH QR KHPRV YLVYJUMDGR GH
2015, Entrevista 2).

Tercero, existen algunos visitantes que significan a edteiniacion como
valorable desde la Optica de quienes no conocen ey gibo lo tanto pudiera existir una
transferencia de ciertas nociones sobre el espagpilicado. Aunque en si mismo, este
elemento carezca de un uso percibible para ellos mismesple de ello, Chuck
H [ S O ISKE, porgtie me resulta atractivo y facil de leer y deraddr [...] A mi no me
ofrece nada, la verdad. Pero para alguien que no es déeaedumes lo que puedes
KDFHU I[iFLOPHQWH DTXt" &KXFN HQWUHYLVWD

Cuarto, existen algunos entrevistados que comentan quelesiEnt, por sus
caracteristicas, estéticas y fotograficas, de la porfad#iera captar su atencion. Este
argumento pudiera ser un factor determinante para que losmguigenen el folleto y
observen su contenido (valorable en términos de contaat@mpresas reconocidas del
medio) en futuras visitas al destino. Esto se reflejpadabra de un visitante de Cola de
Caballo:

Me gusta mucho la portada, el cielo rojo de Nuevo Leéooes que muy de
acd, y los colores estan mejor, porque estd mas campdecapta mas la imagen
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[...] o sea viene lo que al otro le faltaba: direcciodes$ lugar, nameros

importantes y acé si dice lo que puedes hacer, o seagases$. Vienen cinco

lugares muy importantes y lo que se puede hacer tambiéncestsina este si lo
HOQOFXHQWUR PiV FRPSOHWR >«@ HWRIUPXO EFLH® R> «@R N
(Luis, 2015, entrevista 13).

Asi mismo, como se dijo con anterioridad en el analisiSidee Planes para
Siete Diasel valor de estética incide en la subjetividad de quiebderva, pudiendo la
misma imagen, servir como un elemento que produzca todo tecagorma lo que se
busca, de acuerdo a la significacién de quien lo consumaakbras de Ivonne y
Fabian:

No me llena, no llama por completo mi atencién para eaples colores no son
WDQ OODPDWLYRV" ,YRQQH HQWUHYLVWD

Mira yo no sé de disehnHUR VH PH KDFH PHG IRoORFEKHQWHUR >
sefior, un chavo no lo tomaria, por lo mismo que te dgope hace como antiguo
este folleto,nosé dEXiQGR VHD ™ )DELIQ HOQWUHYLVWD

Quinto, la promocion emitida dentro de este folleto fur@aacun elemento para
dar continuidad a las estructuras sociales de distindamde se perpetiua diferencias de
accesos econOmicos y por tanto de practicas posiblegpasibles de realizar, segun
cada caso. Tal afirmacion se materializa en las pade una de las entrevistadas del

sector Cavazos, quien al observar las ofertas que ddeileto, comenta:

3 Qira, todos estos son lugares donde no &ldoundo tiene ese tipo de acceso de

diversion, esas cabafias son realmente para un buepysst, porque cualquier

gente que quiera salir a vacacionar aqui, a esos lugatdes puede pagar, es la

verGDG VRQ OXJDUHV PX\ FDURt36)LPRQD HQWUHY

Por otra parte, los visitantes que comentan no tomarlo, aadEgumentos

relacionados a:

Primero, dado que su conocimiento del espacio ya se encestraturado, la

observacion y atencidon prolongada sobre este elen@sitoles significa unagpérdida
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de tiempo. Las préacticas en el lugar ya poseen una logica constrgidga inicia al

momento de pensar en el viaje y que se materializa @std®/ su planificacion; de alli,

gue sus potenciales modificaciones de viaje sean limitadgdsesTel caso de Chuck,

quien dice: No lo tomaria porque yo ya conozd®dD LQIRUPDFLYQ TXH PH Y
(2015, entrevista 3).

Segundo, el hecho de ser emitido por las entidades estatidiicas y de disentir
del disefio publicitario (de acuerdo a su gustos), la accidbskrvar el folleto adquiere
un significado ya construido en el contexto del visitagi@en puede abordar esta
informacién como poco fiable, aun cuando después de su usmpaosicion por el
investigador, el visitante considere que la informacidpulede ser de utilidad. Esto se

refleja en la entrevista de Carlos, quien comento:

31 de chiste la leeria, restaurantes, ah, ok, me llarene el nombre y el

teléfono, hospedaje, esta bien; ¢ubicacion uk®,gquién sabe, de Santiago me

imagino; cabafas, quiza ya después de haber visto los dgiogantes, que es

cada lugar y el teléfono, a lo mejor yaH&JtD D YHU GH TXp HVWiI KDEOD
2015, entrevista 5).

Tercero, el disefo editorial genera en quienes oasaxhfolleto, una atraccion o
repulsion, segun sus significados personales sobre te@stél mismo. Aunque en gran
parte de las entrevistas realizadas se describe éste, leeclos cuales se manifiesta su
disconformidad con la relacidn entre contenido graficomégenes incluidas. En

palabras de Ivonne y Cielo:

31R PH OOHQ& fondaani @4 letras de Santiago, tiene como mucho
contenido asi empalmado y bueno las fotos igual; y estan fmeo en si, como
gue a simple vista, ti®@ H PXFKR WH[WR”~ ,YRQQH HQWUHYLV)

Pero trae mucho texto, el texto generalmente a la gerta flojera leer lo que

guieres, es como que una resefa, los lugares, bueno auii (€tlo, 2015,
entrevista 18).
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Cuarto, el folleto se describe por algunos de los vigsaobmo un elemento de
informacién limitada a una tematica, la cual deberiarddvoa través del uso de
imagenes. Ya que se deja de lado otras practicas usualest@mgos de ocio, que son
concebidas a causa de su propia experiencia. Esto sigmficdas practicas turisticas
median en la forma en la cual se observa y por lo fateégoreta dicha publicidad. Asi
gue, esta herramienta sea considerada, en algunas esasiercontenidos parciales en
relacion a toda la gama de vivencias que potencialmente odleceunicipio de

Santiago. Al Respecto, Gilberto comenta:

Dice parte de lo que tiene Villa de Santiago, que no es pmiique hay muchas

cosas mas, pero tiene una gama de informacion. Len faddttografias del
cafionismo, canotaje, rapelismo, andar en jeep, cofeosirra. Pero es peligroso,

porque hay animales peli@VRV FRPR ORYV SXREJbérta, DRSY RVRV’
entrevista 1).

Propuestas:

De acuerdo a las visiones diferentes de los entrevistad@d municipio de
Santiago, y con base en las distintas experienc@textos, es que resultan algunas
propuestas de mejora, que segun la interpretacion de estmgckrian su consumo y

por lo tanto su atractivo y utilidad.

- Se propone un aumento de difusion, en cuanto a los perdedesposicion del de
esta publicidad, en conjunto con un sistema de seguridad adeenagjercicio a un
contexto mas seguro, que permita el desarrollo de actividauteda certeza de
encontrar en estos espacios un sentimiento de tranquibdadlli que Gilberto y

Julio comenten:

No, porgue solo se promueve cuando se acercan las vacacieeeana santa,
pero no lo promueven todo el afio, deberia haber mas sefjpada que viniera
PiV WXULV(BbeRol XX5, entrevista 1).

Sobre todo la Secretaria de Turismo de aqui deberia ebeyparse por la
GLVWULEXFLYQ GH IROOHWRV"™ -XOLR HQWUHYLVW
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- Se observa una opinion de mejora del disefio editopi,este elemento posee, en
funcion de mejorar el efecto motivador de atencioniahagesta estrategia
comunicativa. Ya que, en opinion de algunos de los entadas} existe una

problemética no resuelta en cuanto:

Su equilibrio en contenidos, entre informacion escritacyrsms graficos, como lo
evidencia Luis en sus palabrayo lo Unico que creo que no le falta pero si le
sobraria tantito seria la letra, porque se hace magdped momento de verlo, muy
pesadoSDUD OHHU SH U Ruis, 2085, énitavigta 1B} °

El color, como las imagenes contenidas, son recursogatEianh e interpretacion
gue deben de contemplarse como prioritarios a la hordedilir la estrategia
considerada para lograr atencion efectiva de quien, engaf consuma este tipo de
instrumentos informativos. En caso contrario, espen&utira en forma de ausencia
emotiva que impedira un potencial esfuerzo en obsestas eecursos. En palabras

de Ivonne:

3<Rreb que el color es la primera impresion que tiene ensloalipara el ser
humano y segundo, yo creo que podria el contenido sercompés directo, como
decir, bueno, esto, una imagen y poner lo que es y cualguercosa, pero
enFXHQWUR TXH HV PXFKR FRQWHQLGR" ,YRQQH H

8.8. GUIA DE SANTIAGO

El uso y apropiacion que el visitante realiza de estmezlieo se vincula a un
sentido estético capaz de despertar emociones, irtevesecuerdos encontrados, por
medio de las cuales se le asigha o no un valor simb@liee contenidos del mismo. Asi
mismo, este elemento posee una gran cantidad de conteniddesqastrevistados
GHVFULEHQ FRPR 3SRFR GLJHULEOHY'WRBR WHWXDLQWWRR/ @O
acorde con los tiempos disponibles del visitante que pueitér idicha informaciéon. En

este caso, tanto uso como apropiacion, estan mediadasl montexto cultural y
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personal: rutinas comunicativas y practicas turisticaSaentiago N.L., a través de los

cuales los receptores interactian con el folleto.

8.8.1. Uso

En relacion a las entrevistasalizadas en el municipjse afirma en cuanto al
uso, que existe una ausencia sobre el conocimiento kktbfale Santiago, ya que
ninguno de los 43 turistas contemplados en el presentgdyatmmentan recordar o
haber visto este material. Esto indica en conjunt@stbrde los analisis sobre medios
gréficos, una carente estructuracion de usos presentada gociedad nuevoleonesa
antes y durante su visita al destino turistico de Santiago.

Es por ello que algunos de los entrevistados interpretaresfaesituacion es
consecuencia de su poca atencion en las dinamicas de bissqletaativas de
informacion, que justifica la anterior afirmacion kncual el uso de este elemento se
observa en concordancia a las demas estrategiaoomalasegura Laud Grgue quiza
no he estado cuando hay alguna exposicion, o no hay @aptsicion turistica, ni
tampocome h® FHUFDGR D EXVFDU” /DXUD HQWUHYLVWD

8.8.2. Apropiacion

Por este motivo se enfatizé en su observancia dominemte, cual, a través de
la dinamica ya planteada, se obtuvo la siguiente infoidnasobre los procesos de

apropiacion:

Utilidad de la Guia de Santiago

En cuanto a la utilidad que los entrevistados encuentrarodegitfolleto Guia
de Santiago, se enmarcan la potencial ayuda que este elgruede generar a foraneos
por su dinamica textual descrita en dos idiomas; al ' goumental que este elemento
representa como guia Gtil para conocer nuevos espaditusy@etar el destino; por su

potencial atractivo como un elemento capaz de producir inguén quien lo observe y
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por tanto como medio eficiente en la transmision deteciaos; como medio de
informacién espacial dentro del municipio de Santiago pgusiite la contemplacion de
sectores poco conocidos; y como un factor de motivacion missio, capaz de incidir
en futuras traslaciones dentro del destino turistico septado. En palabras de Brenda e

Ivan:

3(s muy buena RUTXH WH YLHQH W RiGRestd[8u9 p&dCGHRIES « @
visitaria, por ejemplo este wUHR TXH VDOH DOOt" %UHQGD HQ

3¢ W LHQ HW laRhabiayisto, pero de hecho hay lugares que no copozco

completo porque son lugares que se salen del ciclismonomstocomo el

cafionismo, que estoy viendo, el rapel, etc. Son lugares qgempropios del

ciclismo y pues no los conoces pero veo que hay muchossugdaeresantea

SDUWH GH ORV TXH \D FRQRFtD" ,YiQ HQWUHYLVW

Valor de Simbdlico de la Guia

La forma como la gente como se apropia de la guia, egaowole un valor
VLPEYOLFR D OR TXH VLJQLILFD @RD YXtDP BOWHWXNQ VD
elementos que ellos identifican como potenciales heergas de informacion que les
brinda un panorama general sobre el municipio y puedetarien visita en futuras

traslaciones. Este hecho puede ser analizado desde dowsigpmcipales:

Primero, es percibido por algunos de los entrevistados conmecanismo que,
de forma potencial, pudiera servir como instrumento empos de viajes internos al
municipio de Santiago, debido a sus variados contenidos desgigtla ubicacion que
brinda el mapa, el cual caracteriza a cada una de s Enesentes en este elemento. En

palabras de Julio:

Pues es til porque no solo se basa en las zonas as;istioo también en lo
comercial, en lo que se produce en la zona de aqui da@antio es solo lugares
turisticos, sino que trae todos los servicios hotelgros lugares para pasarla en
familia. También trae los dulces que se comercializinMe lo llevaria a los
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lugares que visitaria, porque seria como tu guia en el lugaoquenaces, por eso
es tu guia. Es util porque si no vas con un folleto coste Baz de cuenta que vas
FRQ ORV R M RMioF215UeDtf@Rs\A 2).

Segundo, se observa que sus caracteristicas fisicasgsifitadas por algunos
de los entrevistados, como una herramienta que en si npssee la capacidad de ser
observada. Esto a causa de poseer un formato similawal ldeo, diferente al resto de
los tripticos que de forma comun se entregan en lososede atencion, el cual se
interpreta como un formato contenedor de una proporcidsiderable de informacion.

Como explican Chuck y Claudia:

Si, ese si lo tomaria, como es un poquito mas gordéogemera un
SRTXLWR PiV GH FXULRVLGDG" &KXFN HQWUHYLVYV

Luando te dan un libro, lo minimo que haces como por ateesi darle
una ojeada y en la ojeada si algo te llama la ateneigunédas con esqero los
RWURY QR SHJDQ PXF &nievisa®)D XGLD

Imagenes como generador de emociones

En relacion a lo anterior, se observa que el uso dganes generd en los
entrevistados una conexion directa con sus emocioned jugar, que al mismo tiempo
median como un elemento de empatia entre el sujedspatio publicitado e incluso el
propio folleto, que adquiere valor simbdlico a lo que puede lieggmerar esta figura a

guienes la observen. Planteamiento afirmado por LOiscar de la siguiente forma:

Si porque tiene imagenes, por es muy colonial como Baesiago, como la
iglesia que tienen, las casas en su fachada, entonaiss lycho para eso, pues es
un lugar que todavia mantiene esa raiz colonial pero tambiércuestiones
naturales entonces ayuda bastante X LV  ntrevidth 13).

3 %ro qué bien hecha ésta, tiene muy bonitas fotogrdifastreo que esto si, yo
creo que esto si lo hubiera recibido porque luego, luego vasbajo, ves la
impresion, porque esta bien escrito, porque tiene bonitas in®gemerque me
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gusta la fotografia y son imagenes bien hechas, eso parsee a la publicidad
TXH UHJXODUPHQWH XQR UHFLEH® 2VFDU HQWUHY

Por el contrario, estan quienes a través su integidetalel disefio editorial,
generaron emociones opuestas a las anteriores deseritaarcadas en diferencias
existentes entre sus preferencias de acciones en tiegspesificos y la tematica de

lectura y comprension de los espacios propuestos por laijeiaplo de esto, Carlos y
Claudia comentan:

da me dio flojera, me gusto la portada, ya me dioridgjesto no lo voy a leer, me
gusta, estas hablando con una persona que tiene maestria ynaestria lei mas
de 400 libros en dos afos, entonces no es que no me gersteiriglemente,
volvemos a lo mismo: recreacional, pero tengo que aveetam libro para

divertirme, no es lo que estoy buscando, muy bonitassfoto& DUOR YV
entrevista 5).

Guia es muy completa pero siento que le falta, a mi qugusta leer, le falta en
la imagen, que na todo el mundo le gusta leer, incluso cuando llegas a un
restaurant una carta con muchas letras es mol@Staudia, 2015, entrevista 9).

Al respecto, otros argumentan que esta falta de gusto en eulaniextura de los
topicos proporcionados por esta Guia, es causada por undgthitcturado en cuanto al
uso de medios digitales. En los cuales obtienen majammacion, de forma rapida y

actualizada, y por lo tanto desestiman todo medio de infidmajue se diferencie a
este.

3@y bien digital, si, la neta, si leo, me gusta mucleo, len buen plan, pero leo
panfletos, nunca, nunca, o sea, tU me vas a dar tenigstin, Orale, muchas
graciasty le agradezco y lo guardo pero no lo leo, no yo trataedjecho ra
LQIRUPR FDVL WRGD HQ dn@awdthU®)HW"~ 3HGUR

Imagenes como detonador de recuerdos y experiencias pasadas

Algunos de los entrevistados encuentran en las imagenes pozseah la guia,

un espacio que rememora antiguas vivencias entorno a lmsodistspacios que alli se

263



ensefan, lo cual fomenta que en sus palabras expliquen quéagréetlizaban alli, asi
como ciertos detalles que reconstruyen sobre las mishiasho que se materializa en
palabras de Julio:

Hasta figura la cueva de Agapito Trevifio, pues le dicenaaSiueva de los
Murciélagos pero es la de Agapito Trevifio. Una vez quiselayd@ro me canse a
la mitad del caminoRUTXH HVWi PX\ SHWUWGR1E entFebis?d 2P R~

Medio de estimulo a terceros

Existen quienes observan esta guia como una estrategiencente en funcién a
motivar el gasto de tiempos de ocio dentro del municipiSatgiago, por cuanto sirve
como argumento suficiente para dar a conocer los difsseescenarios que ofrece este

destino. Hecho referido por un visitante en la zona @é&va de los Murciélagos:

Quizé este folleto se lo mostraria a mi familia pareeno mas adelante o invitar
a mas gente, convivir con mi gente sin salir de Montegeygue aqui tenemos
zonas muy turisticd# J*HUR~ $OIUHGR HQWUHYLVWD

De modo similar, este instrumento sirve segun otros ert@dos, como un
método eficaz a la hora de comunicar los espaciosideriidad del nuevoleonés, tanto
en especificidades del lugar, como en su correcto uso del jerapg@ptado hacia el

visitante extranjero. Ejemplo de esto Luis refiere:

36 LUYH Sa&Rwedex Hcuando tienes oportunidad de compartir con alguien
extranjero o con alguien que no es del Estado, pues si le pplatiear de lo

poquito que hay acéa. Y si tu no sabes que le vas a detwinces si creo que es

muy importante, pero no conocia el folleto y variosatelligares que veo aqui

rapido, no los he visto y tampoco los he visitado/ X L V HQWUHYLVWD

Distincion social

Un aspecto también indicado, por los turistas, tiene quecomrel acceso

diferencial que se da al momento de realizar una préatigstica en el destino. Tal
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afirmacion se refiere a la promocion de actividades qaeltan ser inaccesibles para
cierto sector de la poblacion, quienes no cuentan con lossagyificientes para
costear estas actividades y que por ende encuentran publigidad un cardcter
excluyente. Segun estos entrevistados, el folletopesidado para personas que tienen
un capital econdémico, quienes conforman un publico con patgrara adquirir parte de
la oferta turistica presentada. En palabras de Dimona:

39ene para un sector de la sociedad que puede pagar todo esectyisasique se

esta promocionando ahi, lo que es el turismo. El ecoturessnaémico para el

pueblo o la ciudad, si es que lo hay aquiQyR VH KD GDGRimomreRQRFHU”
2015, entrevista 36).

Sin embargo cabe sefalar que dicha distincion socimi&dgalla de la capacidad
adquisitiva, al estar vinculada con un capital simbdlinor&acion con la practica
turistica en si misma: Ir a restaurantes de lujo, cama equipamiento especializado,
disponer de tiempos de ocios, pertenecer a un club come &ahia Escondida,
constituyen un capital que se inserta en las practidagales y en las construcciones

de sentido que el nuevoleonés edifica en su entorno social.

3 (1 espacio social es un espacio de diferencias, de distex entre posiciones
sociales, que se expresa, se proyecta en un espaciteidmadas o distinciones
simbdlicas, que hacen que la sociedad en su conjunto fienc@mo un lenguaje
Esto significa que la topologia social, que describe luesta del espacio, es
inseparablemente una semiologia social, que describe relonsocial como un
VLVWHPD GH VLJQdhxaldz Rbid, QQOR,D&H

Propuesta

Como se ha venido analizando, los visitantes tienen la iagdecproponer
contenidos, mejoras 0 modificaciones a las herransigmtélicitarias expuestas, este
hecho esta contenido en las propuestas que realizanalas pueden ser analizadas en

nucleos tematicos que a continuacion se detallan:
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- Aumento de los topicos sugeridos, entre los que se deatgoatos y motivaciones
ya estructurados, por la dindAmica deportiva y de prefexepor espacios de cultura.
Ejemplo de ello, Ivan y Tamara declaran:

Es buena, me parece atractiva, le falta informacion clmmdugares que si
conozco por la bicicleta, si estuvieran anexos adafiasa lo mejor un poquito
PiV FRPSOHWR ™ ,YiQ HQWUHYLVWD

Quizé le falte enseflda XQ SRFR PiV GH OD FXOWXUD" 7DPDUD

- Perfeccionamientos en la relacion de imagenes y conteextoales, que se
comuniquen en formatos eficientes para su ligera y saimaiiérpretacion. Dentro de
las cuales se acude al agregado de colores como unagatde motivacion para
captar la atencion del receptor. Lo cual se explica esbpd de una visitante de
9LOOD GH 68anwrdebRe trag los mapas y trae paginas, yo creoague
mucha informacién y que a lo mejor podrian poner un poqu#aos texto,> « @ <R
VL OH SRQGUtD PiV FRORU™ ,YRQQH HOQWUHYLVWL

- Puntos de informacion adaptados a los espacios de convivast@@éana de los
nuevoleoneses y posibles visitantes foraneos que trampgteel destino. Como lo

son las tiendas de autoservicio, estaciones del metrmtnacde autobuses.

- Informacion estimativa de los costos implicados eratazidades propuestas por la
propia publicidad, en funcion de brindar discernimiento no soltag actividades
podrian realizarse, sino también comprender cuales de sata accesibles, en su
componente monetario, y adaptados a sus accesosdrangevision mas incluyente

de sus visitantes. Tal como cuestiona Cielo en su léxico:

3% Vienen precios? Eso, siempre falta precios, me chocaawengan precios
>«@ SRU HMHPS O-Rs cabaRlasvté Quedel) Ep§lar aproximadamente
desde tal a tal-algo asi, no de que todo te vengan todos los preciosnEeE®
menos un aproximade « @tgnces ya te das tu una idea del dinero que necesitas,
0 sea, los teléfonos si son importantes, pero yo @R V S UEi¢d, ROLS,
entrevista 18).
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9. CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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9.1. DISCUSION

9.1.1. ASPECTOS METODOLOGICOS

Los estudios sobre la comunicaciéon, cada vez mas esetantia comprender de
manera contextual la interaccion entre emigonensajetreceptor, dando lugar a los
elementos culturales, sociales, psicolégicos quevietggn en los consumos mediaticos.
Esto plantea la necesidad de acudir a estrategias mawmdside investigacion que
sirvan para estudiar los procesos culturales y simi®lien los cuales se encuentran

inmersos los sujetos que participan en dicha interaccio

En este sentido, el valor que reviste un estudio etnogydine que ver con la
posibilidad que brinda para acercarse al campo, entendiémdol® un espacio
complejo de relaciones sociales, en el cual se t&idas simbolicas a las cuales es
posible acceder, desde las interpretaciones y represescjoe los sujetos hacen de
sus experiencias. Para tal fin, las entrevistas ypd@rwacion participante se convierten
en herramientas potenciales que conllevan a un ententindesde las perspectivas de

guienes construyen ese medio complejo.

En el caso particular de la comunicacion, la etnogpafanite comprender a los
receptores, desde sus vivencias y construcciones de santidees de las cuales usan y
apropian mensajes emitidos por los medios masivos de coawidn. Las entrevistas

permiten acceder a un universo biografico que, como séfatan Barbero (1987, p.

HYV HO 3O0XJDU GHVGH GRQGH VHYRWR3RW &R QVOL@GWRI

consumo puede ser entendido como una practica simbodlicpugae ser estudiada a
través de las dinamicas sociales de interaccion dogrevisitantes y las entidades
encargadas de promover el destino, donde el investigadongerte en un agente de
conocimiento que reconstruye la realidad, a partir deisgsnes de quienes participan

en este consumo.

Por dltimo cabe sefalar el papel reflexivo del investigadonoc fuente de

informacioén para el desarrollo analitico de cualquier iyasion, que parte del
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reconocimiento de quien investiga, como un sujeto historicdtyralmente situado, que
se acerca a las problematicas estudiadas desde sxtogntiesde las teorias a través de
las cuales explica el mundo social. En este casantiesese del investigador fungen
como motivantes para la realizacion de investigaciometa® que se reconocen los
gustos y preferencias en cuanto a tematicas a abordaechd que el turismo sea un
factor de incidencia personal, incentivo el descubritniele problematicas turisticas en
el destino, pero también un abordaje a las mismas, desdejercicio activo y
participativo en las dinamicas propias de los visitantevaleeneses. Ante esto,
Rosana Guber argumenta:

0D UHIOH[LYLGDG LQKHUHQWH DOR WGUHD ERQWR UDH FALDY F
diferenciacion y reciprocidad entre la reflexividad dgé® cognoscentesentido

comun, teoria, modelos explicativby la de los actores o sujetos/objetos de
LQYHVWLJIDFLYQ" S

9.1.2. DIFICULTADES Y LIMITANTES DE LA INVESTIGACION

A lo largo de la realizacion del trabajo investigativopsesentaron una serie de
dificultades y limitantes, que se convirtieron en aspestoisjuecedores para la misma,
asi como en barreras que reorientaron el curso de laiga@8n y generaron lo que en
este documento se presenta. A continuacion se desdebmanera detallada, con miras

a dejar claros los aspectos de mejora para futuras asaeninvestigacion.

Primero, al poseer una formacibn como Licenciado en s el
desconocimiento de las teorias y enfoques analiticos solommunicacion represent6
una dificultad al momento de comprender cada una de lasrae®pistemoldgicas de
los autores consultados. Sin embargo, gracias al egerefiexivo e investigativo, fue

posible acercarse a estas teorias, desde la practica ynisraecamiento al campo.

Segundo, no existia un conocimiento previo sobre las apaciomes
antropolégicas al campo del turismo, lo cual implico uar@amiento a la disciplina,

para comprender el consumo cultural desde esta perspettivanfoque permitid
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comprender al turista como una persona pensante, reflexitieaa y propositiva, y no
como un mero objeto a investigar. Ello sumado a la rdmeésie y transformar la vision
gue se tiene desde la mercadotécnica de las personas ocoswamgores pasivos,
cuantificables y manipulables a través de diferentescgnsino como un sujeto capaz
de elegir, decidir y transformar su realidad.

Tercero, la evasiva de los turistas por participar eedé®vistas, fue quiza uno
de los mayores retos para poder acceder a sus perspgatisases. El contexto en el
cual se realizaron las entrevistar, implico aborddurégstas efectivos en el destino
(quienes se trasladaban al destino para disfrutardssndi laborales y buscar momentos
de ocio, descanso Yy relajacién), hecho que los confrarabmomento de solicitarles
participar en la investigacion. En muchos de los caseasteshpo de traslacion es
reducido, lo cual incidia en sus respuestas negativas alemto de invitarlos a
colaborar con una entrevista de una hora aproximadamemste hecho, se sumaron
los miedos y precauciones que las personas residentes de Ne@wotienen al
momento de compartir experiencias personales, a casuslsd@roblemas de
inseguridad y violencia que caracterizan el contexto spcradiatico que se observa de
manera cotidiana. El narcotrafico, como se abordo lecagitulo de las Practicas
Turisticas en Santiago N.L., ha transformado las dir@snie relacionarse entre

nuevoleoneses y ello se evidencia en la negativa para daldapectos personales.

Cuarto, no fue posible acceder a informacion suficiesatere las campafas
seleccionadas para la investigacion, ya que la persoaagada del Departamento de
Mercadotecnia, no bridé la colaboracién suficiente pam@ender los objetivos,
intervinientes, enfoques, efectos y estrategias de la prdmuagistica de Nuevo Leon.
Por ende, la informacion recabada para analizar cada ampa queda corta al
momento de presentarla de manera especifica, lo cualieie giecir que no se hayan
buscado los canales de documentacion necesarios pareecda® campafas en su
totalidad. Asi mismo, la estructura burocrética inheranke CODETUR, implicé una
mayor dificultad para acceder a la informacién, sumalde aumerosos traslados hacia

sus oficinas con respuestas negativas.
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Quinto, la carencia de estudios turisticos en el muaicjpero también en el
Estado, significo6 un desafio mayor para la presentestigeeion, ya que se tuvo que
recurrir a numerosas estrategias de documentacion que ipexmifundamentar las
practicas turisticas en el destino, desde el enfoque dintés Sumado a los pocos
estudios en el campo de la sociologia y la antropologi,permitieran comprender el
contexto sociocultural en el cual se desarrollan la#vidades de turismo y de

comunicacion mediatica

9.2. CONCLUSIONES

El andlisis detallado de las formas como las personas ysapropian los
mensajes oficiales emitidos por la CODETUR para incengVdurismo en Santiago
N.L., permite hablar de un campo complejo que no puede defmipsrtir de un Unico
elemento, sino que implica hablar de las multiples &srra través de las cuales los
visitantes entrevistados significan los contenidos que redoseen las estrategias
seleccionadas. Estas multiples formas respondencaiiextos culturales y personales
en los cuales se encuentran inmersos los sujetos y qlianmen los consumos que
realizan tanto de spots como folletos e incluso la aBreblo Magico. De alli que cada
una de las versiones que se tejen alrededor de estos, setemcaa constante tension y
contradiccion y estan lejos de ser respuestas gendedizaorientadas hacia una Unica

via de reflexion.

El acercamiento a campo, implicé la comprension decestiexto diverso desde
la comprensién del turista nuevoleonés como un sujeto gumaddeado por las
estructuras sociales en las que habita, pero que tambiépa&s ae incidir en dichas
estructuras desde sus pensamientos, ideas, opiniones)eacygielecciones, como un
agente social que consume contenidos de manera reflexidli Beriva la importancia
de lasTeorias de la Recepciop, en particular, de los aportes de la Teoria Critica

Latinoamericana, para comprender el factor simbodlictosieeonsumos, pero también,
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para analizar los procesos comunicativos desde la visiguign recibe los mensajes de

manera dominante.

Desde este enfoque, se entiende que las personas usan y apoopiudos
desde sus subjetividades, construidas a lo largo de la Widaaguerdo a las relaciones
sociales que establezca en su entorno. Por lo cual esabienpiortancia comprender las
practicas turisticas que tienen los nuevoleoneses n@sa@bddestino de Santiago, sino
desde las herencias culturales, los gustos en cuantalad#sgi de ocio y recreacion, las
compafiias y grupos de pertenencia, las rutinas comunicgtiederales, entre otros

elementos que median en los consumos comunicativos.

Dentro del municipio Santiago N.L. puede identificarse unaliangama de
actividades turisticas realizables, que parten de los gusttereses del visitante, y que
pueden agruparse de acuerdo a sus motivaciones; de alli quepustde hablar de un
unico perfil del turista, aunque todos busquen desconectaraeudeé cotidiana (tanto
qguienes realizan actividades pasivas o activas). Parto®fde esta investigacion se
recurrid a una caracterizacion no establecida en ninganos diagnosticos elaborados
hasta la fecha por las entidades oficiales interviegeren su regulacion. Dicha
caracterizacion defini6 actividades de: campismaploracion, religiosas, gustos
gastrondémicos, hospedaje en los espacios de pernoctdeidortes, fiestas, eventos y

actividades, guias a personas extranjeras o foranegs;asoyngustos culturales.

Dichas actividades se desarrollan en cinco principaéssate afluencia turistica
definidas como: Corredor Gastrondmico y Artesanal Loga@as, Presa de la Boca,
Villa de Santiago, Cola de Caballo y Las Adjuntas. Lasas estan compuestas por
diferentes sectores en los cuales se realizan nurseaose@dades de acuerdo a la oferta
gue contiene el lugar. Alli convergen personas de diversosesietarios, accesos
econdémicos, gustos, practicas comunicativas y proceddoaaal implica que tengan
multiples concepciones del espacio, y por lo tanto deplddicidades que fueron
seleccionadas. Cada uno de estos elementos media enyeapisapiacion que se hace

de los contenidos de las promociones.
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En el destino existen herramientas de informacion difesea las publicidades,
en gran medida por el uso constante de dispositivos mapilepermiten una mayor
interactividad en el espacio, con contenidos de difusidetina. La interactividad se
encuentra presente en cada espacio fisico que los ustec@msen, a causa de su
flexible transpd WDFLYQ $Vt PLVPR H[LVWHQ KHRUDX EHRMDDM
ERFD" D WUDYpV GHO FXDO ORV RXHYRVISROEHVHN V¥RE
municipio, sus actividades, operadores de servicio, atoacyi recorridos. En este caso,
las conversaciones entre amigos, familiares y compaferdsabajo, pero también las
publicaciones en redes sociales, fungen como elementabfus®n permanente y
actualizada, que se da de manera horizontal y sirve cadelona seguir para quienes

no conocen y buscan trasladarse.

Por su parte, la promocion turistica oficial emitida patasesisitantes, esta a
cargo de tres entidades principales: Secretaria de Tudemdéxico SECTUR (a
nivel federal), Corporacion de Desarrollo Turistico de Nukegon ¥ ODETUR= (a
nivel estatal) y Secretaria de Desarrollo Econdmicarysino de Santiago, Nuevo Ledn
(a nivel municipal). De estas tres, la CODETUR es largada de emitir de forma
principal (a través de dos agencias de publicidad) laseggatpromocionales que son
transmitidas a través de medios masivos de comunicacidm: television, vallas
publicitarias, medios graficos, muppins, radio y otras tegji@s alternativas, contenidas

en los centros de informacion turistica y puntos desacestratégico de Nuevo Leon.

La promocién se emite tanto en origen, como en dgedtiecho que incide en las
formas como se usa y apropia la publicidad, pues gran pas dsitantes conocen el
municipio y encuentran innecesario el uso de la mismausacde haber estructurado
con anterioridad su practicas turisticas. Es por ello @j@dion de estas herramientas
comunicativas resulta limitada a la hora de inciditosrtraslados de los nuevoleoneses.
Entre las estrategias que se analizaron se encuertaré@ Pueblo Magico, el spot

Siete Planes para Siete Dias, spot ¢Orgulloso de ser de Ne@w®, spot En Nuevo
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Ledén Siempre Hay Plan, Folleto Parque Ecoturistico Col@atmllo, Folleto Guia de

Santiago y Folleto de Santiago N.L.

Cada una de ellas se analizO6 de manera separada, daddiferescias y
particularidades que presentan en cuanto a formatosentdo$ y consumos. Ello
permitié la identificacion de diferentes tipos de us@iystrucciones de significado que
los nuevoleoneses realizaron de estas estrategias cabtwasc Cabe sefalar que
existen dos momentos en los procesos de uso y apropiaoi@n previo a la
investigacion en las cuales se encontr6 que solo una pepag@ade la poblacion
entrevistada conocia o recordaba haber visto la publicidadnoy posterior a la
investigacion, en la que se mostraron las estrategias geser6 un uso dominante

impuesto por el investigador.

Frente al uso, es importante destacar que gran parte de/idibantes
entrevistados no conocia la publicidad, por lo cual no exigdas estructurados, a pesar
de que fueron transmitidos de manera dominante por medidgmads comunicacion.
Esto se debe a diferentes factores sociales y persogaée median en el consumo
cotidiano de publicidades y que tienen que ver con: el dessnbacia la publicidad en
general, y en particular la que es emitida por el GobiglgloEstado; las rutinas
laborales de tiempos extendidos que impiden el uso cangwcuente de television
publica; las nuevas tecnologias de comunicacion, que haragensuevas formas de
relacionarse con los medios orientados a la inteidat; la omision de publicidades
contenidas en los diferentes medios; las herramiemigdeadas para informarse del

destino o de las actividades que pueden realizarse.

Por su parte, entre las personas que manifiestan conqguésligidad, no pueden
identificarse usos estructurados, ya que la misma esdest@ de manera fugaz y fue
observada con un nivel de atencién minimo a causa dabav kido un uso gestionado
o instrumental. Entre ellos se destacan personas quosuroen cotidianamente
television, como mujeres amas de casa; familias quendestiempos de convivencia

alrededor de telenovelas, noticiaros, programas depqrtardse otros; personas que
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prenden la television para informarse de noticias o datdstel@s general; personas
interesadas en temas turisticos especificos como tosyerservicios hoteleros,

gastrondémicos, informacion de actividades, informaciorresaeguridad y vias de
acceso; 0 personas que disfrutan programas televisiveistamtos a los reportajee d

destinos y actividades en el Estado, como lo es elda&eportes de Alvarado.

Esto contrasta con la Marca Pueblo Magico, en la cual pdedsficarse un uso
estructurado que se da de manera parcial, por cuanto levistaidos recuerdan el
VORJDQ 33XHE @&ci@dad bFURd caracteristica que define al municipio de
Santiagoy que es empleada para denominarlo en el lenguaje cotidsegdn(lo que
ellos consideran por magicolEsto, a pesar de la inexistencia de un conocimiento
formado en torno a las implicancias del programa mismes teomo: objetivos,
HVWUDWHJLDY HQWLGDGHV LQWRUNGRVHGRMN 3RXHER
OiIJLFRV" HQWUH RWURYV HxGaecl®ide WétnéciorKH GHVFULEHQ

Frente a los procesos de apropiacion, cada una de lasigaddis genera una
serie de visiones, representaciones, significados y m@flegj que pueden agruparse en
tematicas y nucleos analiticos, por medio de los cualesosgrende el universo
simbdlico, empleado para construir sentidos en torno a&dogenidos de los spots,
folletos y marca local. Cada una de ellas, surge desledatextos personales y
colectivos de cada una de las personas, hecho que genpamarama complejo y de
tensiones, en el cual se pueden hallar versiones distimtasgso contradictorias, acerca
de un mismo contenido. Ello también se ve influenciado porpkrsepciones

individuales que se tienen de las areas turisticas con guta @lelestino.

Resulta importante sefialar que entre los elementos & tdevéos cuales las
personas significan los contenidos de las publicidades, apatecemnera recurrente
las propuestas que tienen para mejorar o modificar los enfompresque fueron
disefiadas. Este hecho materializa la agencia propia dedeptores y permite hablar de
los turistas, como sujetos capaces de gestionar losrigos$ turisticos que consideran

necesarios y, de manera particular, de reaccionar lasteontenidos de los spots,
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folletos y Marca Pueblo Magico. Sin embargo, esta gesti@gencia de consumo, va
mas alla de proponer una futura accidbn de mejora, y seanserla capacidad de
eleccion que el turista tiene para consumir 0 no detedmganensajes, 0 por su parte,
gestionar informacion turistica de acuerdo a sus propios geistasreses, de manera

individual y auténoma.

Este hecho hace evidente una problemética comunicativasguea desde
diferentes flancos. Primero, la inexistencia de estushitansos sobre la poblacién que
reside en Nuevo Ledn y que es considerada como el mercaa@lnoaal debe dirigirse
las estrategias de promocion turistica. Tal condicibmerge que las campafas
desarrolladas no contemplen los gustos, interesesygneigs e incluso muchas de las
practicas turisticas que en realidad se desarrollan etifdwentes puntos del destino de
Santiago. Lo cual fomenta una vision parcial de lo que sueede practica de los
visitantes y fomenta actividades que muchas veces socesibles para gran parte de
qguienes recorren el Estado, sumado a una falta de selatigertenencia del receptor
hacia los contenidos de la publicidad, por cuanto se coasgier no contempla las

caracteristicas poblacionales y culturales reales ded\lLesin.

Segundo, la informacion contenida en las publicidades esiggenereciclada,
por ende, no satisface las necesidades que los turstas &l momento de informarse a
acerca de un destino. En la medida que los spots sdamrianpromover diversas
actividades en e la totalidad del Estado, no profundizan efolanacion necesaria te
destino de Santiago en cuanto a: actividades y temataakjddes; datos de contacto
(teléfonos, paginas webjpicacion, accesos e indicaciones; sectores que compbnen e
destino; estado de seguridad; precios y costos; condiciores dehiculos a la hora de

transportarse; temporadas propicias para el trasladag snel transporte, entre otros.

Tercero, la informacion que se encuentra en el destinpoco eficiente en:
contenidos, recursos de difusion dado a que el turista logadesconoce, calidad y
mantenimiento. Asi mismo no brinda un asesoramientaedobrconsumos apropiados

del destino (que podrian abordarse desde campafias de caaciéntihacia el uso
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responsable de los espacios), ni de la informacién n@cepara conocer datos
importantes del destino o informacion sobre entidades eules acudir en casos de

emergencia

Cuarto, las instituciones encargadas de gestionar la pauta gawniljcho han
sabido aprovechar en su maximo potencial la interactividaghgseen los dispositivos
moviles a través de los cuales se comunican los visitaAté como no se han creado
estrategias diferenciales adaptadas a caracterisieasas del nuevoleonés, tales como
aplicaciones moviles, foros de discusion, guias y mapaativos, entre otras. En este
caso no puede tenerse la misma promocion para mujeras den casa (quienes
permanecen en casa Yy consumen constantemente conteéaldeisivos) y para
trabajadores que cumplen con largas jornadas de trab@&@mégquno cuentan con tiempo

para consumir medios masivos como la television duedmt&), por poner un ejemplo.

Quinto, no hay una comunicacion eficiente entre los elifirs actores de las
instituciones intervinientes que interceden en la marcafRlablo Magico, la cual se da
de manera vertical y los encargados de las decisionesrmbeen las opiniones de
guienes operan de forma activa las acciones en el deBtinotra parte, los procesos de
capacitacion solamente contemplan a los miembrosateité de Pueblos Magicos, y

dejan por fuera a los operadores y directores del turisned dgestino.

Tal panorama, genera la necesidad de delinear accionespeaynatiran
eventualmente una mejora en la calidad comunicativa dmbrsetema que debe
fundamentarse en las visiones que tienen los visitaot@® la promocion turistica del
destino, como un elemento que sirve para comprender lagudatebe tomar una futura
estrategia publicitaria. En este caso, los estudios deaiéoepermiten otorgar al
receptor, un papel activo en la construccion de propuestas gbafortalecimiento

comunicativo entre el sector oficial y los nuevolesmse

La importancia de esta investigacion, radica en la posifilgige brindé para

acercarse a las perspectivas personales y colectelagesidente nuevoleonés que se
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traslada a Santiago, para comprender tanto las prattidaicas, como las l6gicas
internas al consumo de mensajes. Por esta via, fuglgpasceder de manera amplia al
problema de investigacion propuesto, y comprenderlo no sode dees practicas que lo
construyen, sino desde la cosmovisidon que cimienta cadade@irsus decisiones y
acciones. En este caso, se resalta el aporte que laigac&st tiene para promover
métodos de investigacion sobre las dinAmicas comunisatjug den lugar a los aportes
gue el receptor proporciona en los procesos de conocimiergartir de comprender

quién es, qué hace y qué dice.

Asi mismo se destacan el papel de la investigacion como tomatée de
motivaciones en quienes participaron con sus entrevidtaefecto inesperado tiene que
ver con el rol que cumplio al momento de suscitar erviigantes entrevistados una
inquietud hacia el valor que tiene recorrer el municipioSaatiago y conocer los
diferentes atractivos que componen el Estado de Nuevo. lE se refleja en las
palabras de Paloma, quien afirma:

3'H KHFKR PH TXLHUR HPSH]DU D IGR®&INMDRUeDD TXH HV
HPSH]DU D LQIRUPDU TXp KD\ HQ 1XHYRHUHYIXPINVTARR (
gue hay porque yo tampoco sé muchas cosas de aqui y esoteago/@iviendo

DTXt GHVGH ORV DxRV \ \D WHQJRQWD\RVDPRRFRD
(Paloma, 2015, Entrevista 33)

A continuaciéon se desarrollan algunos aspectos impgegajue se derivan del
analisis realizado con la presente investigacion, y quernspara comprender de manera

general las conclusiones generales a las que se ha llegado.

9.3. TRANSFORMACION DE SUPUESTOS BASICOS

La investigacion surgié desde dos supuestos basicos queosird@iguia para la
aproximacion a campo Yy la revision documental, sin embastms se transformaron a
medida que se avanzé en el proceso de recoleccion y siiisiatos. Los supuestos

planteados no responden a las dinAmicas turisticas ynicativas presentadas en el
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destino, lo cual represent6 un viraje en la forma de camprdos usos y apropiaciones
gue hacen los residentes de Nuevo Ledn de las publicidadésgasrpior las entidades

oficiales.

En cuanto a la apropiacion que se hace del slogan Puebloyidg habia

sefalado que el mensaje turistico emitido por las entiddiéeles ha generado que el

WXULVWD LGHQWLILTXH ~QLFDPHQWHFRQ WORHDIRUVBDC

simultdnea desconozca los atractivos que componen &haes$in embargo los
resultados dan evidencia de la parcialidad que significa talafiom, en cuanto los
atractivos se conocen, mas no de manera generalizaldeoMo se sefialo al principio
de este capitulo, cada turista responde a sus contextasles, por ende no es posible
hablar de una practica turistica homogénea a todosslioenées de Nuevo Ledn o de un

desconocimiento total de las areas que componen el municipio.

Si bien, existen turistas que van por primera vez, en engi@p por conocer
Santiago, hay turistas que tienen practicas ya estructugagase han conformado por
dos vias: herencia familiar y cultural que implica traslacalalestino desde temprana
edad, o invitacion de familiares o grupos de pertenencia, qouigantraslaciones en
edades adultas y que se replican posteriormente de famiauz, las cuales pueden

modificarse de acuerdo a sus gustos, preferencias y acceso

Sumado a ello, el slogan Pueblo Méagico ha sido apropiadéogduristas de
multiples formas, en donde median diferentes aspecttzs\d@a social y personal; por
ende, no es posible hablar de una anica apropiacion ég@hanisino de diferentes
construcciones simbdlicas y de sentido por medio de ldsscs@ representa lo magico
gue tiene Santiago. Si bien existe un desconocimientosdeolitenidos del programa
federal, cada entrevistado tiene una version diferedelasignificado que le brindan a
al concepo 33 X HE&yRo0

A su vez, los residentes de Nuevo Ledn asocian a §artdén una multiplicidad

de sentidos que van desde las experiencias personaleseriodos de estética del
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paisaje; las expectativas sobre el destino; los guskats/aciones e intereses en cuanto
a practicas turisticas; las comparfias con quienes Slad@a las emociones que los
espacio despiema los recuerdos que se guardan desde la infancia y un sinfin de
aspectos que se emplean para representar el destinolaBrapale los entrevistados,

Santiago es mas que un slogan, es:

6L WXYLHUD TXH GHILQLUOR HQ X@D VYR®D ¥bBODIE WD
similar a génesis, o0 sea es la vida, porque se ve el agiendo, el agua es la

madre de la vida, ve los arboles apuntando hacia el cislea esta bien, es lo que

se me viene a la mente, ¢qué es Santiago? Esto dondeesstlyorigen de la

vida, aqui se gesta la vida, eso esta bonito para un slegf@nponito para un

VORJDQ 6 D(Qaa, 201, Ehtfévista 29)

39LGD OLWHUDOPHQWH YLGD YLGD UDW SREBHBRGLV
contaminacion, simplemente el respirar de sentirte,lieso es Villa de Santiago

para mi, es desconectarte y apreciar las pequefas yaladegrcosas, pequefias

desde una plantita muy pequefa, grandes montafas, castaatasg, el olor, la
YLEUDFLYQ GH OD QDWXUDOH]D HS\DYDGHOL " HERUWODRYLOO
Entrevista 5)

¥s un lugar muy bonito, muy agradable, es salir de la rulelagstrés, de tu

trabajo, venir aqui al fresco, es otro ambeéid PX\ DJUDGDEOH PX\ WUDQ
yo lo llamaria tranquilidad> « @ mi me gusta mucho lo tranquilo que es, la

facilidad que tienes para hablar con una persona o salgdagauiera conocerla,

0 sea te digo a mi me gusta mucho venir por aca, lo quevegdgtacion, lo verde

gue esta por aca, sales a otro mundo diferente a lo quediévesn dia de lunes a

viernes, smog, contaminacion, trafico, trabajo, o selaeg aqui y es algo asi como

gue te tranquiliza y vuelves con ganas para el dia del trabaG U LiQ

Entrevista 24)

Y en cuanto al consumo de mensaje transmitido masivarsebte Santiago
Nuevo Ledn, se habia planteado que la apropiacion de ltsnaos llevaba al turista a
apropiarse de solo una parte del mensaje publicitaristituriy reflejarlo en su posterior
consumo, visible a través de sus visitas. Sin embaugrte del analisis de los datos
recolectados, es posible identificar que no existe uneasocturado de la publicidad

seleccionada y, a su vez, las pocas personas que mencmerlo, lo hacen desde un
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recuerdo pasado y fugaz que no se constituye como un ugct@stdo del mismo, ni

COmMo un mensaje que incida en sus practicas turisticas.

Por el contrario, las herramientas de informacién foaist las que acuden los
residentes de Nuevo Ledn para decidir trasladarse al @estiealizar determinadas
practicas turisticas, estan ancladas a estrategias pkradas materializadas en:
informacién de amigos y familiares; herencias culturaeseradas a lo largo del tiempo;
imitacién de conductas en el destino; busqueda a travéspiesitivos moviles; eventos

sociales o incluso las preguntas que realizan a los mikatntantes del destino.

Por ende la publicidad no cumple con su funciéon de incenvafluencia de
visitantes al municipio de Santiago, y las practicas dusearealizan estan motivadas
por factores externos y distintos a un mensaje magansmitido por los medios

masivos de comunicacion.

9.4. EL LUGAR DE LAS MULTIPLES VISIONES

Los desafios que analiza Orozco Gomez (1997, p. 28) en cuanitopeender
las audiencias desde su papel activo, implica tambiémtonpara las investigaciones
gue busquen comprender los procesos de comunicacion desdsiola de los
receptores. En tal caso, resulta de vital importancia, esi@ autor, pensar en las
audiencias como seres activos que se forman durantedescciones que tienen con su
entorno, por ende no son sujetos dados, sino mutablebjantes y transformables. En
la misma via, estos son capaces de mutar, cambiar yotmaasflos contenidos que se
transmiten a través de los medios, e incidir, desderdereses, en las agendas de las

entidades intervinientes:

LComo audiencia no se nace. Las audiencias se van tiaderdistintas maneras,
aungue quizé la predominante sea la manera auspiciada puistoes medios:

audiencias pasivas, acriticas, simplemesfgectadoragOrozco, 1996b). Ademas,
no siempre se es audiencia de la misma manera. Lacriterajue las audiencias
entablan con los medios de hecho varia no sélo de rmed&dio, sino de acuerdo
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a los distintos géneros programéaticos, y también daoié@ a diferentes practicas

y héabitos socioculturales. Las audiencias se van toyetido en lo que son,
fundamentalmente a través de sus procesos de recepatacd@idon con los

diversos medios y como resultado de R{§GLDFLRQHY TXH DKt LQWHUYL
p. 28)

Esta investigacion responde a ese desafio planteado OBiwoez (1997), a
través de un estudio que da importancia a las diferenteiswes que tienen los turistas
frente a las publicidades seleccionadas, integrandolas poopuestas que sirven para
mejorar e incidir en las futuras estrategias de promod@&rdestino; pero también en
futuras investigaciones sobre el turismo en Nuevo Ledn,aptermplen la cosmovision
de quien realiza las préacticas de traslado a zonas reralessca de esparcimiento. En
este caso, resulta de vital importancia conocer lotegtws en los cuales se produce
tanto el turismo, como la comunicacion mediatica ¢aga al destino (desde ensefar,

informar, incentivar o educar al visitante).

Por lo cual es posible afirmar que el visitante no naeehage, tal como lo
argumenta Orozco GOmez (1997, p. 28) para hablar de las audidatidd{ H F KseU D’
ve materializada en las diferentes practicas turgstiparo también, en las diferentes
formas de usar y apropiar los mensajes que se transniitedadas desde un sinfin de
interpretaciones a través de las cuales las personasedtdo a los contenidos vy al

territorio que compone el municipio.

9.5. PROPUESTAS DE PROMOCION DE LOS TURISTAS

A partir de las entrevistas realizadas, en las cuagesiditantes proponen una
serie de elementos que consideran necesarios pamsesantaidos por las publicidades,
es posible delinear algunos aspectos de mejora que puedantaeddsrenfoques a
través de los cuales se ha realizado la promocion taridd Santiago. Los visitantes
explican entorno a su vision, que las estrategias de prdmdeberian ir encaminadas

hacia una accion mas incluyente, que permitiera fagorlacrealizacion de practicas
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turisticas en sus tiempos de ocio, tanto de manera rebfnsa el ambiente, como de

manera respetuosa con las personas que transitan al iesmpo por el municipio.

Mayor informacion del destino

Tanto para los folletos como los spots, se proponaiinolayor informacién que
le permita al visitante conocer el destino y faciliteXperiencia turistica. En este caso

se sefala la necesidad proporcionar informacién como:

f Imagenes de los atractivos que son promocionados, & tlevés cuales el visitante
pueda sentirse invitado o atraido.

Incorporacion de nuevos espacios no contempladospeilizidad actual emitida.
Datos de contacto como numeros telefonicos, enlacealdgyipaginas web, correos
electronicos, entre otros, que le permitan al visitaoteder a mayor informacion o
profundizar en la busqueda de acuerdo a sus interesessydades.

f Actividades que se pueden realizar en el destino y que brindgm mérmacion al
turista en torno a la oferta.

f Datos de accesos, ubicacion, indicaciones y estados wWa lgue le permitan al
turista ubicarse en el espacio, conocer las areaslgdease de manera autbnoma e
informada para no perderse en el camino.

f Datos sobre medios de transporte existentes, sus horaiotos de parada, que le
permitan a los turistas que no cuentan con un vehiculo oproygisladarse al
municipio a través de otros medios, de manera rapidaigraé.

f Costos implicados en las actividades propuestas, que le gemhiurista asignar un
presupuesto familiar o individual a sus traslados, de acuerdasagustos y

preferencias.

Mayor Promocion Mediatica

Se identifica la necesidad de ampliar los tiempos de durgdi@s pautas en los

medios de la publicidad existente, que garanticen la obsénvgantendimiento de la
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misma. Esto se suma a la necesidad de incluir mas Getgrtmformacion Turistica en
lugares de convivencia cotidiana, que le permitan al tiesta gestionar las busquedas

sobre sus intereses turisticos, de acuerdo a sus posibilefadesesos.

Apertura a otras tematicas

La promocion turistica debe incluir tematicas que nocabomdadas en los spots o
folletos al enfocarse Unicamente a mostrar imagenem@afiadas de mausica. Los
turistas sefalan la falta de datos histéricos, inforbmade interés general, informacion
sobre la fauna y flora, y otros elementos que foriarie de la identidad de los
residentes de Nuevo Leon. Estas teméaticas pueden incedgivaayor forma a quienes

observan la publicidad, generando una utilidad de la misma.

Otras formas de Incentivar

Al tener en cuenta las caracteristicas de las padctiotidianas de ocio y
recreacion propias de los residentes de Nuevo leon:ska fiel futbol, las compras, la
convivencia a través de carnes asadas y bebidas aleshdkc produccion local, los
visitantes entrevistados proponen generar publicidad que mosvé&dslados desde
estas actividades que resultan atractivas y significatizaseste sentido la actual
SXEOLFLGDG UHVXOWD VHU GH FDRIURWMBRQ@E M U IORNY" J X

guienes lo observan y consumen.

Sin embargo, este hecho representa un reto materialeada dificultad de
promover practicas turisticas que afectan los ecosistéelalugar, lo cual implicaria
una reorientacion del turismo que se ejerce en el mimigifa necesidad de estrategias
de concientizacion. Asi mismo, implica una dificultadl,ganeralizar las practicas
turisticas de todos los que visitan el Estado, pues dejafupoa otros gustos y
preferencias que también se ven en el destino. Losastesrque los turistas manifiestan
en sus entrevistas, es sefial de la necesidad de unacnomiderenciada que responda

a cada uno de las necesidades del visitante.
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Promocién de Espacios y Beneficios

Se identifica la necesidad de promover otros espaciosajestan incluidos en
la promocién observada y, a su vez, mostrar los heoefy la accesibilidad que

representan para el turista que quiere trasladarse al manicip

Focalizar la promocién hacia Santiago

Los turistas reconocen que la publicidad observada a tdevépots, no esta
focalizada al destino de Santiago, sino que se enfoca &mnamdiferentes atractivos del
Estado de manera rapida y poco organizada, generandoigonfugesinformacion. En
este caso plantean la necesidad de una promocion audiovjgse se encargue

unicamente de promover a Santiago N.L.

Mejora de Medios Gréaficos

Frente a los medios gréaficos, los turistas plantaanecesidad de mejorar las
estrategias empleadas hasta el momento en mategdicén y contenidos. En este
caso, se propone la necesidad de crear folletos cagacgsnerar el interés hacia su
recepcion y consumo, como lo es de manera parcial etédluia de Santiago (ya que
por su formato diferencial de los folleto comunes, esteepresenta desde el valor
simbdlico, la capacidad para generar interés, conocimignmecuerdos y, a la vez,

convertirse en un instrumento de informacion turistical @estino).

En este caso se sefalan aspectos como: la cantidadadepeco atractivos para
las nuevas generaciones y los visitantes que cuentan coni@mpo para sus traslados;
el disefio editorial materializado en el equilibrio de coidies, colores, imagenes,
informacion actualizada y disefios atractivos; suscteriaticas practicas y funcionales
gue le permitan al visitante aprovechar el tiempo en elndesin detenerse a leer

numerosos contenidos escritos; sus caracteristicasctidédae interactias que
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incentiven a nuevas formas de transmision de contenidfisogra través de medios
digitales o analogos con los cuales puedan interactuavididantes desde diversos

mecanismos

9.6. PROPUESTAS PARA LA PROMOCION TURISTICA DEL INVESTIGADOR

De acuerdo a las propuestas de los turistas es posibleit@d@ntifa tension entre
la publicidad y las préacticas turisticas que se desarrofiar lo cual es necesario
desarrollar nuevas estrategias de promocion acordesdiargsidente de Nuevo Leon,
como a las caracteristicas del destino al ser areagmat En este caso, las tens®ne
implican proponer métodos acordes basados estudios previoscomstaten las
necesidades del destino y propongan acciones de protecdasirdeursos.

Desde este enfoque, se proponen tres lineas principalesae peca mejorar la
promocion turistica de Santiago. Primero, la producciorsttategias generalizadas que
se orienten a transmitir mayor conocimiento de losimes a través del cual todos los
residentes de Nuevo Ledn posean informacion necesarie $mbrespacios y las
actividades que, de forma potencial, pueden realizarse enndipim Esto implica el
desarrollo de herramientas comunicativas de las cealpsede hacer uso, como lo es el
caso de los dispositivos moviles y las nuevas tecradogg informacion, que podrian
mejorar la calidad comunicativa de la industria turisticacfte caso herramientas en
origen y en destino, como aplicaciones moviles, caréeleal adaptada, redes sociales,
mensajes de texto, entre otros, que se adapten a las oatinasicativas y necesidasle

informativas del visitante.

Segundo, ds practicas turisticas que inciden de forma negativa en la
sustentabilidad geogréfica del espacio, requieren de procesocsoradgentizacion
orientadas al buen uso de los atractivos. En este sadmace necesaria la formulacion
de estrategias de educacion con los visitantes que sad&mashl lugar de manera
recurrente, desde teméaticas como: manejo de los deseatiscto de los consumos
generados en el destino; precauciones al volante yressuicms excesivos de bebidas

alcoholicas; fomento de sentido de pertenecia hacidu@g@ses y comunidades, que
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permita el cuidado desde la apropiacion activa que sedehgrismo; precauciones y
cuidados en los recorridos de alto riesgo como MatacdassAdjuntas, entre otros
espacios orientados a las actividades de exploracidrenexty deportes de alto
rendimiento.

Tercero, toda accion publicitaria debe ir acompafiada eaenaalirecta, por un
desarrollo del producto, lo cual quiere decir que la promod#rdestino tiene qui
acorde con la infraestructura del lugar y los serviciogoditkles para el turista. De lo
contrario, a capacidad de carga colapsa y se pone en leesgta Util del destino, a
través de la erosién de los recursos naturales, sycalquitectonicos y culturales
(como lo ejemplifica el caso de Presa de la Boca, dehdsspacio colapsa ante la

demanda excesiva de turistas y en las vias de accesa ele diluencia turistica).

Esto requiere de manera previa, diagnosticos eficientes/és de los cuales se
indague por la capacidad de carga del destino; el impacto gaividad turistica pueda
generar en el lugar y la aceptacion que la comunidad locataeadmieste. A partir de
alli, sera posible desarrollar un plan de manejo turistigentado a la proteccion y
desarrollo del municipio (materializado en la mejoranfi@éstructura necesaria para su
uso), que esté acompafnado de procesos de capacitaciompotalzsion local y, por esta
via, mejorar su gestion de uso. Solo asi sera posibléadisstrategias publicitarias

orientadas al incentivo de la actividad turistica.

9.7. RECOMENDACIONES A FUTURAS INVESTIGACIONES

De acuerdo a la experiencia que esta investigacion sigp#icdel investigador,
es posible sefalar la importancia de acudir a métodos dstigmcion que permitan
comprender los procesos de recepcion desde estrategi@adoras; que amplien las
herramientas de recoleccion de la informacion hacia sulewvanas de interactuar con
las personas que participan como informantes. Por estdasiinvestigaciones deben

reconocer el papel del sujeto, en este caso el tudstale su capacidad para construir

287



historia y transformar continuamente la realidad, doswl&€onocimiento se elemento

fundamental para la comprension de la realidad.

A su vez, se necesario acudir a los diferentes apguiese han desarrollado en
otras disciplinas y que permiten un marco de explicacionidiagiplinario para
comprender las problematicas desde su complejidad, a fin deneorun marco de
explicacion amplio que contemple tanto las dinamicasates, como econdmicas,
politicas, culturales, geogréficas, ecolégicas y conatives. Ello favorecera
investigaciones que incluyan las multiples visiones quenrhaegte de una misma
problematica, que a su vez, favorecera programas de diesartegrales que vinculen
los diferentes aspectos sobre los cuales se deben projpdciativas en pro de un

desarrollo sustentable y humano.

En este caso, la comunicacion puede nutrirse de difererdgeas del
conocimiento, a través de las cuales se pueden germracimientos abarcativos, en
donde no solo se contemple un actor u objeto, sino ldideatade interacciones
presentes en los procesos de transmision de mensajesvéz, sy a pesar que esta
investigacion no contd con un enfoque mixto, se resalienp@rtancia de crear un
sistema de analisis que examine, tanto datos cualitativos @mangitativos, ya que en el
caso de esta investigacion, no se contd con estadigiedes que sirvieran far
comprender de manera global, las practicas turisticagmma§o. Por el contrario, los
pocos datos estadisticos existentes (limitados a la activideelera y el boletaje de
entrada a parques estatales), quedan abiertos para ser estudiaddéuturas

investigaciones.

Por otro lado, los procesos de comunicacion interna E#trentidades oficiales
intervienes, deben ser estudiados desde estrategias ragioa®l que permitan
comprender la institucién desde adentro y, por esta via,iastasl I6gicas, dinamicas y
practicas que estan detras de los mensaje publicitaricdemitiEste es otro elemento

gue queda abierto a futuras investigaciones a través de l&s cgapuede llegar a
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explicar la comunicacion turistica del destino de marsamplia y contemplar los

diferentes actores involucrados.

Sumado a ello, y al tener en cuenta los pocos diagn®sjie® se han hecho de
Santiago en relacion con la actividad turistica, resdtasario generar investigaciones
orientadas a comprender el contexto sociocultural deotaunidad anfitriona y su
contacto las actividades econdémicas orientadas al turygssw comunicacion con las

entidades oficiales.

Esta investigacion deja abiertas las posibilidades, paravan los estudios
gue pueden realizarse sobre el turismo en el Estado de NaéwmoyLmarca una pauta
para dar continuidad a investigaciones sobre la comunitdaidstica en cualquier
destino. Por sus caracteristicas, el enfoque que se la di&te trabajo sirve como
estimulo para comprender las dindmicas que se dan en miridos del pais,
FDWDORJDGRVY FRQ HO VORJDQ 333XADEVORVXXWUXVMR'FD&HKDB
mecanismos de comunicacibn materializada en las estsatatga promocion,
desarrolladas por las entidades que intervienen en su diesgrrptoduccion; ello,
siempre y cuando se considere el papel activo de losarisisteceptores, como sujetos
capaces de incidir en las agendas y realidades. El métogaegto,savird para
comprender las dinamicas sociales y simbdlicas que inadefos programas de
promocién, como un elemento fundamental para tenenseuenta en cualquier
estrategia de intervencion sobre la actividad turistcggntada a generar procesos

integrales en los que participen los diferentes actoveduicrados
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10. FUENTES PRIMARIAS
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10.1. ENTREVISTAS

Entrevista 1. Gilberto. Turista entrevistado en la Presa de la Bbtale Mayo de 2015
Santiago, N.L. Registro: AudieTranscripcion.

Entrevista 2. Julio. Turista entrevistado en la Presa de la Bb¢ade Mayo de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 3. Chuck. Turista entrevistado en la Presa de la Biae Mayo de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 4. Alfredo. Turista entrevistado en la Presa de la BB¢ale Junio de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 5. Carlos. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 02 dé éér2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 6. Alejandro. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 02 dé édér2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 7. Bernardo. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 02 dé déi2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 8. José. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 02 de Abri0dé.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 9. Claudia. Turista entrevistada en Cola de Caballo. 02 dé édr2015.
Santiago, N.L. Registro: AuditTranscripcion.

Entrevista 10. Gerardo. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 02 de d2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 11 Martha. Turista entrevistada en Cola de Caballo. 02 déd édr2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 12 Pedro. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 02 de Abra0dé.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 13. Luis. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 27 de Junig0ds.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 14. Daniel. Turista entrevistado en Cola de Caballo. 27 de JunkDd®.

Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.
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Entrevista 15 Laura. Turista entrevistada en Cola de Caballo. 27 de dien015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 16. Israel. Turista entrevistado en Villa de Santiago. 15 dedlde 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 17. Ivonne. Turista entrevistada en Villa de Santiago. 1&agn de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 18 Cielo. Turista entrevistada en Villa de Santiago. 16 dgoMte 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 19. Cesar. Turista entrevistado en Villa de Santidgode Marzo de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 20. Seret. Turista entrevistada en Villa de Santiago. 15 aedide 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 21 Pamela. Turista entrevistada en Villa de Santiago. 16aj® Me 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 22 Alba. Turista entrevistada en Villa de Santiago. 16 de Miy@015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 23 Tamara. Turista entrevistada en Villa de Santiago. IMai® de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 24. Adrian. Turista entrevistado en Villa de Santiago. 15 dezde 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 25. Arturo. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 de Adbeil2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 26. Lorenzo. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 del Aleri2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 27. Rodolfo. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 del Alai2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 28 Valente. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 del Aleri2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 29. Oscar. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 de Alaril2015.

Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.
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Entrevista 30. Fabian. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 de AleriR015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 31 Ricardo. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 del Aleri2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 32 Ivan. Turista entrevistado en Las Adjuntas. 25 de Adbeil 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcid.

Entrevista 33 Paloma. Turista entrevistaeén Las Adjuntas. 25 de Abril de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 34. Arlet. Turista entrevistada en Las Adjuntas. 25 de |Adei 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudiaTranscripcion.

Entrevista 35. Ignacio. Turista entrevistado en Cavazos. 29 de Marz@2(dés.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 36. Dimona. Turista entrevistada en Cavazos. 29 de Marz@(0ds.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 37. Edgar. Turista entrevistado en Cavazos. 29 de Marzo de 201g8an
N.L. Registro: AudioxTranscripcion.

Entrevista 38 Brenda. Turista entrevistada en Cavazos. 29 de Mar26lde Santiago,
N.L. Registro: AudioxTranscripcion.

Entrevista 39. Tania. Turista entrevistada en Cavazos. 01 de Abril de 2@tbiago,
N.L. Registro: Audio£Transcripcion.

Entrevista 40. Armando. Turista entrevistado en Cavazos. 01 de Abril de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 41 Silvia Hija. Turista entrevistada en Cavazos. 01 de Adeil2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 42 Silvia Madre. Turista entrevistada en Cavazos. 01 dé Aber2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 43 Margarita. Turista entrevistada en Cavazos. 01 de Abril de 2015.
Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.

Entrevista 44. José Angel Alanis VillalarDirector General de Desarrollo Econémico y
Turismo de Santiago, Nuevo Ledn. 04 de Febrero de 2014 y 29 de dé¢ag015.

Santiago, N.L. Registro: AudigTranscripcion.
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Entrevista 45. Mauricio Magdaleno GalvarDirector de Planeacion y Evaluacion en
Corporacion para el Desarrollo Turistico de Nuevo L&dnde Febrero y 09 de Marzo
de 2015Monterrey, N.L. Registro: AudiatTranscripcion.

Entrevista 46. Linda Vallejo. Secretaria del Director General de deiarEconomico

y Turismo de Santiago, encargada de coordinacion de evenmsedQr del Arte de la
Villa Cabecera. 05 de Mayo de 2015. Santiago, N.L. Registrdio +Transcripcion.
Entrevista 47. Mayela Patricia Sadnchez Melénde¥efa de Mercadotecnia de la
Corporacion para el Desarrollo Turistico de Nuevo Led#.de Junio de 2015.
Monterrey, N.L. Registro: AudiatTranscripcion.

10.2. FOLLETOS Y VIDEOS PROMOCIONALES

Corporacion de Desarrollo Turistico de Nuevo Leon. Samde Parque Eco turistico
Cola de Caballo. Folleto promocional. Difundido en: Centte Informacion Turistica.

Corporacion de Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn. Sthde Santiago Nuevo Leon.

Folleto promocional. Difundido en: Centros de Informaciaristica.

Corporacion de Desarrollo Turistico de Nuevo Leon. 8iché. Valla de Santiago,
Nuevo Ledn México £ Pueblo Magico. Guia Turistica. Difundido en: Centros de

Informacién Turistica.

Corporacion de Desarrollo Turistico de Nuevo Leon. 28lete Planes para Siete Dias
Cola de Caballo, Santiago Nuevo Leo6n. Video promocioriBbmado de:
https://www.youtube.com/watch?v=6MMe48xs_tE Consultado el 29 dedvthe 2015.

Corporacion de Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn. Ver2bib3: jEn Nuevo Ledn

siempre hay plan!. Video promocional. Tomado de:
https://www.youtube.com/watch?v=BtbpR9EvouM Consultado el 29 dedwie 2015.
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Corporacion de Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn. Orgulitss&er de Nuevo Leon /
3. Video promocional. Tomado de: https://www.youtube.com/watciQkpN3eDqVM
Consultado el 29 de Marzo de 2015.

10.3. DIARIOS DE CAMPO

Diario de Campo 1 Presa de La Boca. Santiago, Nuevo Ledn.
Diario de Campo 2 Las Adjuntas 1. Santiago, Nuevo Ledn.
Diario de Campo 3 Arroyo La Chueca. Santiago, Nuevo Ledn.
Diario de Campo 4 Cavazos. Santiago, Nuevo Leon.

Diario de Campo 5 Cola de Caballo y Cueva de los Murciélagos. Santiago, Nuevo
Ledn.

Diario de Campo 6 Cola de Caballo. Santiago, Nuevo Leon.
Diario de Campo 7 Las Adjuntas 2. Santiago, Nuevo Leon.

Diario de Campo 8.Entrevista a Director de la Secretaria de Desarrokm&mico y
Turismo del Municipio de Santiago, Nuevo Leon.

Diario de Campo Q2 La Nogalera. Santiago, Nuevo Ledn.

Diario de Campo 10 Entrevista a Director de Planeacion y Evaluacion &n |
Corporacion para el Desarrollo Turistico de Nuevo Ledontigrrey, Nuevo Ledn.

Diario de Campo 11 Entrevista a Jefa de Mercadotecnia de la Corporacionelara
Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn. Monterrey, Nuevo Leon.

Diario de Campo 12 Villa de Santiago 1. Santiago, Nuevo Leon.
Diario de Campo 13 Villa de Santiago 2. Santiago, Nuevo Leon.

10.4. LEYES, DECRETOS Y PROGRAMAS

Acuerdo por el que se establecen los Lineamientos gen@aada incorporacion y

permanencia al Programa Pueblos Magicos. Diario Of2(l4.

Programa Sectorial de Turismo 2013 - 2018. Diario Oficial de Feidere2013.
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12. ANEXOS

12.1. MATRIZ DE ANALISIS DE RESULTADOS

TEMA CENTRAL COLOR | CATEGORIA SUBCATEGORIA
Nombre
Edad

VARIABLES DE Biografia Lugar de residencia

MICROSEGMENTACION

VARIABLES DE
MICROSEGMENTACION

VARIABLES DE
MICROSEGMENTACION

VARIABLES DE
MICROSEGMENTACION

Lugar de nacimiento

Nivel de acceso

Rutina Laboral

Oficio

Tiempos de Trabajo

Nivel de acceso

Traslados

Rutinas de Ocio

Actividades en Monterrey

Préacticas Cotidianas

Motivos

Gustos y Preferencias

Percepcién

Frecuencias

Rutina

comunicativa

Rutinas Familiares

Rutina Laboral

Radio

Periodicos:

Fisico

Digital

Television:

- Novela

- Noticiero

- Digital

Redes Sociales Facebook

Twitter
Whats App
Snapchat
Tumblr
Skype
Youtube
Instagram

Asistencia de Aprendizaje

Nacional / Internacional

Preferencias

Motivos

Uso de dispositivos moviles
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Internet

Uso:

Frecuencias/Tiempos

VARIABLES DE
MICROSEGMENTACION

Percepcion de
Publicidad

Uso

Preferencias

Productos Publicitados

Medios de Promocién

Compra
Medios de Compra

Decision de compra

Percepcion:
Adjetivos calificativos

Paginas seguidas en facebook

Publicidad de destinos

VARIABLES DE
MICROSEGMENTACION

Destinos
Generales

Gustos

Compaiiia

Destinos

Frecuencias

Motivos

Decisiones de Viaje

Organizacion del Viaje

Traslados

Acceso

Actividades

Medios de informacién

CONSUMO DEL
DESTINO DE SANTIAGO
APROPIACION

Santiago N.L.

Frecuencia

Compafiia

Areas de Visita

Percepcion

Actividades

Emociones

Decisiones de Viaje

Gustos

Traslados

Percepcién del Regio

Cambio Practicas Turisticas

Organizacion del Viaje

Conocimiento

Propuesta

Acceso

Motivos

Medios de informacion
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CONTEXTO

CONTEXTO

Vision Turistica
Pasada

Motivos

Percepcion

Herencia Familiar

Compaiiia

Areas de Visita

Recesos

Frecuencia

Actividades

CONSUMO DE
MENSAJES
PUBLICITARIOS
uso
APROPIACION

Cambio de practicas turisticas

Percepcion de violencia

CONSUMO DE
MENSAJES
PUBLICITARIOS
Uso
APROPIACION

Violencia Medidas de Precaucion
Confianza
Publicidad de Santiago
Paginas Seguidas en Facebook
) Percepcion de la Publicidad
Marketing y —
publicidad de Lugar de emisién
Santiago Uso
Propuesta

Medios de promocion

CONSUMO DE
MENSAJES
PUBLICITARIOS
Uso
APROPIACION

Pueblo Magico

Nociones de Marca

Asociaciones

Medio de Apropiacion

Apropiacién de Concepto

Propuesta

Nociones de Otros Pueblos

Percepcion de
Campafias
Seleccionadas

Medios de informacidn | Folleto Santiago

Folleto Cola de Caballo

Folleto Guia Santiago

Spot: Siente Planes para Siete
Dias (Cola De Caballo)

Spot: Orgulloso NL

Spot: Siempre hay plan

Conocimiento Folleto Santiago

Folleto Cola de Caballo

Folleto Guia Santiago

Spot: Siente Planes para Siete
Dias (Cola De Caballo)

Spot: Orgulloso NL

Spot: Siempre hay plan

Conocimiento previo

Frecuencia Folleto Santiago

Folleto Cola de Caballo

Folleto Guia Santiago
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CONTEXTO

CONTEXTO

CONTEXTO

12.2. CD DE ANEXOS

Al respaldo.

Spot: Siente Planes para Siete
Dias (Cola De Caballo)

Spot: Orgulloso NL

Spot: Siempre hay plan

Propuesta

Folleto Santiago

Folleto Cola de Caballo

Folleto Guia Santiago

Spot: Siente Planes para Siete
Dias (Cola De Caballo)

Spot: Orgulloso NL

Spot: Siempre hay plan

Utilidad

Folleto Santiago

Folleto Cola de Caballo

Folleto Guia Santiago

Spot: Siente Planes para Siete
Dias (Cola De Caballo)

Spot: Orgulloso NL

Spot: Siempre hay plan

Percepcién

Folleto Santiago

Folleto Cola de Caballo

Folleto Guia Santiago

Spot: Siente Planes para Siete
Dias (Cola De Caballo)

Spot: Orgulloso NL

Spot: Siempre hay plan

Ausencia Publicitaria

Critica de Medios Proporcion
y Politica Politica
Turismo NL
Corporacion  de| Fines y Objetivos
Des’ar_rollo Responsabilidades:
Turistico de :
N Le - Vinculo
uevo Ledn - Areas
Secretaria de Problemas
Desarrollo Propuesta
Econdémico y Programas Diagnéstico
Turismo del -
Municipio de Acciones
Santiago, N.L. Pueblo Magico
Recursos Estatales
Inversion
Privados
Contexto Datos generales

Estadisticas

Identidad
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