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INTRODUCCION

El ser humano desde siempre ha buscado la manera de comunicarse para
interactuar con el mundo que lo rodea, es por eso que la comunicacién juega un

papel fundamental en el desarrollo de la humanidad.

En la actualidad estamos tan acostumbrados a comunicarnos que no nos
percatamos que la comunicacion estd presente en todo, y por eso es tan
importante en nuestras vidas, ya que independientemente de lo que hagamos,
ésta se requerira de alguna manera para objetivos de diversa indole, como en el
caso de la publicidad, en la cual hay un proceso de comunicaciéon que es parte

esencial de nuestro trabajo.

La publicidad ha tomado fuerza debido a los beneficios que trae el uso de
ésta, pues es un medio idéneo para el incremento de ventas, el posicionamiento
de imagen, el cambio de actitudes, entre otros. Por esto es que cada vez mas

empresas e instituciones recurren a la publicidad para lograr sus fines.

Tomando en cuenta lo anterior, decidimos hacer una tesis que se enfocara
a la publicidad, pues ademas de la importancia que tiene hoy en dia, se relaciona

directamente con nuestra formacion académica.

En este sentido, nuestra tesis es una Propuesta de campafa publicitaria
turistica para el Estado de Tlaxcala, la cual esta dirigida a los jovenes de 18 a 25

anos de edad de nivel socioecondmico C del Distrito Federal.

La eleccion anterior se debe a que nuestra hipotesis es que los jovenes no
visitan Tlaxcala porque no saben los atractivos que les ofrece y, por lo tanto, si
hay un posicionamiento de este Estado, mediante una campafna publicitaria

turistica, en el segmento de los jovenes de 18 a 25 afios de edad de nivel
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socioecondémico C del Distrito Federal, se lograra una mayor afluencia de este
sector a Tlaxcala.

El interés por realizar una campana de publicidad turistica es porque
consideramos que México es un pais lleno de riqueza cultural y bellezas naturales;

sin embargo, no todos los Estados han sido suficientemente publicitados.

El turismo representa un factor importante para la economia de nuestro pais
y de cada uno de los Estados, ya que gracias a la afluencia turistica se crean
empleos y se generan divisas, es por eso que en la actualidad la publicidad

turistica tiene un mayor impulso.

A través de la publicidad turistica se promueven los diferentes Estados de la
Republica Mexicana, esto tiene como resultado que la gente se interese por visitar
los lugares que se le presentan, los cuales ofrecen diversién, tranquilidad,

descanso, aventura, etc., de acuerdo con las cualidades que tenga cada Estado.

Por los aspectos antes mencionados es que el turismo ha tomado mayor
importancia a través del tiempo, pues los gobiernos se han dado cuenta que la
inversion en este rubro es redituable, es decir, se obtienen beneficios no sdlo
econdmicos sino a nivel social y cultural, porque el turismo también se encarga de
fortalecer la unidad nacional para que haya un proceso de integracion, de

preservar y valorar el patrimonio turistico, y de fomentar la cultura.

Elegimos publicitar Tlaxcala, debido a que es un Estado con determinadas
caracteristicas y ventajas que lo hacen un lugar atractivo y éptimo desde el punto
de vista publicitario; es el Estado con el menor indice de delincuencia de todo el
pais; esta a so6lo una hora y media del Distrito Federal, tiene una excelente
ubicacion geografica; cuenta con buenas condiciones climaticas; sus vias de
comunicacion son modernas y seguras; y es un lugar accesible econdmicamente

hablando.

II
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También consideramos que el Estado de Tlaxcala es poco conocido por los
capitalinos, a pesar de su cercania con el Distrito Federal y pensamos que esto se
debe a la poca publicidad del mismo; ademas, la publicidad actual no esta bien

segmentada, por lo tanto, no atrae a un publico especifico.

La eleccion de nuestro grupo objetivo se debe a lo que se ha hecho y se
esta haciendo respecto a la publicidad del Estado de Tlaxcala, pues nos dimos
cuenta que esta dirigida al publico en general, pero principalmente a los adultos y

a la familia, dejando de lado a los jévenes que representan un sector importante.

Decidimos dirigir nuestra campafna a los jévenes porque es el sector mas
numeroso del Distrito Federal, los cuales son nuestros visitantes potenciales,
ademas de que Tlaxcala tiene ventajas y atractivos que pueden motivarlos a visitar
dicho Estado.

El sector al que se dirige la campafa es: jévenes de 18 a 25 afios de edad
de nivel socioecondmico C del Distrito Federal, porque consideramos que son
personas que estudian la universidad y por lo tanto se caracterizan por estar
interesados en conocer la riqueza cultural mexicana y olvidar un poco la vida

citadina.

Los jévenes del nivel socioecondémico C (nivel de vida medio), presentan
tres caracteristicas relevantes para la creacién de nuestra campafa: realizan su
educacion superior en universidades publicas, vacacionan en el interior del pais y

van a lugares turisticos accesibles (relativamente econémicos).
Por lo anterior, Tlaxcala es un lugar de interés para nuestro sector meta

porque es un Estado cercano al D. F., tiene diversos atractivos para jévenes, es

econdmicamente accesible y es ideal para salir de fin de semana.

III
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Nuestro trabajo de tesis es tedrico-practico, ya que a través de éste se ve
reflejada la formaciéon académica que tuvimos, de tal manera que en nuestra
propuesta de campafa publicitaria turistica, se aplican los conocimientos

adquiridos durante la carrera y por supuesto en la especialidad que es publicidad.

Ademas, la elaboracion de la propuesta de campafa nos acerca a la
practica de nuestra disciplina, pues es un caso real que nos permite obtener

experiencia en la realizacion de publicidad turistica.

Durante nuestra formacién académica corroboramos que la publicidad
necesita del esfuerzo de un equipo de trabajo para realizar las diferentes
actividades de las que se encarga, pues varias personas aportan sus ideas,
conocimientos y labores para llegar a un fin comun. Por eso nuestra tesis es
producto de la actividad conjunta, ya que de esta manera se desarrolla un trabajo

mas completo y el resultado es mas satisfactorio.

Podemos decir que fue necesario el trabajo conjunto para lograr los
objetivos de la tesis y desarrollar la campafa en las siguientes etapas:
investigacién de mercados, investigacion del caso, estrategia creativa y estrategia
de medios; la primera etapa es esencial porque nos dio los elementos necesarios
para proponer las estrategias adecuadas. Esto significa que llevamos a cabo todo
lo que se realiza en los diferentes departamentos de una agencia de publicidad.

Este trabajo en equipo nos facilitd aplicar las encuestas, analizar e
interpretar los resultados que arrojo la investigacion de mercados, comparar ideas
para elegir la que mejor se adecuara a las necesidades de la campafia, tomar y
seleccionar las fotografias que fueran de acuerdo con la estrategia creativa,
determinar el presupuesto, intercambiar puntos de vista para planear la estrategia
de medios, y finalmente, evaluar si cada parte responde a los objetivos de dicha

campana turistica.

v
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El esfuerzo conjunto nos permiti6 tener los recursos humanos ya
mencionados, ademas de los recursos materiales necesarios que son: material
para aplicar las encuestas, programas de computacion para vaciado y analisis de
la informacién, equipo fotografico (camaras, rollos, tripié, luces), recursos
monetarios para solventar los gastos de traslado y estancia en el Estado de
Tlaxcala (transporte, hospedaje, alimentacion) y software de disefio para la

digitalizacién de imagenes.

Con base en todo lo anterior, dividimos nuestro trabajo en cinco capitulos;
el primero es un marco teorico de publicidad y turismo que sirve de apoyo para
entender y contextualizar el tema que se desarrolla; el segundo corresponde a la
investigacion de mercados, la cual nos permite conocer al grupo obijetivo; el
tercero es la investigacion del caso, donde se proporciona toda la informacion
respecto a nuestro objeto de estudio que es el Estado de Tlaxcala.

El capitulo cuatro es la estrategia creativa de nuestra propuesta de
campanfa, en la cual se realizan las ejecuciones o anuncios; y finalmente, el cinco
se refiere a la estrategia de medios donde se desarrolla un plan que tiene el

objetivo de utilizar los diferentes medios para llegar a nuestro sector meta.

Por ultimo, cabe mencionar que en el desarrollo del presente trabajo se
combina la teoria con la practica, porque se dan elementos tedricos con el
propésito de que se entiendan mejor algunos conceptos, los cuales se aplican a

nuestro caso.
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CAPITULO 1
PUBLICIDAD Y TURISMO

1.1. ¢ Qué es la publicidad?

Basta con mirar a nuestro alrededor para darnos cuenta que la publicidad
es parte de la vida diaria, pues a donde quiera que volteamos la encontramos: en
la television, la radio, en las revistas y periddicos, en los medios de transporte, en
la ropa y en los exteriores como los espectaculares y carteles, por mencionar

algunos.

Lo anterior nos lleva a reflexionar ¢qué es la publicidad?, la cual es una
pregunta dificil de contestar porque hay un sinnumero de definiciones respecto a
esta actividad, que se han escrito a lo largo de su historia, siendo abordada desde

distintos enfoques.

En su raiz etimoldgica, publicidad proviene del latin publicare, que significa
dar a conocer una cosa; pero es pertinente profundizar mas en este término y

complementar esta primera definicion.

Encontramos diversos autores que han definido la publicidad, en los cuales
hay ideas similares y otras que se contraponen, pero en general se pueden

rescatar ciertos elementos en los que coinciden.

Por un lado, hay autores que hablan de la publicidad desde el punto de
vista econdmico, tales como Otto Kleppner, el cual menciona que “la publicidad es
parte integral de nuestro sistema econdémico y esta relacionada de forma directa
con la fabricacién, distribucion, comercializacion y venta de productos y

servicios.”'

' Kleppner, Otto, Publicidad, p. 3
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Por otro lado, ha sido abordada desde el enfoque comunicativo, es decir, se
destaca la importancia de la publicidad como un conjunto de técnicas de
comunicacion que tiene el objetivo de persuadir al publico para que consuma

algun producto, servicio o idea.

De acuerdo con diversos autores, como Jorge Dahda, encontramos que
una caracteristica de la publicidad es que sea pagada; sin embargo, ninguno de
ellos especifica a qué se refiere con esto. Por lo tanto, consideramos necesario
establecer la diferencia entre pagar la realizacion de la campafa y pagar los

espacios para transmitir los anuncios.

En cuanto a la realizacion de la campafa, todo tipo de publicidad es
pagada, ya que es financiada por un patrocinador, una empresa, una agencia, una
institucion, o por el mismo gobierno; pero en relacion a los espacios, no toda la
publicidad es pagada, ya que en algunos casos de publicidad social se emplean
los tiempos oficiales establecidos por el gobierno, los cuales se senalan en la Ley

Federal de Radio y Televisién, que en su Articulo 59 indica que:

‘Las estaciones de radio y television deberan efectuar transmisiones
gratuitas diarias, con duracién hasta de 30 minutos continuos o discontinuos,
dedicados a difundir temas educativos, culturales y de orientacion social. El
Ejecutivo Federal sefalara la dependencia que deba proporcionar el material para
el uso de dicho tiempo y las emisiones seran coordinadas por el Consejo Nacional

de Radio y Television. “?

Con base en todo lo anterior, podemos decir que la publicidad es parte
importante de la economia porque estimula el consumo, se basa en un sistema de
comunicacion masiva y tiene el objetivo de persuadir al publico para que tome una
decision a favor de determinado producto, servicio o idea; esto a través de

anuncios que seran transmitidos en los medios de comunicacion.

2 www.diputados.gob.mx/leyinfo
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Una vez definida la publicidad, ahora es pertinente diferenciarla de la
propaganda, ya que llega a haber confusion con estos dos términos al grado de

pensar que se refieren a lo mismo.

Partiendo de su significado etimoldgico, propaganda viene del latin
propagare, que quiere decir difundir, divulgar, esparcir, extender o popularizar.
Pero para poder comprender en qué se diferencia de la publicidad, cabe sefalar lo

que dice Carola Garcia al respecto:

“La publicidad tiene, en primer término, una finalidad comercial: promueve
una mercancia que busca vender y remite siempre a la existencia del producto,
aunque al mismo tiempo plantee la aceptacion de un modo de vida, de estilos y de
pautas de consumo. La propaganda, en cambio, persigue el convencimiento, la
adhesion a ideas de gobiernos, partidos, grupos politicos y religiosos y empresas

privadas.” 3

Por lo tanto, aunque la publicidad y la propaganda utilicen las mismas
herramientas de persuasion y sean muy parecidas en la practica; la diferencia
clave es que la primera busca basicamente una finalidad econémica o comercial, y

la segunda tiene un objetivo ideoldgico.

1.2. La publicidad vista como proceso de comunicacion

No cabe duda que la comunicacién ha estado presente a lo largo de toda la
historia de la humanidad, y por eso es que ha sido abordada por diferentes

autores desde tiempos remotos.

El primero de ellos fue Aristoteles, quien menciond tres conceptos basicos
en el proceso de comunicacion: ethos, logos y pathos. El primero se refiere al

comunicador o emisor, el segundo al mensaje y el tercero al receptor.

3 Garcia Calderdn, Carola, El poder de la publicidad en México, p. 35
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De acuerdo con Aristételes, para que haya una comunicacion efectiva, es
necesario que el comunicador tenga credibilidad, que el mensaje sea adecuado al
tipo de publico al que se dirige y por ultimo, que el comunicador tome en cuenta

las emociones del receptor para hacerle llegar el mensaje.

Es importante mencionar que a través de la publicidad podemos apreciar
un proceso comunicativo, ya que reune los elementos necesarios para que se dé
éste. Estos elementos de acuerdo con Roman Jakobson, quien ha formalizado el
sistema de comunicacion, son los siguientes: destinador, destinatario, contexto,
mensaje, contacto y codigo.

Para efectos de esta tesis, nos basaremos en el modelo de comunicacion
de Jakobson, que dice que el emisor envia un mensaje al receptor, el cual para
que se entienda correctamente necesita un contexto de referencia y un codigo
comun entre el emisor y el receptor, finalmente un canal a través del cual viaja el
mensaje y permite que haya una comunicacion.

Dichos elementos, Jakobson los esquematiza de la siguiente manera:

Contexto

Destinador Mensaje Destinatario
Contacto
Caddigo

El cual aplicandolo a la publicidad, queda de la siguiente forma:

Destinador. Es aquel que emite el mensaje, en este caso, el anunciante.



Propuesta de campafa publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

Contexto. Es todo lo que rodea al mensaje, que ayuda a que el publico
decodifigue adecuadamente la intencion del mensaje.

Mensaje. Es la informacién dirigida al destinatario, en este caso, el anuncio.

Contacto. Es el canal mediante el cual va a llegar el mensaje al destinatario, en

este caso, los medios de comunicacidn masiva.

Cadigo. Es el lenguaje verbal, visual o textual, que tienen en comun el destinador
y el destinatario, como el idioma espaniol.

Destinatario. Es el receptor del mensaje, en este caso, el publico consumidor.

Con base en lo anterior podemos decir que la publicidad antes que nada
tiene que ser vista como un proceso de comunicacion especifico dentro de otro
mas general, y no solo como un conjunto de técnicas que sirven para hacer
anuncios, con la diferencia de que la publicidad puede hacer llegar su mensaje y
que éste sea recordado aun cuando no se alcance el objetivo final que es el

consumo del producto o servicio.

1.3. Tipos de publicidad

No existe una clasificacion establecida y generalizada de los tipos de
publicidad, pues cada autor desde su perspectiva da su propia division, tal es el
caso de Laura Fischer, que senala las diferentes clases de publicidad de acuerdo
con el patrocinador, la forma de pago, el objetivo del mensaje, el receptor y el
medio, ademas de mencionar la publicidad social.

Asi como Laura Fischer, existen otros autores que desglosan los tipos de

publicidad desde sus objetivos particulares, pero se pueden identificar tres
principales categorias en las que coinciden: publicidad institucional, social y
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comercial. Para finalidades de nuestro trabajo, proponemos agregar la publicidad
turistica, la cual tiene herramientas de las tres anteriores y es a la que nos

enfocaremos.

1.3.1. Publicidad institucional

Para William Wells “la publicidad institucional esta disefiada para crear una
actitud positiva hacia el vendedor. La intencién es promover a la organizacion que

lo auspicia mas que las cosas que vende.”

Por lo tanto, entendemos como publicidad institucional o corporativa aquella
que se encarga de promover cierta imagen de una compania o instituciéon con el

fin de mejorarla, cambiarla o mantenerla en la mente del publico.

Es importante sefialar lo que dice Adriana Amado® con respecto a que la
publicidad institucional hace que la empresa deje de ser un simple proveedor para
convertirse en un sujeto con nombre propio que emite un mensaje para

comunicarse con su publico, a través de su marca y sus productos.

1.3.2. Publicidad social

La publicidad social se caracteriza por ser no lucrativa y tiene como objetivo
ayudar a solucionar una problematica social, es decir, trata de sensibilizar a la
poblacién respecto a un problema en particular para que modifique su actitud y de

esta manera haya un cambio a favor del bienestar de la sociedad.

Este tipo de publicidad se divide en diferentes tipos de campafnas de

acuerdo con quien las patrocina o con el objetivo de las mismas. La primera

* Wells, William, Publicidad. Principios y practicas, p. 17
® Amado Suarez, Adriana, Comunicaciones publicas. El modelo de la comunicacion integrada, p.
56
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clasificacion, segun Socorro Fonseca y Maria del Carmen Herrera, comprende las
siguientes categorias:

Campanas de gobierno. Las promueven instituciones publicas con el
objetivo de solucionar un problema social. Un ejemplo es la campafia que
recientemente fue lanzada por el gobierno del Distrito Federal para separar la
basura organica de la inorganica, trata de resolver el problema de que en la
Ciudad de México ya no hay espacio para todos los desechos que se producen, la
campanfna dice “No basta con tirarla, hay que separarla” y la podemos ver en

lugares como las estaciones del metro.

Campainas por suscripcion popular. Las realizan las ONG’s
(Organizaciones no gubernamentales), quienes se encargan de conseguir
recursos economicos para llevar a cabo un beneficio social. Un caso es el de
Green Peace, que es una ONG reconocida mundialmente, la cual realiza varias
campanas contra la degradacion del medio ambiente, una de ellas es para frenar

la matanza de ballenas.

Campanas patrocinadas. Las elaboran las empresas o instituciones
privadas con fondos que ellos mismos aportan. Este tipo de campafa la podemos
identificar en la que hace Danone por los nifos con cancer, se llama
“Construyamos sus suefos” y consiste en que por cada producto vendido se

destina cierta cantidad para esta ayuda.

De acuerdo con Virginia Rodriguez Carrera, las campafas sociales

respecto a su objetivo pueden ser:

Campanas de prevencion. Las podemos identificar en campafias como la

de vacunacion.
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Campanas de informacién. Se observan en casos como la campana de

AVON contra el cancer de mama.

Campanas de accidon. Las encontramos en ejemplos claros como la

campafa de “Un kilo de ayuda”.

Campanas de sensibilizacion. Se pueden ver en campafas como “Los

nifios no son de la calle, son nuestros”.

1.3.3. Publicidad comercial

El origen de la publicidad comercial se da a finales del siglo XIX, con la
industrializacion, la produccion masiva de mercancias, el crecimiento del nivel de
vida de la poblacion, el consumo masivo, las invenciones como la fotografia y el

desarrollo de los medios de comunicacion.

Con el objetivo de evitar la acumulacion de mercancias que trae consigo la
produccion masiva, la publicidad comercial se encarga de acelerar las ventas y al

mismo tiempo de crear marcas para diferenciar un producto de otros similares.

Muchos empresarios coinciden en que la publicidad comercial ha permitido
incrementar sus ventas mas rapidamente gracias a sus ventajas, ya que ésta

facilita que el publico identifique y consuma el producto o servicio.

Para que este tipo de publicidad sea efectiva, es necesario que el producto
0 servicio cuente con caracteristicas y la calidad adecuada a las necesidades y
preferencias del consumidor, ademas de que su precio corresponda con el poder

adquisitivo de dicho publico.

De acuerdo con Thomas S. Hunter, en su libro “Nociones de la publicidad”,
la publicidad comercial tiene los siguientes objetivos:
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e Obtener nuevos clientes.

e Popularizar nuevas necesidades.

¢ Conquistar clientes de la competencia.

e Fomentar el consumo en mayor cantidad.

e Sugerir nuevos usos.

Por lo tanto, entendemos como publicidad comercial aquella que utiliza
mensajes para promover o informar acerca de un producto o servicio, con la
finalidad de despertar el interés del publico y persuadirlo para que consuma, y de

esta manera la empresa obtenga ganancias.

1.3.4. Publicidad turistica

Para Jorge Dahda, la publicidad turistica “esta destinada a obtener
utilidades por medio de anuncios o campafas que hagan atractivos los servicios, y
tratan siempre de que el cliente potencial se convierta en real al momento de

hacer uso de ellos.”

De acuerdo con el mismo autor, la publicidad turistica tiene el objetivo de
informar acerca de las caracteristicas de un lugar, tratando de presentar la imagen

mas agradable, a fin de que el publico se desplace a dicho destino turistico.

Con el fin de llegar a una definicion de publicidad turistica, es necesario
explicar en qué se relaciona con la publicidad institucional, social y comercial,
pues coincide en algunos aspectos aunque por sus caracteristicas no se le puede

clasificar en una de ellas, asi que tiene su propia categoria.

Publicidad institucional. Tiene relacién con la publicidad turistica porque a

través de las campafas turisticas también se promueve la imagen de ciertas

® Dahda, Jorge, Publicidad turistica, p. 48
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instituciones como SECTUR y el Gobierno del Estado, ademas de que se

anuncian los logotipos de las marcas patrocinadoras.

Publicidad social. Se relaciona con la publicidad turistica en que también
persigue un bienestar social, es decir, se busca despertar interés en el publico
para que conozca un lugar tanto a nivel internacional como nacional, y de esta

manera amplie su conocimiento de otras culturas y de la propia.

Publicidad comercial. La publicidad turistica coincide con ésta porque
tiene un fin lucrativo, esto significa que se promueve un lugar como producto o
servicio turistico para que haya una afluencia de turistas y asi obtener beneficios

econdmicos para dicha zona.

Por lo tanto, entendemos como publicidad turistica aquella que se encarga
de difundir los atractivos de una regién, pais o Estado con el objetivo de persuadir
a la gente para que visite el lugar publicitado, y asi haya un intercambio mutuo,
pues por un lado, el turista deja ganancias a la localidad, y por el otro, el lugar le

permite ampliar su conocimiento de otras culturas o de la propia.

1.3.4.1. Caracteristicas de la publicidad turistica

Para comprender qué es lo que hace la publicidad turistica es necesario

sefalar ciertas caracteristicas que presenta como son:

e Utiliza en su mensaje los argumentos de cortesia, hospitalidad, descanso,
diversién, recreacion, entretenimiento, seguridad, entre otros, para obtener
el mejor resultado.

e Se enfoca a estimular la ambicion de elevar la posicidon social, la vanidad, la
busqueda de diversién y aventuras, y sobre todo, la vivencia de nuevas

experiencias.
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e Presenta las cualidades del lugar, que lo hacen diferente y mejor a lo que
ofrece la competencia, estimulando sus necesidades, emociones o deseos.
e En toda la publicidad, la imagen es importante, pero en la turistica cobra
aun mas relevancia ya que a través de fotografias se pretende resaltar los

atractivos turisticos de la zona.

1.3.4.2. Sector publico y sector privado

La publicidad turistica requiere de esfuerzos tanto del sector publico como
del privado, pues ambos estan involucrados en la realizacién y difusion de las
campanas, por lo que consideramos necesario especificar de qué se encarga cada

uno.

El sector publico o gobierno tiene la tarea de establecer secretarias,
departamentos y oficinas de turismo, en las cuales se realiza la publicidad

turistica. Las funciones de estos organismos son las siguientes:

e Planear, guiar y evaluar las campanas de publicidad turisticas a nivel
nacional e internacional.

e Facilitar todos los medios posibles para dar a conocer los atractivos
turisticos y cualidades que tiene cierto lugar.

e Vigilar que las empresas prestadoras de servicios cumplan lo que ofrecen al
publico.

e Coordinar todas las actividades relacionadas a la actividad turistica.

e Registrar, autorizar y clasificar a los distintos establecimientos que ofrecen
servicios turisticos.

e Cuidar y ampliar la infraestructura turistica, es decir, las obras y servicios
que ofrece el Estado (vias de comunicacion, drenaje, electricidad, etc.)

e Llevar un control de los atractivos pertenecientes al patrimonio turistico

nacional.
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e Realizar informes y estadisticas acerca de los movimientos turisticos del
pais.

e Velar que no se alteren o falsifiquen los hechos histéricos y las expresiones
culturales.

e Otorgar facilidades para que se fomente el turismo, sin importar estratos
socioeconomicos o culturales.

e Promover el estudio y la investigacion del turismo.

Debido a que el presupuesto destinado por el gobierno para la publicidad
turistica es insuficiente, el sector publico tiene que buscar la ayuda del sector
privado, la cual muchas veces consiste en patrocinios, es decir, en aportar
recursos econémicos para realizar determinada campania, esto con la condicion de
darle su respectivo crédito a la marca de la empresa, ademas ésta obtiene el

beneficio de que la cantidad invertida es deducible de impuestos.

En ocasiones, hay agencias de publicidad que hacen campanias turisticas y
las donan al gobierno con el fin de obtener una buena imagen o prestigio. Esto
nos lleva a concluir que tanto el sector publico como el privado deben estar en
estrecha colaboracion para realizar la correcta promocion de un determinado

lugar, pues ambas partes resultan beneficiadas.

Respecto a nuestro caso, que es la publicidad turistica de Tlaxcala,
encontramos que este Estado cuenta con una Secretaria de Turismo, la cual
también tiene oficinas en el Distrito Federal, en la llamada Casa de Cultura de
Tlaxcala. La primera tiene a su cargo las funciones mencionadas en el sector
publico, y la segunda esta enfocada principalmente a la difusién de Tlaxcala

dentro de la Ciudad de México.
En cuanto a la funcién de realizar y promover las campafas turisticas, el

gobierno de Tlaxcala, a través de su Secretaria de Turismo, se encarga de planear

las ejecuciones o0 anuncios de la campafna y buscar apoyo en el sector privado
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para aumentar su presupuesto y producirlas, tal es el caso de la promocién de

ferias que estan patrocinadas por marcas como Coronay Ford.

La Secretaria de Turismo de Tlaxcala también tiene a su cargo seleccionar
los espacios en que se transmitira la publicidad turistica, utilizando los tiempos
oficiales y si no son suficientes, hacer convenios con diferentes medios para
difundir la campanfa a través de inserciones o menciones en algunos programas
de radio o television. Por ejemplo, en el programa “Cada mafana” del canal 13 de
Television Azteca, se hizo una capsula informativa del Estado, por la cual el
gobierno de Tlaxcala ofrecié hospedaje y alimentos pagados.

1.4. Breve historia del turismo en México

La historia del turismo muestra que las actividades turisticas fueron
inicialmente, en el siglo XIX y parte del XX, realizadas por clases privilegiadas
como la nobleza y la burguesia, generalmente buscaban recobrar la salud,
descansar, visitar las playas o acudir a reuniones sociales, por eso Jordi Montaner
Montejano le llama turismo de élite.

El mismo autor sefiala que el turismo de masas se comienza a desarrollar
después de la Segunda Guerra Mundial, cuando hay un desarrollo industrial y
principalmente en el momento que la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos, en 1945, reconoce que toda persona tiene derecho al descanso y al
ocio, a una limitacion razonable de la duracion del trabajo, a las vacaciones

pagadas y a la libertad de desplazamiento.

Existen varios autores que ubican el nacimiento del turismo en México a
finales de la década de los afos veinte y principios de los treinta, ya que de
acuerdo con Manuel Ramirez Blanco, es cuando se logra la estabilidad politica del

pais y surgen los primeros servicios turisticos (hoteles, agencias de viajes,
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organismos especializados, etc.); ademas, como sefiala Héctor Manuel Romero,

se establece la prestacion de vacaciones pagadas al trabajador.

Con base en lo que dice Manuel Ramirez Blanco, en su libro “Deontologia y

conciencia turistica”, la historia del turismo en México se divide en tres etapas

principales, las cuales son:

Primera etapa (1920-1940). Aparicion del turismo organizado en México.

Se caracteriza por las primeras corrientes turisticas extranjeras.

Se establecen los primeros organismos publicos y privados dedicados al
turismo.

En 1922 se crea la Asociacién de Administradores y Propietarios de Hoteles
que mas tarde se transforma en la Asociacion Mexicana de Hoteles.

En 1929 se establece la Comision Mixta Pro-Turismo sentando las bases
para la estructuracion del turismo en México.

Durante el periodo presidencial de Lazaro Cardenas se funda la Comisién
Nacional de Turismo, reglamentando lo relativo a este aspecto.

En 1937 se forma el Departamento de Turismo.

En 1939 se crea el Consejo Nacional de Turismo y la Asociacién Mexicana
de Turismo donde colaboran los gobiernos estatales y el federal.

Se promulgan las primeras leyes del turismo.

Surgen las primeras organizaciones privadas de turismo como el Club de

Viajes Pemex y la Asociacion Mexicana de Agencias de Viajes.

Segunda etapa (1940-1958). Desarrollo del turismo en México.}

Se crean los grandes hoteles, se multiplican las agencias de viajes,
aparecen los transportes turisticos y los guias especializados.

Surgen los grandes pioneros del turismo como Don Lucas de Palacio.
Durante la presidencia de Miguel Aleman se considera al turismo como uno

de los mas fuertes apoyos a la economia nacional.
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En 1940 aparece la primera Ley Federal de Turismo y el Departamento de
Turismo como érgano de la Secretaria de Gobernacion.

En 1956 se establece el Fondo de Garantia y Fomento del Turismo, con el
fin de apoyar a las empresas turisticas para la correcta promocion y
desarrollo de los centros turisticos.

México hace su aparicion en el mercado turistico mundial.

Tercera etapa (1958-1984). Tecnificacién de la industria turistica.

En 1958 se crea el Departamento Auténomo de Turismo.

En 1961 se publica una nueva y mas estructurada Ley Federal de Turismo,
ademas de aparecer el Consejo Nacional de Turismo designandose como
presidente vitalicio a Miguel Aleman.

En 1962 se da a conocer el Plan Nacional de Desarrollo Turistico, se crea
el Instituto Mexicano de Investigaciones Turisticas.

En 1967 se publica el Reglamento de Guias de Turistas, Guias Choferes y
Similares.

En 1969 se divulga el Reglamento de Agencias de Viajes.

Durante la presidencia de Echeverria Alvarez, aparece una nueva Ley
Federal del Fomento al Turismo donde se menciona el turismo social y se
crea la Direccion de Turismo Social.

En 1974 se establece el Fondo Nacional de Fomento al Turismo para
asesorar y financiar los programas turisticos.

En ese mismo afo se crea, por decreto presidencial, la Secretaria de
Turismo con el fin de coordinar, organizar y fomentar el desarrollo turistico.
En 1976 se lleva a cabo el primer Tianguis Turistico en el Puerto de
Acapulco, con el objetivo de dar a conocer el mercado turistico mundial.

En 1980 se publica la Ley Federal de Turismo, la cual faculta a la
Secretaria de Turismo para que emita su opinion ante la Secretaria de
Hacienda.

En el mismo afio se da a conocer el Plan Nacional de Turismo, donde se

senalan los objetivos, las etapas de desarrollo turistico, las metas a corto y
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mediano plazo y las politicas para la promocidén y comercializacion de la
demanda y desarrollo de la oferta.

e En 1984 se publica y modifica la Ley Federal de Turismo, con una nueva
atribucion referente a la capacitacion turistica con la coordinacion de la
Secretaria de Educacion Publica y la del Trabajo y Prevision Social.

e En el mismo afo se expide el nuevo Reglamento Interior de la Secretaria y
se actualizan los reglamentos a establecimientos de hospedaje,
campamentos, casas rodantes, agencias de viajes y arrendadoras de
automoviles.

e A principios de 1984, se pone en marcha el Programa Nacional de
Capacitacion Turistica con la finalidad de capacitar a los prestadores de

servicios turisticos.

Las etapas anteriores muestran que con el paso del tiempo se le ha dado
mayor importancia al turismo, pues a través de los afos se observan diversas
acciones enfocadas a impulsarlo, como la creacion de la Secretaria de Turismo en
1974, lo cual comprueba que se esta reconociendo como una actividad primordial

para el desarrollo de nuestro pais.

Para complementar esta historia del turismo en México y situarnos en la
época actual, es necesario retomar los siguientes aspectos relevantes que se
sefialan en el Programa Nacional de Turismo 2001-2006."

En la actualidad, México al igual que muchos otros paises ha aceptado que
el turismo aporta importantes beneficios a la economia y al desarrollo, pues en
nuestro pais es la tercera actividad econdmica con mayor captacién de divisas,

s6lo después del petroleo y las manufacturas.

El turismo en México ha tenido un crecimiento durante los ultimos anos,

pues la oferta hotelera y la demanda de turistas aumentaron casi el doble del afio

! www.sectur.gob.mx
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1980 al 2000. También se puede decir que esta actividad contribuye a elevar la
calidad y el nivel de vida de los mexicanos gracias a los empleos que genera.

De acuerdo con los ultimos datos disponibles, para 1998 el consumo del
turismo nacional represento el 80.5% del consumo turistico total, mientras que el
turismo receptivo tuvo 16.9% y el egresivo 2.6%, esto nos muestra la importancia

que tiene el turismo nacional, al cual nos enfocaremos en el presente trabajo.

Lamentablemente, no se cuenta con un procedimiento estadistico
sistematizado para cuantificar el volumen y las principales caracteristicas del
turismo nacional, pero “la ultima estimacion confiable realizada a partir de la
Encuesta Nacional de Turismo en Hogares INEGI-Sectur de 1994-1997, supondria
que el numero total de viajes con pernocta con fines turisticos, realizados por los
residentes en el pais dentro del propio territorio, se situarian entre 150 y 160

millones.”

Ademas, es importante sefalar que “de acuerdo con el Sistema de
Informacién Turistica Estatal (SITE), durante el afio 2000 se registraron 46.9
millones de llegadas de turistas nacionales a establecimientos hoteleros de calidad

turistica, los que tuvieron una estadia promedio de 1.99 dias.”

En el turismo en México existe un problema que es la alta concentracién de
los flujos, pues en el afio 2000 del total de llegadas de pasajeros en vuelos
internacionales al pais, el 83.7% lo hicieron Uunicamente en cinco aeropuertos:

Distrito Federal, Cancun, Guadalajara, Los Cabos y Puerto Vallarta.

Lo anterior se debe a que el modelo de desarrollo turistico se ha basado en
promover principalmente grandes urbanizaciones de playa, inversiones hoteleras y

obras de infraestructura publica. Esto significa que no se ha tomado en cuenta a

: Secretaria de Turismo de México, Programa Nacional de Turismo 2001-2006
Ibidem
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fondo la diversidad de posibilidades que ofrece la riqueza natural y cultural de
nuestro pais, lo cual en nuestro caso nos lleva a reforzar la idea de promover un

lugar como el Estado de Tlaxcala.

Para solucionar la problematica mencionada y aprovechar de mejor manera
los recursos naturales y culturales, es necesaria la participacion conjunta del
gobierno, la iniciativa privada y las comunidades. Ademas de que se deben tomar
en cuenta las motivaciones de viaje, las necesidades y deseos de los

consumidores para dirigirse a segmentos de mercado especificos y diferenciados.

Otros problemas que se presentan son el deterioro del medio ambiente, los
crecimientos urbanos desordenados alrededor de los grandes centros turisticos y

la pérdida de identidad cultural.

La forma de distribuir el producto turistico se esta modificando debido a las
nuevas tecnologias de la informacion como Internet, asi que es necesario tomar
en cuenta todas las posibilidades que nos ofrece esta herramienta para

aprovechar sus beneficios.

Finalmente, cabe sefialar cual es la vision del turismo que se establece en

el documento antes mencionado:

“‘En el ano 2025 México sera un pais lider en la actividad turistica, ya que
habra diversificado sus mercados, productos y destinos y sus empresas seran
mas competitivas en los ambitos nacional e internacional. El turismo sera
reconocido como pieza clave en el desarrollo econémico y su crecimiento se habra
dado con respeto a los entornos naturales, culturales y sociales, contribuyendo al

fortalecimiento de la identidad nacional.”"°

% 1bidem
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1.5. Tiempo libre y turismo

Para entender como se da el fendmeno del turismo, es conveniente explicar
conceptos como el de tiempo libre y vacaciones, los cuales son basicos para el

desarrollo de la actividad turistica.

El tiempo libre es el espacio temporal en el que no se realizan actividades
obligadas, es decir, se tiene la libertad de elegir lo que se quiere hacer y por lo

tanto este tiempo es dedicado a actividades de ocio.

El ser humano tiene la necesidad y el derecho a disfrutar de tiempo libre
con el fin de llevar a cabo distintas actividades de ocio que le permitan
desarrollarse de manera 6ptima en su vida, estas actividades, de acuerdo con
Jordi Montaner Montejano, en su libro “Psicosociologia del turismo”, son las

siguientes:

Actividades fisicas (descanso, deporte).

e Actividades manuales (trabajos manuales, artesania).

e Actividades culturales (espectaculos, lectura, exposiciones).
e Actividades sociales (contacto con amigos y familiares).

e Actividades turisticas y de viaje.

Consideramos pertinente hablar de las vacaciones, pues éstas se
encuentran estrechamente relacionadas con las actividades turisticas debido a
que durante los dias o periodos vacacionales es cuando la mayor parte de la

gente sale de viaje para visitar algun lugar.

Las vacaciones engloban el periodo de tiempo en el cual se interrumpe el
trabajo o el estudio, con el objetivo de desarrollar las actividades de ocio antes
expuestas. Para el autor mencionado, las vacaciones segun su duracion pueden

ser:
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e Fiestas politicas, sociales y religiosas.
e Fines de semana.

e Puentes.

e Vacaciones anuales.

e Vacaciones de Navidad.

¢ Vacaciones de Semana Santa.

e Vacaciones de verano.

e Vacaciones invernales, fuera de la época de Navidad.

Finalmente, es importante mencionar que las vacaciones para un trabajador
son remuneradas, lo que le permite tener los recursos econdmicos para salir de

viaje ya sea solo o con su familia.

1.6. ¢, Qué es el turismo?

Etimologicamente, la palabra turismo proviene del vocablo francés tour, que
a su vez se deriva del verbo latin tornare, y ambos significan “viaje o excursion
circular’. Para complementar este primer significado, es necesario retomar otros
conceptos que dan distintos autores, con el fin de rescatar los elementos mas

importantes, los cuales permitan dar nuestra propia definicion.

José Ignacio de Arriaga sefiala que turismo es “todo desplazamiento
voluntario y temporal, determinado por causas ajenas al lucro; el conjunto de
bienes, servicios y organizacién que en cada nacion determinan y hacen posibles
esos desplazamientos y las relaciones y hechos que entre estos y los viajeros

tienen lugar.”"!

La definicién anterior, segun Manuel Ramirez Blanco, es considerada por
diferentes autores y escuelas como una de las mas completas que se han hecho

sobre el turismo.

" Arriaga, José Ignacio de, El turismo en la economia nacional, p. 17
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Otro autor que es importante mencionar por los elementos que aborda en
su definicion es Walter Hunziker, el cual dice que “turismo es el conjunto de las
relaciones y fendmenos sociales producidos por el desplazamiento y permanencia
de personas fuera de su lugar de domicilio por motivos no laborales, sino
culturales, recreativos, de descanso, esparcimiento y de placer, y en tanto que
dichos desplazamientos y permanencia no estén motivados por una actividad

lucrativa.”"?

Con base en los dos autores citados, podemos asegurar que el turismo es
un fendmeno que se da por el desplazamiento de personas a un lugar diferente
del que viven, en el cual permanecen temporalmente y durante ese periodo
establecen relaciones sociales con la poblacién local, esto trae beneficios a ambas
partes tanto en lo econdémico como en lo cultural y social; dicho viaje puede tener
distintas finalidades, entre las principales estan el descanso, la diversién, la
aventura y la recreacion, también se da por motivos laborales, lo cual varios
autores no lo consideran como turismo, pero a nuestro parecer toda persona que

viaja a otro sitio y utiliza los servicios turisticos forma parte de este fendmeno.

1.7. Tipos de turismo

Para fines de nuestro trabajo, clasificaremos el turismo de acuerdo a dos
factores: el lugar a donde se desplaza el turista y la actividad que desea realizar;

ambas divisiones ayudan a comprender cémo se da este fendmeno.

Turismo de acuerdo al lugar de desplazamiento

Turismo nacional. Se le conoce también como turismo interno y se da
cuando una persona viaja a algun lugar diferente de donde vive, pero que se
encuentra dentro de su pais de residencia. El periodo de estancia dependera de

varios aspectos como la distancia que hay entre el domicilio y el destino turistico,

' Montaner Montejano, Jordi, Psicosociologia del turismo, p. 20
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el dinero y el tiempo disponibles, este ultimo puede ser en vacaciones, fines de

semana y puentes.

Es importante el fomento del turismo nacional porque este trae como
beneficios: “reduccion de la salida de divisas, redistribucion interna del ingreso
nacional y contribucién a los procesos de integracion nacional a través del mejor

conocimiento de las potencialidades y riquezas de cada pais”."®

Las ventajas antes mencionadas son algunas razones por las cuales
elegimos promover el Estado de Tlaxcala entre los jovenes del Distrito Federal,
pues forma parte de turismo nacional y consideramos relevante impulsarlo

mediante la publicidad turistica.

Dentro del turismo interno se ubica el turismo social, que se refiere al
desplazamiento de un grupo de personas organizadas con el objetivo de recrearse
y descansar a un bajo costo, generalmente a este tipo de viajes se le denomina
excursion y se realiza porque la gente no cuenta con muchos recursos

economicos para trasladarse por su cuenta.

Turismo internacional. Es aquél en el que las personas viajan a un pais
diferente al de su residencia y se da de dos maneras: el turismo receptivo que
representa a los extranjeros que llegan al pais, y el turismo egresivo que se da

cuando turistas nacionales viajan a otros paises.

En este tipo de turismo cobra mayor importancia el aspecto econémico,
pues la llegada de extranjeros significa mayores ingresos al pais debido a los
servicios turisticos que utilizan. Por otro lado, el turismo internacional ayuda a
mantener estables las relaciones entre las naciones y también permite que la

gente conozca otras culturas.

13 Getino, Octavio, Turismo y desarrollo en América Latina, p. 155
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Cabe sefalar que dentro del turismo internacional se encuentra el turismo
intrarregional, entendido como el que se lleva a cabo entre personas de paises
que pertenecen a cierta region ya sea por razones culturales, geograficas,
politicas o historicas; por ejemplo, la gente que vive en Sudamérica y viaja a

paises que se encuentran dentro de esa misma region.

El turismo intrarregional ayuda a que haya una comunicacion entre
naciones vecinas para establecer relaciones que puedan fortalecer su unién y de
esta manera resuelvan problemas que les son comunes, ademas de que

contribuye al desarrollo social, cultural y econdmico de la region.

Turismo de acuerdo a la actividad

Turismo de sol y playa. Es la actividad mas tradicional y solicitada por los
turistas, pues generalmente cuando salen de vacaciones buscan lugares que

tengan playa.

Turismo cultural. Corresponde a los turistas que desean ampliar su cultura
visitando museos, monumentos, obras de arte, zonas arqueoldgicas,
manifestaciones artisticas y culturales. El tiempo de permanencia es poco
comparado con el anterior, ya que solo se conforman con ver superficialmente el

lugar.

Turismo de aventura. Se caracteriza por ofrecer al turista actividades

excitantes mediante la visita a lugares poco o nada explorados.
Turismo rural. Es aquél que se desarrolla en el contacto con la naturaleza

y la vida en el campo en pequeias poblaciones, con el objetivo de conocer la vida,

cultura y zonas naturales de la poblacion rural.
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Turismo urbano. Lo realizan personas interesadas por conocer las
ciudades y sus atractivos, entre las actividades a desarrollar se encuentran las

culturales, gastronémicas y las compras.

Turismo deportivo. Se refiere a la realizacién de actividades deportivas
tales como los deportes nauticos, de invierno, la caza y pesca, el golf, alpinismo,
equitacion, etc. También incluye eventos deportivos como campeonatos de futbol

y juegos olimpicos.

Turismo de cruceros. Este tipo de turismo ha cobrado un gran auge
porque la gente prefiere los cruceros para conocer varios lugares, celebrar algun

evento importante en su vida, descansar, recrearse, etc.

Turismo de balnearios. Como su nombre lo dice, es aquél en el que las
personas buscan los balnearios para desestresarse de la vida diaria y nadar, tal es

el caso de Cuernavaca, en el Estado de Morelos.

Turismo religioso. Comprende como actividad principal las
peregrinaciones y se relaciona con las creencias y practicas religiosas a lugares
sagrados dentro del campo de la fe. Debido a que los turistas se desplazan con
fines espirituales, no permanecen por un largo periodo de tiempo, ni gastan mucho

dinero porque su objetivo no es divertirse.

Turismo de negocios. Se realiza normalmente en grandes ciudades por
personas que se dedican a los negocios y llegan durante todo el afo.
Anteriormente esto no se consideraba como turismo, pero como el visitante utiliza

los servicios turisticos se debe tomar en cuenta dentro de este fenbmeno.
Turismo de congresos. El turista asiste a congresos, convenciones,

seminarios y simposios de indole cientifica y cultural. Generalmente se organizan

en ciudades con notable importancia en estos campos, durante periodos de poca
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afluencia turistica para solucionar este problema y al mismo tiempo brindar un

mejor servicio.

Turismo cientifico. Se basa en visitas o0 estancias a lugares geograficos
especificos con la finalidad de que historiadores, arquedlogos, literatos,
soci6logos, economistas, etc., analicen o estudien mas de cerca todo lo

relacionado con su area de interés cientifico.

Turismo gastronémico. Su actividad principal esta relacionada con el
deleite de la comida, pues las personas viajan a lugares especificos para degustar

los platillos caracteristicos de la region.

Turismo de salud. Aqui las personas viajan con el objetivo de encontrar
meédicos especializados o ciertas condiciones como el buen clima para

mantenerse saludables, haciendo uso de los servicios turisticos como el SPA.

Turismo familiar y de amigos. Se refiere a la gente que viaja para visitar a

sus familiares o amigos que se encuentran en otro lugar.

1.8. Turista

Es aquella persona que realiza un viaje temporal a un lugar distinto de
donde vive, en el cual hace uso de los servicios turisticos que se ofrecen, esto con
distintas finalidades como pueden ser por placer, distraccion, salud, religién,

deporte, negocios, descanso, estudio, familiares, cultura, etc.
1.8.1. Tipos de turista
De acuerdo con Jordi Montaner Montejano, los expertos en turismo y los

psicologos especializados en el tema han establecido la siguiente clasificacién de

turistas:
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Los aventureros. Se caracterizan por buscar nuevas experiencias vy
emociones fuertes a través de los deportes y vivencias extremas, por lo que los

jévenes son los principales turistas de este tipo.

Los veraneantes. Son los clasicos y siempre se interesan por los lugares

con playa, sol y mar, viajan tanto individual como colectivamente.

Los culturales. Les atrae ampliar su conocimiento historico, artistico y
cultural sobre el lugar que visitan, se relacionan con la poblacion local y acuden a

museos, zonas arqueoldgicas, recintos historicos, etc.

Los deportistas. Son los que se interesan por practicar algun deporte en el

lugar que visitan, con el fin de mantener su salud y condicion fisica.

Los recreacionistas. Corresponden al grupo de personas que les llama la

atencion las actividades de espectaculo y diversién ya cotidianas y establecidas.

Los solitarios. Su principal caracteristica es que viajan solos debido a que

se quieren desvincular de su vida familiar, y por eso buscan nuevas experiencias.

Los familiares. Al contrario del grupo anterior, éstos buscan viajar con su
familia porque solo asi se sienten seguros, la comodidad y la rutina son

inseparables de ellos.
Los organizados. Les gustan los viajes organizados y en grupo para visitar
varios lugares en menor tiempo, por eso compran paquetes con todo el itinerario

previamente establecido.

Los independientes. Son aquéllos que planean sus viajes de acuerdo a lo

que quieren obtener de los lugares a visitar, por lo que no pueden someterse a un
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itinerario. No necesariamente viajan solos, pero buscan personas con intereses

afines.

Los influenciables. Este tipo de turistas se deja inducir por otras personas,
pues son poco abiertos a nuevas vivencias, por lo que su destino turistico lo eligen

de acuerdo a la mejor referencia.

Los ecologistas, espiritualistas y amantes de la vida sana. Quieren salir
de la rutina de su vida cotidiana, por lo que buscan el contacto con la naturaleza y
diversas actividades que los ayuden a mantenerse saludables tanto fisica como

mentalmente.

Los amantes del bullicio. Les gustan las actividades en grupo y de

alboroto, por lo que buscan lugares con gran afluencia turistica.

A estos tipos de turista cabe agregarle dos mas que consideramos
importantes por sus caracteristicas, el primero es el que Philip Kotler denomina
vagabundo, el cual viaja siempre con una mochila debido a que se mueve
constantemente de lugar en lugar, con o sin una previa planeacién, regularmente

este grupo lo conforman jévenes.

El segundo lo llamamos los estudiantes, y es importante porque los viajes
son un complemento indispensable de la educacion. Este tipo de turistas viaja de
fin de semana o en periodos vacacionales para alejarse de su vida estudiantil,
generalmente no cuentan con muchos recursos asi que buscan lugares

econdmicos 0 cercanos.
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1.9. Producto o servicio turistico

El producto o servicio turistico es el conjunto de bienes y servicios que se
ofrecen al mercado con el objetivo de satisfacer las necesidades, los deseos o

expectativas del turista para motivarlo a que se desplace a un determinado lugar.

Dicho producto o servicio turistico puede ser tangible o intangible, pues por
un lado, se ofrece la compra de productos materiales como recuerdos, alimentos y

bebidas, y por el otro, se brindan servicios como hospedaje y transporte.

1.10. Atractivo turistico

Segun el Plan Nacional de Turismo de 1976-1982, “un atractivo turistico
puede ser un lugar, un objeto o un acontecimiento, al igual que ciertos recursos
naturales, aunque los atractivos carecen de valor si no pueden ser utilizados y

explorados”."

Con base en la definicion anterior, entendemos que un atractivo turistico es
un lugar, un objeto, un suceso o un recurso natural que despierta el interés de la

gente para desplazarse a un determinado destino turistico.

En la actualidad podemos comprobar lo que dice Manuel Ramirez Blanco
con respecto a que las playas tienen un predominio sobre otros atractivos
turisticos que pueden ser explotados. En consecuencia, dichas playas tienen un
deterioro ambiental y social debido a la afluencia masiva de turistas, para
contrarrestar este problema y atraer visitantes muchos lugares realizan eventos

como las ferias.

' Secretaria de Turismo de México, Plan Nacional de Turismo 1976-1982
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1.10.1. Tipos de atractivo turistico

Debido a que nuestro tema esta enfocado a la publicidad turistica nacional,

nos basaremos en la clasificacion de atractivos turisticos en nuestro pais,

establecida por el Inventario Nacional de Recursos Turisticos en México.

Categorias

Tipos

Subtipos

Sitios naturales

Montanas

Planicies

Costas

Lagos, lagunas, esteros y
cenotes

Rios

Caidas de agua

Grutas y cavernas
Lugares de observacion,
flora y fauna

Lugares de caza y pesca
Caminos pintorescos

Altas montanas
Sierras

Volcanes

Valles y quebradas
Mesetas

Areas nevadas
Glaciares

Otros

Llanuras
Desiertos
Salinas
Altiplanos
Otros

Playas
Acantilados
Arrecifes
Cayos
Barras

Islas
Fiordos
Canales
Peninsulas
Bahias y caletas
Otros

34




Propuesta de campafa publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

Termas
Parques nacionales y
reserva de flora y fauna

Manantiales
Manifestaciones
culturales Museos
Obras de arte y técnica Pintura
Escultura
Arte decorativo
Arquitectura
Realizaciones urbanas
Obras de ingenieria
Arte y artesanias
primitivas
Otros
Lugares historicos
Ruinas y lugares
arqueoldgicos
Folklore Manifestaciones
religiosas y creencias
populares
Ferias y mercados
Musica y danzas
Artesanias y artes Alfareria

Tejidos e indumentaria
Metales

Cueros y pieles
Maderas

Piedras

Tejidos de paja
Instrumentos musicales
Mascaras

Objetos rituales

Pintura

Imagineria

Lapidaria

Figuras de coco
Pirotecnia y coheteria
Vidrio

Curiosidades y jugueteria
Papel

Cera

Otros
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Comidas y bebidas
tipicas

Grupos étnicos
Arquitectura popular
espontanea

Realizaciones técnicas,
cientificas o artisticas
contemporaneas

Explotaciones mineras
Explotaciones
agropecuarias y
pesqueras

Explotaciones industriales
Obras de arte y técnica

Centros cientificos y
técnicos

Pintura

Escultura

Artesanias

Disefo industrial
Arquitectura
Realizaciones urbanas
Obras de ingenieria
Ciney TV
Observatorios

Otros

Zooldgicos y acuarios
Jardines botanicos
Planetarios

Otros

FUENTE: Secretaria de Turismo de México, Plan Nacional de Turismo 1976-1982,

1979.
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CAPIiTULO 2
INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1. ;Qué es la investigacion de mercados?

Para poder definir qué es la investigacion de mercados, es necesario saber
primero qué es la mercadotecnia y por lo tanto, también conceptuar el término
mercado. Este ultimo de acuerdo con Otto Kleppner “es un grupo de personas que
pueden identificarse por alguna caracteristica, interés o problema comun; que
podria usar nuestro producto y sacar provecho de éste; que podrian tener el
dinero para comprarlo; y a los cuales se podran llegar a través de un medio de

comunicacion.”®

Al revisar diferentes autores como Philip Kotler y Laura Fischer, en sus
definiciones de mercadotecnia encontramos ciertas ideas similares, las cuales
tomamos en cuenta para dar la siguiente definicion: la mercadotecnia es un
proceso administrativo que desarrollan las empresas con la finalidad de crear un
plan para satisfacer las necesidades propias de la organizacion y de los

consumidores a través de un intermediario.

Los dos conceptos antes mencionados se relacionan con la investigacion
de mercados porque ésta es una herramienta que utiliza la mercadotecnia para
recopilar, analizar e interpretar informacién de manera sistematica y objetiva, con
el propésito de resolver los problemas que eviten el éxito de un producto o servicio

en el mercado; y asi, tomar las decisiones mas adecuadas para la empresa.

Para la publicidad, la investigacion de mercados es importante porque
proporciona informacion acerca de las necesidades y preferencias de los
consumidores, la cual utilizaremos para la realizacién de la estrategia creativa y de

medios que forman parte de la campana.

!> Kleppner, Otto, Op. cit., p. 73
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En cada uno de los siguientes puntos se desglosaran los pasos a seguir en
la investigacidn de mercados, los cuales iremos desarrollando y aplicando a
nuestro caso particular, con la finalidad de conocer la percepcion actual y deseada
que tiene el grupo objetivo del Estado de Tlaxcala; ademas de que esta
investigacién nos permitira saber los habitos de diversién y uso de tiempo libre de

los jévenes citadinos.

2.2. Determinacion del problema

El primer paso para realizar una investigacion de mercados es identificar el
problema de comunicacion que impide el éxito de la mercadotecnia de un producto
0 servicio, llevado a cabo de manera conjunta por el investigador y la persona que

solicita el estudio.

Un adecuado planteamiento del problema permite obtener beneficios como:
llegar a conclusiones coherentes con los objetivos, definir las técnicas mas

convenientes y planear correctamente la investigacion.

Para posicionar una nueva imagen de Tlaxcala, en el afio 2001 se lanz6
una campafa publicitaria turistica dirigida al publico en general, lo cual trae como
consecuencia el origen de la problematica, ya que hemos visto que para que la
publicidad sea efectiva, debe estar dirigida a un sector especifico de la sociedad.

Por lo tanto, el problema que identificamos y el cual no permite que la
publicidad de Tlaxcala llegue a los jévenes, es que va dirigida al publico en
general y no a este sector especifico que representa a turistas potenciales para
dicho Estado.
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2.3. Objetivos de la investigacion de mercados

Los objetivos de la investigacion de mercados son las metas que

pretendemos alcanzar con el estudio, siendo el principal obtener informacion para

la toma de decisiones. Dichos objetivos se dividen en general y particulares; el

primero, es el que nos va a guiar a lo largo de toda la investigacién y engloba a los

demas; los segundos, son aspectos especificos que nos interesa saber y pueden

ser.

“‘Obtener informacion que permita conocer los gustos y habitos del
consumidor para satisfacer de manera 6ptima sus necesidades.

Minimizar el riesgo de la organizacion en las actividades de
comercializacién de producto.

Conocer los mercados actual y potencial de la organizacion.

Identificar oportunidades y amenazas del mercado.

Brindar certidumbre a las acciones planeadas.

Contar con elementos de analisis precisos y sintéticos.”*

Para nuestra investigacion de mercados, hemos planteado objetivos que

indicaran los fines que deseamos alcanzar con el estudio; el general es determinar

el nivel de posicionamiento del Estado de Tlaxcala en los jovenes de 18 a 25 afios

de edad de nivel socioecondmico C del Distrito Federal.

Nuestros objetivos particulares son:

Determinar el porcentaje de jévenes que han visitado y no el Estado de
Tlaxcala.
Identificar las motivaciones y preferencias de nuestro sector meta para

viajar.

'® Fernandez Valifias, Ricardo, Fundamentos de mercadotecnia, pp. 112-113
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e Conocer los habitos de diversién y el uso de tiempo libre de nuestro grupo
objetivo.

e Averiguar cuales son los Estados que representan una competencia para
Tlaxcala.

e Saber cual es la percepcion actual y deseada que tiene el consumidor con
respecto al Estado de Tlaxcala.

e Establecer si la publicidad de Tlaxcala ha tenido impacto en nuestro grupo
objetivo.

e I|dentificar qué medios de comunicacion son los mas atrayentes para los

jovenes.

2.4. Hipoétesis

La hipotesis se construye no soélo con el sentido comun del investigador,
sino con base en un sustento tedrico e informacién empirica, la cual se obtiene de
un acercamiento con el problema, como pueden ser los sondeos y las

estadisticas.

Es necesario definir qué es una hipotesis para poder plantearla
correctamente; asi que de acuerdo con Ricardo Fernandez Valifas “es un
supuesto que debe ser comprobado, que responde directamente a los objetivos de

la investigacion.”’

Hay ciertas caracteristicas que se deben considerar para formular la
hipotesis: establece relacion entre dos o mas variables; describe o explica un

problema y sefala una solucién provisional.

Las hipétesis en las ciencias sociales, de acuerdo con Raul Rojas Soriano,

son relativas, ya que se ubican en tiempo y espacio determinado, por lo tanto,

Y Ibid., p. 117
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aunque se acerquen a la verdad absoluta éstas solo pueden aplicarse en un

contexto especifico y no otro.

En nuestro caso particular formularemos la hipétesis con base en
informacion previa obtenida de un sondeo y datos proporcionados por el gobierno
del Estado de Tlaxcala. El sondeo nos permitié darnos cuenta de que los jévenes
no conocen el Estado, porque desconocen los atractivos que tiene; de la misma

manera hay estadisticas que demuestran que el sector juvenil no visita Tlaxcala.

Tomando en cuenta esta informacion nuestra hipotesis es la siguiente: los
jovenes de 18 a 25 anos de edad de nivel socioeconémico C del Distrito Federal,
no se interesan por visitar Tlaxcala porque no saben los atractivos que les ofrece

el Estado.

Después de establecer la hipotesis, el solicitante hace una requisicién o
solicitud de investigacion de mercados que sera entregada al departamento o
empresa que realizara la investigacion, con la finalidad de que tenga la

informacion necesaria y pertinente para planear el estudio.
2.5. Recoleccioén de datos

El siguiente paso es determinar qué método de recoleccion de datos
utilizaremos, ya que una buena eleccién nos permitird obtener la informacién
requerida. Existen dos tipos de métodos, los cuantitativos y los cualitativos.
2.5.1. Métodos cuantitativos

Son los que proporcionan informacién medible y cuantificable; por ejemplo,
la cantidad de clientes que consumen determinado producto o servicio. Entre

estos métodos se encuentran: la entrevista por correo postal y / o electrdnico,

entrevista telefonica, entrevista personal y paneles.
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Entrevista por correo postal. Consiste en enviar un cuestionario por
correo postal al entrevistado, el cual lo llena y lo devuelve; ademas, se debe incluir

una explicacion del motivo de la encuesta.

Entre sus ventajas estan su bajo costo, el entrevistador no puede influir en
el entrevistado y este ultimo, tiene tiempo para pensar sus respuestas. Entre sus
desventajas estan la falta de interés por parte del entrevistado y, por lo tanto,

pocas encuestas contestadas.

Entrevista por correo electrénico. En esencia sigue los mismos pasos
que el correo postal, so6lo que aqui se utiliza el Internet para mandar el

cuestionario por medio de un “e- mail”.

Entre sus ventajas podemos mencionar que es mas rapido que el correo
postal tradicional, es econdémico y llega a lugares lejanos como a nivel a
internacional; sin embargo, presenta desventajas, como que no llegue al publico

objetivo deseado y es dificil tener acceso a un directorio de correos electronicos.

Entrevista telefonica. Como su nombre lo dice, se realiza a través de una
llamada telefénica para obtener las respuestas del entrevistado. Sus aspectos a
favor son que es barato y rapido; en contra tiene que mucha gente esta ocupada y
no tiene ni la disposicidén ni el interés por contestar la encuesta, ademas de que

desconocemos si cubre con el perfil deseado.

Entrevista personal. Es el método mas utilizado y consiste en la aplicacion
del cuestionario de manera directa, es decir, el entrevistador obtiene las
respuestas del entrevistado personalmente.

Entre sus ventajas encontramos que es flexible, esto significa que el

entrevistador puede aclarar las dudas del entrevistado, hay un numero de
respuestas mas elevado; se puede apoyar con material grafico y se obtiene mayor
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informacion; sus desventajas son, que es el método mas costoso y para realizarlo

se requiere de mas tiempo.

Paneles. Consiste en obtener datos de un conjunto de personas, hogares o
empresas durante determinados lapsos de tiempo para observar la evolucion de
las variables; es importante senalar que se deben elegir a las mismas personas
qgue conformen la muestra de nuestro panel, ya que de esta manera los resultados

seran mas confiables.

De acuerdo con Alma Navarro, Laura Fischer y Jorge Espejo existen dos
tipos de paneles: del consumidor y de establecimientos. El primero, es un grupo
de personas u hogares que presentan caracteristicas homogéneas, los cuales
estan dispuestos a participar en estudios experimentales, con la finalidad de
obtener informacién que permita resolver problemas de mercadotecnia; este tipo

de panel se divide en:

Paneles internos. Son aquellos que se llevan a cabo dentro de la empresa
cuando se desea cambiar un producto ya existente o lanzar uno nuevo; se debe
elegir a los empleados que cumplan con el perfil del grupo objetivo que consuma

el producto o servicio.

Paneles externos. Se realizan dentro del ambiente natural de consumo,
donde participan todos los integrantes de la familia. Los hogares elegidos tienen
que cubrir con las caracteristicas del sector que queremos estudiar, asimismo

tienen que colaborar para tener una medicidn continua.
El panel de establecimientos se utiliza cuando la persona que solicita la

investigacion de mercados tiene dudas respecto a determinados aspectos del

producto o servicio, como promociones y distribucion.
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De los métodos cuantitativos mencionados, vamos a utilizar la entrevista
personal empleando como herramienta el cuestionario, ya que es el idoneo para la
recoleccion de datos que necesitamos; ademas, va de acuerdo con los fines de

nuestra investigacion de mercados.

La eleccion de la entrevista personal se debe a que la consideramos la mas
adecuada, porque permite aclarar las dudas que tenga el entrevistado en el mismo
instante, se obtiene mayor indice de respuestas y desde nuestro punto de vista es

la mas confiable.

2.5.2. Métodos cualitativos

El objetivo de este tipo de meétodos es obtener informacion de las
motivaciones, actitudes y opiniones de las personas en relacion a su conducta de
consumo respecto a un producto o servicio. Entre estos métodos se encuentran:

entrevistas de profundidad, sesiones de grupo y observacion.

Entrevista de profundidad. Es un interrogatorio que se asemeja a una
conversacion, en la cual el entrevistador trata de obtener la informacion requerida
del entrevistado basandose en una guia tematica, con la finalidad de saber cuales

son las motivaciones que llevan al consumidor a la compra.

Sesiones de grupo. Es una de las técnicas mas utilizadas en la
investigacion de mercados, ya que permite obtener informacion acerca del
comportamiento y las actitudes del consumidor que influyen en su compra, esto a
través de la entrevista a un grupo de personas que representen el sector a

estudiar.

Observacion. Se utiliza cuando deseamos obtener datos que las personas

no pueden o0 no quieren proporcionar, y consiste en observar el comportamiento
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de las personas que forman parte del grupo objetivo, sin llegar a tener contacto
directo o hablar con ellos.

De los métodos cualitativos expuestos, utilizaremos s6lo la observacion, ya
gue consideramos que los demas no son aplicables al tipo de investigacién que
vamos a llevar a cabo, pues con la aplicacién del cuestionario obtendremos la
informacion que deseamos, sin necesidad de realizar entrevistas de profundidad o

sesiones de grupo.

2.6. Determinacion de la muestra

La muestra es un segmento representativo del universo que deseamos
estudiar, es decir, son aquellas personas que pertenecen al grupo objetivo a

investigar.

De acuerdo con Philip Kotler y Gary Armstrong, para determinar la muestra
se requieren tres elementos: a quiénes se va a entrevistar (¢qué unidad de
muestra?), a cuantas personas se debe entrevistar (¢, qué volumen de la muestra?)
y como se deben elegir las personas de la muestra (;qué procedimiento de

muestra?).

Para determinar el volumen de la muestra existen dos formulas

matematicas:

e e N=-1)+Zp
La primera se utiliza cuando el universo es finito, es decir, la poblacién es

menor de 500,000 elementos. La segunda se emplea cuando el universo es

infinito, es decir, la poblaciéon es mayor de 500,000 elementos.
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En el caso de nuestra investigacion de mercados utilizaremos la primera
férmula, porque el universo que vamos a trabajar es finito, pues cuenta con
349,468 individuos. Dicha cifra fue obtenida de una estadistica del Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) que se encuentra en la
tabla 1 del Anexo.

La razén por la cual elegimos la estadistica anterior es porque nos muestra
la cantidad de hombres y mujeres que estudian la educacion superior y esto nos
da un aproximado de cuantas personas integran nuestro grupo objetivo, es decir,
los jovenes de 18 a 25 afios de edad de nivel socioecondmico C del Distrito

Federal.

Los elementos que encontramos en las dos férmulas mencionadas son los

siguientes:

n = Tamano de la muestra

Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra

e = Margen de error

N = Universo de estudio

A continuacién se explicara de manera individual cada uno de los

elementos que conforman las formulas:
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Para determinar el nivel de confianza (Z) se asigna un porcentaje con el
que se desea trabajar, que debe dividirse entre dos; después, el numero
gue se obtenga debe buscarse en una tabla (ver tabla 2 del Anexo) y
finalmente los numeros de la interseccion se suman, dando por resultado el
valor de Z.

Por ejemplo, si deseamos trabajar con un 95%, Z se determinara de la

siguiente manera:

95/2=.4750
Z=1.96

La probabilidad de éxito o fracaso (pq) se obtiene dandoles un porcentaje

equitativo que sumados den el 100%, es decir:

p=50%=.5
q=50%=.5

El margen de error (e) se determina con base en la validez que se le desea
dar a la informacion, y esta relacionado con el nivel de confianza, esto es
que a un mayor nivel de confianza, se puede permitir un mayor margen de
error; por ejemplo, un nivel de confianza del 98% puede tener hasta un 10%

de margen de error.

El universo de estudio (N) esta determinado por el numero de personas que

conforman nuestro grupo objetivo.

Con base en los elementos explicados, aplicaremos la férmula a nuestro caso

particular:
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Donde:
Z=1.96 (Porque deseamos obtener un 95% de nivel de confianza)
p=50%=.5
g=50%=.5
e = .05 (Porque deseamos manejar un 5% de margen de error)
Entonces:
1.96 (.5x.5)
N = e
.05
n= 384

Por lo tanto, 384 personas es el tamafo de la muestra a los cuales vamos a

aplicar el cuestionario para nuestra investigacién de mercados.

2.6.1. Tipos de muestreo

Los tipos de muestreo se dividen en dos grupos: el probabilistico y el no

probabilistico.

Muestreo probabilistico. Se basa en métodos estadisticos y comprende

muestreo aleatorio simple al azar, muestreo estratificado y el muestreo por areas.
Muestreo aleatorio simple al azar. En este tipo de muestreo cada

integrante de la poblacién tiene la misma oportunidad de ser elegido, con la

condicion de que deben tener una variable en comun.
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Muestreo estratificado. Se aplica cuando el universo es grande y se tiene
que dividir a la poblacion en diferentes estratos o grupos homogéneos, es decir,

gue sean del mismo sexo, edad, nivel econémico, etc.

Muestreo por dreas (polietapico). La poblacién se divide en areas,
siguiendo varias etapas que de acuerdo con Laura Fischer, Alma Navarro y Jorge

Espejo son:

Etapa 1. Seleccién de manzanas en un mapa.

Etapa 2. Seleccién de hogares dentro de estas manzanas.

Etapa 3. Seleccion de personas dentro del hogar elegido.

Muestreo no probabilistico. No se basa en métodos estadisticos y se
divide en muestreo de cuota, muestreo de juicio o criterio y muestreo de

conveniencia.

Muestreo de cuota. El investigador determina el numero de entrevistas a
realizar, divide a la poblacion en categorias como: edad, sexo, educacion,

ingresos, raza, etc.

Muestreo de juicio o criterio. Este tipo de muestreo se emplea cuando el
tamano de la muestra es pequefia, se basa en el juicio del investigador, quien
elige los miembros de la poblacién mas adecuados para obtener la informacién

requerida.
Muestreo de conveniencia. E| investigador elige a las personas mas

convenientes, es decir, las que por sus caracteristicas son accesibles a entrevistar

y obtener informacion.
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Tomando en cuenta los tipos de muestreo mencionados, elegimos el
probabilistico y dentro de éste el estratificado porque se basa en métodos
estadisticos, y eso nos da un grado de confianza. Ademas de que nuestro
universo de estudio es grande y es necesario dividirlo en jévenes de 18 a 25 afos
de edad de nivel socioeconémico C del Distrito Federal, dentro de los cuales,
cualquiera tiene la misma oportunidad de ser elegido.

2.7. Cuestionario

Es una herramienta importante para la investigacion de mercados, ya que
una correcta elaboracion de éste permitira obtener la informacion requerida de

acuerdo con los objetivos planteados.

Una vez realizado el cuestionario, se debe hacer una prueba preliminar o
piloto con el objetivo de identificar fallas y hacerle las pertinentes modificaciones

para cuando vaya a aplicarse a la muestra.

En la elaboracion de un buen cuestionario, se deben tomar en cuenta los

siguientes puntos:

e Para realizar las preguntas es necesario especificar la informacién
deseada.

e Se deben hacer las preguntas necesarias, es decir, evitar los
cuestionamientos superfluos y no querer ahondar en una sola pregunta
varias respuestas.

e Observar que el entrevistado cubra con el perfil requerido para la
investigacion.

e Las preguntas no deben forzar la memoria del entrevistado, tienen que ser
especificas, claras y evitar que sean inducidas asi como intimas (s6lo si son

necesarias).
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e El cuestionario debe ser presentable y contar con un espacio destinado a
los datos generales del entrevistado, ya sea al principio o al final del mismo;
también, es necesario que comience con un saludo y las preguntas deben
llevar un orden progresivo, finalmente, todos los cuestionarios tienen que

estar foliados.

2.7.1. Tipos de pregunta

Para realizar el cuestionario es necesario incluir diferentes tipos de
pregunta, de acuerdo con la informacidon que queremos obtener, ademas de

considerar lo que el entrevistado sabe sobre el tema.

Preguntas introductorias o iniciales. Tienen el objetivo de despertar el
interés del entrevistado para llamar su atencién y motivarlo a que conteste todo el

cuestionario.

Preguntas abiertas. Son aquellas que permiten que el entrevistado
exprese su opinion sobre un asunto utilizando sus propias palabras; se emplean
principalmente en la investigacion exploratoria, para conocer el grado de
conocimiento que tiene el encuestado a cerca del tema, su principal desventaja es

gue se hace dificil tabular este tipo de preguntas.

Preguntas cerradas. Se caracterizan porque las respuestas posibles ya
estan determinadas y el entrevistado se limita a elegir entre éstas; permiten que

sea mas facil la tabulacion e interpretacion.
Preguntas de respuesta multiple. Al igual que la anterior las respuestas

estan incluidas, con la diferencia de que en éstas el entrevistado puede elegir mas

de una opcidn e incluso especificar otra.
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Preguntas filtro. Son aquellas que sirven para que el entrevistado continue
con una determinada serie de preguntas, dependiendo cual sea la respuesta a

esta pregunta filtro.

Preguntas en bateria. Son series de preguntas que se relacionan entre si,
y estan precedidas por una pregunta filtro, la cual indicara si deben o no

formularse.

Preguntas de evaluacién. En este tipo de preguntas el entrevistado evalua
ciertos aspectos respecto a un tema y los jerarquiza de acuerdo a la lista que se le
da.

Preguntas de control. Su finalidad es saber el grado de veracidad o
falsedad de las respuestas; por ejemplo, elaborando dos preguntas que nos lleven
a la misma respuesta, situadas en distintos lugares del cuestionario y redactadas

de forma diferente.

Con base en la clasificacion anterior, elegimos para nuestro caso diferentes
tipos de pregunta con el objetivo de realizar un buen cuestionario que nos permita

obtener la informacién que necesitamos.

Empezamos con una pregunta introductoria (1) para que el encuestado
comenzara a interesarse en el tema y de esta manera saber si le atrae conocer

México.

Continuamos con dos preguntas de respuesta multiple (2 y 3) para agilizar
el cuestionario y no hacerlo pesado, aqui damos todas las posibles opciones para
que el encuestado elija varias o si lo prefiere se le da una ultima opcién en la que

él puede especificar otra.
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El objetivo de estas preguntas es saber qué es lo que motiva al grupo
objetivo a visitar un Estado y estando ahi, qué tipo de lugares visita;, esta
informacion nos permitira elegir los atractivos y las caracteristicas de Tlaxcala que

utilizaremos en la campana.

Las siguientes dos preguntas son abiertas (4 y 5); la primera nos permite
saber qué Estados de la Republica Mexicana son mas visitados y asi establecer
nuestra posible competencia, dando la libertad de que el encuestado recuerde a

qué lugares ha ido y de esta manera evitar poner los 31 Estados.

La segunda, nos dice los motivos por los cuales visitan determinados
Estados; por lo que es necesario realizar una pregunta abierta que permita al
encuestado expresarse libremente, y asi planear una adecuada estrategia

creativa.

La pregunta 6 es cerrada porque sélo existen dos opciones para responder,
gue nos dan a conocer si han visitado o no el Estado de Tlaxcala. Al mismo
tiempo, ésta es una pregunta filtro, ya que dependiendo de su respuesta pasara a

otra serie de preguntas, es decir, si no conoce Tlaxcala pasa a la pregunta 8.

La informacién de la pregunta anterior nos permitira conocer cual es el

porcentaje de jovenes que han visitado y no el Estado de Tlaxcala.

La pregunta numero 7 es abierta para darle la libertad al encuestado de que
exprese los motivos por los cuales visitd Tlaxcala, con el objetivo de saber si su

visita fue con fines turisticos.

Las preguntas 8 y 9 son en bateria porque estan precedidas de la pregunta
6 y se relacionan entre si; la primera, nos indicara los motivos por los cuales el
encuestado no ha visitado Tlaxcala y eso nos ayudara a identificar los factores que
hacen que el Estado no sea conocido por los jovenes.
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La segunda es de respuesta multiple porque se presenta una amplia gama
de opciones, de las cuales el encuestado puede elegir varias o0 proponer otra, esto
nos va indicar los motivos por los que los jévenes podrian visitar el Estado de

Tlaxcala, siendo esta informacion esencial para saber qué ofrecer.

La pregunta 10 es de respuesta multiple porque de alguna manera se
engloban todas las posibles alternativas de la imagen que puede tener el
encuestado sobre Tlaxcala, lo cual nos permitira conocer cual es la percepcion

gue se tiene del Estado.

La pregunta 11 es cerrada porque solo hay dos opciones posibles, y al
mismo tiempo es filtro porque dependiendo de su respuesta continda o no con una
serie de preguntas. Esto nos va a servir para conocer si el encuestado recuerda o
no la publicidad de Tlaxcala, y con eso saber si ha tenido efecto en nuestro grupo

objetivo.

Las preguntas 12, 13, 14 y 15 son en bateria porque estan precedidas de la
pregunta 11 y se refieren a un mismo tema que es la publicidad de Tlaxcala.

La pregunta 12 es de respuesta multiple y abarca los medios posibles
donde el encuestado pudo haber visto, oido, leido publicidad, y esto nos da un

panorama de los medios que causan mayor impacto en los jévenes.

Las preguntas 13, 14 y 15 son abiertas porque dan la libertad al encuestado
de que exprese lo que recuerda y opina sobre la publicidad, lo cual nos ayuda a
rescatar ciertos elementos importantes para realizar las ejecuciones de la

campana.

La pregunta 16 es de evaluacidon porque el joven va a jerarquizar de
acuerdo a una lista, las actividades que realiza en su tiempo libre con el objetivo
de conocer los medios mas idoneos para colocar la campafia publicitaria.
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De la pregunta 17 a la 20 son abiertas porque permiten que el encuestado
exprese libremente qué soportes elige en cada medio, con la finalidad de saber

especificamente dénde ubicar la publicidad.

La pregunta 21 es abierta para que el joven indique los lugares en donde se
divierte y de esta manera saber donde poner los anuncios.

Por lo tanto, después de explicar la eleccion de las preguntas, nuestro

cuestionario queda de la siguiente manera:
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Universidad Nacional Auténoma de México

Campana Publicitaria Turistica para el Estado de Tlaxcala

Agradecemos tu colaboracion en el siguiente cuestionario que tiene la finalidad de
proporcionar informacion primordial para el desarrollo de nuestra tesis.

Sexo: Carrera:
Edad: Semestre:
Ocupacion: Delegacion:

1. ;Te interesa conocer los Estados de la Republica Mexicana?
Sl NO

2. ¢Qué te motiva a visitar un Estado de la Republica Mexicana? (puedes
seleccionar varias respuestas)

a) Motivos familiares

b) Interés propio

c) Cercania con el Distrito Federal

d) Econémico

e) Festividades o ferias

f) Recomendaciones de otras personas

g) Otros

3. ¢Qué es lo que buscas cuando visitas un Estado? (puedes seleccionar varias
respuestas)

a) Museos

b) Zonas arqueoldgicas

c) Areas recreativas o al aire libre

d) Balnearios

e) Playas
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f) Bares y discotecas
g) Otros

4. ;Qué Estados de la Republica Mexicana has visitado?

5. ¢ Por qué visitaste esos Estados?

6. ¢ Has visitado el Estado de Tlaxcala? (si la respuesta es no, pasa a la pregunta
8)
Sl NO

7. ¢ Por qué lo visitaste? (después pasa a la pregunta 10)

8. ¢ Por qué no has visitado el Estado de Tlaxcala?

9. ¢Qué te motivaria a visitar el Estado de Tlaxcala? (puedes seleccionar varias
respuestas)

a) Mayor informacién sobre lo que ofrece

b) Cercania con el Distrito Federal

c) Econémico

d) Festividades o ferias

e) Publicidad atractiva

f) Otros
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10. ¢{Qué imagen tienes del Estado de Tlaxcala? (puedes seleccionar varias

respuestas)
a) Interesante
b) Econémico
c) Cercano
d) Divertido
e) Aburrido
f) Caro
g) Lejano
h) Otros

11. ;Recuerdas haber visto, oido o leido publicidad del Estado de Tlaxcala? (si la

respuesta es no, pasa a la pregunta 16)

NO

12. ;Ddénde recuerdas haber visto, oido o leido publicidad del Estado de Tlaxcala?

(tacha el medio y especifica en qué canales, estaciones, periddicos, revistas o

lugares)

TV Canales:
Radio Estaciones:
Periddico ¢ Cual?
Revista ¢ Cual?
Cartel ¢ Doénde?
Espectacular ¢ Donde?
Postal ¢Donde?
Folleto ¢, Doénde?
Otro

13. ¢ Qué recuerdas de la publicidad del Estado de Tlaxcala?
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14. ; Qué te agrada y desagrada de la publicidad del Estado de Tlaxcala?

15. ;Qué le quitarias o agregarias a la publicidad del Estado de Tlaxcala?

16. Enumera de acuerdo con el grado de importancia las actividades que realizas
en tu tiempo libre.

____Ver television

____Escuchar radio

__Navegar en Internet

___Leerlibros

___Leerrevistas

___Iralcine
Otros

17. ¢ Qué canales y programas de television ves con mayor frecuencia?

18. ¢ Qué estaciones y programas de radio escuchas con mayor frecuencia?

19. ¢ Qué paginas de Internet visitas con mayor frecuencia?
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20. ¢ Qué revistas y periddicos lees con mayor frecuencia?

21. ;A qué lugares vas generalmente cuando quieres divertirte o distraerte dentro
del Distrito Federal?

Si deseas recibir informacion sobre los atractivos turisticos que tiene el Estado de

Tlaxcala escribe tu e-mail;
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2.8. Tabulacion

Una vez que tenemos recopilada la informacién, se procede a ordenarla
para que resulte mas sencillo su andlisis e interpretacion; es decir, se hace un
conteo de la frecuencia con que aparecen ciertos datos y se tabulaban, tomando
en cuenta que una pregunta da lugar a varias tablas, ya que puede tener
diferentes variables. Existen dos tipos de tabulacién: manual y electrénica o

automatizada.

Tabulacion manual. Se aplica cuando la muestra es pequefia, los
cuestionarios son cortos, o en caso de no contar con el equipo necesario. Su
procedimiento consiste en tabular manualmente los datos obtenidos del

cuestionario, utilizando hojas tabulares.

Tabulacion electronica. Este tipo de tabulacion es ideal cuando el tamano
de la muestra es muy grande, al igual que las preguntas del cuestionario y
requiere la utilizacion de equipos de computo y programas adecuados para
procesar los datos.

Entre las ventajas de la tabulacion electronica encontramos que es mas
rapida que la anterior, mas precisa y da la posibilidad de que la computadora

relacione las variables y nos dé informacion mas especifica.

En nuestro caso, elegimos la tabulacién electrénica porque nos facilita
capturar y manejar la gran cantidad de informacion obtenida de los cuestionarios.
Las tablas elaboradas se encuentran en el Anexo del presente trabajo y van de la

numero 3 a la 31.
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2.9. Analisis e interpretacion de resultados

Terminada la tabulacion de datos, el siguiente paso es analizarlos e
interpretarlos; para esto es necesario estudiar detalladamente cada cuadro y
relacionar uno con otro. Ademas, se deben tener presentes los objetivos

establecidos al principio de la investigacion para darles respuesta.

Durante este proceso se debe evitar repetir sélo la tabulacion, siendo lo
mas recomendable presentar porcentajes y graficas que apoyen la interpretacion
de los cuadros. A continuaciéon se analizaran e interpretaran las graficas para

llegar a las conclusiones pertinentes.

Grafica 1
1. ¢ Te interesa conocer los Estados de la Republica Mexicana?

1%

asi
ENO

99%

La grafica 1 muestra que el 99.48% de los jovenes estan interesados en
conocer los Estados de la Republica Mexicana, lo cual nos dice que el sector
juvenil se siente atraido por la riqueza que posee el pais.
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Grafica 2

2. ¢ Qué te motiva a visitar un Estado de la Republica Mexicana?

14.47%

52.34%

46.35% 46.09%

I T T T 1
Interés propio Festividades o ferias ~ Motivos familiares  Recomendaciones de
otras personas

La gréafica 2 indica que los cuatro principales factores que motivan a los
jovenes a visitar un Estado son el interés propio, las festividades o ferias, los

motivos familiares y las recomendaciones de otras personas.

Grafica 3
5. ¢ Por qué visitaste esos Estados?
42.97%
34.37%
20.83%
16.67%

Motivos Interés propio Vacaciones Atractivos

familiares turisticos
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Por otro lado, la grafica 3 sehala que los motivos fundamentales por los que
han visitado determinados Estados son: familiares, interés propio, vacaciones y

atractivos turisticos.

Las dos graficas anteriores muestran que nuestro grupo objetivo coincide
en ambas preguntas, en donde las razones primordiales por las que visita un
Estado son motivos familiares e interés propio, siendo este ultimo el mas

representativo.

Grafica 4

3. ¢, Qué es lo que buscas cuando visitas un Estado?

84.37%
66.92%
57.55%
51.82%
Zonas Playas Museos Areas recreativas
arqueologicas o al aire libre

La gréafica 4 presenta que las cuatro atracciones principales que buscan los
jovenes en un Estado son las zonas arqueoldgicas, las playas, los museos y las
areas recreativas o al aire libre; por lo tanto, los jévenes se interesan tanto en la

cultura como en la diversion que les ofrece determinado lugar.
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Grafica 5

4. ;Qué Estados de la Republica Mexicana has visitado?

62.14%

56.42%

52.52%

43.68% 42.90%

Guerrero Puebla Veracruz Hidalgo Morelos

La grafica 5 expone que los Estados mas visitados por nuestro grupo
objetivo son: Guerrero, Puebla, Veracruz, Hidalgo y Morelos. De éstos, por sus
caracteristicas similares a las de Tlaxcala como la cercania con el Distrito Federal,

identificamos a nuestra competencia que es Puebla, Hidalgo y Morelos.

Grafica 6

6. ¢ Has visitado el Estado de Tlaxcala?

asi
ENO

65



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

La grafica 6 muestra que el 64.84% de los jovenes encuestados no han
visitado Tlaxcala y el 35.16% si. Esto comprueba que el Estado no tiene suficiente

afluencia turistica de este sector.

Grafica 7
7. ¢ Por qué lo visitaste?
31.82%
20.72%
14.06%
Motivos familiares Interés propio Viaje escolar

Como muestra la grafica 7, del 35.16% que ha visitado el Estado de
Tlaxcala lo ha hecho por motivos familiares, interés propio y viaje escolar, lo cual
coincide con la grafica 2 y 3, donde los dos primeros factores mencionados son los

mas importantes.
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Grafica 8

8. ¢ Por qué no has visitado el Estado de Tlaxcala?

33.20%
18.40%
0,
13.20% 11.60%
8.40%
Falta de Falta de Falta de Falta de Falta de
oportunidad informacién interés dinero tiempo
sobre los
atractivos
turisticos

La grafica 7 sefala que del 64.84% de los jovenes que no han visitado
Tlaxcala ha sido por falta de oportunidad, falta de informacion sobre los atractivos

turisticos, falta de interés, falta de dinero y falta de tiempo.

Grafica 9

9. ¢ Qué te motivaria a visitar el Estado de Tlaxcala?

56.80%
45.60%
32.00% 30%
Mayor Festividades o Econdémico Publicidad
informacion ferias atractiva
sobre lo que
ofrece
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La grafica 8 indica que los jévenes que no han visitado Tlaxcala se sentirian
motivados a hacerlo si se les diera mayor informacion sobre lo que ofrece, por sus
festividades o ferias, porque es econdmico y si se les presentara una publicidad

atractiva.

Las dos graficas anteriores demuestran que nuestro grupo objetivo no sabe
los atractivos turisticos que le ofrece el Estado de Tlaxcala y por eso no lo visita,
asi que requiere mas informacion que lo motive a viajar a dicho lugar.

Graficas 10 y 11

10. ¢ Qué imagen tienes del Estado de Tlaxcala?

Del 35.16% que ha visitado Del 64.84% que no ha
Tlaxcala visitado Tlaxcala
37.18%
24.44%
20.80%
17.94%
15.34%
9.10% 10.92%
Interesante Cercanoal Economico  Divertido No tienen Poco Economico
D.F. imagen interesante

La grafica 10 deja ver que el 35.16% que ha visitado Tlaxcala, piensa que el
Estado es interesante, cercano al Distrito Federal, econémico y divertido. Por otro
lado, la grafica 11 sefiala que del 64.84% que no ha visitado Tlaxcala, la mayoria
no tiene imagen del Estado, y los que si la tienen sefalan que es poco interesante

y econémico.
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Graficas 12y 13

11. ; Recuerdas haber visto, oido o leido publicidad del Estado de Tlaxcala?

Del 35.16% que ha visitado Del 64.84% que no ha
Tlaxcala visitado Tlaxcala

40%
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50% 50%

En la grafica 12 se observa que del 35.16% que ha visitado Tlaxcala, el
50% si ha visto publicidad del Estado y el otro 50% no; en la grafica 13 se muestra

que del 64.84% que no lo ha visitado, el 40% ha visto publicidad y el 60% no.

Esto nos indica que en los que han visitado Tlaxcala, la publicidad no es
determinante, pues el porcentaje de los que recuerdan anuncios es igual al de los

que no.

Por otro lado, de los que no han visitado Tlaxcala, el porcentaje es mayor
para los que no han visto publicidad, eso demuestra una relacién entre estos dos

factores, de manera que el no saber lo que ofrece el Estado no motiva a visitarlo.
Por lo tanto, podemos decir que la publicidad de Tlaxcala no ha tenido

suficiente impacto en los jévenes de nuestro grupo objetivo porque el mayor

porcentaje de los encuestados no la recuerdan.
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Graficas 14y 15

12. ; Donde recuerdas haber visto, oido o leido publicidad del Estado de Tlaxcala?

Del 17.71% que ha visitado Del 25.78% que no ha
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La grafica 14 sefala que del 17.71% que ha visitado Tlaxcala y ha visto
publicidad, los medios donde la recuerdan son: television, radio, revista, folleto y
periédico. La grafica 15 indica que del 25.78% que no ha visitado Tlaxcala y ha

visto publicidad mencionan: television, revista, periédico, radio, postal y folleto.
Lo anterior demuestra que la publicidad de Tlaxcala en television es la que

mas recuerdan los jovenes, y eso nos lleva a decir que este medio es el que ha

causado mas impacto en nuestro sector meta.
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Grafica 16

Canales

17.71%

10.68%

8.59% 8.33%

2 13 4 5

La grafica 16 expone los canales donde recuerdan haber visto publicidad,

siendo los mas importantes: 2, 13, 4y 5.

Grafica 17
Estaciones
0.78%
0.52% 0.52%
Stereo 97.7 Digital 99.3 Stereo Joya

La grafica 17 muestra que las estaciones donde recuerdan haber oido
publicidad de Tlaxcala son: Stereo 97.7, Digital 99.3 y Stereo Joya.
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Grafica 18
Periodicos
4.43%
0.78% 0.78% 0.78%
El Universal Reforma El Metro La Jornada

La grafica 18 indica que los periddicos donde recuerdan la publicidad son:

El Universal, Reforma, El Metro y La Jornada.

Grafica 19
Revistas
2.86%
0.26% 0.26% 0.26%
I ) ) ) 1
México QuUO Muy Interesante  Tiempo libre

Desconocido

En la grafica 19 se observa que la revista en la que recuerdan haber visto
publicidad es México Desconocido.
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Grafica 20
Postal
0.78%
0.26% 0.26% 0.26%
Museos Aeropuerto Embajada Chapultepec

La grafica 20 presenta que en los museos es donde recuerdan haber visto

postales de Tlaxcala.

Grafica 21
Folleto
0.78%
0.52%
0.26% 0.26%
Agencia de Tlaxcala Escuela Museos
viajes

En la grafica 21 se comprueba que en agencias de viajes y en el mismo
Estado, los jovenes recuerdan haber visto folletos.

Las gréaficas 16 a la 21 nos permiten saber qué soportes de cada medio
recuerdan mas los jovenes, en cuanto a la publicidad de Tlaxcala, lo cual es
importante para ver el impacto de cada uno de éstos en nuestro grupo objetivo.
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Grafica 22
13. ;Qué recuerdas de la publicidad del Estado de Tlaxcala?
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La grafica 22 prueba que lo que mas recuerda el grupo objetivo de la
publicidad de Tlaxcala son las festividades o ferias, los paisajes, las zonas
arqueoldgicas, los atractivos turisticos y el centro de Tlaxcala. Esto coincide con la
publicidad actual del Estado, pues se promueven principalmente las ferias, por lo

que éste es el atractivo de Tlaxcala mas posicionado en nuestro sector meta.

Grafica 23
14. ; Qué te agrada y desagrada de la publicidad del Estado de Tlaxcala?

12.76%

0]
4.95% 4.43%

3.65%

Nada les agrada Les desagrada la Les desagrada la Les agradan los
ni desagrada  poca publicidad poca informacion paisajes
o difusioén de atractivos
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La grafica 23 muestra que el mayor porcentaje corresponde a los jovenes
gue nada les agrada ni desagrada, después le sigue el porcentaje que indica que
les desagrada la poca publicidad o difusién y la poca informacion de atractivos y

por ultimo, lo que les agradan son los paisajes.

Grafica 24

15. ¢ Qué le quitarias o agregarias a la publicidad del Estado de Tlaxcala?

11.70%

7.80%

3.64% 3.12%
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quitarian ni mayor lugares para mayor colores,
agregarian  informacion visitar difusion o imagenesy
de zonas publicidad texto
turisticas

En la grafica 24 se puede apreciar que el porcentaje mas alto es el de los
joévenes que nada le quitarian, ni agregarian a la publicidad de Tlaxcala, le sigue el
que sefiala que le agregarian mayor informacion de zonas turisticas, lugares para
visitar y mayor difusion o publicidad, y por ultimo, solo tres personas le quitarian

colores, imagenes y texto.
Las graficas 23 y 24 nos permiten observar que la mayor parte de nuestro

grupo objetivo se muestra indiferente ante la publicidad de Tlaxcala, y coinciden

en que es poca la difusién acerca de los atractivos turisticos que ofrece el Estado.
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Grafica 25
16. Enumera de acuerdo con el grado de importancia las actividades que realizas
en tu tiempo libre.

27.08%

25.26%

19.53%

Escuchar radio Leer libros Ver television

La grafica numero 25 manifiesta que las actividades que realizan los
jovenes en su tiempo libre son principalmente: escuchar radio, leer libros y ver

television, lo cual indica los medios mas utilizados por nuestro grupo objetivo.
Lo anterior nos permite saber que la radio y la television son los medios

idéneos para colocar los anuncios y llegar a los jévenes, aunque posteriormente

se seleccionaran los que mas convengan a nuestra propuesta de campanfia.
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35.10%

Canales

33.28%

28.60%

Graficas 26 y 27

17. ¢ Qué canales y programas de television ves con mayor frecuencia?
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La grafica 26 revela que los canales mas vistos por los jovenes son: 11, 7,

5, 2y 13; y la grafica 27 muestra que los programas con mayor audiencia son los

noticiarios, las peliculas, Los Simpson, las caricaturas y los documentales.
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Graficas 28 y 29
18. ;Quée estaciones y programas de radio escuchas con mayor frecuencia?
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La grafica 28 presenta que las estaciones mas escuchadas por los jovenes
son: Digital 99.3, Stereo 97.7, Alfa 91.3, Mix 106.5 y Orbita 105.7; y la grafica 29

indica que los programas mas sintonizados son de musica y noticias.

Grafica 30

19. ¢ Qué paginas de Internet visitas son mayor frecuencia?
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28.08%

25.22%

Yahoo Google Hotmail
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La grafica 30 sefiala que las paginas de Internet que visitan con mayor
frecuencia los jovenes son: yahoo, google y hotmail.

Graficas 31y 32
20. ¢ Qué revistas y periddicos lees con mayor frecuencia?
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La grafica 31 indica que las revistas mas leidas por nuestro grupo objetivo
son: Muy interesante, QUO, Proceso y Conozca mas; y la grafica 32 muestra que
los periddicos mas leidos son La Jornada, El Universal y Reforma.

De las graficas 26 a la 32 podemos identificar los soportes de cada medio
gue prefiere nuestro grupo objetivo, y de esta manera tomarlos en cuenta para
elegir los mas adecuados en la elaboracion de la estrategia de medios de nuestra

propuesta de campafa publicitaria.
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Grafica 33
21. ;A qué lugares vas generalmente cuando quieres divertirte o distraerte dentro

del Distrito Federal?
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comerciales

La grafica 33 expone que los lugares donde los jovenes se divierten vy
distraen dentro del Distrito Federal son el cine, las discotecas, los bares, los
museos, los parques y las plazas comerciales. Esto nos permite saber los sitios
donde es conveniente colocar la publicidad que realicemos, como las postales.

2.10. Conclusiones

Es el ultimo paso de la metodologia de la investigacion de mercados y
consiste en verificar si la hipétesis se comprobo y si esta suposicion fue acertada o
errénea; es importante hacer referencia a los objetivos planteados en la
investigacién, es decir, las conclusiones deben responder si fueron cumplidos o

no, apoyandose en los datos obtenidos.
De la investigacion de mercados realizada, podemos dar las siguientes

conclusiones, mismas que nos van a servir para llevar a cabo la estrategia creativa

y de medios.
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La hipotesis planteada al inicio de la investigacion ha sido comprobada, ya
gue en el analisis se vio que los jovenes no han visitado Tlaxcala, por falta de
informacion sobre sus atractivos turisticos; sin embargo, si se les presentara lo

que ofrece el Estado, esto los motivaria a visitarlo.

Por lo tanto, un resultado importante y por el cual tiene sentido esta tesis es
que un 64.84% de los encuestados no ha visitado Tlaxcala, lo que demuestra que
los jévenes de 18 a 25 afos de edad de nivel socioeconémico C del Distrito
Federal, es un sector que no ha sido tomando en cuenta para publicitar los
atractivos turisticos del Estado.

Nuestros objetivos se cumplieron de forma satisfactoria, ya que nos dimos
cuenta que los jovenes que han visitado Tlaxcala tienen una percepcion positiva
hacia el Estado, y los que no lo han visitado, no tienen imagen sobre éste, o si la

tienen lo perciben como un lugar poco interesante.

El siguiente objetivo alcanzado es el de conocer las motivaciones y
preferencias de nuestro grupo objetivo para viajar, asi como sus habitos de
diversién, que se relacionan con lo que buscan cuando visitan un Estado. El
analisis demuestra que principalmente buscan cultura en zonas arqueoldgicas y
museos, Yy diversion en playas y areas recreativas o al aire libre, tal informacién

sera explotada en la estrategia creativa.

Otro aspecto que sefala los habitos de diversién de nuestro grupo objetivo,
es el que se refiere a los lugares donde se divierten dentro del Distrito Federal,
destacando el cine, las discotecas, los bares, los museos, los parques y las plazas

comerciales.
En cuanto al uso del tiempo libre, los jovenes prefieren escuchar radio, leer

libros y ver television, lo cual nos indica que son los medios idéneos para publicitar

la campania, lo cual debe corresponder al presupuesto destinado.
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El analisis nos permiti6 conocer que Puebla, Hidalgo y Morelos, son los
Estados que representan una importante competencia para Tlaxcala.

Los motivos familiares y el interés propio son los principales factores que

impulsan a los jovenes a visitar un determinado Estado de la Republica Mexicana.

En cuanto a la publicidad de Tlaxcala, es mayor el porcentaje de los
jovenes que no la recuerdan que de los que si, y esto nos lleva a afirmar que la
publicidad que se hace actualmente del Estado no ha causado el impacto deseado

en nuestro grupo objetivo.

De los que recuerdan la publicidad, la television, las revistas, los periédicos,
la radio y los folletos son los principales medios que senalan. Ademas, podemos
apreciar que Tlaxcala se recuerda por su publicidad de ferias, paisajes y zonas
arqueoldgicas; siendo lo mas agradable para el grupo objetivo los paisajes, y lo
mas desagradable, la poca publicidad e informacién de atractivos; asi que ellos le

agregarian mayor informacién sobre las zonas turisticas que tiene Tlaxcala.
Por lo tanto, los resultados obtenidos de esta investigacion de mercados

son de vital importancia, ya que van a servir para elaborar una estrategia creativa

y de medios adecuada al grupo objetivo.

82



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

CAPITULO 3
INVESTIGACION DEL CASO (BRIEF)

3.1. ¢ Qué es el brief (resumen)?

Es un documento escrito realizado por la empresa y/o agencia, el cual debe
contener toda la informacion respecto a lo que se ha hecho para el producto o
servicio. Tiene el objetivo de proporcionar una idea general del articulo, para saber
qué es lo que se quiere lograr con la campafa; ademas de que el brief o resumen
proporciona la informacion necesaria para delimitar al grupo de personas al que se

debe llegar y qué mensaje utilizar.

La informacion acerca del Estado de Tlaxcala que exponemos a
continuacion se basa en el material proporcionado por la Secretaria de Turismo de
Tlaxcala, ademas de una investigacion en fuentes como revistas, libros y paginas

web, cuyos datos se mencionan en las referencias al final del presente trabajo.

3.2. Breve historia del Estado de Tlaxcala

En 1947, investigadores del Instituto Nacional de Antropologia e Historia
(INAH), encontraron una punta de proyectil en las laderas del cerro Coaxapo en el
municipio de Tetla. Este objeto es muy similar a los que utilizaban cazadores del
altiplano sudoeste de los Estados Unidos de Norteamérica, asi que su antigiedad
data de hace 12,000 afios aproximadamente, y esto representa la huella de los

primeros pobladores de Tlaxcala.

Los primeros habitantes del estado presentaban caracteristicas importantes
en su forma de vida, entre las cuales destacan que subsistian de la recoleccién de
frutos silvestres y la captura de animales pequefios; no conocian los animales

domésticos ni las habitaciones permanentes. Con el paso del tiempo aparecio la
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division del trabajo por sexos, las mujeres se dedicaban a la recoleccién de

plantas y frutas y los hombres a la caza.

La acumulacion de inventos y el mejoramiento de las técnicas para la
recoleccion y la caza generaron un aumento en la produccion de alimentos, la
division del trabajo y el crecimiento de la poblacion; con este hecho comienza la
agricultura y la crianza de animales, cuya importancia radica en que el hombre

tiene mas control de sus medios de subsistencia.

Se le denomina cultura Tlaxcalteca a la que ocupd una superficie de 2,125
km? aproximadamente con centro en Atlihuetzia en los afios de 1100 a 1519; esta
cultura tenia un alto grado de independencia y autonomia politica, pues nunca fue

regida por algun poder central.

Los cuatro senorios principales de la cultura Tlaxcalteca fueron
Tepecticpan, Ocotelulco, Tizatlan y Quiahuixtlan. Estos correspondian a los cuatro
sitios mas importantes que habitaban los tlaxcaltecas y que juntos formaban una

Confederacion.

Los mas antiguos pobladores de este territorio eran los chochopopolcas, los
olmecas xicalancas, los zapotecas y después los otomies y los teochichimecas o

tlaxcaltecas nahuas.

En 1519, Hernan Cortés arrib6é a las costas de México, y en ese entonces
Tlaxcala era un estado militar, pues en momentos dificiles se agrupaban para
luchar y sobrevivir a los ataques de sus numerosos enemigos, principalmente los

mexicas.
Debido a lo anterior, Tlaxcala apoy6 la Conquista espafiola con numerosos

soldados indigenas que lucharon junto a los espafioles y ganaron batallas,

ademas de facilitar alianzas; por tal solidaridad, los reyes de Espana le otorgaron
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a Tlaxcala el titulo de Leal Ciudad y el derecho de usar escudo de armas, todo

esto en el afo de 1535.

En 1536, se construyd la ciudad de Tlaxcala, al sur de lo que

supuestamente constituia el territorio de los Cuatro Sefiorios.

A pesar de que la Corona espafola les otorgd a los tlaxcaltecas las
condiciones y derechos para gobernarse por si mismos y atender y gozar de sus
tierras, se empezaron a marcar diferencias econémicas, politicas y sociales entre
los esparioles y los indigenas. Hubo disminucion de la poblacion indigena a causa
de enfermedades, epidemias y condiciones inclementes para su desarrollo y
manutencion; y contrariamente la poblacién espafiola aumentd, ademas de

incrementar su hegemonia politica y econémica.

Los espafioles ocuparon las tierras de pastoreo, destruyeron la agricultura
indigena y monopolizaron la matanza de ganado, acabando asi con pueblos
enteros. El establecimiento de obrajes de lana y la transformacién del indigena en
trabajador, dio origen a la artesania y manufactura de lana caracteristicas de
Tlaxcala.

En 1810, aunque los tlaxcaltecas declararon su fidelidad a la Corona
Espafiola, apoyaron la causa insurgente encabezados por Mariano Aldama. En los
siguientes afios, destacaron otros tlaxcaltecas insurgentes como: Vicente Gomez,

Juan Cortés, Antonio Guerrero y José Manuel Herrera.

En la antigua division colonial, la region de Tlaxcala pertenecié a una de las
cinco provincias mayores de México, junto a Puebla. La Constitucién Federativa
de 1824, mediante el Congreso de la Union, le da a Tlaxcala el caracter de

Territorio de la Federacion.
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En 1853, Antonio Lopez de Santa Ana busco el apoyo de Tlaxcala para sus
propdsitos dictatoriales, a cambio del cual le otorgd el rango de Estado; pero fue
hasta el afno de 1857 cuando el Congreso erigio a Tlaxcala en estado libre y
soberano de la Republica, esto al promulgarse la Constitucién Federal de los

Estados Unidos Mexicanos.

En 1868, después de que el Estado se liber6 del poder imperialista, el
gobernador Miguel Lira y Ortega reinstalé los poderes y promulgé la Constituciéon

local.

A principios del siglo XX, un impuesto sobre la propiedad rural origind
manifestaciones populares de protesta en Tlaxcala;, y para 1910 la causa
Maderista fue apoyada por el Estado, donde se llevaban a cabo reuniones para
derrotar a Porfirio Diaz. El revolucionario mas activo de Tlaxcala fue Juan

Cuamatzi, quien tenia su cuartel general en las cercanias de la Malinche.

En 1917, el Congreso local expidié la Constitucion Politica del estado libre y
soberano de Tlaxcala, la cual fue promulgada por el gobernador Maximo Rojas de
acuerdo con la Constitucién Federal.

Los gobernadores de Tlaxcala desde su ereccion como Estado libre y
soberano han sido: Guillermo Valle, José Manuel Saldaha, José Ignacio de
Ormaechea, Antonio Rodriguez Bocardo, Miguel Lira y Ortega, Pedro Lira,
Melguiades Carvajal, Mariano Grajales, Prospero Cahuatzi, Agustin Sanchez,
Maximo Rojas, Adrian Vazquez Sanchez, Isidro Candia, Joaquin Cisneros Molina,
Manuel Santillan Osorno, Mauro Angulo, Rafael Avila Breton, Felipe Masarraza,
Anselmo Cervantes Hernandez, Ignacio Bonilla Vazquez, Enrique Delgado Ortega,
Crisanto Cuellar, Luciano Huerta, Emilio Sanchez Piedras, Tulio Hernandez,
Beatriz Paredes Rangel, Samuel Quiréz de la Vega, José Antonio Alvarez,

Alfonso Sanchez Anaya y Héctor Israel Ortiz Ortiz.
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De los gobernadores anteriores, sélo mencionaremos los que hicieron
aportes importantes para el turismo. El Lic. Tulio Hernandez Gémez, durante su
sexenio, remodeld la ex-fabrica de La Trinidad para convertirla en Centro
Vacacional, inicié la construcciéon de la Monumental Plaza de Toros de Apizaco,
edificé el albergue de montafa de la Malinche, construyé la Plaza Juarez con el fin
de resaltar al Benemérito de las Américas con un monumento, establecié un

museo en la zona arqueologica de Cacaxtla y reinauguré el Teatro Xicohténcatl.

Durante el periodo de la Lic. Beatriz Paredes Rangel (1987-1992), el
turismo comenzé a tener mayor importancia en el Estado, ya que se dieron
acontecimientos relevantes como la creacion de la Secretaria de Turismo en el
afno de 1987, y con esto hubo un desarrollo turistico que generé empleos. Ubico el
Palacio de Cultura que actualmente es sede del Instituto Tlaxcalteca de la Cultura,
inauguro el Museo Nacional del Titere en Huamantla, cre6 la Fundacion Cacaxtla
fomentando los trabajos de exploracién arqueoldgica y el Jardin Botanico de

Tizatlan.

En el sexenio del Lic. José Antonio Alvarez Lima, se construyeron las
fuentes de las plazas San José y Juarez, comenzaron los trabajos de
conservacion y restauracion de la Capilla de la Tercera Orden de la Catedral de
Nuestra Sefora de la Asuncion en el Ex-Convento de San Francisco e inauguré la

Casa de Piedra.

Cuando el MVZ Alfonso Sanchez Anaya fue gobernador, cre6 el parador
turistico en San Pablo del Monte, rehabilité el Centro Historico de Tlaxcala, fundo
el Museo de Arte de Tlaxcala y puso en marcha el Eco-Hotel Turistico “Piedra
Canteada” en Nanacamilpa.
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3.3. Caracteristicas tangibles e intangibles del Estado de Tlaxcala

Las caracteristicas son los aspectos o particularidades del producto o
servicio que sirven para diferenciarlo de la competencia, es decir, ayudan a que el
consumidor lo distinga de los demés. Estas pueden ser tangibles e intangibles; las
primeras, son aquellas que se perciben a simple vista y se pueden comprobar; las
segundas, son las que no podemos palpar y van asociadas a una emocion,

sentimiento o valor (felicidad, seguridad, etc.).

Tlaxcala cuenta con caracteristicas intangibles importantes como que es un
Estado que ofrece seguridad, tranquilidad y -cultura; por otro lado, tiene
caracteristicas tangibles como que es econdmico e inexplorado, ademas de todas

las que mencionaremos a continuacion.

3.3.1. Ubicacién geografica

La palabra Tlaxcala proviene del nahuatl "tlaxcalli", el cual significa tortilla o
pan de maiz. La silaba final "lli" se sustituye por la plural "lla", asi que Tlaxcala
guiere decir "Lugar de tortillas o pan de maiz".

El Estado de Tlaxcala se localiza en la parte centro-oriental de la Republica
Mexicana, ubicado en las tierras altas del eje neovolcanico, sobre la meseta de
Anahuac. Limita al norte, sur y este con el Estado de Puebla, al noroeste con el de

Hidalgo y al oeste con el Estado de México.

Cuenta con 60 municipios, su capital es la Ciudad de Tlaxcala de
Xiconténcatl, tiene una extension territorial de 4,061 km? lo que representa el 0.2%
del territorio nacional, es decir, es el Estado con la menor superficie de la

Republica Mexicana.
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3.3.2. Clima

Tlaxcala es un Estado en donde la gran parte del afio predomina el clima
templado-subhumedo; sin embargo, de acuerdo a la época del afo, puede

presentarse el clima semifrio-subhumedo y frio.

La precipitacion pluvial anual promedio es de 800 mm; las lluvias son
mayores en el centro y sur, donde van de 600 a 1,200 mm, en el noroeste y

oriente las lluvias son de 500 mm al ario.

3.3.3. Demografia

Su poblacion en el aino 2000, segun el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informatica (INEGI), era de 962,646 habitantes, de los cuales 492,698
son mujeres, lo que representa el 51.18% de la poblacion total y 469,948 son

hombres, lo que significa un 48.81%.

3.3.4. Hidrografia

Tlaxcala tiene un rio principal, el Zahuapan, que cruza el Estado de norte a
sur y se une con el Atoyac y otras corrientes menores de los rios Hondo,
Atotonilco y Tequisquiatl. Posee la laguna de Acuitlapilco, la cual tiene una
extension de 100 ha, siendo ésta la mas grande, y esta formada por manantiales

propios y agua de lluvia, otras menores son Tochac, Atlanga y San Blas.
3.3.5. Orografia
El Estado de Tlaxcala cuenta con tres sistemas montafiosos principales,

dos de ellos van de noroeste a sureste y son casi paralelos; las partes al norte se

conocen con el nombre de sierras de Tlaxco y de la Caldera, y las del sur como
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sierras Nevada y del Pifar; entre ambos sistemas corre un tercero, con cerros de

mediana elevacion.

El territorio restante es una extension plana, con una altura media de 2,000
m sobre el nivel del mar. La cumbre mas alta de Tlaxcala es el volcan extinto

Matlacuéyatl también llamado Malinche, que alcanza una altura de 4,600 m snm.

3.3.6. Flora y fauna

En Tlaxcala la vegetacion es propia de los climas frios o templados, con
especies resistentes a las bajas temperaturas; en las montafas altas se puede
encontrar bosque de pino, encino, oyamel, enebro y zacatén; en los valles y
planicies cuyo suelos son poco humedos, se observan especies agricolas

forrajeras, pastizales, parcelas de capulines y tejocotes, nopal y maguey.

Respecto a la fauna, en las montafas hay codorniz, liebre de cola negra,
aguila, halcén, ardilla y coyote; en los valles y planicies se encuentra la paloma de

alas blancas, el conejo cacomiztle, el tejon y el zorrillo.

Las especies de flora y fauna antes mencionadas son las mas importantes y
representativas del Estado, pero eso no significa que sean las unicas existentes
en Tlaxcala.

3.3.7. Actividades econémicas

En el Estado de Tlaxcala las principales actividades econdémicas son: la

agricultura, ganaderia, explotacion forestal, la produccion industrial y de artesanias

y textiles.

En cuanto a la agricultura se siembra el maiz y la cebada como principales

productos, y le siguen el frijol, haba, papa, trigo, alfalfa, entre otros. El tipo de

0



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

tenencia de la tierra es predominantemente ejidal y las principales explotaciones
pecuarias son: bovinos (para la carne, leche y de lidia), porcinos, equinos,

caprinos, aves y colmenas.

La actividad fruticola se lleva a cabo basicamente en las faldas de la
Malinche, destacando los cultivos de durazno, manzana, nogal de castilla, pera,

ciruelo y principalmente maguey.

Respecto a la produccién forestal, se encuentra el pino y el oyamel como
especies principales. En la produccion industrial sobresale la linea automovilistica,
electrénica, quimica y la elaboracion de aguardientes, vinos y licores, destacando

el pulque.

La produccidn de artesanias y textiles es una actividad econdmica
importante del Estado, asi que sera abordada de manera mas amplia en otra

seccion de este capitulo.

3.3.8. Vias de comunicacion y transporte

El Estado de Tlaxcala se encuentra entre los mejor comunicados con el
resto del pais, pues cuenta con una infraestructura carretera que tiene un

promedio de 60.82 km de caminos por cada 100 km? de terreno.

Tlaxcala tiene una buena comunicacién entre sus localidades y con el resto
del pais, ya que su red carretera es de 2,470 km; de éstos 260 km son de la red
federal de carreteras principales pavimentadas, 315 km de caminos pavimentados
de la red federal secundaria, 1,190 km de caminos rurales revestidos y 705 km

corresponden a la red secundaria pavimentada.
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En cuanto a las vias férreas, el Estado tiene tres lineas que alcanzan una
longitud de 306 km Una de las rutas principales es la México-Veracruz via

Apizaco, que pasa por Huamantla, asi como su ramal a Puebla.

Sus carreteras principales son San Martin Texmelucan-Ocotoxco, que
entronca con la autopista Ignacio Zaragoza; México-Veracruz, via corta a Jalapa;
Tlaxcala-Puebla; Tlaxcala-Chiautempan; Apetatitlan-Apizaco y Huamantla- Puebla.

Respecto a la telefonia rural, el Estado contaba en el 2003 con 57 casetas
telefénicas ubicadas en diferentes municipios, con 92 aparatos de comunicacién

celular, cuatro lineas de comunicacion via satélite y 39 lineas telefonicas directas.

Existen doce administraciones telegraficas que otorgan servicio de
comunicacién satelital; y el servicio postal mexicano en esta entidad también es

completo y eficaz.

Actualmente, Tlaxcala cuenta con seis radiodifusoras, de las cuales dos son
de amplitud modulada y cuatro de frecuencia modulada; ademas, tiene un canal
de television local y siete repetidoras.

Todo lo anterior demuestra que Tlaxcala tiene vias de comunicacion y
transporte, que junto con su cercania al Distrito Federal lo hacen un Estado con
zonas importantes, consideradas como areas conurbadas de la Ciudad de México.

3.3.9. Atractivos turisticos
Tlaxcala cuenta con diferentes atractivos turisticos, que de acuerdo con la
clasificacion expuesta en el capitulo 1, los podemos dividir en: sitios naturales,

manifestaciones culturales, folklore, realizaciones artisticas y acontecimientos

programados.
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Sin embargo, para fines de nuestro trabajo y tomando en cuenta la division
anterior, expondremos los atractivos turisticos de Tlaxcala como: zonas
arqueoldgicas y coloniales, haciendas, toros, ecoturismo, fiestas y tradiciones,

gastronomia, artesanias, musica y danza, museos y otros atractivos.

3.3.9.1. Zonas arqueoldgicas

Tlaxcala cuenta con cuatro zonas arqueoldgicas principales: Cacaxtla,
Xochitécatl, Ocotelulco y Tizatlan. Sin embargo, en el municipio de Calpulalpan,

podemos encontrar otras tres areas que enriquecen al Estado.

Cacaxtla

Este sitio arqueologico es el mas importante de Tlaxcala y también uno de
los mas relevantes de Mesoamérica, ya que tiene los murales mas grandes y
mejor conservados. Este lugar se desarrollé entre los afios 600 a. C. y 1000 d. C.,
herencia de la cultura Olmeca-Xicalanca que dominé gran parte del valle poblano-

tlaxcalteca.

El centro ceremonial de Cacaxtla que domina gran parte del valle esta
ubicado sobre una elevacién natural, probablemente por estrategia de defensa.
Sobresalen numerosos edificios y estructuras superpuestas de varias épocas,
destacando una muestra de pintura mural prehispanica, la mejor conservada del

pais y la mas grande, pues mide 200 m? aproximadamente.

Los murales que destacan en la zona de Cacaxtla son: el Mural de la
Batalla, el del Templo Rojo y el del Maiz. Estos muros con pinturas al fresco se
caracterizan por tener un magnifico colorido y vitalidad en la figura humana, esta
ultima sorprende porque no son repetidas en serie, sino que fueron
cuidadosamente planeadas y estudiadas en su movimiento, volumen y actitud, que

van desde guerreros victoriosos hasta hombres moribundos.
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En cuanto al color podemos observar que a pesar de su antigiedad

conservan intensos tonos azules, verdes, negros, amarillos, rojos y blancos.

Los murales de Cacaxtla, ademas de su valor histérico, son una de las
obras unicas de la pintura al fresco; en ellos podemos encontrar imagenes con
temas de la guerra y religiosos o miticos, pues se reproduce una gran batalla y

algunos sacrificios humanos.

Se puede identificar que el estilo utilizado en Cacaxtla se relaciona con
rasgos del arte maya y de otros centros contemporaneos como Teotihuacan y
Monte Alban.

Otro aspecto importante de esta zona arqueoldgica, es la posibilidad que
tiene el visitante de apreciar el inmenso techo de 10,000 m? que se construyo para
proteger este lugar de la intemperie. Dicho trabajo de ingenieria, es una estructura

metalica que se realiz6é durante 1985 y 1986.

Por ultimo, cabe sefalar que esta zona arqueoldgica es un hallazgo
importante del siglo XX, debido a su reciente descubrimiento en 1975, por lo que
representa uno de los atractivos turisticos de Tlaxcala que no puede dejar de ser

visitado por los jévenes.

Xochitécatl

Se localiza a 3 km de la zona arqueoldgica de Cacaxtla y significa “el lugar
del linaje de las flores”, su periodo de esplendor probablemente se encuentra entre
los afios 600 y 800 d. C.

El centro ceremonial se ubica en una colina donde podemos encontrar

cuatro estructuras llamadas: “Edificio de la Espiral”’, “Basamento de los Volcanes”,

“Edificio de la Serpiente” y “Piramide de las Flores”, esta ultima es la mas
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importante porque en la parte superior muestra restos que probablemente tuvieron
uso ceremonial; ademas de que es uno de los monumentos arqueoldgicos mas

grandes de México.

Este conjunto arquitecténico esta dedicado a la fertilidad, ya que en él se
encontraron figuras femeninas de barro cocido con perforaciones en el vientre, y

algunas de ellas muestran a sus bebés.

Ocotelulco

Se ubica en una pequefia colina al norte de la ciudad de Tlaxcala, en el
poblado de San Francisco Ocotelulco; es uno de los cuatro seforios del gobierno
tlaxcalteca, donde fueron encontradas algunas habitaciones y banquetas de uso

ceremonial.

En esta zona sobresale un bello altar dedicado probablemente a
Tezcatlipoca, el cual esta decorado con hermosas pinturas al fresco con imagenes
de deidades como Quetzalcoatl, Tlahuizcalpantecuhtli y Xolotl, que presentan un
estilo similar al de los codices.

Las pinturas fueron fechadas alrededor de 1450 de nuestra era, asi que

probablemente el lugar florecié durante el periodo Posclasico.
Tizatlan

Se localiza al noroeste de la ciudad de Tlaxcala y fue sede de uno de los
cuatro seforios de Tlaxcala. Esta zona arqueoldgica contiene un templo

prehispanico en ruinas con escaleras y columnas, y dos altares con abundantes

pinturas policromadas que datan del siglo XIV de la era cristiana.
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Las pinturas representan diversas escenas religiosas y miticas en un estilo
del tipo cddice, donde se pueden identificar algunas divinidades como
Tezcatlipoca, Tlahuizcalpantecuhtli y tal vez Mayahuel, diosa representada con

tres senos y protectora del maguey y del pulque.

Los colores empleados en estas pinturas poseen valor simbdlico, pues

tonos como el rojo, azul, verde o amarillo, refieren a los puntos cardinales.

Finalmente, es importante destacar que en Tizatldn se pacté la alianza
militar entre tlaxcaltecas y espafoles, acontecimiento trascendental en la historia

de nuestro pais.

Calpulalpan

En este municipio podemos encontrar tres areas arqueoldgicas: Tecoaque,

La Herradura y Los Cerritos, que enriquecen la zona arqueoldgica de Tlaxcala.

Tecoaque

Significa en nahuatl “Lugar de serpientes entre las piedras”, y se encuentra
al oeste de la ciudad de Calpulalpan; diversas investigaciones sefialan que esta

zona estuvo culturalmente ligada a Teotihuacan.

En este lugar podemos apreciar un area habitacional que muestra una serie
de conjuntos de aposentos que son dominados por plazas y estan
intercomunicados entre si por pasillos. En el interior de las habitaciones se
encuentran areas dedicadas a la actividad doméstica relacionada con funciones

religiosas.
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Ciertos hallazgos de craneos y restos 6seos de caballos, muestran que este
lugar arqueoldgico fue morada del pueblo de Zultepec, en donde se dio la captura
de los aliados de Cortés en un importante hecho de la Conquista.

Actualmente, se puede observar una piramide circular dedicada a Ehécatl,
que se encuentra dentro de un centro ceremonial que posiblemente estuvo
destinado a Quetzalcdatl, este es uno de los vestigios que sobreviven después de

la destruccion.

La Herradura

Se ubica al sur de la ciudad de Calpulalpan y aunque en un principio ocupé

50 ha aproximadamente, hoy dia ha sido reducida por construcciones modernas.

Las exploraciones que se han hecho en la zona muestran que éste fue un
palacio del periodo clasico y sus caracteristicas se relacionan con la cultura
teotihuacana, ya que presenta estructuras con acceso escalonado y, en la parte
superior, hay habitaciones cuyos muros estuvieron decorados con pintura mural,

posiblemente en este espacio se llevaban a cabo rituales.
Los Cerritos

En este lugar se han encontrado pequenos edificios alineados en relacion
con algunos picos montafiosos y el eje de las ruinas que se observan tiene la

misma orientacion que las de Teotihuacan. No existe mucha informacion sobre

estos vestigios porque falta mucho por estudiar y descubrir.
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3.3.9.2. Zonas coloniales

Tlaxcala ademas de contar con riqueza arqueoldgica, también tiene
atractivos coloniales, los cuales dividiremos en zonas para poder ubicarlos

facilmente y son: zona centro, sur, norte, poniente y oriente.

Zona centro

Tlaxcala, Tlaxcala

Palacio de Gobierno

Ubicado al norte de la Plaza de la Constitucion, su construccién comenzo
en 1545 y en su fachada principal tiene una composicion de estilo plateresco en la
puerta, combinada con el barroco en el balcon; los muros estan recubiertos de

ladrillo y hacen notar el cuidado y la belleza de este acabado.

Dentro de este palacio, se pueden admirar en la paredes de los patios
interiores, los murales pintados al fresco por el artista tlaxcalteca Desiderio
Hernandez Xochitiotzin, en los cuales se plasma la historia del pueblo de Tlaxcala
mediante el colorido que representan “La profecia de Quetzalcéatl”, “La entrega de
las tierras”, “El mercado” y “La fiesta de Camaxtli o Nezahualcoyotl en

Calpulalpan”.

Palacio de Justicia

Antiguamente fue la Capilla Real de Indios, fundada en el siglo XVI y
remodelada a fines del XVII para darle su aspecto actual. En la fachada podemos
apreciar el estilo barroco, ya que estda enmarcada por cubos de ladrillo de las
viejas torres que nunca soportaron los campanarios; en la parte baja, se pueden

observar dos carteles alusivos a los escudos del imperio espariol.
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Palacio Legislativo

También conocido como el Antiguo Mesén Real, data del siglo XVI, aunque
actualmente sélo conserva de esa época las arcadas del interior, parte de su
fachada y algunos muros de adobe, cantera y ladrillo. En el afio de 1982 el
gobierno lo rescatd y restaurdé con el fin de poner ahi las oficinas del Palacio
Legislativo.

Catedral de Nuestra Sernora de la Asuncion

Actualmente es conocida como la Catedral de Tlaxcala y se construyo en el
siglo XVI por los franciscanos, ya que el Estado fue elegido para edificar uno de
los primeros Conventos de América. En su fachada se puede apreciar el estilo
renacentista, en su interior hay numerosas pinturas y una coleccion de retablos
salomonicos del siglo XVII; en el altar principal, se conserva una pintura que
representa el bautismo del sefior Maxixcatzin, con Cortés y la Malinche como

padrinos.

En su planta arquitecténica podemos apreciar cuatro capillas que se
agregaron en diferentes épocas. La primera, esta dedicada a la Preciosa Sangre
de Cristo y se puede apreciar la escultura de Cristo en la Cruz; la segunda,
destinada a la Virgen de Guadalupe, con retablo de estilo barroco; la tercera,
conserva un 6rgano que las Carmelitas Descalzas regalaron a la iglesia y una
serie de pinturas de retablo del siglo XVIII; la cuarta, es el actual sagrario donde se
guarda la Pila Bautismal con la que fueron bautizados los cuatro sefiores de la
antigua Republica de Tlaxcallan, y el primer Pulpito de la Nueva Espafa que dice:
“Aqui tuvo principio el Santo Evangelio en este Nuevo Mundo”.
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Antiguo Convento Franciscano

Es uno de los conventos mas antiguos del pais fundado en 1524,
actualmente alberga el Museo Regional de Tlaxcala. En su fachada tiene una
arqueria que le sirve de porteria; y en el interior, hay un patio con una fuente al

centro.

Capilla Abierta del Convento Franciscano

Su construccidn se realizé en 1528 y esta considerada como una de las
mas bellas del pais por su estilo, ya que presenta una planta hexagonal y tres

arcos al frente de cierta influencia mudéjar.

Capilla Abierta de Tizatlan

Es del siglo XVI y tiene un interesente estilo medieval. Su planta es de tipo
trapezoide y posee cinco arcos frontales; a los lados del presbiterio hay dos
cruceros con coros Y tribunas; el techo es de maderas talladas y en sus muros se
aprecia la version europea de la pintura mural, es decir, los motivos son religiosos,
pero las figuras ya no son de los cddices indigenas, sino de angeles que tocan

diversos instrumentos musicales.

Plaza de la Constitucion

Antiguamente se conocia como la Plaza de Armas y fue la plaza que inicié
la construccion de la ciudad. Al centro de esta plaza podemos apreciar un bello
kiosco y en uno de sus costados la fuente que fue obsequio del Rey de Espafia
Felipe IV; aqui se agrupan los edificios de los portales Chico y Grande, el Palacio
de Gobierno y las antiguas casas como la Capilla Real de Indios y el Palacio

Municipal.
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Portal Hidalgo y Portal Chico

Antiguamente llamados Portal Real y Portal del Parian, se construyeron en
el siglo XVI por iniciativa del corregidor Diego Ramirez, quien convocd a
trabajadores de la poblacion para edificar dichos portales con el objetivo de ser

utilizados como mercado.

Calzada de San Francisco

Se encuentra al sureste de la Plaza de la Constitucion y consiste en un
camino arbolado de cantera y piedra que se ha conservado sin cambios durante

mas de cuatro siglos, y que da acceso al ex-convento de la Asuncion.

Parroquia de San José

Fue edificada en el siglo XVIII y su fachada es de estilo barroco que
combina el uso de argamasa, ladrillo y azulejo, presidida por la escultura de San
José. En su interior, se encuentran interesantes muestras del arte barroco y
neoclasico en altares y retablos, resaltan las pinturas de la sacristia del siglo XVIII,

mandadas a hacer por Don Juan Faustino Maxixcatzin.

Basilica y Santuario de Nuestra Sefiora de Ocotlan

Se encuentra en la cima de un cerro, fue edificada durante los siglos XVIl y
XVIII, y es una de las muestras mas bellas del barroco poblano-tlaxcalteca. Esta
basilica se construyé para obedecer el mandato de la virgen que se aparecié en
1541 a un indigena llamado Juan Diego Bernardino.

Su fachada es de estilo barroco y presenta trabajo de argamasa que forma

una especie de concha donde preside la Virgen, San Francisco de Asis y los siete

arcangeles, esta enmarcada por dos bellas torres con base de ladrillo y cuerpo de
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argamasa; en el interior, se puede apreciar el presbiterio con retablos barrocos
dorados, la mayor parte de éstos hechos por el indigena Francisco Miguel

Tlayotehuanitzin, y pinturas que narran la aparicion de la virgen.

Capilla del Pocito de Agua Santa

Se localiza a 400 m del Santuario de Ocotlan y data de finales del siglo XVII
y principios del XVIII, en su interior podemos observar pinturas murales realizadas
por Desiderio Hernandez Xochitiotzin. Es importante destacar que en este lugar se
resguarda un pozo, en el cual se dice que hay aguas milagrosas debido a la
aparicion de la Virgen de Ocotlan.

Plaza de Toros Jorge “El Ranchero” Aguilar

Es una de las plazas de toros mas bellas de México, que en el siglo XVI fue
el camposanto de la ciudad de Tlaxcala, pero al parecer se convirtié en plaza de
toros hasta el siglo XVIIl. Esta construccion esta hecha con tepetate, adobe y
piedras de xalnene, su nombre se debe a un famoso torero como los ha tenido

Tlaxcala a lo largo del tiempo.

Chiautempan, Tlaxcala

Convento de la Virgen de los Angeles

Chiautempan significa en lengua nahuatl “A la orilla de la ciénega”, aqui se
rendia culto a la diosa “Toci”, la abuela de los dioses, a la que se le ofrecian
principalmente textiles. La construccion del convento se inicid en 1569 y concluyé
hacia 1585, esta considerado como el triunfo del cristianismo sobre los ritos
paganos del lugar. Su fachada esta enmarcada con dos contrafuertes, con un arco

de medio punto y una capilla posa, en el interior se venera la imagen milagrosa del
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cristo del convento y en los corredores se pueden apreciar pinturas de los siglos
XVIl'y XVIII.

Parroquia de Nuestra Sefora de Santa Ana

Es del siglo XVII y se encuentra frente al antiguo ex-convento franciscano.
En su fachada de cantera gris se aprecian las imagenes de la Virgen Maria, San
José, San Joaquin y Santa Ana; en el interior, podemos observar altares
decorados al estilo neoclasico y en el Sagrario, una serie de pinturas al éleo sobre

lienzo que representan la vida y muerte de Jesucristo.
Juan Cuamatzi, Contla, Tlaxcala
Parroquia de San Bernardino de Siena

Contla significa en nahuatl “Lugar de Ollas” y esta parroquia es una de las
mas bellas construcciones del llamado barroco tlaxcalteca del siglo XVII. En su
fachada de cantera gris se observan las esculturas de dos leones y el escudo
imperial espafol; en el atrio, podemos apreciar la tumba y el monumento de Juan
Cuamatzi, uno de los mas importantes caudillos tlaxcaltecas de la Revolucion. Al
centro del bautisterio se encuentra un cuadro del bautizo de Jesus, pintado por
Desiderio Hernandez Xochitiotzin, originario de esta poblacion.
Zona sur
Tepeyanco, Tlaxcala

Convento e Iglesia de San Francisco

Este lugar se levanté entre los afos 1542 y 1585, convirtiéndose con el

paso del tiempo en un importante centro evangelizador de la region. Actualmente,
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se encuentra parcialmente restaurado y es posible admirar su portada, la capilla
abierta anexa y el claustro como bellas manifestaciones artisticas de la época

colonial.

Nativitas, Tlaxcala

Convento e Iglesia de Santa Maria

Es uno de los 10 primeros y mas importantes Monasterios Franciscanos
construidos en Tlaxcala durante el siglo XVI y se edificé en lo que anteriormente
era el centro ceremonial de los Olmecas-Xicalancas de Cacaxtla. Originalmente
fue dedicado a la Virgen de la Natividad, de quien se tomd6 el nombre de la
poblacién Nativitas. Actualmente, s6lo quedan unos viejos murallones en ruinas de
aquel convento de Santa Maria Nativitas, aunque todavia podemos apreciar
retablos, pilas de agua bendita y otros objetos religiosos que pertenecieron al

antiguo convento, en la actual parroquia de Santa Maria Nativitas.

Santuario de San Miguel del Milagro

Juan Palafox y Mendoza en ese entonces obispo de Puebla, tuvo la
iniciativa en 1643 de construir este templo, por lo que en la portada de cantera
arriba de una escultura del arcangel Miguel se encuentra el escudo de dicho
obispo; la fachada esta recubierta de ladrillo cortado y azulejos talavera al estilo
poblano. Este templo es un homenaje a San Miguel Arcangel, quien segun la
conseja popular, se aparecié al indigena Diego Lazaro de San Francisco en 1631,
mostrandole el lugar donde habria agua milagrosa; ahora este pozo es
resguardado con una pequefia capilla; en el interior, se encuentran algunos
lienzos, esculturas de los arcangeles, un bello pulpito y la imagen de San Miguel

con alas de plata.
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Zona norte

Tlaxco, Tlaxcala

Parroquia de San Agustin

Tlaxco significa en nahuatl “Lugar del juego de pelota” y esta parroquia fue
construida durante los siglos XVII y XVIII. Destacan en ésta la cantera rosa con
algunos motivos de yeseria, lo que la hace diferente a otras edificaciones de la
misma época de la regidn. Sobresalen seis nichos y en la parte central se
encuentra la imagen de San Agustin, sobre un aguila bicéfala, identificando un
reloj; en el interior, se conserva una serie de retablos de estilo barroco tallados en
madera y laminados en oro. Por ultimo, en los 50’s la parroquia fue redecorada

con motivos de tipo neoclasico.

Zona poniente

Calpulalpan, Tlaxcala

Convento San Simén y San Judas y Parroquia de San Antonio de Padua

Calpulalpan significa en nahuatl “Lugar de las casas o barrios diseminados”.
En la actualidad forman un mismo conjunto arquitecténico, aunque el convento fue
la primera fundacién franciscana en la regién, la cual es anterior a 1569. La
fachada de la parroquia tiene elementos de argamasa, presenta dos torres con
motivos barrocos y columnas salomonicas; en el claustro, las cupulas y el
campanario conservan parte de su forma original; en la parte central del atrio, se
encuentra una cruz que muestra en relieve los simbolos de la pasion de

Jesucristo.

105



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

Se piensa que este edificio se construy6é sobre un adoratorio prehispanico
porque en el muro oriente de la nave principal se puede apreciar un anillo del

juego de pelota de esos tiempos.

Zona oriente

Huamantla, Tlaxcala

Parroquia de San Luis

Huamantla significa en lengua nahuatl “Lugar de arboles formados o
alineados” y esta parroquia pertenece al siglo XVII, siendo un claro ejemplo del
arte colonial de esta ciudad. Su fachada estd decorada con cantera gris e
imagenes de santos realizadas en alabastro; en el interior, podemos apreciar una
serie de pinturas al 6leo sobre lienzo de temas religiosos y un bello retablo de
estilo barroco dedicado a San Luis Obispo de Tolosa. Sobresale una pintura con la
imagen de la Virgen de Guadalupe, cuyo autor es el famoso pintor Miguel Cabrera,

fundador de la Academia de Pintura Mexicana “Sor Juana Inés de la Cruz”.

3.3.9.3 Haciendas

El papel que desempenaron las haciendas en Meéxico fue decisivo y
Tlaxcala conté con numerosas haciendas agricolas, ganaderas, pulqueras y de
produccion mixta durante la Colonia, que para los primeros afos del siglo XVIII ya

se encontraban consolidadas en el Estado.
Actualmente, el Estado de Tlaxcala cuenta con cerca de 150 cascos de

ex-haciendas que poseen una bella y particular arquitectura, de las cuales

mencionaremos las mas importantes.
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Hacienda de Tenexac

Se encuentra en el municipio de Terrenate y pertenece al siglo XVII, en sus
mejores tiempos llegé a tener una extension de 12,500 ha. En esa época era
utilizada para la produccion agricola y pulquera; en la actualidad, esta hacienda
tiene una extensién de 460 ha, diez de las cuales se usan para cultivar pastura
destinada a los toros de lidia que se crian en sus instalaciones desde 1948.

Hacienda de Soltepec

Se ubica en el municipio de Huamantla y su origen se remonta al afo de
1712. Esta hacienda es de estilo porfiriano, su fachada y su interior son de tipo
afrancesado, con azulejos y marmol; después fue adaptada como hotel con el
nombre de “La Escondida” porque ahi se filmé la pelicula del mismo nombre
protagonizada por Maria Félix.

Hacienda de Ixtafiayuca

Se localiza en el municipio de Nanacamilpa de Mariano Arista, es del siglo
XIX'y es una hacienda pulquera. Tiene un arco que da acceso a este lugar, donde
se encuentra escrito el nombre de la capilla que posee en su estructura; en el
interior, el mobiliario es de madera y de estilo gdtico, resaltan una serie de
pinturas, retablos, confesionarios y el altar.

Hacienda de San Bartolomé del Monte

La podemos apreciar en el municipio de Calpulalpan y es una de las mas
importantes haciendas pulqueras de principios del siglo XX; al igual que otras
haciendas, ésta cuenta con fachada afrancesada, azulejos, marmol y pinturas
decorativas en lo muros. Actualmente, cuenta con modernas instalaciones para el

descanso y recreo.
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Hacienda de Piedras Negras

Esta situada en el municipio de Tetla de la Solidaridad y fue fundada en el
siglo XVI como hacienda poli productora con el nombre de San Mateo
Huixcolotepec. En el afio de 1887, esta hacienda cambia de nombre a Piedras
Negras y se dedica a la crianza del toro bravo destinado a la lidia y su propietario
era Don José Maria Gonzalez Mufoz. Esta hacienda ahora ganaderia, destaca
como una de las mas importantes en todo México; en su fachada, podemos
apreciar el estilo colonial, sus muros son encalados y gruesos que combinan

perfectamente con el tepetate, la cantera y el ladrillo.

Hacienda de San Nicolas el Grande

Esta en el municipio de Benito Juarez y aqui trabajaron aproximadamente
400 hombres que posteriormente conformaron el pueblo conocido como San
Nicolas. En el afio de 1844 se producian diariamente un promedio de 150 barriles
de pulque que eran enviados a la Ciudad de México por tren, cuyas vias se
encontraban en el interior de la hacienda. En la actualidad, esta ex-hacienda
cuenta con 24 ha y la estructura original se conserva en buen estado, como la
puerta de madera edificada con melaza de aguamiel y cal. La capilla de este lugar
esta dedicada a San Nicolas y conserva su fachada con relieves en argamasa, su

barda atrial con arcos invertidos y su entrada con arco.

Hacienda de Santa Agueda

Se localiza en el municipio de Nativitas y su origen se remonta al Porfiriato,
en esa época estaba dedicada a la agricultura y a la cria de ganado para la
produccion de leche. Tiene dos casas del hacendado; la primera, es de principios
del siglo XIX; y la segunda, de finales del mismo siglo, la cual esta construida en
dos niveles con muros de piedra y ladrillo, utilizando el estilo porfiriano; en su

interior, podemos apreciar decorados pintados en estilo Art—Noveau afrancesado.
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En la actualidad, esta hacienda es un club privado donde la gente puede

descansar y recrearse.

Hacienda de Mimiahuapan

Se encuentra en Tlaxco y tiene una prestigiada y larga trayectoria como
criadora de toros de lidia, ademas de conservar buena parte de su arquitectura
original. Esta hacienda es del siglo XVII y cuenta con dos grandes cuartos
contiguos con cubiertas independientes que dan la impresién de que no estan

conectados, lo cual es un detalle interesante.

Hacienda de San Blas Coaxomulco

Podemos localizarla en Hueyotlipan, su origen pertenece al siglo XVIl y en
esa eépoca estaba considerada como rancho; fue escenario de importantes
sucesos en el inicio de la Guerra de Independencia en 1810. Actualmente, esta
hacienda se ha convertido en un lugar atractivo para realizar obras

cinematograficas, como la pelicula “La mascara del zorro”.

3.3.9.4. Toros

Tlaxcala se caracteriza por mantener la tradicion de la fiesta brava, por eso
es importante abordar este tema para dar a conocer la historia, las ganaderias y

plazas como algo esencial en el Estado.
En nuestro pais, la primera corrida de toros se llevo a cabo en la Ciudad de
México el 26 de julio de 1526, y fue realizada en honor a Hernan Cortés con

motivo de su regreso de las Hibueras de Honduras.

En Tlaxcala, las primeras corridas de toros se llevaron a cabo el 8 de

febrero de 1732 y el 17 y 23 de octubre de 1755 para festejar el arribo del Virrey
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Don Agustin de Ahumada, estas corridas pudieron haberse realizado en la Plaza

de Toros de Tlaxcala.

La principal plaza de toros en Tlaxcala es la “Jorge El Ranchero Aguilar’
que es la mas antigua en funcionamiento, esta plaza data del siglo XVIII y esta
hecha de tepetate, adobe y piedra de xalnene; se ubica en el centro histérico de la

ciudad de Tlaxcala y destaca por su gran belleza.

Otra plaza es “La Monumental” que se encuentra en Apizaco y es la mas
grande del Estado, pues cuenta con una capacidad para 6,334 personas y fue
inaugurada el 14 de enero de 1987.

La plaza de toros de Huamantla se llama “La Taurina”, se construy6 por un
grupo de aficionados asesorados por el matador huamantleco Antonio Ortega “El
Marinero”. Por primera vez abrid sus puertas el 15 de agosto de 1918 y cuenta con

un Museo taurino.

A principios del siglo XX Don Manuel Fernandez del Castillo incursioné en
la cria de toros de lidia y su gran aficién por la fiesta brava lo llevé a pagar la

construccion de la Plaza de Toros de Calpulalpan en el afio de 1905.

Tlaxcala es el Estado con mayor numero de ganaderias de toros bravos en
México, ya que cuenta con mas de cuarenta, lo cual significa que el toro criado en

Tlaxcala tiene gran aceptacion por su buen papel desempefado en la fiesta brava.

Las primeras ganaderias de toros de lidia en Tlaxcala fueron:
“Tepeyahualco” de Tlaxco (1874), “Piedras Negras” de Tetla (1874), “Atlanga” de
Atlangatepec (1890), “La Trasquilla” de Atlangatepec (fines del siglo XIX),
“Coaxomulco” de Tetla (1907), “La Laguna” de Terrenate (1908) y “Zotoluca” de
Tlaxco (1909).
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La ganaderia de “La Laguna” requiere de especial mencidén porque es una
de las mas importantes y representativas del Estado. Esta se encuentra en el
municipio de Lazaro Cardenas, y fue fundada en 1908 por Don Romarico
Gonzalez Gonzalez, originalmente se llamé “Hacienda de San José de La Laguna”

y tiene una extensién de 500 ha.

En esta ganaderia se crian toros de lidia de alta calidad y bravura. “La
Laguna” como tal lidié por primera vez el 30 de noviembre de 1913 en “El Toreo”
ubicado en el Distrito Federal, se utilizaron seis toros para Vicente Pastor y

Rodolfo Gaona.

Hoy en dia, la ganaderia tiene como propietarios a los hermanos Luis Javier
y Jorge Antonio Rojas Cardoso, que la adquirieron en 1948. Entre los servicios
que ofrece estan: rutas taurinas, fiestas y reuniones familiares y empresariales,
campamentos infantiles, cabalgatas y locaciones para producciones televisivas y

editoriales.

‘La Laguna” ha sido utilizada como locacién para peliculas, telenovelas y
producciones de la Secretaria de Turismo de Tlaxcala. Aqui también se llevd a

cabo el certamen de “Nuestra Belleza México 2000”.

Este lugar tiene un casco que muestra su arquitectura colonial; ademas, se
puede apreciar un bello jardin central, atractivos paisajes, el modo de vida del toro

de lidia, las peleas de gallos y la gastronomia tlaxcalteca.
3.3.9.5. Ecoturismo

En Tlaxcala se pueden realizar diferentes actividades relacionadas con el
ecoturismo, es decir, al aire libre donde la gente puede convivir con la naturaleza y

disfrutar de los paisajes que le brinda el Estado, ideales para el turista intrépido

gue busca aventuras.
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Montanismo

La Pena del Rosario

Se localiza en Acopinalco del Pefdn, que limita con los Estados de Hidalgo
y Puebla, donde hay una extraordinaria cafiada que tiene elevaciones y paredes
rocosas para escalar y practicar el deporte de montafa, el recorrido del poblado

hasta este lugar es de 6 km aproximadamente.

La Hoyanca

Se encuentra al noreste del Estado de Tlaxcala a 18 km de Calpulalpan;
agui abundan formas rocosas y pronunciadas pendientes donde se puede
practicar la escalada, el rappel y caminatas por los alrededores que son
interesantes por el paisaje y la vegetacion.

Cerro Cuatlapanga

Esta ubicado en la poblacion de Coaxomulco a 6 km de Santa Cruz
Tlaxcala y se eleva a unos 400 m sobre el nivel del valle, se puede practicar el
montafiismo gracias a las pendientes que hay; este cerro alcanza en su cuspide

los 2,900 m snm.

La Malinche

Es un volcan extinto que se ubica al suroeste de la ciudad de Huamantla y
tiene una altitud de 4,461 m snm. Antiguamente era una montafa sagrada para los
tlaxcaltecas, a la que llamaban Matlalcuéyetl su “Diosa del agua o la de enaguas
azules”. Este lugar fue declarado Parque Nacional el 6 de octubre de 1938, con un

area protegida de 45,711 ha.
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En su area boscosa incluye diferentes tipos de vegetacion, bosques de
pinos, encinos, pastizales, abetos y oyameles; ademas de la Barranca de San
Juan considerada una de las mas bellas de México. La Malinche es el lugar ideal

para el montafismo, el parapente y la bicicleta de montafa.

Campismo

Valle “Al final de la Senda”

Se encuentra a 13 km de Tlaxco y se trata de un camino ascendente por la
llamada Sierra Alta; aqui se puede practicar el campismo y montafismo en medio
de bellos paisajes. Principalmente, es ideal para acampar o pasar dias de campo,

cuenta con dos pequefios albergues rusticos donde es posible pasar la noche.

Los llanos de Teopan

Alrededor de Tlaxco existen varios lugares atractivos que estan rodeados
de vegetacidon boscosa, cafadas, fauna variada y cascadas que son ideales para
acampar. Uno de estos lugares es lo que se llama “Llanos de Teopan”, el cual se
ubica a 5 km al norte del poblado y es una excelente opcion para realizar

actividades relacionadas con el campismo.

Parque Nacional La Malinche

Corresponde al ex-volcan La Malinche y al Centro Vacacional del mismo
nombre. Este ultimo, es un lugar recreativo y familiar que cuenta con los atractivos
y comodidades para que los visitantes se puedan divertir y practicar el campismao.
El lugar ofrece cabafas con todos los servicios, lugares para acampar, renta de
casas de campafia, restaurante, mini-super, canchas deportivas y tiendas de

artesanias, entre otros.
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Espolon de la Sierra Nevada

Esta localizado en el municipio de Sanctorum y encontramos bosque de
pinos, oyameles y encinos; también tiene un albergue ubicado en la localidad de
San Felipe Hidalgo que cuenta con cabanas, area de campamento, juegos
infantiles, paseos a caballo y una pequefa presa ideal para la pesca y paseos en
lancha.

Ranchos cinegéticos

Son los lugares donde se puede practicar la caza de algunos animales, en
el Estado de Tlaxcala podemos encontrar tres, de los cuales dos se ubican en
Tlaxco y son “Cruz Verde” y “San José de las Delicias”, y el otro se localiza en el
municipio de Nanacamilpa, cuyo nombre es “Piedra Canteada”. Los dos primeros
cuentan con especies como el venado de cola blanca, jabali y el gamo rojo;
ademas de ofrecer cabanas estilo mexicano con todos los servicios, rodeado por

un escenario boscoso montafoso a mas de 2,800 m snm.

Lagunas y presas

Laguna de Atlanta

Se ubica en el municipio de Atlangatepec, considerada como la laguna mas
grande de la entidad, se alimenta de los rios Zahuapan, Martinico, Poyuca, El

Fondédn, El Potrero y El Espejo.

En la actualidad, el cuerpo de agua es una presa ideal para paseos en
lancha y realizar actividades como pesca deportiva, concursos de papalotes y
competencias de acuamotos, ademas de que se pueden apreciar variedades de
especies de aves. Esta presa pertenece al Centro Turistico Ejidal de Atlangatepec,

el cual también posee un Fuerte Apache.
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Laguna de Acuitlapilco

Podemos localizarla a 5 km al sur de la ciudad de Tlaxcala, se puede
practicar kayak o paseos en lancha y disfrutar del paisaje realizando una caminata
por los alrededores del lugar, o bien, saliendo de dia de campo. En época de
lluvias, esta laguna se llena de agua y llegan aves migratorias, que con el fondo de

La Malinche ofrecen una majestuosa vista.

Presa Pozuelos

Es posible visitarla en el municipio de Nanacamilpa, al este de la poblacion
de Calpulalpan. Esta rodeada de vegetacion tipica del bosque y ubicada en la
region conocida como Espolén de la Sierra Nevada, donde se puede pescar y

pasear en lancha.

Presas El Sol y La Luna

Se localizan a 1 km al norte del poblado de Santa Maria Ixcoclan por el
sureste de Hueyotlipan. Son dos pequefias presas donde se puede apreciar el
paisaje, ademas de realizar paseos en lancha, caminatas por los alrededores y

dias de campo.
Presa Zoquiapan

Se ubica a 12 km al este de Calpulalpan, en la cafiada de Zoquiapan,
donde podemos admirar una pequefa presa cuyo alrededor es de apreciable

belleza. En este lugar se organizan recorridos para explorar rincones y vericuetos

hacia el norte y sur del cuerpo de agua.
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Bellezas naturales para contemplar

Cascada de Atlihuetzia

Podemos admirar esta belleza natural en el municipio de Santa Maria
Atlihuetzia. Esta formada por el rio Zahuapan y tiene una caida de 30 m de altura
aproximadamente, la cual forma una pequefa laguna que después se pierde entre
la maleza; la rodea vegetacién abundante y un bello paisaje en el que podemos
pasear o simplemente admirar la naturaleza. En lo alto de esta cascada se
encuentra un lujoso hotel, desde donde también se puede disfrutar de una

extraordinaria vista panoramica.
Jardin Botanico de Tizatlan

Se encuentra a 2 km de la Ciudad de Tlaxcala y fue abierto en 1989 con el
objetivo de investigar, difundir y rescatar el patrimonio botanico del Estado. Tiene
8 hectareas que se distribuyen en siete secciones: arboleda, plantas acuaticas,
plantas utiles, plantas xerofilas, invernadero, jardin ornamental y viveros.

Este jardin esta delimitado por el Rio de los Negros y el Zahuapan; aqui el
visitante puede apreciar las especies vegetales propias de la regidon y otras en
peligro de extincion, posee ademas un herbario, biblioteca, salén de usos multiples
y sala de arte cinematografico.

Otros sitios de interés

Fuerte apache

Lo encontramos dentro del Centro Turistico Ejidal del municipio de

Atlangatepec. Cuenta con un fuerte de madera al estilo del oeste americano, una
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aldea india con diversos juegos infantiles, paseos en lancha y a caballo, y un

restaurante donde se puede disfrutar de la fresca y deliciosa carpa.

Temascal y SPA

En Tlaxcala permanece la tradicion del temascal, que viene desde épocas
prehispanicas. “Temazcalli” significa “Lugar donde se tatema la gente”, cuyo uso
se extiende por toda Mesoamérica principalmente para rituales de purificacion,

curativos y para facilitar la labor de parto.

Al bafio de temascal se le agregan las plantas medicinales con el fin de
curar males, ademas de que las frotaciones y golpes de ramas ayudan a sanar.
Actualmente, los naturistas ven el temascal como un medio para estar saludables
a través del agua, y hay muchas poblaciones en Tlaxcala donde aun se practica,
las dos mas importantes son San Isidro Buen Suceso y San Juan Ixtenco.

En cuanto al SPA (Salus Per Aquam), podemos encontrar uno en el Estado
de Tlaxcala, ubicado en la poblacién de Atlihuetzia, el cual pertenece al Hotel
Cascada Inn Tlaxcala, donde el visitante puede alcanzar su salud a través del

agua y las hierbas medicinales.
3.3.9.6. Fiestas y tradiciones

El Estado de Tlaxcala es un lugar lleno de fiestas y tradiciones que son
muestra de su riqueza cultural, la cual pueden disfrutar los visitantes. En este

apartado, nos enfocaremos a las mas importantes manifestaciones sobre este

aspecto, que son el carnaval, las ferias y otras tradiciones.
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Carnaval de Tlaxcala

El origen del carnaval se remonta a las ceremonias de las antiguas culturas
Romana y Griega, cuando se llevaban a cabo las festividades al Dios Dionisio; en
Egipto, con la veneracién a la Diosa Isis, se hacian procesiones encabezadas por
un barco con ruedas acompafnado por enmascarados que danzaban para

beneplacito de su deidad.

Tiempo después, con el cristianismo se fue cambiando el sentido original de
las fiestas populares en las que hombres disfrazados con pieles de animales
corrian por los campos y entraban en las casas. En el siglo XVIIl se empezaron a

utilizar los bailables de mascaras y en Espafia se adopté esta costumbre.

En Tlaxcala, antes de la llegada de los espafioles, se realizaban grandes
bailes colectivos dentro de ceremonias religiosas a los antiguos dioses, como en
Ocotelulco, donde se encontraba el templo dedicado al Dios Camaxtli, deidad de

los antiguos tlaxcaltecas.

El carnaval como tal se conocié después de la alianza hispano—tlaxcalteca.
Los franciscanos evangelizaron y no permitian las tradiciones religiosas
prehispanicas, entre ellas las danzas ceremoniales a las deidades, de esta

manera fueron surgiendo nuevas danzas como las que conocemos hoy.

La palabra carnaval significa “Fiestas de la carne o despido de las fiestas de
la carne”. En Tlaxcala esta celebracion se realiza de manera particular con bailes

0 danzas.

Uno de los origenes del carnaval actual en Tlaxcala es que en los siglos
XVII'y XVIII se multiplicaron las haciendas, cuyos duehnos espanoles realizaban
grandes fiestas afiorando su vida de lujos europeos; los indigenas no tenian

acceso a estas celebraciones, por lo que ellos realizaban sus propias fiestas con
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las que imitaban a sus patrones, satirizando su musica, forma de vestir, de hablar

y su vida burguesa, esto lo realizaban en las calles, plazas y atrios.

El carnaval en Tlaxcala inicia el viernes anterior al Miércoles de Ceniza con
la quema del Mal Humor, que consiste en quemar un mufeco de papel y después

se quema el ataud de rencores, enojos Y tristezas, para dar paso a la alegria.

En la actualidad, son mas de 50 poblaciones tlaxcaltecas las que festejan el
carnaval, esto da lugar a una gran variedad de danzas, atuendos, significados y

mascaras.

Lo mas atractivo de este carnaval son las danzas de los huehues (viejos),
entre 20 y 40 forman una camada, que de acuerdo a la regién, danza y atuendo,
reciben un nombre especifico. A continuacion mencionaremos las camadas mas

importantes y los poblados donde ejecutan sus danzas.

Los Charros de Papalotla, Mazatecochco, Tepeyanco y Acuitlapilco

Existe la leyenda de que en la region de Papalotla y Tepeyanco hubo una
mujer hermosa pero cruel y perversa, cuya vanidad le hacia complacerse del
tormento de los hombres que la pretendian, esto provocaba sucesos sangrientos y

grandes calamidades.

La situacidon permanecio hasta que una deidad se apiadd del pueblo e hizo
desaparecer a la mujer entre truenos y humos, en su lugar quedd una culebra
igual de perversa que atormentaba a los pobladores. Con el objetivo de aplacarla,
los hombres decidieron danzar para invocar a la deidad que los habia liberado,

imitando con chicotes los movimientos de la culebra.

Los charros actualmente interpretan esta danza utilizando un mantoén

bordado de lentejuelas, chaparreras, un chaleco, pantalén corto, mascara de
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facciones espanolas, grandes penachos con plumas de brillantes colores, cintas y
lienzos de colores, botas negras y llevan en la mano un chicote que representa a

la culebra.

La danza inicia con la pasividad del pueblo hechizado y va tomando
emocién cuando los huehues se enfrentan a la culebra. La danza transcurre con
los huehues provocando a la culebra y ésta tratando de enredarse en sus cuerpos,

entre los sonoros golpes de los chicotes.

Los Chivarrudos de Zacatelco y Teolocholco

Esta danza recrea el traslado de ganado que en siglos pasados se hacia
por arreo, su representacion es en tono de burla y se convirtié en folklore chusco.
Los Chivarrudos brincan montados en caballitos de madera y persiguen al torito de
fuegos artificiales que llevan en hombros otro huehue, son acomparnados por el

sonido del teponaxtle y el tambor prehispanico.

Estos huehues tienen chivarras (cueros de chivo curtidos) en sus piernas,
sombreros similares a los de la Colonia, cuarta, chamarra de cuero y caballitos de

madera.

Los Catrines de Santa Cruz Tlaxcala, Contla, Panotla y Amaxac de Guerrero

Esta danza tiene su origen en la época de los grandes hacendados del
Porfiriato, en el cual se llamaba catrines a los aristécratas que poseian casi todas

las tierras de cultivo y de ganado en Tlaxcala.

Los hombres cubren su rostro con mascaras de finas facciones europeas,
utilizan levita y pantaldn largo de color negro, camisa blanca, cefidor blanco o
rojo, chistera, llevan en sus manos castafuelas y, en ocasiones, emplean un

paraguas negro.
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Tiene poco tiempo que se permitié la participacion de las mujeres en este
baile y no conservan la vestimenta del Porfiriato, sino que utilizan vestidos

elegidos por ellas mismas de acuerdo con la danza.

Esta danza es una de las mas bellas y enigmaticas, pues en su desarrollo

se puede apreciar la satira a los hacendados con movimientos refinados.

Las Cuadrillas de Yauhquemecan, Ocotoxco, Zimatepec, Huiloac, Atlihuetzia

y Tizatlan

En esta danza destacan las Cuadrillas de Yauhquemecan, pues hay un
gran numero de huehues que utilizan una espectacular vestimenta. Sus trajes,
similares a los de los primeros espafioles llegados a América, son de telas de raso
y adornados con lentejuelas de multiples colores, sus mascaras son de ayacahuite
policromado y los penachos salen de sombreros forrados de tela.

Aqui se pueden apreciar ejecuciones de gran destreza, que combinadas

con el vestuario son una exhibicidon de belleza.

Las Cintas de Totolac y Chiautempan

El vestuario de los huehues consiste en una mascara de facciones
espanolas, una pafnoleta con la que cubren su cabeza, un sombrero de palma con
plumas de colores, espejos y pafioletas, usan camisas blanca o de rayas, calzén

blanco con listones de colores, cefidor colorido y unos huaraches de cuero.
Las mujeres llevan en su cabeza un sarape de varios colores, utilizan un

collar de cuentas, una blusa tipo otomi con bordados rojos, una larga y amplia

falda azul o negra, algunas llevan huaraches y otras zapatos.
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La danza, después de varias evoluciones, consiste en que uno de los
huehues se coloca al centro para detener un gran poste de madero del cual
cuelgan cintas de colores detenidas por cada uno de los huehues, y al compas de
la musica, las mujeres giran en sentido contrario a los hombres y de esta manera

van entretejiendo las cintas.

La parte superior del madero representa al sol que da su energia a las
flores y a los frutos de la tierra, representados por las cintas de colores. En esta
danza, también se interpreta el jarabe tlaxcalteca entre otras piezas del folklore

mexicano.

Los Cuchillos de Toluca de Guadalupe

Esta danza se realiza en Terrenate y difiere de las otras del Estado por la
vestimenta que se utiliza; ademas, es una de las pocas donde no admiten mujeres
y los personajes femeninos son interpretados por los huehues que ponen trenzas

a sus tocados.

Los huehues utilizan mascaras de color rosa intenso o rojo y no tienen la
delicadeza de los rasgos de otras mascaras, llevan un sombrero de pico hecho de
palma, adornado con papeles de colores y del cual caen listones, usan una capa
de color brillante, camisa blanca o de color, falda adornada con listones y medias
coloridas.

En la danza principal los huehues se amarran en sus tobillos grandes

cuchillos que hacen sonar al momento de golpear unos con otros de manera

ritmica y ejecutan dificiles y atractivos pasos.
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Ferias

Tlaxcala se caracteriza por contar con numerosas ferias a lo largo del afno,
las cuales son un aspecto importante en la cultura de este Estado, porque ahi
podemos encontrar folklore, tradicion, palenque, artistas del momento, fiesta
brava, torneos charros, teatro del pueblo, juegos mecanicos, antojitos vy

artesanias, lo cual representa una variedad de diversiones para toda la familia.

Debido a que Tlaxcala tiene numerosas ferias y festividades, aqui sélo
abordaremos las mas importantes que son la Feria de Tlaxcala, Huamantla, Santa
Ana Chiautempan, Zacatelco, San Miguel del Milagro, Calpulalpan, Tlaxco,

Apizaco y Panotla.

Feria de Tlaxcala

Esta feria también es llamada “La Fiesta de Todos los Santos”, pues entre
los dias de celebracién esta el Dia de Todos los Santos; se festeja en octubre y
noviembre, presenta exposiciones artesanales, gastronomicas, ganaderas e
industriales, ademas de eventos artisticos, culturales y taurinos que ofrecen

diversion para todas las edades.
Feria de Huamantla

La feria que se realiza en este lugar tiene fama internacional por su
antigiedad y tradicion. Se realiza en agosto en honor a la Virgen de la Caridad, a

la que se le dedican dos tradiciones importantes que mencionaremos mas

adelante: La noche que nadie duerme y la “Huamantlada”.
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Feria de Santa Ana Chiautempan

En este municipio se lleva a cabo la Feria Nacional del Sarape, durante la
segunda quincena de junio y la primera de julio, se celebra a la sefiora de Santa
Ana a través de bailes, desfiles, fuegos artificiales, concursos y feria. Destaca la
exposicion de productos textiles, donde se pueden comprar bellas y finas prendas

realizadas en la region.

Feria de San Miguel del Milagro

Se lleva a cabo en septiembre con el motivo de festejar a su patrono, en
ésta se congregan peregrinos, vendedores de objetos religiosos y un variado

mercado a lo largo del camino de ascenso al santuario.

Feria de Calpulalpan

Esta feria se lleva a cabo en junio en honor al santo patrono San Antonio,
durante su desarrollo hay eventos religiosos, sociales, exposiciones industriales y
artesanales, eventos taurinos y también se pueden comer deliciosos alimentos

como la barbacoa de hoyo, gusanos de maguey, escamoles y pulque.

Feria de Tlaxco

Se realiza el 28 de agosto y festeja al santo patrono San Agustin, en esta
feria se llevan a cabo actividades religiosas deportivas y culturales. Destaca de
esta celebracion, la danza de los Matachines que bailan al ritmo del teponaxtle en
las principales calles de la ciudad, también sobresalen las exposiciones de

maguey, ganadera, comercial y artesanales.
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Tradiciones

En cada poblado de Tlaxcala es posible encontrar varias tradiciones, que lo
hacen un lugar rico en este aspecto y muy atractivo para conocer su cultura. A

continuacion, se mencionaran las tradiciones mas significativas del Estado.

Virgen de Ocotlan

En mayo se realiza una fiesta en honor a esta virgen, en la cual es sacada
de su iglesia y llevada en procesion a visitar otros templos, durante este recorrido
la gente lleva antorchas, velas y ofrendas florales.

Esta tradicion surge por un hecho milagroso, el cual segun la conseja
popular, existio un indigena llamado Juan Diego al que se le aparecio una virgen
cuando se dirigia a buscar agua para sus hermanos enfermos, esta mujer hizo
brotar un manantial de agua milagrosa con la que sanarian, siendo su deseo el
que su imagen permaneciera en la ermita de ese cerro para que la veneraran
todos los que creyeran en ella. Dicha imagen aparecid en un arbol que se
resquebrajé cuando unos frailes lo derribaron y ahora es llamada Nuestra Sefiora

Maria Santisima de Ocotlan.

Cada afno se celebra “la bajada” de la virgen a la ciudad de Tlaxcala, cuyas
calles se adornan con flores, tapetes y papeles. Es importante sefialar que el lugar
donde se aparecio y brotdé el manantial, es ahora la Capilla del Pocito de Agua

Santa.
Calpulalpan
La feria que se realiza en este municipio es una tradicién que viene desde

el siglo XVIIl y el relato popular cuenta que un grupo de indigenas de Puebla se

dirigia a Texcoco llevando una imagen de San Antonio de Padua para restaurar;

125



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

en el camino llegaron a Calpulalpan y pasaron ahi la noche, al otro dia las mulas
se rehusaban a caminar cuando llevaban encima la imagen, por lo que se
concluy6é que ésta queria quedarse en Calpulalpan, por lo que asi fue y desde

entonces se realiza la feria en su honor.

San Miguel del Milagro

Cuenta la leyenda de San Miguel del Milagro que hace mucho tiempo en un
cerro del valle tlaxcalteca hubo una batalla entre San Miguel Arcangel y Satanas,
para ver quién de los dos extenderia su manto sobre esa region; gané San Miguel
Arcangel, el cual hizo rodar al diablo por el cerro, formando una vereda.

En 1631, el indigena Diego Lazaro fue testigo de la aparicion de San Miguel
Arcangel, y en ese lugar brot6 un manantial de agua milagrosa; mas tarde, se
construyo un templo donde se encuentra el pozo de agua santa, al que acude la

gente para sanar sus enfermedades, subiendo por la vereda que formé el diablo.

San Juan Totolac

Cada 6 de julio se conmemora la partida de 400 familias tlaxcaltecas a
colonizar y pacificar el norte del pais (1591), esta tradicion se realiza en las ruinas
del ex—convento de Nuestra Sefiora de las Nieves ubicado en San Juan Totolac, y
es importante porque las familias que salieron fueron parte de las semillas que se
esparcieron en todo el territorio nacional durante la época Colonial, llevando su
cultura, agricultura, gastronomia, arte, medicina, oficios y caracter, sobretodo en el

territorio conocido como la Gran Chichimeca.

Fundaron poblaciones en Jalisco, Zacatecas, Nuevo Ledn, San Luis Potosi,
Tamaulipas, Coahuila, Chihuahua, Nuevo México y Texas. Esta expansion es
conocida como la Diaspora Tlaxcalteca y contribuyé a formar el caracter y

personalidad de los pueblos del norte del pais.
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La conmemoracion de este hecho se lleva a cabo desde 1981, la noche del
6 de julio, en la cual Don Desiderio Hernandez Xochitiotzin rescaté la tradicién del
teatro popular franciscano.

Huamantla

Se realiza la feria tradicional en agosto, dentro de la que se pueden apreciar
dos tradiciones importantes. La primera se denomina “La noche que nadie
duerme”, que se lleva a cabo el 14 de agosto y consiste en una procesién en
honor a la Virgen de la Caridad; las calles por donde pasa estan adornadas con
tapetes de flores y aserrin formando un camino multicolor digno de admirar, por
donde pasa la imagen de la Virgen. Esta tradicion tiene su origen en la fiesta

prehispanica en honor a Xochiquetzalli, Diosa de la fertilidad.

La segunda tradicion es la “Huamantlada”, en la cual son soltados toros de
lidia por las calles de la ciudad para ser toreados por la gente que le gusta desafiar

el peligro. Esta costumbre es la version tlaxcalteca de la “Pamplonada” en Espafia.

Por ultimo, cabe senalar que durante la feria de Huamantla es posible
apreciar otras tradiciones como la gran carrera de carcachas, en la cual participan

autos de los afos 40" s, 50" sy 60° s.
3.3.9.7. Gastronomia

Como ya se menciond, Tlaxcala significa "Lugar de tortillas o pan de maiz",
y los antiguos pobladores le nombraron asi a su territorio, debido a la importancia
del maiz en su alimentacién.

El maiz fue procesado de diferentes formas para preparar comida variada;

se tostaba y molia s6lo o con cacao para preparar el pinolli; con la masa del maiz

se hacian tlatoyos de frijol, a los que se le agregaba chile y epazote; ademas, se
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elaboraban tamales, atole, chilatole, pozole vy tortillas, sin olvidarnos que del maiz

se obtenia el huitlacoche.

Por los constantes enfrentamientos entre los mexicas y tlaxcaltecas, los
primeros aislaron geograficamente al pueblo tlaxcalteca y con ello los privaron de
diversos alimentos como la sal, asi que tuvieron que usar su imaginacion para

sustituirlos.

Los tlaxcaltecas prehispanicos se alimentaban con calabaza, tomate, chile,
frijol, nopal, cilantro, amaranto, perejil, epazote, papalo, quelite, verdolagas,
aguacate, huazontle, cebolla, tuna; venado, pato, tlacuache, conejo, liebre, huilota
(especie de paloma), guajolote, perros tlalchichi; chapulines, chinicuiles,
escamoles, xahuis o gusanos del mezquite, gusanos del nopal, charales, ajolotes,

acociles, peces de rio, flor de yuca, de colorin y jamaica, entre otros.

Los antiguos tlaxcaltecas aprovechaban todo lo que se podia del maguey,
pues lo utilizaban para preparar variados alimentos. El aguamiel fermentada se
utilizaba para el pulque, las pencas para cubrir la barbacoa y la cuticula para
envolver los mixiotes; los chinicuiles o gusanos rojos de la raiz y meocuiles o
gusanos blancos, las flores y el tallo. Actualmente, en la regién norte de Tlaxcala

es donde se preparan estos alimentos.

Con la llegada de los espafioles, se dio una mezcla gastrondémica, ya que
se incorporaron nuevos alimentos a los platillos prehispanicos tlaxcaltecas. Entre
los alimentos que trajeron los colonizadores estan: haba, trigo, cebada, arroz,
cerdo, oveja, gallina, ganado vacuno (leche, queso, requeson y crema), miel de

abeja, cafa de azucar y otros condimentos.

En la actualidad, Tlaxcala cuenta con una muestra gastronémica conocida

como “Las cazuelas”, que se realiza en Tepeyanco en el mes de octubre, aqui se
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preparan aproximadamente 150 cazuelas de diferentes platillos tradicionales,

donde el visitante puede deleitarse con la gastronomia tlaxcalteca.

A continuaciéon mencionamos los platillos tradicionales mas representativos
de Tlaxcala, donde se combina la gastronomia prehispanica y espafola, dando

origen a la comida actual.

Las bebidas tradicionales son: agua de tuna, horchata y jamaica, verde
Tlaxcala (pulgque, limén, hierbabuena y aguamiel), pulque curado, vino de capulin'y

atole de maiz azul.

Los antojitos mas representativos del Estado son: tlatoyos de frijol con
huitlacoche, tlatoyos de haba, tamales de ombligo de ayocote (leguminosa
perecida al frijol), gorditas de carnitas, tamales de masa verde, quesadillas de
masa de garbanza, pambacitos Tocha y requesoén al epazote.

En cuanto a las sopas podemos encontrar: caldo de habas con nopalitos,
tlatlapas (frijol molido, chile y nopales), sopa tlaxcalteca (frijol molido con chile, que
se acompana con tortillas cortadas en tiras, queso fresco, chicharrén, aguacate y

chile chipotle tostado), crema de huitlacoche, sopa de tortilla y sopa de malvas.

Entre los platos fuertes de la gastronomia tlaxcalteca estan: chiles rellenos
de calabacitas al cilantro “Tocha”, huazontles “Las cazuelas”, mixiotes de carnero,
carne de res en pulque, mole de olla al epazote, pollo Tocatlan (con salsa de
tomate y cilantro), pipian de semillas (ajonjoli, pepitas y cacahuates), mole
colorado tlaxcalteca, filete entortillado “La Escondida”, pollo en pulque y pechuga
Atlixtaca (rellena de flor de calabaza, champifiones y elote).

También se elaboran tortitas de camardén y amaranto, tacos de barbacoa

con salsa borracha, lomo de cerdo en molito de huitlacoche, charalitos frescos en

hojas de tamal, pata de res en escabeche, trucha al epazote, guisado de col,

129



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

champifiones y setas al ajillo, habas verdes y nopalitos con huevo, huevos

Calpulalpan (con salsa y nopales) y omelet Tenexac (con huitlacoche y epazote).

Las ensaladas mas reconocidas son: nopalitos “La Escondida” (con chile
guajillo), ensalada Eva de Tlaxco (aguacate, chile manzano y queso panela) y

chiles en escabeche.

Respecto a los postres, en Tlaxcala se acostumbra el dulce de camote
morado, pifia y guayaba, los chayotes rellenos, el dulce de pepita, los muéganos
de Huamantla y Tlaxcala, los tlaxcales (gorditas dulces de maiz), las copitas de
crema de limén helada, las alegrias, los bufiuelos, la torta de requesén, el panqué
de maiz, el pan de fiesta (se hace para las fiestas patronales), el pastel

franciscano (con requeson), la calabaza en piloncillo y los tamales de pifidn.

Por ultimo, entre las botanas mas tradicionales estan: gusano de maguey
(fritos con sal), escamoles (fritos con cebolla, ajo, chile y epazote), chapulines

(fritos con sal, limén y chile), chinicuiles (fritos con sal) y queso panela de Tlaxco.
3.3.9.8. Artesanias

En Tlaxcala se elaboran artesanias variadas, muestra de la creatividad y el
trabajo que realizan los artesanos del Estado. A continuacion mencionaremos los
diferentes productos artesanales que se elaboran con distintos materiales.
Madera

En el poblado de Tlatempan, se hace gran parte de las mascaras de
madera empleadas por danzantes en el carnaval o en otras festividades religiosas.

Estas mascaras son talladas artisticamente con rasgos europeos y son parte de

una tradicion.
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En el municipio de Tizatlan se realizan los famosos bastones tallados en
madera, elaborados con ramas descortezadas y estan decorados con disefios

originales y bellos.

Los bastones de Tizatlan representan una tradicion de los antiguos
mexicanos y no solo se utilizaban para los ancianos, también eran simbolo de

poder.

Alfombras y cuadros de semillas

En San Juan Ixtenco se elaboran alfombras y cuadros utilizando semillas de
maiz, frijol, alpiste, amaranto, arroz, trigo y habas, con las que se forman

imagenes religiosas, figuras, paisajes y animales, entre otros.

Totomoxtle

Con este nombre nahuatl se le conoce a la hoja seca de la planta de maiz,
con la cual se realizan figuras modeladas y coloreadas manualmente que
muestran el talento artistico de los artesanos tlaxcaltecas. Estas figuras son muy
variadas y van desde personas de la vida cotidiana hasta animales y flores; son

realizadas en el municipio de Espaiiita.
Talavera

La ceramica tipo talavera es un legado de la Colonia, pues el origen y el
nombre de esta ceramica proviene de la ciudad de Talavera de la Reina, en

Espana. Este material se trabaja en San Pablo del Monte, donde se realizan

piezas de singular belleza.
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Campanas

La primera campana de América se fundié en Tlaxcala a mediados del siglo
XVI en el pueblo de Atlihuetzia, y esta tradicién se ha mantenido hasta el dia de
hoy, pues se funden campanas utilizando la técnica artesanal empleada en la

Colonia.

Bordados

En San Juan Ixtenco y en San Isidro Buensuceso, podemos apreciar y
adquirir excelentes trabajos de bordados que son realizados tanto en maquina
como manualmente. Las prendas presentan la mezcla de figuras prehispanicas y
coloniales, bordadas con hilos de colores que las hacen piezas Unicas e

incomparables.

Textiles

En Santa Ana Chiautempan, San Bernardino Contla y Guadalupe Ixcotla, se
realizan los célebres sarapes y tapetes en numerosos talleres textiles familiares,
donde se puede apreciar el proceso de fabricacion. Destacan entre estos textiles
los conocidos como “saltillos”, su nombre se debe a los saltos que da la tela en el
telar de madera; ademas de que se producen trabajos de lana, algodon y fibras

sintéticas.
Salterios

Altzayanca es uno de los pocos lugares del pais en donde se fabrican los
salterios. Su elaboracion implica un gran conocimiento de la carpinteria y de la

musica, y es una tradicion desde el siglo XVIII. En este poblado existe un taller de

fabricacion de salterios, ademas de que se imparten clases para su ejecucion.
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3.3.9.9. Musica y danza

En este aspecto, Tlaxcala cuenta con diversas bandas populares que tocan
las melodias tradicionales y al mismo tiempo se complementan con la danza, de

éstas sb6lo mencionaremos las mas importantes.

En el Valle de Tlaxcala-Puebla, el Gran Llano de Huamantla y El Bloque de
Tlaxcala, existen bandas de aliento que interpretan marchas, valses, sones, pasos

dobles, cotices y mazurcas.

En el Valle de Tlaxcala-Puebla y El Bloque de Tlaxcala hay conjuntos tipo
azteca donde utilizan el teponaxtle, el tambor, la chirimia, el redoblante y las
sonajas. En el Gran Llano de Huamantla hay una orquesta tipica formada por
instrumentos de cuerda. En la Sierra de Tlaxco-Caldera-Huamantla podemos
apreciar los salterios.

Las danzas mas representativas del Estado de Tlaxcala son las que
realizan los huehues, las cuales se mencionaron en este capitulo, en el punto que

habla sobre el carnaval.

En la region de la Malinche y el sur del Gran Llano de Huamantla se pueden
observar danzas de Xochipitzahu, Mahuzontrintli y el Pistoro. En el Valle de
Tlaxcala-Puebla se exhiben las danzas de los moros y cristianos, cuadrillas de

charros, negritos y danceras.
3.3.9.10. Museos
Tlaxcala tiene varios museos en los cuales se puede apreciar la historia de

su pueblo, sus tradiciones, cultura y arte, por lo que constituyen un atractivo que

no se debe dejar de visitar si se quiere conocer el Estado.
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Tlaxcala, Tlaxcala

Museo Regional de Tlaxcala

Albergado en el antiguo convento franciscano, se muestran piezas que van
desde la época prehispanica a la colonial, y de esta manera se expone la historia
de Tlaxcala. Este museo presenta en sus salas una serie de objetos clasificados

en forma cronoldgica.

De la época prehispanica, se muestran piezas de las zonas arqueoldgicas
Xochitécatl, Cacaxtla, Tizatlan, Ocotelulco y Tecoaque. En la parte alta se exhibe
un acervo pictorico y reliquias de la época colonial, como el cuadro de la Virgen de
Ocotlan y el de San Francisco de Asis. Ademas, ofrece una libreria, auditorio y

biblioteca especializada en temas de historia y antropologia.

Museo Vivo de Artes y Tradiciones Populares de Tlaxcala

Cuenta con uno de los sistemas mas innovadores de museografia, donde
los artesanos sirven de guia a los visitantes. Se encuentra en una construccion
moderna que tiene como fin rescatar, conservar y divulgar las expresiones
culturales de Tlaxcala, es decir, sus creencias populares y religiosas, artesanias y

manifestaciones de la vida cotidiana.

En este museo podemos encontrar el temascal, una cocina de muros de
adobe, muestras artesanales, utensilios, vestimentas, altares y ofrendas para las
festividades religiosas, la tradicion del pulque, un taller textil familiar y un tinacal.
También cuenta con tiendas de artesanias, salon de usos multiples y una fonda de

comida tipica tlaxcalteca.
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Palacio de la Cultura

Se encuentra instalado en un edificio de estilo neoclasico de 1939 y en sus
inicios albergd al Instituto de Estudios Superiores de Tlaxcala. En este lugar, se
puede observar una muestra pictérica que comprende obras de Frida Kahlo y José
Clemente Orozco, ademas de artistas tlaxcaltecas como Desiderio Hernandez
Xochitiotzin. También ofrece los servicios de casa de musica, salas de

exposiciones, talleres, pinacoteca, galeria y libreria.

Museo de la Memoria

Esta alojado en una antigua casa del siglo XVI, remodelada en el XIX, su
nombre se debe a que presenta un recorrido interactivo por la historia de Tlaxcala,

desde el afio 1521 hasta finales del siglo XVIII.

Este museo expone objetos y reproducciones de documentos, pinturas,
textiles y otras formas de la expresién cotidiana. Es importante sefialar que
ademas de los objetos, hay juegos de imagenes, audiovisuales y moddulos
computarizados que permiten al visitante conocer y comprender mejor la historia

de la entidad.

Pinacoteca del Estado de Tlaxcala

Se encuentra instalada en una casa restaurada del siglo XVII y exhibe un
acervo pictorico con las obras de Frida Kahlo, ademas de artistas tlaxcaltecas
reconocidos nacional e internacionalmente como Desiderio Hernandez
Xochitiotzin, Teddulo Rémulo, Leopoldo Morales Praxedis y hermano Ahuatzi.
Este acervo se complementa con las pinturas, dibujos, grabados y esculturas de

José Clemente Orozco y Carlos Mérida.
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En esta pinacoteca se presentan constantemente exposiciones de los
nuevos valores de la plastica tlaxcalteca, por lo que constituye un atractivo

interesante para las personas interesadas en el arte.

Museo de Arte de Tlaxcala (MAT)

Inaugurado en el tercer bimestre del 2004, tiene como objetivo mostrar las
diversas formas histéricas y contemporaneas de la expresién del arte de todos los
tiempos, por lo que esta destinado a convertirse en el museo mas sobresaliente
del Estado.

Huamantla, Tlaxcala
Museo Nacional del Titere
Es el unico especializado en Latinoamérica y se localiza en una antigua
casa de finales del siglo XVIII. Exhibe una coleccion de titeres y mufecos que
pertenecieron a los hermanos Rosete Aranda, famosos titiriteros del siglo XIX.
Este museo esta dividido en ocho salas que incluyen titeres originarios de
diversas partes del mundo como Alemania, Francia, Italia, Indonesia, Espafa y
Pakistan, entre otros.
Museo Taurino
Se ubica en un pequeno recinto anexo a la plaza de toros “La Taurina”, aqui
se recrea la historia de la tauromaquia en Huamantla y en todo el Estado,

mediante carteles, trajes de luces, maquetas de plazas famosas, fotografias, notas

periodisticas y objetos que tienen que ver con la fiesta brava.

136



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

Santa Maria Nativitas, Tlaxcala

Museo de Sitio en Cacaxtla

Esta anexo a la zona arqueoldgica de Cacaxtla y en este museo se puede
obtener una visidn general de lo que se observara en dicha zona. Exhibe
reproducciones de las pinturas murales, restos de ceramica de diversos tipos,
mapas explicativos y algunas ofrendas encontradas durante las excavaciones

arqueoldgicas.
Museo de Sitio en Xochitécatl

Se encuentra en la zona arqueoldgica del mismo nombre y ofrece un
panorama del proceso histérico del lugar, al mismo tiempo que presenta el
desarrollo de las investigaciones arqueologicas. Aqui se muestran en pequefas
vitrinas piezas y objetos que fueron encontrados durante las exploraciones.

3.3.9.11. Otros atractivos

Ademas de los tractivos mencionados, Tlaxcala cuenta con otros que son

importantes para que se pueda conocer el Estado en todos sus aspectos.
Murales del Palacio de Gobierno

En 1957, el gran poeta tlaxcalteca Miguel N. Lira, propuso al muralista
Desiderio Hernandez Xochitiotzin que se plasmara en un mural la historia de

Tlaxcala.

En las paredes del Palacio de Gobierno se encuentra esta obra que tiene

importancia no solo por su contenido histérico, sino también por su contenido
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artistico. Consta de un poco mas de 450 m?, por lo que representa una magnifica

pintura mural realizada por un artista tlaxcalteca.

Teatro Xochitécatl

Es considerado como uno de los primeros de Tlaxcala y funciona desde
1873. Anteriormente, aqui se realizaban grandes bailes, funciones de circo, teatro

y la proyeccion de las primeras peliculas.

Actualmente, este teatro es utilizado para la realizacion de actividades
artisticas y culturales. Como dato curioso, cabe mencionar que en el afio 2000,

aqui se filmo parte de la pelicula norteamericana “Dancing in the Dark”.

Escalinata de los Héroes

Anteriormente fue llamada la Escalinata de la Independencia y se construyo
en la década de los 60’ s. Se encuentra muy cerca del centro histérico de la ciudad

de Tlaxcala y es al mismo tiempo monumento, fuente y paseo.

El nombre de esta escalinata se debe a los personajes que pusieron en
marcha el movimiento de Independencia, es decir, Miguel Hidalgo y Costilla,
Ignacio José Allende, José Maria Morelos y Pavon y Josefa Ortiz de Dominguez,
quienes se encuentran en los descansos de la escalinata que comprende 244
escalones y al final de éstos hay una escultura del héroe tlaxcalteca Xicohténcatl

Axayacatzin.
Tiempo después, en 1988 se pusieron los bustos de los héroes

revolucionarios Francisco |. Madero, Ricardo Flores Magén, Emiliano Zapata,

Francisco Villa, Venustiano Carranza y el tlaxcalteca Domingo Arenas.
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Monumento a Tlahuicole

Se encuentra en la salida de la ciudad de Tlaxcala rumbo a Puebla, y es
una obra del escultor catalan Manuel Villard, quien realizé la escultura del
legendario guerrero otomi Tlahuicole y simboliza el valor y el caracter de los

tlaxcaltecas.

Antiguo Palacio Legislativo

Actualmente es la Secretaria de Turismo del Estado, fue inaugurado en
1901 y presenta elementos de Art Nouveau. Tiene arreglos en su fachada e
interiores donde se combina la decoracién rustica mexicana con el refinado estilo

afrancesado.

En la planta baja de este edificio se llevan a cabo exposiciones de arte
popular, de elementos utilizados en tradiciones como el carnaval, ademas de
exposiciones fotograficas y pictoricas de los artistas tlaxcaltecas jévenes y los ya

reconocidos.

Su escalera esta decorada al estilo francés clasico del Porfiriato y en su
descanso se encuentra una escultura de bronce del Benemérito de las Américas,
Benito Juarez. Esta estatua, los jardines y un estacionamiento subterraneo

corresponden a lo que se le conoce como Plaza Juarez.

Plaza Xicohténcatl

Se ubica al sur de la Plaza de la Constitucion y anteriormente funciono

como sala cinematografica, la cual fue demolida para edificar esta plaza que esta

dedicada al joven guerrero Xicohténcatl Axayacatzin.
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El guerrero mencionado fue jefe de los ejércitos tlaxcaltecas, que
inicialmente combatieron a Hernan Cortés a su paso por Tlaxcala. En el centro de
esta plaza se encuentra la escultura de este héroe, realizada por el artista Lorenzo

Alvarado.

Cabe sefalar como un atractivo adicional, que los sabados y los domingos
se pueden apreciar y comprar las artesanias de la region.

Centro Vacacional “La Trinidad”

Se localiza a 14 km de la capital del Estado, en el poblado de Santa Cruz
Tlaxcala, tiene una extension de 72 ha aproximadamente y en el siglo XIX fue una
de las fabricas textileras mas importantes del pais, por eso hoy conserva

maquinaria y telares en un interesante museo.

Fue en 1982, cuando el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS)
acondiciono la antigua fabrica a lo que hoy conocemos como el Centro Vacacional
“La Trinidad”. Este lugar ofrece diversion variada donde el turista puede disfrutar
de areas verdes, albercas, alberca techada, canchas deportivas, lagos artificiales
para remar, restaurante, estacionamiento, cafeteria, hospedaje, renta de caballos

y cuatrimotos, areas de campamento y un auditorio para convenciones.
3.4. Competencia directa e indirecta

En este punto se debe investigar lo que han hecho otras empresas con un
producto o servicio similar, en cuanto a sus estrategias y campafas publicitarias,
con la finalidad de conocer contra quien se compite y planear algo diferente que

signifique el éxito sobre la competencia.

Hay dos tipos de competencia: la directa y la indirecta. La primera se da

cuando el producto o servicio que se ofrece es igual al de otra empresa, lo cual
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significa que tienen caracteristicas afines como calidad, precio, beneficios,
imagen, etc. La segunda se identifica en el momento que existe un producto o
servicio con caracteristicas semejantes al nuestro, aunque en menor grado que las

anteriores.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados,
entre los cinco Estados mas visitados por nuestro grupo objetivo identificamos a

nuestra competencia que es Puebla, Hidalgo y Morelos.

La competencia directa del Estado de Tlaxcala es Puebla e Hidalgo, ya que
cuentan con caracteristicas muy similares. Entre éstas se encuentran: su cercania
con el Distrito Federal, arquitectura colonial, zonas arqueologicas, areas
recreativas y al aire libre, atractivos naturales, haciendas, museos, balnearios,

artesanias y ferias.

La competencia indirecta es el Estado de Morelos, debido a que tiene
caracteristicas semejantes, pero este lugar se diferencia de Tlaxcala porque su

principal atractivo son los balnearios y su clima calido.

3.5. Percepcion actual y deseada

La percepcion actual es lo que piensan los consumidores del producto o
servicio, es decir, como lo perciben, ya sea positiva o negativamente y esto nos
ayudara a saber lo que realmente busca el grupo objetivo respecto a lo que se le
ofrece, es importante senalar que esto se conocera con base en una investigacion

previa.
La percepcion deseada es lo que la empresa pretende que se perciba de su

producto o servicio, lo cual servira para crear una imagen positiva en el

consumidor y poco a poco posicionar lo que queremos vender.
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Con base en las encuestas realizadas, podemos decir que la percepcién
actual es que los jovenes no tienen imagen del Estado de Tlaxcala, y los pocos
que si llegan a tener, coinciden en que es cercano al Distrito Federal, econémico y

poco interesante.

Es importante sefialar que las personas que han visitado Tlaxcala tienen
una percepcion positiva del Estado, pues piensan que es interesante, cercano al
Distrito Federal, econdmico y divertido. Por el contrario, la mayoria de los que no
lo han visitado, no tienen imagen y la percepcion en general es negativa, porque

creen que es poco interesante.

Lo anterior nos muestra que, en general, la percepcion actual es negativa,
por lo que con nuestra propuesta de campana publicitaria turistica del Estado de
Tlaxcala, buscamos posicionarlo como un lugar interesante y econdmico que

cuenta con atractivos para los jovenes.

3.6. Antecedentes publicitarios

Es toda aquella informacion que se ha hecho en cuanto a publicidad para el
producto o servicio, aqui se deben analizar las campafias 0 anuncios anteriores
para saber si tuvieron éxito o no, cual fue su duracion y si es conveniente seguir

con esa linea.

Para fines de este trabajo, s6lo abordaremos las principales actividades
realizadas por la Direccion de Promocion de la Secretaria de Turismo de Tlaxcala,
durante el aino 2004, dichos datos fueron proporcionados por el Lic. Domingo
Galaviz, jefe de este departamento.

En el ano 2004 se elaboraron 285 disefios con el fin de consolidar la

imagen “Te queremos en Tlaxcala”, éstos son: posters, calendario anual,

calendario mensual de actividades, programas, cintillos, esquelas, felicitaciones,
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fotografias gigantes (banners), diplomas y reconocimientos, mapas turisticos,
carteleras, presentaciones turisticas, paginas para periodicos, paginas para
revistas, tarjetas de presentacion y directorio de prestadores de servicios

turisticos.

La promocion del Estado de Tlaxcala se desarrolla en dos sentidos: la
interna y la externa. En la primera, se editaron 1'596,175 ejemplares de materia
promocional, a través de los impresos realizados por la Secretaria de Turismo de
Tlaxcala y con apoyo de los patrocinadores. Este material se distribuye a
prestadores de servicios turisticos, dependencias estatales de turismo,
representaciones de turismo en el extranjero, consulados y embajadas, entre
otros. Aqui también se edita y distribuye material promocional como posters,

carteles, mapas y programas de ferias.

También se apoyaron 27 eventos, de los que sobresalen: congresos,
seminarios, muestras gastronémicas, eventos deportivos, artisticos y culturales,

asi como certamenes de belleza.

La Secretaria de Turismo de Tlaxcala toma en cuenta la importancia de las
fiestas y ferias, por lo que en el 2004 se promovié y difundié su feria en 219
localidades de los 60 municipios del Estado; ademas, se hizo promocién del
carnaval, el equinoccio de primavera, la semana santa, la diaspora tlaxcalteca, el
aniversario del descubrimiento de la zonas arqueoldgicas, la celebracion de la

“fiesta de todos los santos” y la navidad.

En cuanto a la promocion externa, se realizaron los viajes de
familiarizacion, en los cuales se dan a conocer los atractivos y servicios turisticos
de forma organizada y formal a profesionales como fotégrafos, reporteros de

prensa especializada, agentes de viajes y tour-operadores, entre otros.
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Se participé en 71 exposiciones nacionales e internacionales, resaltando el
Tianguis Turistico México, realizado en el mes de abril en Acapulco, donde se

comercializan paquetes turisticos con tour-operadores.

Se llevé a cabo la insercion de 1811 reportajes en revistas y periddicos de
circulacion local, regional y nacional, esto de manera gratuita en los periddicos
“Excélsior”, “El Universal’ y “Reforma”, asi como en las revistas “Blue & Blanc’,

“Contenido” y “México Desconocido”, entre otras.

Se asistié a 163 entrevistas en radiodifusoras y televisoras para promover
las principales fiestas y ferias, al igual que los atractivos y servicios turisticos de la
entidad. Ademas, se apoyo la produccion y filmacion de comerciales y peliculas,
tales como “Pecado Original” con Antonio Banderas y Angelina Jolie, “Doritos” y

“Cazador de Serpientes”.

Durante el afno 2004, se emitieron un total de 67 boletines de prensa, en los
cuales se dan a conocer las principales fiestas y ferias, los atractivos y servicios
turisticos de la entidad y los resultados obtenidos en el sector. También se
realizaron 17 ruedas de prensa para promover los eventos mas importantes como

el carnaval, el equinoccio de primavera, las ferias de Tlaxcala y Huamantla.

Dentro de la promocion externa, se colocaron camparnas promocionales en
tiempos oficiales de radio y television, posicionando el slogan “Te queremos en
Tlaxcala”, a través de la promocion del carnaval, las ferias de Tlaxcala,
Huamantla, Chiautempan, Apizaco, Zacatelco, Calpulalpan y Tlaxco, ademas del

aniversario del descubrimiento de la zona arqueoldgica de Cacaxtla.
El pago de estas campafas, en términos comerciales, asciende a un gasto

aproximado para el gobierno del Estado de Tlaxcala por la cantidad de
$92°439,200.
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Otra forma de publicitar el Estado lo constituyen los programas regionales
“En el Corazon de México” y “Ruta de los Dioses”, en los cuales participa Tlaxcala.
En el primer programa se incluyen los Estados de México, Guerrero, Hidalgo,
Morelos y el Distrito Federal; en el segundo, Puebla, Veracruz, Oaxaca y el Distrito

Federal.

Dentro del Distrito Federal, se promovieron diez eventos especiales,
importantes para la difusion del Estado, tales como el carnaval en Plaza
Ciudadela, la presencia de Tlaxcala en casa Coahuila, la Noche Mexicana de la
Estrellas, la rueda de prensa de la Feria Chiautempan, 43 expo regalo y

decoracion, la semana de la pequena y mediana empresa, etcétera.

Ademas, en el Distrito Federal se promovié Tlaxcala como alternativa en la
realizacion de convenciones y congresos, teniendo como mercado principal:
agencias de viajes, tour-operadores, delegaciones politicas, sindicatos,

asociaciones e industrias.

A continuacién se presentan los anuncios impresos que nos proporcionaron
en la Secretaria de Turismo de Tlaxcala, este material es de lo mas reciente que
se ha hecho respecto a la publicidad del Estado y comprende carteles, anuncios

de revista y postales.

Los siguientes anuncios prueban que la publicidad del Estado de Tlaxcala
no se dirige a un sector especifico de la poblacién, sino que esta enfocada al
publico en general; ademas, como se puede observar en varios ejemplos, se

manejan imagenes de diversos atractivos tipo collage en un mismo anuncio.
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Carteles
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3.7. Analisis del grupo objetivo

Esta seccion es de suma importancia porque aqui se define al consumidor
del producto o servicio que ofrecemos. El grupo objetivo o audiencia meta es el
conjunto de personas con caracteristicas homogéneas al cual queremos llegar con

la camparna publicitaria.

Para determinar nuestra audiencia meta, es necesario hacer una
segmentacion del mercado, la cual consiste en subdividir a la poblacion en
segmentos homogéneos de acuerdo con ciertos perfiles: geografico, demografico

y psicografico.

El grupo objetivo al cual dirigiremos la campana publicitaria para Tlaxcala,
son los jovenes de 18 a 25 afnos de edad de nivel socioeconémico C del Distrito

Federal.

3.7.1. Perfil geografico

Ubica al grupo objetivo en diferentes espacios geograficos como ciudades,
regiones, estados o paises; para lograr esto, se deben considerar las variables de
tamano de la poblacién, clima, tipo de ecosistema y densidad (rural, suburbana y

urbana).
Podemos encontrar varios ejemplos en los anuncios que aparecen en el
canal 4 de la Ciudad de México, como el de la muebleria Grupo Rosend, pues

estan dirigidos a los habitantes del Distrito Federal y area metropolitana.

En cuanto al perfil geografico, podemos decir que nuestro grupo objetivo se

ubica en el Distrito Federal.
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3.7.2. Perfil demografico

Divide al mercado en segmentos de acuerdo con variables como: edad,
sexo, estado civil, tamafo de la familia, grado de estudios, nacionalidad,
ocupacioén, religion, caracteristicas de vivienda y nivel socioecondmico. Es
importante sefalar que estos aspectos son los unicos que se pueden medir de

forma estadistica.

Edad. Dentro de las variables demogréficas, la edad es una de las mas
relevantes, ya que las necesidades, costumbres y habitos de compra cambian
segun ésta, lo cual permite ofrecer diferentes productos para distintos grupos
como nifos, adolescentes, jévenes, adultos y ancianos. Para ejemplificar,
retomamos el anuncio televisivo de Saba Teens, porque esta dirigido

especificamente a las adolescentes.

Sexo. Los hombres y las mujeres tienen distintos intereses y, por lo tanto,
compran de manera diferente, esto hace que el sexo sea determinante en el
consumo de ciertos productos o servicios. Para comprobarlo, podemos ver los
anuncios de los rastrillos para hombres de la marca Gillette, pues se dirigen a este

sector de la poblacion.

Estado civil. Este aspecto influye directamente en las costumbres de
compra de las personas, ya que de esto depende la distribucion del ingreso, pues
no tiene los mismos gastos una persona soltera y sin familia, que una casada con
hijos que mantener, aunque perciban el mismo salario. Un caso es el de los
pafales, donde un individuo sin hijos no invierte su dinero en este producto,

porque no lo requiere.

Tamano de la familia. No en todos los casos es determinante esta

variable; sin embargo, hay productos y servicios que estan dirigidos a familias
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grandes o pequenas. Un ejemplo es el paquete familiar de Kentucky Fried

Chicken, ideal para familias de cuatro a seis integrantes.

Grado de estudios. Es el nivel escolar o la preparacién académica
alcanzada por el consumidor; conociendo esta informacion sabremos qué lenguaje
y elementos vamos a utilizar en la campafa. Prueba de esto es la publicidad de
museos 0 eventos que fomentan la cultura, como el anuncio de la exposicion de

Los viajes de Humboldt en el Antiguo Colegio de San lldefonso.

Nacionalidad. Este factor muchas veces determina el tipo de publicidad a
realizar de acuerdo con el pais donde se quiere promocionar el producto, ya que
existen diferentes culturas con valores especificos que pueden ser explotados en

el anuncio.

Muestra de esto es el anuncio de una campana pasada de Coca-Cola,
donde dos hermanos se despiden porque el mayor se ira a estudiar al extranjero y
para consolar a su hermano menor le regala una botella del refresco, reforzando
su union; lo cual indica que este comercial explota el valor de la familia, muy

arraigado en la cultura mexicana, que en otro pais no tendria el mismo efecto.

Ocupacioén. Influye de manera directa en el tipo de actividades que realiza
una persona, asi que ciertos productos se dirigen a ocupaciones especificas,
como a las amas de casa, que requieren ciertos articulos para facilitar sus
guehaceres. Un caso es el comercial televisivo del limpia pisos Maestro Limpio,

que esta dirigido a las mujeres que hacen el aseo del hogar.

Religién. En paises como México la religion es una variable poco utilizada,
porque predomina una que es la catdlica, pero en otros lugares donde hay mas
diversidad de cultos, es necesario especificar el tipo de productos que pueden o

no consumir. Por ejemplo, en la religibn musulmana los productos cosméticos no
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son consumidos, ya que su religién les impide llevar la mayor parte del rostro

descubierto.

Caracteristicas de vivienda. En muchas ocasiones, este aspecto no es
tomado en cuenta; sin embargo, determina la compra de varios productos
relacionados con el hogar. Para demostrar esto citaremos una situacion
especifica: las pantallas de television que se anuncian son demasiado grandes
para el espacio pequeio de un departamento; es decir, aunque se cuente con el
poder adquisitivo para la compra de un articulo, hay limitantes que corresponden a

las caracteristicas de la vivienda.

Nivel socioecondémico. Sin duda, este tipo de segmentacion de mercados
dentro del perfil demografico es el mas utilizado, pues permite dividir a los
consumidores en sectores especificos, los cuales indican el tipo de productos que

pueden consumir de acuerdo con su estilo de vida.

En cada pais, la segmentaciéon por niveles socioeconémicos se hace de
manera distinta, tomando en cuenta las caracteristicas de la poblacion. En México,
esta division la hace la Asociacidn Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercados y Opinién Publica (AMAI), en la cual nos basamos para desarrollar el

siguiente cuadro.
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NIVELES SOCIOECONOMICOS

PERFIL ; - INGRESO
NIVEL EDUCATIVO DEL PEHR(I):g_AEéEL ARTIgglé(éE QUE SERVICIOS Plﬂ\S//E'ﬁSEII\(/?yOYS MENSUAL C%IE,?CI\KQS
JEFE DE FAMILIA FAMILIAR
Casas o
departamentos
propios de lujo; tres Ambos padres
0 cuatro recamaras, tienen automovil Asisten a clubes
dos o tres bafios, asegurado, del afio rivados: tienen
Licenciatura o sala, comedor, o de lujo; en su casa Tienen cuenta de caZa de ca’m 00 de Bosques de las
mayor; grandes o antecomedor, cuentan con todas cheques. tarietas de | tiemoo com pame, Lomas, Pedregal de
medianos cocina, cuarto de las comodidades y cré?dito ’segluro de viajgn en aF\)/ién y ' Al menos San Angel, San
A/B empresarios, servicio, estudio de | lujos como aparatos ] - Angel Inn,
gerentes, directores television, jardin electronicos wdgg d?(?osstos u \;?ggi:i,?;:lgg de $48,000.00 Tecamachalco, La
o destacados propio y garaje; modernos (television articulares Igu'o dentro de la Herradura, Villa
profesionistas. servidora doméstica con sistema de P ' Ré ’L'Jblica en el Verdun.
de planta; los hijos cable, dvd, %xtran'ez’o
estudian en colegios computadora, J€ro.
privados caros o de lavadora, etc.)
renombre, o en el
extranjero.
d Casas o Los dos o alguno de
. . . epartamentos
Licenciatura; ropios: dos o tres los padres poseen
empresarios de pr e cpa"lme;ras uno o automovil asegurado
compaifiias o y no tan lujoso; en . Asisten a clubes
pequefas o dos bafios, Sala’ Su casa cuentan con qud(_een tarj_etasl de privados; d Satélite, Colonia del
C+ medianas, gerentes com_edor, cocina, todas las credito nacionales, vacacionan Desde $19,200.00 Valle, Irrigacién
o estudio de television - ylo alguna hasta $48,000.00 ' ’
0 ejecutivos ardin propio: la comodidades y internacional generalmente en el Napoles.
secundarios, y) propio; algunos lujos como ' interior del pais.
- mitad cuenta con :
profesionistas servidumbre: los variedad de
independientes. - ! aparatos
hijos estudian en o
. electrodomésticos.
escuelas privadas.
Casas o s
Un automovil para
Preparatoria; de_p artamentos toda la familia,
pequenos %?S‘)'r%scg;]z‘?;idﬁ’ compacto o austero, Asisten al cine,
comerciantes, bafi | ’ d no de modelo parques publicos y dos del .
empleados de ano, sala, COMedor | o iante y no esta . eventos musicales; Prados del Rosario,
c obierno y cocina; los hijos asequrado: cuentan Poseen tarjetas de vacacionan en el ’ Desde $6,400.00 Real del Moral,
9 ' realizan su 9 ! crédito nacionales. |. - . hasta $19,200.00 Avante, Sta. Maria
vendedores, con algunas interior del pais, van la Rivera

maestros de
escuela, técnicos y
obreros calificados.

educacion basica en

escuelas publicas o

privadas y estudian
en universidades

comodidades como
teléfono estéreo,
television y
videocasettera.

publicas.

a lugares turisticos
accesibles.
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Secundaria o
primaria completa;

Son propietarios y
algunas veces
rentan el inmueble;
una o dos
recamaras, un bafo,

No poseen
automovil propio,

Tienen cuenta de

Asisten a shows

bafio adentro; no
poseen calentador
de agua, ni drenaje;
techos de lamina o
asbesto, piso de
tierra; dificilmente
los hijos van a

guemadores que
funcionan con
cartuchos de gas.

escuelas publicas.

] - ) : organizados por la
taxistas, sala-comedor, y utilizan los medios | ahorros, tarjetas de 9 dos p
. " T s Delegacion y/o por
comerciantes fijos 0 | cocina; s6lo dos de de transporte débito y pocas . e Desde $4,000.00 .
D+ e el gobierno; utilizan Anahuac, Federal.
ambulantes, cada tres hogares | publico; cuentan con veces poseen los servicios de hasta $6,400.00
mensajeros, tienen calentador de | teléfono, television, | tarjetas de crédito deportivos v los
choferes privados, agua; algunas videocasettera 'y nacionales. P >y
e i parques publicos.
cobradores. viviendas son de estéreo baratos.
Interés Social; los
hijos asisten a
escuelas publicas.
Inmuebles propios o
rentados; una Asisten a parques
recamara, un bafo Se desplazan por publicos y
En la mayoria de los ’ ' | medio de transporte -
casos)t/ienen la sala-comedor y ublico, y si lle pan a esporadicamente a
SO . cocina; la mitad o P Y 9 Las personas de parques de
primaria completa; . tener algun auto es - . . ;
obreros, empleados menos tienen de varios afios de plvel D, dlvers_lone_s, suelen Guerrero, Pedregal
D de man’tenimiento calentador de agua; uso’ la mavoria practicamente, no | organizar fiestas en Desde $1,600.00 de Sta. Ursula,
.| sonensumayoria ! Y poseen ningun tipo sus vecindades; hasta $4,000.00 Infonavit Nte.
choferes publicos, . . cuenta con un : . s .
: de Interés Social o h de instrumento vacacionan una vez (Cuautitlan lzcalli).
maquiladores, rentas congeladas televisor, bancario al afo en
empleados de h : ~ | videocassettera, y/o ' -
(tipo vecindades); : excursiones a su
mostrador. - : equipo modular )
los hijos estudian en barato lugar de origen o al
escuelas del ’ de sus familiares.
gobierno.
No poseen un hogar
propio, rentan o
utilizan otros
recursos
("paracaidistas"); en .
. ; Son muy austeros;
un soélo hogar vive .
mas de una sélo dos de cada
= tres poseen .
generacion; dos . p : La Garita, El
. - . refrigerador, tienen No cuenta con . ., e
Primaria incompleta; | cuartos para todas un televisor. un radio ninadn servicio Su diversién es Molinito, La
E tiene subempleos o | las actividades; la cocine’m en bagr]]cario o de basicamente la radio | Menor a $1,600.00 Soledad, San
empleos eventuales. | mayoria no tiene ¥ co . y la television. Salvador, San
parrillas con transporte propio.

Pablo, Los Reyes.
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A partir de la informaciéon anterior acerca del perfil demografico, podemos
segmentar a nuestro grupo objetivo en jovenes mexicanos, hombres y mujeres de
18 a 25 afios de edad, solteros, estudiantes universitarios y de nivel

socioecondémico C.

3.7.3. Perfil psicografico

Fragmenta a los compradores en distintos sectores, tomando en cuenta su
grupo de referencia, estilo de vida, personalidad, ciclo de vida familiar, habitos de

consumo y motivos de compra.

Grupo de referencia. “Es el conjunto de personas que ejercen influencia en
la conducta, habitos y valores de un individuo.”*® Con base en grupos como
familia, amigos, compafieros de trabajo y escolares, religiosos, de deportes, etc.,
se puede entender y estudiar el comportamiento del consumidor. Un ejemplo es el
anuncio televisivo que publicita la medalla de la Virgen de Guadalupe, que va

dirigido a un grupo de referencia especifico: el de la religidon catdlica.

Estilo de vida. Se refiere a que las personas compran ciertos productos de
acuerdo al tipo de vida que llevan y de esta manera lo mantienen, por lo tanto, sus
adquisiciones van a expresar su manera de vivir. Un caso es el de los automoviles

de lujo, que son adquiridos por personas con cierto estilo de vida.

Personalidad. Todo individuo tiene una personalidad diferente, la cual esta
definida por lo genes, el aprendizaje y la influencia del medio; no es necesario
determinar la personalidad de todos los consumidores, sino ciertos elementos

comunes que establecen la preferencia por un producto o servicio.

Para ejemplificar, retomaremos el anuncio televisivo del desodorante

Secret, donde unas amigas estan en un antro y una de ellas, la cual usa el

'8 Fernandez Valifias, Ricardo, Op. cit., p. 91
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producto, se muestra extrovertida cuando un joven desconocido le pregunta si

viene sola y ella le dice: “no, contigo.”

Ciclo de vida familiar. Son las caracteristicas de los consumidores que
viven diferentes etapas de su existencia dentro del hogar, las cuales pueden ser
joven soltero, madre soltera, matrimonio joven con o sin hijos, casados con o sin
hijos, etc. Prueba de esto es la publicidad del Chevy C2 que esta dirigida a

jovenes solteros.

Habitos de consumo. Es la conducta habitual que tienen los consumidores
respecto a la compra de un producto o servicio y se subdividen en las siguientes

categorias.

Frecuencia de uso. Es la periodicidad con la que el consumidor utiliza o
compra un producto o servicio, con base en esta informacion podemos
clasificarlos en: usuario regular, no usuario, ex-usuario, usuario potencial y usuario
por primera vez. Por ejemplo, la publicidad de un producto nuevo se dirige a los

usuarios por primera vez.

Ocasion de uso. Se presenta en cierta época del afno, o bien, en una
situacion especifica donde determinado producto o servicio es adquirido, ya sea
por costumbre o por la temporada. Un caso es la cerveza Noche Buena, que solo

se vende en la época navidefa.

Tasa de uso. Se refiere a la cantidad de productos que compran los
consumidores en un periodo determinado, que puede ser poco, regular o mucho.
Un ejemplo es el de los productos que vienen en presentacién grande, como los

detergentes que tienen mas contenido.

Lealtad. Es la fidelidad que tiene el consumidor a determinada marca,

producto o servicio; de acuerdo con el grado de lealtad se puede dividir a los
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consumidores en usuarios leales, usuarios de lealtad compartida o usuarios no
leales a ninguna marca. Una situacibn muy clara es la preferencia que tienen
algunos consumidores por la marca Coca-Cola, ya que no consumen otro refresco

gue no sea éste.

Disposicién de compra. Es la actitud que tiene el consumidor hacia un
producto, es decir, si esta dispuesto o no a comprarlo, esto se puede dar en
diferentes etapas: si la persona no tiene conocimientos del producto, cuando si los
tiene, esta interesada o si tiene la intencién de comprarlo. Un caso es el comercial
del detergente para trastes Salvo Toronja, el cual como es un producto nuevo se

informa al publico de su existencia.

Motivos de compra. Es una categoria muy importante y dificil de
determinar, ya que se refiere a los factores psicolégicos que motivan a los

consumidores a realizar la compra de cierto producto o servicio.

Una teoria basica y de las mas importantes en cuanto a las necesidades
humanas es la de Abraham Maslow, quien las jerarquiza en una piramide donde
las de mayor importancia estan en la base y las menos fundamentales en la

cuspide; comprenden los impulsos biolégicos y psicolégicos.

/ Necesidades de \
autorrealizacion
/ Necesidades de \
estimacion
/ Necesidades sociales \
/ Necesidades de seguridad \

/ Necesidades fisioldgicas \
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Necesidades fisiologicas. Son las que tiene mayor prioridad para el ser
humano, éstas pueden ser oxigeno, alimento, agua, descanso, cobijo y sexo. Un
ejemplo es la publicidad del agua embotellada, pues este producto satisface la

necesidad fisiolégica de la sed.

Necesidades de seguridad. Su finalidad es buscar protecciéon contra el
peligro o cualquier amenaza fisica o econdmica como los accidentes o el
desempleo. Un caso es la publicidad de algunos automoéviles que promueven su

equipo de seguridad, como las bolsas de aire.

Necesidades sociales. Se refieren al sentido de pertenecer a un grupo, ser
aceptados por los demas, el afecto y el amor de los otros. Un ejemplo es la
publicidad de celulares, donde manejan imagenes de pertenencia a un grupo,

como los amigos que se van de viaje y se comunican a través de estos aparatos.

Necesidades de estimacion, de autoestima, de reconocimiento, de
éxito y prestigio. Podemos ver varios anuncios publicitarios de ciertos productos,

como los relojes, que dan prestigio a la persona que los posee.

Necesidades de actualizacion de si mismo, autorrealizacién y
desarrollo. Estas llevan al individuo a explotar su potencial, por lo que nunca
pueden llegar a satisfacerse totalmente. Por ejemplo, la publicidad de programas
para aprender inglés, donde las personas que lo adquieren estan en busca de

superarse.

Es importante mencionar que para que una necesidad motive el

comportamiento, es indispensable que estén satisfechas las del rango inferior.
Jordi Montaner Montejano, en su libro “Psicosociologia del turismo”,

menciona que las motivaciones del turista corresponden a las necesidades de

Maslow, pues las fisiologicas se relacionan con el descanso y las de seguridad
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con los accidentes; ademas, podemos encontrar las necesidades de desarrollo

personal y social. De esta manera, el autor agrupa las motivaciones del turista en:

Motivaciones fisicas y psiquicas. Se refieren al descanso fisico,
realizacion de deporte, recreacion en playas o en el campo, entretenimiento,
actividades de relajacion y otras que se relacionan con la salud. Estas
motivaciones tienen como fin llegar a un equilibrio fisico y psiquico para descansar

del trabajo o estudio.

Motivaciones culturales. Es el deseo por conocer otros paises y culturas,
descubrir su historia, monumentos, arte, musica, folklore, gastronomia, religion y
artesanias, entre otros. Los segmentos que tienen estos motivos poseen un nivel

de formacion y cultura medio y alto.

Motivaciones sociales y de comunicaciéon. Son aquellas en las que el
turista emplea su tiempo para estrechar las relaciones familiares y de amistad,;
ademas de comunicarse con personas del lugar, lo cual lo lleva a entablar nuevas

amistades, intercambiando ideologias, costumbres, actitudes y opiniones.

Motivaciones de cambio de actividad y de lugar geografico. Estan
relacionadas con el querer salir de la rutina, el trabajo y la actividad diaria. Aqui el
turista desea desplazarse a nuevos paisajes geograficos para romper con la

monotonia diaria.

Motivaciones de status y de prestigio. Son las necesidades del ego y del
desarrollo personal; se incluyen los viajes de negocios, convenciones, estudios y
educacion. El turista desea ser reconocido y tener cierto status a través de los

viajes, pues la formay los lugares que visita demuestran su nivel socioeconémico.

Motivaciones de diversion y esparcimiento. Corresponden a las

actividades ludicas y se relacionan con las motivaciones fisicas y psiquicas, ya
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que los turistas desean recrearse en distintos lugares para lograr un equilibrio en

su cuerpo.

Motivaciones de seguridad. Se refiere a la necesidad que tiene el turista
de sentirse seguro en el lugar que visita, es decir, que no sea victima de robo,
violacién o intimidacion, ademas de que no contraiga alguna enfermedad. Por lo
que el turista evita los destinos con inestabilidad politica, criminalidad y falta de

servicios médicos.

Con base en la informacion expuesta respecto al perfil psicografico, nos
dirigiremos a los jovenes que llevan un estilo de vida propio del nivel C, es decir,
qgue regularmente estudian la universidad en instituciones publicas; su diversién y
pasatiempos, de acuerdo con las encuestas realizadas son: escuchar radio, leer

libros y ver television.

A estos jovenes les gusta salir dentro del Distrito Federal a lugares como el
cine, discotecas, bares, parques y plazas comerciales; vacacionan en el interior
del pais y van a lugares turisticos accesibles como Guerrero, Puebla, Veracruz,
Hidalgo y Morelos.

Tomando en cuenta los tipos de turista que establecimos en el capitulo 1, la
campana se dirigira al grupo de estudiantes universitarios que viaja de fin de
semana 0 en periodos vacacionales y que no cuenta con muchos recursos, asi

que busca lugares econdmicos o cercanos como Tlaxcala.

Al mismo tiempo, los resultados de la investigacion de mercados indican
gue nuestro grupo objetivo busca cultura y aventura, ademas de que viaja en
familia y por interés propio, lo cual senala el ciclo de vida familiar en el que se

encuentra, que es el de joven soltero.
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En cuanto a los habitos de consumo, el segmento al cual nos vamos a
dirigir corresponde a los no usuarios y ex-usuarios, es decir, a los que no han

visitado el Estado de Tlaxcala y a los que si para que regresen.

En lo que a la disposicion de compra se refiere, los jovenes encuestados
mostraron interés por visitar Tlaxcala si se les informa acerca de los atractivos

turisticos que ofrece el Estado.

Los factores que motivan a nuestro sector meta a visitar determinados
Estados son sociales y de comunicacién, porque visitan a sus familiares; también
son culturales, pues se interesan en zonas arqueologicas y museos, y de diversion

y esparcimiento, debido a que buscan areas recreativas o al aire libre.

3.8. Ventajas y desventajas

Las ventajas son los factores positivos que sobresalen de un producto o
servicio con respecto a los de la competencia; es conveniente elegir las que
puedan servir como argumento, para persuadir al consumidor de que compre lo

gue se le esta ofreciendo.

Por otro lado, las desventajas son los factores diferentes que tiene el
producto o servicio con respecto a otros de la misma linea, los cuales deben ser
tomados en cuenta y cuidar que no sobresalgan, en el caso de que éstos lo

perjudiquen.

En cuanto al producto o servicio turistico, de acuerdo con Jorge Dahda, las
desventajas pueden estar fuera del control del prestador de estos servicios y son
de naturaleza econémica, como la inflacién; social, como la inseguridad; legal,
como nuevas leyes; politicas, como infracciones politicas; y hasta meteorolégicas,

como los huracanes.
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Los factores positivos 0 ventajas que tiene Tlaxcala en comparacion con su
competencia directa (Puebla e Hidalgo), es que es un Estado econémico, seguro,
cuenta con tradicion taurina, posee el Museo Nacional del Titere, se celebran
importantes ferias como la de Huamantla y su famosa Huamantlada, en su zona
arqueolégica de Cacaxtla se encuentran las pinturas murales mejor conservadas

de Mesoameérica y es un importante productor de textiles y pulque.

Entre las desventajas que tiene Tlaxcala en relacion con su competencia
directa, se encuentra que sus platillos tradicionales no son tan reconocidos en el
pais como lo son el mole poblano y la barbacoa de Hidalgo; ademas, es el Estado
mas pequeno de México, por lo cual se piensa que es poco atractivo.

3.9. Problema de comunicacién

Es lo que impide el éxito de un producto o servicio y que la publicidad debe

ayudar a resolver.

En nuestro caso, el problema de comunicacion es que los jovenes no tienen
informacion acerca de los atractivos turisticos que les ofrece Tlaxcala, pues no hay

publicidad del Estado dirigida a este sector y por eso no lo visitan.

3.10. Objetivos de mercadotecnia

Son las metas que se desean conseguir con la publicidad y la estrategia de
mercadotecnia, para obtener el éxito del producto o servicio que se ofrece, por lo
tanto, se debe plantear con base en informacién previa como las ventas pasadas y
actuales, o el numero de visitantes que acuden a un lugar, en cuanto a publicidad

turistica se refiere.
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De esta manera, nuestro objetivo de mercadotecnia es posicionar Tlaxcala
en los jovenes del Distrito Federal, para que vayan a visitarlo y con eso aumente la

afluencia turistica de dicho segmento al Estado.
Lo anterior quiere decir que se pretende crear una imagen distinta y

positiva de Tlaxcala en los jovenes, para que les resulte atractivo el lugar y cambie

Su percepcion actual hacia el Estado.
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CAPITULO 4
ESTRATEGIA CREATIVA

4.1. ;Qué es la estrategia creativa?

La estrategia creativa es un paso fundamental en la elaboracion de la
campafa de publicidad, pues su planeacion debe ser lo suficientemente buena
para que llegue al publico objetivo y de esta manera tenga éxito, asi que es

necesario basarse en los resultados obtenidos en la investigacion de mercados.

En una agencia de publicidad, este trabajo lo realizan en coordinacion los
creativos y los disenadores; los primeros se encargan de crear las ideas para la
campana y se ayudan de un copywriter que tiene la funcidén de escribir los textos y

los segundos disenan la idea dandole forma.

La estrategia creativa “buscara traducir el objetivo de comunicacién, en
una expresién adecuada para que el publico objetivo responda en los términos

deseados por el anunciante”.*

De acuerdo con Virginia Rodriguez, “la estrategia creativa es una serie de
pasos que debe seguir un publicista, un creativo o un disefador grafico del
equipo creativo para realizar una campafa, que consiste en determinar un
concepto creativo, basandose en el brief y en los mandatos que nos dé la

mercadotecnia”.?°

Por lo tanto, en la estrategia creativa se realizan los mensajes de la
campana publicitaria, los cuales tienen que ser adecuados al grupo objetivo y

deben promover el producto o servicio de manera clara y original.

'% Garcia Uceda, Mariola, Las claves de la publicidad, p. 187
%0 Entrevista a Virginia Rodriguez Carrera
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Es importante sefialar que la estrategia creativa puede tener diferente
estructura de acuerdo con la agencia publicitaria donde se esté trabajando; sin
embargo, hay elementos que en esencia siempre se encuentran en toda

estrategia, aunque se les dan diferentes nombres.

Para fines de nuestra tesis, nos basaremos en la estructura que
manejamos en la materia de Taller de Campanas Publicitarias y que se compone
de: objetivo publicitario, objetivo de comunicaciéon o racional creativo, concepto

creativo, tono de la campana y textos de apoyo.

4.2. Objetivo publicitario

Especifica qué tipo de campafa sera utilizada, ya sea de lanzamiento,
relanzamiento, mantenimiento, extension de linea o promociones. También
sefala cual es su finalidad, es decir, a quién se dirige y qué se quiere lograr con

ésta.

De acuerdo con Virginia Rodriguez, la campana de lanzamiento se utiliza
cuando se quiere posicionar un producto o servicio por primera vez en el
mercado; la de relanzamiento se emplea si un producto o servicio no fue
aceptado como se esperaba y por eso se vuelve a lanzar con los cambios

necesarios para que tenga éxito.

La campana de mantenimiento se da cuando un producto o servicio ya esta
posicionado y solo se desea mantenerlo presente en la mente del consumidor,
ademas de aumentar el numero de consumidores introduciendo a aquellos que
aun no lo compran; la de extension de linea se utiliza para publicitar un producto
nuevo de la misma marca. Por ultimo, la campafia de promociones es la que invita

a la accion, es decir, al comprar el producto se obtiene algo.
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Con base en lo anterior, podemos decir que en nuestro caso el tipo de
campana a realizar sera de relanzamiento 0 reposicionamiento porque nos
dirigiremos a un sector especifico y diferente al que se enfoca la publicidad actual
de Tlaxcala, es decir, a los jévenes de 18 a 25 afios de edad de nivel
socioeconémico C del Distrito Federal, con la finalidad de difundir que los
atractivos turisticos del Estado estan al alcance de las posibilidades econdmicas
de dicho sector, ademas de que corresponden con sus preferencias y destacan

por ser lugares poco explorados.

4.3. Objetivo de comunicacién o racional creativo

‘El racional creativo, 0 también conocido como el objetivo de
comunicacién, nos va a marcar la manera en cdémo vamos a resolver una
campana publicitaria, de acuerdo al tipo de target que nosotros vayamos a

trabajar.”*

En este punto se especifica qué se desea comunicar al grupo objetivo
mediante la campafa y qué elementos se van a utilizar para lograrlo, sefialando
los argumentos que justifican su empleo, todo esto con el propdsito de resolver el

problema de comunicacion.

Es importante mencionar que el objetivo de comunicacion se basa en el
insight del consumidor, el cual se refiere al aspecto motivacional, es decir, cémo

se va a sentir el consumidor al adquirir o probar el producto o servicio.

Por lo tanto, mediante nuestra campafia deseamos difundir los atractivos
turisticos de Tlaxcala, utilizando imagenes especificas de lugares de interés para
nuestro grupo objetivo y frases que reflejen las ventajas que tiene el Estado sobre

su competencia, es decir, que sus atractivos no son tan trillados, lo que hara sentir

2L Ipidem
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al consumidor especial y diferente, ademas de que no se sentira limitado por su

situacion econdmica porque son lugares accesibles.

Los atractivos de Tlaxcala que consideramos representativos del Estado,
idéneos para nuestro grupo objetivo y que se van a publicitar en los diferentes
medios son: La Malinche, La Trinidad, Cacaxtla, la Cascada de Atlihuetzia, el
Carnaval, La Iglesia de San Andrés Buenavista, el Pulque, el Museo de la
Memoria, los muéganos, los bastones de Tizatlan, los textiles de Santa Ana

Chiautempan y las tradicionales mascaras de madera que portan los huehues.

4.4. Concepto creativo

La directora creativa Ivette de la Garza®? sefiala que el concepto creativo
se obtiene verbalizando el beneficio principal de un producto o servicio. Por otro
lado, Virginia Rodriguez lo define como “el eje de la campana, es una frase
diferenciadora, memorable y pegadora que resuelve todo el problema de
comunicacién de un producto, éste es su principal objetivo: resolver un problema

de comunicacién; y el concepto es la unidad de la campafia publicitaria.”®®

Asi que entendemos como concepto creativo una palabra o frase clara,
sencilla y original que da unidad a la campafa, es decir, debe estar reflejada en
todas las ejecuciones aunque no de manera explicita pero si como idea; ademas,
tiene el objetivo de expresar el beneficio principal que ofrece el producto o

servicio y que lo hace distinto a los demas.

El concepto creativo de nuestra campafa es: “Reservado para ti”, porque
engloba lo que queremos decirle al grupo objetivo, es decir, que Tlaxcala es un

lugar ideal para que lo visiten los jovenes, pues tiene atractivos turisticos de su

*2 Entrevista a Ivette de la Garza
2% Entrevista a Virginia Rodriguez Carrera
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interés que son econdmicamente accesibles y no estan saturados de gente, lo

cual coincide con sus preferencias de viaje.

4.5. Tono

Es el estilo que se empleara en todas las ejecuciones de la campana, el
cual refleja la actitud o emocion del anuncio. Para elegir el tono, es necesario
considerar al grupo objetivo, pues el estilo del anuncio debe seleccionarse de

acuerdo con las caracteristicas del publico al que se dirige.

El tono de la campafa puede ser emotivo, cdmico, formal, directo,
agresivo y divertido, o también es posible clasificarlo de otra manera como lo

indica lvette de la Garza y consiste en:

Argumentado. Sefala las razones por las que el producto o servicio dejara al
consumidor satisfecho.

Descriptivo. Describe las caracteristicas de un producto o servicio.

Humoristico. Provoca la risa.

Rebanada de la vida. Explota situaciones de la vida cotidiana.

Carne de gallina. Apela a las emociones fuertes.

Narrativo. Cuenta una historia.

Dialogado. Recurre al dialogo.

Testimonial. Hace uso del testimonio de alguna persona que asevere la eficacia

del producto o servicio.

Cabe mencionar que los tonos expuestos se pueden combinar en una

campana publicitaria para llamar la atencidn del grupo objetivo.
Tomando en cuenta lo anterior, el tono de la campafa que realizaremos

sera informal y directo, porque es una manera en que nuestro grupo objetivo se

puede interesar en la publicidad; ademas, las frases estaran en funcion de lo que
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llama la atencion de los jovenes, es decir, que Tlaxcala es un lugar con atractivos
turisticos de su interés, es economico y no esta saturado de gente, cuidando que
el concepto creativo esté implicito en todas las ejecuciones.

Por otro lado, el tono sera argumentado porque en cada uno de los
anuncios se sefalaran, de manera implicita, las razones por las que Tlaxcala es

un Estado atractivo para nuestro sector meta.

4.6. Textos

Son las frases o palabras que se utilizan en el anuncio que pueden ser:
cabeza, remate y slogan. La cabeza, como su nombre lo dice, es la frase que se
ubica en la parte superior del anuncio y su propésito es captar la atencion del
publico. En algunas ocasiones, las cabezas tienen un cierre o remate, el cual se
ubica en la parte inferior del anuncio y sirve para reforzar y finalizar la idea de la

cabeza.

De acuerdo con José Alberto Teran, el slogan puede ser de 1, 2 o 18
palabras y colocarse en cualquier lugar, lo importante es que debe decir algo al
consumidor?®. El slogan tiene que ser original y lo suficientemente creativo para

que sea recordado y de esta manera le dé identidad a la marca.

El slogan que emplearemos en nuestra campafia es: “Echale un ojo a
Tlaxcala”, porque va de acuerdo con el lenguaje del publico al que nos

dirigiremos, ademas de que invita a la accion y puede ser recordado facilmente.

Los otros textos que vamos a utilizar, se podran observar en el siguiente
punto que corresponde a las ejecuciones. Es importante sefalar que cada texto

tiene relacion directa con el atractivo que se publicita.

4 Montero Olivares, Sergio, Administracion de agencias. Publicidad, propaganda e investigacion,
p. 161
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4.7. Ejecuciones

Con base en los anteriores puntos de la estrategia creativa, a continuacion
presentamos las ejecuciones 0 anuncios que proponemos para nuestra

campana.

Spots para radio

Aqui mostramos tres propuestas con duracion de 20 segundos cada una,
el primer spot publicita el Estado de Tlaxcala en general, y los dos restantes se
refieren a atractivos turisticos especificos como son Cacaxtla y los Bastones de

Tizatlan, pero esa misma idea se puede utilizar para los demas.

Spot 1
Se escucha ambiente de escuela, donde estan tres jovenes platicando en
los pasillos de la universidad.
— Voz 1 (una joven emocionada): jSi que estuvo genial el viaje! ;no?
— Voz 2 (un joven emocionado): Si, nadamos, escalamos, acampamos,
compramos Yy nos divertimos.
— Voz 3 (un joven divertido): Jajaja y como olvidar todas las anécdotas,
como ese dia que...
— Voz 1 (interrumpe): jjiEspera!!! no lo cuentes porque alguien nos esta
escuchando.
— Voz 2 (despreocupado): Ah si, pero le falta saber que...en Tlaxcala si te
alcanza.
— Entra musica tradicional del Estado de Tlaxcala.
— Voz en OFF: Echale un ojo a Tlaxcala.

179



Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

Spot 2

Se escucha ambiente de escuela, en los pasillos de la universidad llega un

joven apresurado y emocionado le dice a otro:

— Voz 1:
— Voz 2:
— Voz 1:
— Voz 2:
— Voz 1:
— Voz 2:
— Voz 1:

No, no, no... No sabes lo que acabo de ver.

¢ Qué te pasa, pues que viste?

Siéntate, mira nada mas... que forma, que textura, que color.
iiiWow!!! ;Si que esta bien!

iClaro que esta bien!

¢, Coémo ves, vamos?

Por supuesto, vamonos.

— Se escuchan risas.

— Entra musica tradicional del Estado de Tlaxcala.

— Voz en OFF: Cacaxtla. Echale un ojo a Tlaxcala.

Spot 3

Se escucha ambiente de escuela, en los pasillos de la universidad llega

una joven apresurada y emocionada le dice a otra:

— Voz 1: No, no, no... No sabes lo que acabo de ver.

— Voz 2: ;Qué te pasa, pues que viste?

— Voz 1: Siéntate, mira nada mas... que forma, que color, que textura, que
firmeza.

— Voz 2: jjjWow!!! |Si que esta bien!

— Voz 1: jClaro que esta bien! Y eso no es lo mejor.

— Voz 2: jjjNoooooo!!!

— Voz 1: No, lo mejor es que puede estar en tus manos.

— Voz 2:

¢ En serio? pues vamonos.

— Se escuchan risas.

— Entra musica tradicional del Estado de Tlaxcala.

— Voz en OFF: Bastones de Tizatlan. Echale un ojo a Tlaxcala.
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Anuncios de revista
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El ritmo
va por nuestra cuenta

Carnaval
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: H_ Echale un ojo a Tlaxcala
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¢Insolito?
lo insolito es que te alcanza
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Postales

Solo los conocedores

reconocen /;u sabor invaluable

Echale un ojo a Tlaxcala

Prepara tu pasaporte

para pasar a la historia

Echale un ojo a Tlaxcala

Para un paladar exigente

un banquete de dioses

Echale un ojo a Tlaxcala

Pulque

Bebida mexicana,

por su sabor,
que caracteriza

al pueblo Tlaxcalteca.

LA B Titinad

Instalado en una

/. e SERTUR

antigua casa del siglo XVI,
este museo hace honor

a su nombre, porque

muestra la historiay

desarrollo de su pueblo.

Tzl

Muéganos de Huamantla

y
Santa Ana Chiautempan

Conocidos por su sabor

s BECTUR

incomparable,

los muéganos son dignos
representantes

de la gastronomia

de Tlaxcala.

v/ T
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Estd en tus manos
ser auténtico Bastones de Tizatlan
Reconocides en todo
el mundo por su belleza
y originalidad, los
§ bastones de madera
son una muestra
1 == del arte Tlaxcalteca.
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Echale un ojo a Tlaxcala ‘Elﬁ?.!
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& N i Santa Ana Chiauvtempan
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1 ,\ \ Inigualables por la
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¢ AN ﬁ}. I~ ’ | este lugar se caraderiza

b £ ' /‘*\ Vi por llevar a cabo

e /' ) a 3 La Feria Nacional del Sarape.
oy 0
Echale un ojo a Tlaxcala i vy L

Espectacular
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Tlaxcala
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CAPITULO 5
ESTRATEGIA DE MEDIOS

5.1. { Qué es la estrategia de medios?

Esta estrategia se lleva a cabo en el departamento de medios dentro de una
agencia publicitaria, el cual planifica, ordena y controla la difusion de los mensajes.
De esta manera, se buscan los medios adecuados para publicitar la campafia, con

el objetivo de hacer llegar el mensaje del anunciante al publico consumidor.

‘La estrategia de medios permite reconocer los distintos sistemas de
medios (television, radio, grafica, etcétera) a través de los que se pueden lograr

los objetivos de comunicacion con costos minimos.”?

Por lo tanto, la estrategia de medios es la elaboracién de un plan que
consiste en seleccionar los medios y soportes adecuados al producto o servicio y
al grupo objetivo. Aqui se determina el espacio y el tiempo destinado a los
anuncios, al igual que los soportes especificos.

Para realizar dicha estrategia, es necesario conocer las caracteristicas de
cada uno de los medios de comunicacion disponibles, y de esta manera elegir y
combinar los mas convenientes, para que el mensaje sea efectivo y llegue al

consumidor meta.
5.2. Caracteristicas de los medios
El conocer las principales caracteristicas de los medios, nos permitira

determinar cuales son los idoneos para publicitar nuestro producto o servicio, ya

que éste va dirigido a un sector especifico de la poblacién, por lo tanto, los

% Amado Sudrez, Adriana, Op. cit., p. 208
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anuncios deben insertarse en aquellos medios que correspondan al perfil del

grupo obijetivo.

Antes de continuar, es necesario sefialar qué es un medio y un soporte,
desde el punto de vista publicitario. El primero lo entendemos como el vehiculo a
través del cual se transmiten los anuncios; y el segundo es cada una de las partes

que componen al medio, por ejemplo, en la televisidbn un soporte seria el canal 2.

Radio

e Es un medio de cobertura elevada.

e Bajo costo de produccion de los anuncios.

¢ Inmediato y portatil, ideal para personas con un estilo de vida acelerado.

e Permite realizar otras actividades mientras se escucha la radio.

e Se dirige a grupos de la poblacion especificos por lo que facilita que los
anuncios lleguen a determinados sectores.

e No hay imagenes.

e Se requiere mayor repeticion del mensaje para lograr que el publico lo

entienda y recuerde.

Existen tres formas de publicitarse en la radio:

Spots. Son los anuncios que regularmente duran de 15 a 20 segundos y se
graban en un estudio para posteriormente mandarlos a las radiodifusoras para su
retransmision.

Programas patrocinados. También se llaman microprogramas o micros y
se basan en un guidon que presenta la informacion del producto o servicio y el

mensaje publicitario.

Menciones. Se les conoce también como comunicados o palabras y son

frases leidas por los locutores en espacios especificos de los programas.
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Television
e Es un medio que tiene imagen, sonido, color y movimiento.
e Su caracter audiovisual permite que el publico entienda y recuerde el
anuncio mas facilmente.
e Abarca a un mercado amplio y diversificado.
e Eltiempo de publicidad en television es de alto costo.
e Elevado costo de produccion de los anuncios.

e Rechazo de la gente a los comerciales.

La publicidad en la television se realiza en las formas siguientes:

Patrocinadores. Son aquellas empresas o instituciones que se encargan

de pagar el costo total de publicidad dentro de un programa especifico.

Spots. Son anuncios de 20 a 60 segundos 0 mas, que permiten delimitar

bien el mercado al que llegan.

Infomerciales. Son anuncios de 30 minutos o mas, que presentan
informacion detallada acerca del producto o servicio y muchas veces se ayudan de
entrevistas y testimonios para dar veracidad de la efectividad de lo que se
anuncia. Su costo de transmisién es bajo, debido a que aparecen en horarios de

poca audiencia como las madrugadas.

Cine
e Posee imagen, movimiento, color y sonido, ademas de una pantalla grande.
e Publico cautivo.
¢ |deal para anunciar productos relacionados con el ocio y la diversién.
e Los anuncios tienen una duracién de 60 segundos 0 mas.
e Poco selectivo en cuanto a nivel socioecondmico, sexo y edad.
e Alto costo de produccion de los anuncios.

e Dificil acceso por el costo, tiempo y esfuerzo que implica asistir al cine.
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Periédico
e Llega a los mas diversos sectores de la poblacion.
e Publicacion diaria.
e Flexibilidad geografica.
¢ Un mismo periédico puede ser leido por varias personas.
¢ No es selectivo en cuanto a los grupos socioeconémicos.

e Poco estético por el tipo de papel y en algunos casos por la falta de color.

En el libro “Publicidad en medios impresos”, Raul E. Beltran menciona que

los anuncios en el periddico pueden estar ubicados en:
Primera plana. Casi no se utiliza para publicidad; sin embrago, hay
pequenos espacios ubicados en las esquinas superiores que pueden ser utilizados

para anuncios.

Primeras planas de las secciones. Equivale a |la portada de una revista y
son recomendables para publicos especificos que vayan de acuerdo a la seccion.

Paginas impares. Son las mas utilizadas para publicidad, debido a que por

su ubicacién y la forma en que leemos, son las que mas llaman la atencion.

Paginas editoriales. Generalmente no se utilizan para publicidad, salvo

ocasiones especiales en que los anuncios aparecen al final.

Ultima pagina de cada seccion. Es como la contraportada de una revista y

se utiliza para colocar anuncios de una pagina entera.

Paginas pares. Tienen menos impacto que las paginas impares, pero eso

no significa que no sean eficaces.
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Robaplanas. Se utilizan los espacios finales del lado derecho e inferior, y

llaman la atencién como si fueran una pagina entera.

Revista

e Alta selectividad de mercado.

Buena calidad estética por el tipo de papel y el color.

Vida del anuncio larga.

Mayor numero de lectores por ejemplar.

Alto costo de espacios.

La publicidad en revista puede ser:

Desplegados. Anuncios que se desdoblan en tres o cuatro paginas mas.

Encarte. Similar al anterior con la diferencia de que éste se desprende.

Booklets. Anuncios desprendibles en forma de folleto.

Cuponeo. Ademas del anuncio, éste cuenta con un cupon desprendible.

Muestreo. Junto al anuncio va una muestra del producto.

Correo directo
e En este tipo de publicidad se envia un objeto o anuncio impreso al posible
cliente o consumidor.
e Debe ser un anuncio atractivo en cuanto al color y tener informacion util.
e Es complemento de la publicidad general.
e Medio selectivo en cuanto al mercado.
e Es de caracter personal.
e Puede presentar informacion extensa.

¢ Si no se delimitan a los posibles clientes, este tipo de publicidad pierde su
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efectividad.
Es costoso el envio.

Rechazo por parte del publico.

Mediante el correo directo se puede enviar diferente publicidad como

tarjetas postales, cartas, catalogos, circulares, muestrarios, folletos y volantes.

Medio exterior

Es la publicidad que se encuentra al aire libre o en exteriores.

Flexible en cuanto a que el anunciante puede escoger el lugar donde se
colocara.

Bajo costo.

Los anuncios estan fijos, asi que el publico puede encontrarse con ellos por
el simple hecho de caminar en la calle.

Alcanza un mercado extenso y diverso.

Puede funcionar las 24 hrs del dia.

Mensaje e imagen sencilla y facil de captar en un breve lapso de tiempo.
Poco selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconémico.

Se le critica por arruinar el paisaje natural y ser un obstaculo para el transito

de vehiculos.

Este tipo de publicidad comprende espectaculares, escritura en el cielo,

globos gigantes, carteles en parabuses, letreros iluminados, anuncios en los

costados de autos, camiones, autobuses y microbuses, anuncios pintados en

paredes, cabinas telefénicas y estadios.

Medio interior

Se presenta dentro de lugares cerrados donde el publico pasa o se detiene
brevemente.
Bajo costo.

Llega a grandes masas.
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Audiencia cautiva.

Selectividad geografica.

Generalmente no llega a altos niveles socioecondmicos.
No da seguridad de resultados rapidos.

Poco selectivo en cuanto a edad y sexo.

Esta publicidad se coloca en el interior de camiones, autobuses,

microbuses, trolebuses y metro, en este ultimo se ubica ya sea en el interior de los

vagones o en los andenes.

Internet

Recepcion simultanea por mas de un usuario.

Pone a disposicion del publico catalogos virtuales.
Proporciona formas de pedido en pantalla.

Gran cantidad de informacion a disposicion del publico.
A diferencia de otros medios, éste es interactivo.
Saturacion de anuncios.

Poca selectividad en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconémico.

Existen diferentes formatos que pueden contratarse para la publicidad en

Internet:

Banner. Es uno de los formatos mas empleados. Su forma es variable en

funcidn del sitio, su tamano estandar es de 468 x 60 pixeles y su finalidad es

conducir a la pagina web del anunciante.

Botén. Se trata de un formato muy utilizado y su tamafio es de 80x80

pixeles.

Pop-up. Es una pequena ventana que se puede ampliar a una completa;

durante la consulta se puede mantener abierta o cerrarla.
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Interstical. Es una ventana de pantalla completa, su tamafio no puede
variar y debe mantenerse abierta durante toda la consulta.

Hipertexto. Es un espacio editorial vinculado con la pagina web.

Lier. Es un modelo de creatividad que consiste en una sola letra, cuya
particularidad reside en que esta dotada de movimiento y se desplaza por la

pagina.

Postal

Es un medio publicitario reciente que surgié por la idea de llegar a los
jovenes a través de postales atractivas, las cuales publicitan un producto o
servicio, ademas de que pueden ser coleccionables y por esta razén permanecen

mas tiempo.

Las postales se pueden distribuir en lugares especificos para jovenes y

representan un medio atractivo gracias a su color, imagen, material y disefio.

Después de exponer las principales caracteristicas de los medios, a
continuacion explicaremos cada uno de los puntos que componen la estrategia de

medios que proponemos para nuestra campana publicitaria.

Cabe sefalar que le estructura e informacion en la que nos basamos para
hacer nuestra estrategia de medios, se obtuvo de diferentes fuentes y tratamos de
enfocarnos en lo mas importante, tal estructura se compone de: objetivos de

medios, presupuesto, racional de medios, pautas y diagrama de flujo (flow chart).
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5.3. Objetivo de medios

126

‘A través de los medios qué queremos alcanzar’”, asi es como Sergio

Cabrera define el objetivo de medios.

De esta manera, podemos decir que el objetivo de medios es la meta que
se pretende alcanzar con la estrategia, debe estar en armonia con la estrategia

creativa y el segmento al que se quiere llegar.

En este punto se senala la cobertura o alcance que se desea lograr, es
decir, el numero de personas de nuestra audiencia meta a las que queremos les

llegue el mensaje minimo una vez en un periodo de tiempo especifico.

En nuestro caso, el objetivo de medios es alcanzar una cobertura del 80%
en el sector de los jovenes de 18 a 25 afos de edad de nivel socioeconémico C
del Distrito Federal, a los cuales les llegara el mensaje minimo una vez en un

periodo de un afo, que va de enero a diciembre de 2006.

5.4. Presupuesto

Para alcanzar el objetivo de medios y proponer una estrategia adecuada, es
necesario saber cual es el presupuesto disponible con el que se va a trabajar, el
cual muchas veces ya esta determinado por el cliente que solicita la estrategia de
medios, 0 en ocasiones, el encargado de elaborarla puede hacer

recomendaciones respecto a éste.

Sergio Cabrera menciona que “tal vez la categoria puede ser muy

competida, por lo que se requiere un presupuesto que nos permita estar dentro de

dicha competencia”.?’

% Entrevista a Sergio Cabrera Montes de Oca
%" Ibidem

197



Propuesta de campafa publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

Cuando no se cuenta con mucho presupuesto, es aconsejable que se
utilicen pocos medios con alta frecuencia, por el contrario, si se tiene un amplio

presupuesto lo mejor es invertir en vario medios dirigidos al grupo obijetivo.

De acuerdo con la informacion proporcionada por la Secretaria de Turismo
de Tlaxcala, en el afio 2004 se gastaron $92'439,200 en publicidad y promocién
turistica, esto a nivel nacional e internacional, por lo que para fines de nuestro
trabajo que es posicionar el Estado en los jovenes de 18 a 25 afios de edad de
nivel socioeconomico C del Distrito Federal, proponemos trabajar con un
presupuesto menor que se basa en economizar gastos y obtener el impacto

deseado.

El presupuesto que vamos a considerar para realizar nuestra estrategia de
medios es de 15 millones de pesos por un afo, pues pretendemos gastar lo

necesario para llegar al grupo objetivo, sin excedernos de esa cantidad.

5.5. Racional de medios

En este punto se deben exponer las razones por las que se escogieron
determinados medios y soportes, con el objetivo de explicar la estrategia

elaborada para la campafa publicitaria del producto o servicio.

Tomando en cuenta el objetivo planteado y el presupuesto, seleccionamos
para nuestra estrategia los siguientes medios: radio, revista, periddico,
espectacular, cartel, correo electrénico y postal. Por lo tanto, a continuacién se

sefala el racional de medios para nuestra campaia:

e Elegimos la radio porque la investigacion de mercados arrojé que escuchar
este medio es la actividad que mas realizan en su tiempo libre los jovenes
de 18 a 25 afios de edad de nivel socioeconémico C del Distrito Federal.

Las estaciones mas escuchadas son Digital 99.3 y Stereo 97.7, por eso
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fueron seleccionadas, ademas de que son estaciones de musica y esto
corresponde con las preferencias de nuestro grupo objetivo.

e Escogimos las revistas y peridodicos porque consideramos que nuestro
grupo objetivo son estudiantes universitarios que se interesan por
mantenerse informados. De acuerdo con las encuestas, las revistas mas
leidas son Muy Interesante y QUO, y los periédicos son La Jornada y El
Universal, asi que en éstos vamos a colocar la publicidad.

e Tomando en cuenta que los jovenes invierten cierto tiempo en trasladarse
de su casa a la escuela y viceversa, decidimos elegir el espectacular como
un medio idoneo para aprovechar esta situacion, ademas de que tiene gran
impacto. Las zonas seleccionadas son las vias disponibles por las que
transita nuestro grupo objetivo dentro del Distrito Federal.

e El cartel es un medio eficaz para la publicidad turistica, ya que por sus
caracteristicas resulta muy atractivo para nuestro sector meta y por eso lo
elegimos para publicitar Tlaxcala. La distribucion de los carteles sera
principalmente en universidades publicas y estaciones del metro, ya que
son lugares donde podemos encontrar a los jévenes de 18 a 25 afos de
edad de nivel socioeconomico C del Distrito Federal.

e Actualmente, Internet es un medio muy utilizado por el sector al que nos
dirigimos, siendo el correo electrénico uno de sus principales usos, por lo
que decidimos enviar nuestra publicidad a través de éste.

e La publicidad en postal es ideal para los jovenes, pues cuenta con
caracteristicas que llaman su atencién, asi que es una excelente opcion
para nuestra campafa. La distribucion de las postales sera en
universidades, centros de idiomas y café Internet, porque son lugares a

donde acude nuestro grupo objetivo.
Por ultimo, es importante senalar que los demas medios como la television

y el cine no fueron seleccionados para nuestra estrategia, pues resultan costosos

en cuanto a produccion y transmisidn de los anuncios, asi que decidimos utilizar
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otros medios mas econdmicos pero con un alto grado de impacto en nuestro

sector meta.

5.6. Pautas

Una vez elegidos los medios y soportes idoneos para publicitar la camparnia,
se hacen las pautas, en las cuales se sefalan los detalles de las inserciones en
cada medio de comunicacion. Aqui también se determina la frecuencia, es decir, el
numero de veces que una persona o un hogar esta expuesto al mensaje

publicitario, en un medio de comunicacion en determinado periodo.

Las pautas de nuestra estrategia se basan en combinar los medios,
intercalando los meses, semanas, fechas y periodos, con el objetivo de tener el
impacto deseado y al mismo tiempo economizar gastos. También tomamos en
cuenta las vacaciones de semana santa, verano e invierno para incrementar el
numero de anuncios antes de cada periodo y disminuirlos el tiempo que

consideramos de baja demanda para viajar.

A continuacién se presentan las pautas de nuestra estrategia de medios

en un periodo de un afo, de enero a diciembre de 2006.

Radio
Estaciones Duracién Total
. Semanas Periodo Dias Horario Frecuencia de
de radio del spot
spots
- General
Digital )
99.3 5 30 enero-03 Ll_mes a (6.90- 20" 4 diarios 100
marzo Viernes 18:00
hrs.)
General
06 marzo-07 | Lunes a (6:00- ” o
5 abril Viernes |  18:00 20 7 diarios | 175
hrs.)
General
01 mayo-09 | Lunes a (6:00- ” .
6 junio Viernes |  18:00 20 4 diarios | 120
hrs.)
5 12 junio-14 | Lunes a | General 20" 7diarios 175
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julio Viernes (6:00-
18:00
hrs.)
11 General
9 septiembre- Lunes a (6:_00' 20" 4 diarios 180
. Viernes 18:00
10 noviembre
hrs.)
13 General
6 noviembre- | Lunesa | (6:00- 20" 7 diarios | 210
g Viernes 18:00
22 diciembre h
rs.)
General
30 enero-03 | Lunes a (6:00- » o
5 marzo Viernes 18:00 20 4 diarios 100
hrs.)
General
06 marzo-07 | Lunes a (6:00- » o
5 abril Viemnes |  18:00 20 7 diarios | 175
hrs.)
General
01 mayo-09 | Lunes a (6:00- ” .
6 junio Viernes |  18:00 20 4 diarios | 120
Stereo hrs.)
97.7 General
12 junio-14 | Lunes a (6:00- » .
5 julio Viernes |  18:00 20 7diarios | 175
hrs.)
11 General
. Lunes a (6:00- » o
9 septlembre- Viernes 18:00 20 4 diarios 180
10 noviembre
hrs.)
13 General
. Lunes a (6:00- » o
6 nov!e.mbre- Viernes 18:00 20 7 diarios 210
22 diciembre
hrs.)
Revista
Revistas | Periodicidad No. de Tipo d.e Meses . Tota] de
meses anuncio inserciones
Mu 6 1 Pagina a enero, marzo, mayo,
y Mensual cuatro julio, septiembre y 6
Interesante ;
colores noviembre
6 1 Pagina a febrero, abril, junio,
QuUO Mensual cuatro agosto, octubre y 6
colores diciembre
Periédico
Periddicos C Dia de Tipo de Total de
Suplemento Periodicidad | Semanas publicacion | anuncio Fechas inserciones
1 Plana | €Nero:
La Jornada Semanal 26 Domingo 15, 29 26
a color )
febrero:
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La Jornada
Viajera

12, 26
marzo:

12, 26
abril:

09, 23
mayo:

07, 21
junio:

04, 18
julio:

02, 16, 30

agosto:

13, 27
septiembre:

10, 24
octubre:

08, 22
noviembre:

05, 19
diciembre:

03, 17, 31

El Universal

jPor fin! La
guia del ocio

Semanal

26

Viernes

1Plana
a color

enero:

06, 20
febrero:

03,17
marzo:

03, 17, 31

abril:

14, 28
mayo:

12, 26
junio:

09, 23
julio:

07,21
agosto:

04, 18
septiembre:

01, 15, 29

octubre:

13, 27
noviembre:

10, 24
diciembre:

08, 22

26

Postal

Postales

Distribucion

No. de
meses

Frecuencia

Meses

Cantidad
total

Che*k*me

Universidades, centros
de idiomas y café

Internet

40,000 por
mes

enero, marzo, mayo,
julio, septiembre y
noviembre

240,000
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Espectacular

Espectaculares | Zona Ubicacién Tipo d'e Meses Periodo Total de
anuncio espectaculares
Medidas de
Circuito 12.90 x 7.20
Norte | . /nterior mis. 12| diciembre 1
(Gustavo A. Lona Front o de 2006
Grupo Madero) vinil
Anuncios autoadherible
Técnicos Medidas de
Moctezuma Av. 12.90 x 3.60
Universidad mts enero a
Sur . ) 12 diciembre 1
(Benito Lona Front o
. L de 2006
Juérez) vinil
autoadherible
Cartel
Lugares Total de
Carteles Ubicacion (Numero de Tipo de anuncio Frecuencia
carteles
carteles)
100 carteles por
Medidas de 90 x | o>
UNAM (50) 60 cm. marzo. ma ’o
Universidades IPN (25) Impresion a 20, Mayo, 700
UAM (25) color en papel junio,
i septiembre,
cuché
octubre y
noviembre
Universidad (2)
Copilco (2)
Imprenta Hidalgo (4)
Centro médico(4) 40 carteles por
Guerrero (4) 15 dias
Tasquena (2) en febrero,
Normal (2) Medidas de 90 x marzo, junio,
: Zobcalo (2) 60 cm. primera
Estaciones del San Lazaro (4) Impresion a quincena de 480
metro o -
Politécnico (2) color en papel julio, octubre,
Observatorio (2) cuché noviembre y
Terminal primera
aérea (2) quincena de
UAM (2) diciembre
Ciudad
deportiva (2)
Tacuba (4)

Es importante mencionar que también se utilizara el correo electrénico,
como medio para mandar la publicidad turistica de Tlaxcala a nuestro grupo

objetivo, es decir, a los jovenes de 18 a 25 afios de edad de nivel socioecondmico
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C del Distrito Federal, ya que este medio es muy utilizado por ellos y no se puede
dejar de lado.

Se mandaran correos electronicos a las direcciones de los 384 jévenes
encuestados, con el objetivo de hacerles llegar la publicidad elaborada e
informacion del Estado de Tlaxcala, esto se hara en los meses de febrero, marzo,

mayo, junio, septiembre, octubre, noviembre y diciembre de 2006.

5.7. Diagrama de flujo (flow chart)

Esta es la parte final de la estrategia de medios y consiste en una
representacion grafica que contiene el resumen de la distribuciéon de las
ejecuciones y la mezcla de medios, es decir, sefiala los medios que se
seleccionaron, cuando aparecen los anuncios, el numero de inserciones y los

costos.

Para hacer el diagrama de flujo de nuestra estrategia nos basamos en las
tarifas que investigamos y solicitamos en los diferentes medios, las cuales pueden
ser negociadas para que disminuyan; ademas de que la Secretaria de Turismo de
Tlaxcala tiene la posibilidad de hacer uso de los tiempos oficiales, anteriormente
mencionados y establecidos por la Ley Federal de Radio y Television, para los
spots en radio que proponemos, asi como establecer convenios con los demas

medios elegidos.

En el caso de los carteles, nos basamos sdlo en el costo de las impresiones
que cotizamos en diferentes lugares, pues la colocacion de nuestra publicidad en
las universidades es gratuita, al igual que en las estaciones del metro.

Respecto al Sistema de Transporte Colectivo Metro, en sus oficinas nos

sefalaron que se permiten colocar 40 carteles con una duracion de 15 dias y se

pueden elegir libremente las estaciones, ademas de que este servicio so6lo sera
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gratuito cuando la publicidad tenga el logotipo de una dependencia publica como
es SECTUR.

Finalmente, en cuanto a la publicidad por correo electronico, no pusimos
costos porque proponemos utilizar la lista de correos que obtuvimos en las

encuestas, con el objetivo de ahorrar y no comprar alguna base de datos.

A continuacién se presenta el flow chart de nuestra estrategia de medios,

que tiene duracién de un afo:
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. Afio 2006 Total de
Medio . Costos
anuncios
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov Dic.
Digital 99.3
Radio 1,920 $6'900,000
Stereo 97.7
Muy
Revista Interesante 12 $1'238,757
QuUO
o La Jornada
Periodico 52 $2'830,464
El Universal
Universidades
centros de 240,000
Postal idiomas y $242,880
café Internet
Circuito
Espectacular In;\e\;lor 2 $828,000
Universidad
Universidades 1180 $118.000
Cartel Estaciones ’ ’
del metro
Correo 3,072
electrénico
Total de costos $12'158,101
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CONCLUSIONES

La realizacion de esta tesis nos dejé numerosas experiencias, a través de
las cuales reforzamos los conocimientos adquiridos durante nuestra formacion
académica y al mismo tiempo, tuvimos un acercamiento con la practica de nuestra

disciplina.

Durante la elaboracién del presente trabajo, pudimos conocer cual es la
situacion actual del turismo en México, pues se le ha venido impulsando porque es
parte importante para el desarrollo de nuestro pais. Aqui la publicidad juega un
papel esencial, ya que gracias a ésta se promueven los diferentes atractivos

turisticos con los que se cuenta.

Es necesario sefalar que actualmente en nuestro pais no existe mucha
informacion acerca de la publicidad turistica, pues nos enfrentamos a que no hay
suficientes autores que la aborden, por lo que fue primordial dar elementos que la

caracterizan y de esta manera hacer nuestra aportacion al tema.

Podemos decir que la publicidad turistica tiene relacion con la publicidad
institucional, social y comercial, pero no se puede clasificar en alguna de éstas
porque cuenta con sus propias caracteristicas que la hacen diferente, pues su
finalidad no s6lo es que el turista deje ganancias al lugar, sino que también éste

obtenga conocimiento de su propia cultura o de otras.

A pesar de la importancia que tiene la publicidad turistica, nos dimos cuenta
que diversos Estados de la Republica Mexicana, como Tlaxcala, no son
suficientemente publicitados como otros, o sus anuncios no se dirigen a un

segmento especifico de la poblacién.
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A lo largo de nuestro trabajo de tesis, desarrollamos la propuesta de
campanfa publicitaria en varias etapas, de las cuales obtuvimos otras conclusiones

importantes que mencionamos a continuacion.

En cuanto a la investigacion de mercados, conocimos el trabajo y el tiempo
que implica realizarla, pues experimentamos la negativa de varios jévenes por
contestar la encuesta que llevamos a cabo, ademas de que algunos de ellos no
eran completamente honestos al dar sus respuestas, asi que fue necesario

plantear lo mejor posible las preguntas del cuestionario que utilizamos.

Por otro lado, la aplicacion de la encuesta nos permitié conocer al grupo
objetivo al que nos dirigimos, lo cual nos dio los elementos para llevar a cabo
nuestra propuesta de campafia, por lo que podemos afirmar que la investigacion

de mercados es parte fundamental para realizar una publicidad adecuada.

También, gracias a la investigacion de mercados pudimos comprobar que
los jévenes de 18 a 25 de afos de edad de nivel socioecondmico C del Distrito
Federal, no han visitado Tlaxcala porque no saben los atractivos turisticos que les
ofrece. De esto se desprende que si se lanza una campana publicitaria turistica
como la que proponemos, se posicionara el Estado en dicho sector y con esto se

lograra que lo visiten.

Un resultado importante de la investigacion de mercados es que 64.84% de
los encuestados no han visitado Tlaxcala, esto demuestra que nuestro grupo
objetivo es un sector que no ha sido tomando en cuenta para publicitarle los
atractivos turisticos del Estado, ademas de que lo perciben como un lugar poco

interesante.
En cuanto al uso del tiempo libre, nuestro sector meta prefiere escuchar

radio, leer libros y ver television, lo cual nos sefalé los medios adecuados para

colocar los anuncios de la campania.
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Respecto a la publicidad de Tlaxcala, el 60% de los jovenes que no han
visitado el Estado y el 50% de los que si, no recuerdan algun anuncio, asi que
podemos decir que la publicidad actual no tiene un buen impacto en este

segmento.

Otro resultado importante de la investigacion, es que los principales factores
que impulsan a los jévenes a visitar un determinado Estado de la Republica

Mexicana son los motivos familiares y el interés propio.

Para llevar a cabo la investigacion del caso (brief), fue necesario solicitar
informacion y material a la Casa de Cultura de Tlaxcala, ubicada en el Distrito
Federal, y a la Secretaria de Turismo de Tlaxcala. En estos dos lugares nos

facilitaron lo que requeriamos, asi que no tuvimos dificultades en esa busqueda.

En los dos sitios mencionados nos comentaron que es dificil tener todo el
material publicitario que se ha realizado de Tlaxcala, asi que nos proporcionaron
algunos de los anuncios mas recientes, de los cuales pudimos observar que la
imagen que se maneja es “Te queremos en Tlaxcala” y se promueve la diversidad
de atractivos que tiene el Estado, como el carnaval, las ferias, las plazas de toros,

las iglesias, las artesanias, la naturaleza, las zonas arqueolégicas y las haciendas.

También pudimos comprobar que la publicidad del Estado de Tlaxcala no
esta destinada a un sector especifico de la poblacion, sino que se dirige al publico
en general y se manejan imagenes de diversos atractivos en un mismo anuncio,
asi que en nuestra propuesta de campafa nos enfocamos a un determinado
segmento como los jovenes y utilizamos en cada ejecucion fotografias de un solo
atractivo para dar a conocer cual es y de esta manera sea mas facil ubicarlo y

recordarlo.

En el Estado de Tlaxcala, sostuvimos una entrevista con el Lic. Domingo
Galaviz, Director de Promocion de la Secretaria de Turismo de Tlaxcala, en la cual
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le presentamos nuestro proyecto y se mostro interesado, pero necesitaba conocer
la propuesta final para ver si era viable y correspondia a su linea de trabajo, y de
esta manera hacerle los cambios pertinentes para presentar la campafa en un

futuro.

Ademas de esta entrevista, realizamos el viaje a Tlaxcala con el objetivo de
conocer mejor el Estado y obtener el material fotografico para nuestra propuesta
de campana; estuvimos en dicho lugar varios dias en los que recorrimos los

atractivos mas representativos y de mayor interés para nuestro sector meta.

Durante nuestra estancia, comprobamos que el Estado de Tlaxcala es
econdmico y gracias a sus caracteristicas, es accesible en cuanto a que se
pueden visitar varios atractivos en un corto periodo de tiempo. Sin embargo,
encontramos ciertas limitantes como es que a algunos lugares solo se puede tener

acceso por automovil.

Al comenzar la elaboraciéon de la estrategia creativa, que comprende la
eleccion de fotografias y la realizacion de textos y disefios, nos dimos cuenta de lo
importante que es el trabajo en equipo, pues asi se aportan y complementan ideas
teniendo mejores resultados. Sin embargo, este proceso €s minucioso y preciso,
porque se deben ir trabajando las ideas y no conformarse con la primera que se

ocurra.

La investigacion de nuestro grupo objetivo nos permitié saber que sus
preferencias y gustos son variados, en cuanto a lo que les interesa de un lugar
cuando viajan. También, podemos decir que los jovenes no sélo se sienten
atraidos por los lugares que tienen playa, y esto nos ayudo a definir qué atractivos

turisticos de Tlaxcala publicitar en la campana.

Después de visitar el Estado de Tlaxcala, comprobamos que cuenta con

diversos atractivos de interés para nuestro sector meta, asi que en la elaboracion
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de la propuesta de campafia elegimos los que consideramos son los principales y

pueden motivar a los jévenes a visitar el lugar.

Los atractivos turisticos de Tlaxcala que se promueven en nuestra
propuesta de campafa publicitaria son: La Malinche, La Trinidad, Cacaxtla, la
Cascada de Atlihuetzia, el Carnaval, La Iglesia de San Andrés Buenavista, el
Pulque, el Museo de la Memoria, los muéganos, los bastones de Tizatlan, los
textiles de Santa Ana Chiautempan y las tradicionales mascaras de madera que

portan los huehues.

Los atractivos mencionados corresponden a lugares para la diversion,
bellezas naturales, zonas arqueoldgicas, fiestas y tradiciones, artesanias,
gastronomia y cultura, lo cual corresponde con la variedad de gustos que tiene
nuestro grupo objetivo y la diversidad que ofrece Tlaxcala.

La imagen del Estado que deseamos se posicione en nuestro grupo
objetivo, es que Tlaxcala posee atractivos turisticos de interés para los jévenes y

es un lugar econbmicamente accesible.

Es primordial que una campafna publicitaria tenga unidad para que sea
identificada por el grupo objetivo, por eso en nuestra propuesta utilizamos ciertos
elementos iguales o similares en todas las ejecuciones, tales como el color, la
imagen, la letra, el disefio y el slogan, ademas de que empleamos un detalle de
lado izquierdo que representa una mazorca, pues Tlaxcala significa en nahuatl

“Lugar de tortillas o pan de maiz”.

Respecto a la estrategia de medios, nos percatamos que para llevarla a
cabo se hace una fuerte inversion de capital, por lo que es basico seleccionar
perfectamente los medios y tener muy claro el objetivo, ya que esta en juego

mucho dinero.
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Basandonos en los resultados de las encuestas aplicadas, decidimos que
nuestra campafa se puede publicitar a través de la radio, la revista, el periddico, la
postal, el espectacular, el cartel y el correo electronico, y dentro de cada uno
seleccionamos los soportes especificos que consideramos pueden hacer llegar el

mensaje a nuestro grupo objetivo.

Para determinar el costo final de la estrategia de medios, fue necesario
solicitar las tarifas de cada medio elegido y, en algunos casos, nos fue dificil
conseguirlas, porque no es una informacion que esté disponible al publico en

general.

La elaboracién de nuestra propuesta de campafa nos permiti6 comprobar
que en la publicidad turistica, a diferencia de los otros tipos, es necesario tomar en
cuenta y combinar elementos tanto comerciales como culturales y sociales, pues
un lugar tiene gran variedad de atractivos para publicitar, con el objetivo de que
sea visitado, y esto, como ya se dijo anteriormente, no sélo implica una finalidad

comercial.

Es importante sefalar que cumplimos con los objetivos planteados al inicio
de la tesis, ya que realizamos una propuesta de campafna publicitaria turistica
siguiendo cada uno de los pasos: la investigacion de mercados, la investigacion
del caso (brief), la estrategia creativa y la de medios, todo esto apoyandonos en la

teoria.

Finalmente, cabe mencionar que el presente trabajo nos permitié aplicar la
teoria a un caso practico, lo cual nos dio la experiencia para salir mejor
preparadas al campo laboral porque nos acercamos a lo que implica

desempefiarnos como egresadas de comunicacion y especialistas en publicidad.
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ANEXO

Tabla 1

Distribucién porcentual de la matricula escolar por entidad federativa y sexo para cada nivel educativo, 2002.

Entidad federativa Educacién basica Educacién media superior Educacién superior
Sexo
Preescolar Primaria Secundaria | Profesional |Bachillerato |Normal Licenciatura |Posgrado
técnico licenciatura |universitaria
y tecnoldgica
Estados Unidos 3,635,903| 14,857,191 5,660,070 359,171 2,936,101 166,873 1,865,816 138,287
Mexicanos
Hombres (%) 50.5 51.2 50.6 50.4 48.9 32.2 51.3 55.5
Mujeres (%) 49.5 48.8 49.4 49.6 51.1 67.8 48.7 44.5
Aguascalientes 36,988 154,405 59,402 3,628 29,125 3,148 18,463 1,237
Hombres (%) 50.2 51 50.1 59.1 46.2 25.6 51.3 53.9
Mujeres (%) 49.8 49 49.9 40.9 53.8 74.4 48.7 46.1
Baja California 79,783 366,533 136,467 9,525 65,105 4,405 44,498 3,719
Hombres (%) 50.7 51.3 50.3 52.9 49.6 19 52.5 53.5
Mujeres (%) 49.3 48.7 49.7 47.1 50.4 81 47.5 46.5
Baja California Sur 17,697 63,695 25,489 1,307 16,560 1,026 9,696 629
Hombres (%) 50.8 51.5 50.3 51.8 50.9 34.1 52 58.5
Mujeres (%) 49.2 48.5 49.7 48.2 49.1 65.9 48 41.5
Campeche 26,615 106,830 40,887 1,775 24,162 3,104 12,654 989
Hombres (%) 50.5 51.2 51 62.1 50.5 43.8 52.8 54.8
Mujeres (%) 49.5 48.8 49 37.9 49.5 56.2 47.3 45.2
Coahuila de 92,871 330,565 133,573 13,190 62,132 4,406 50,468 3,787
Zaragoza
Hombres (%) 50.7 51.2 50.2 46.9 50.7 25.3 54.3 58.8
Mujeres (%) 49.3 48.8 49.8 53.1 49.3 74.7 457 41.2
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Colima 21,274 76,665 31,456 1,674 17,127 381 12,195 604
Hombres (%) 51.2 51.7 49.7 35.2 48.6 17.1 50.2 63.6
Mujeres (%) 48.8 48.3 50.3 64.8 51.4 82.9 49.8 36.4

Chiapas 216,098 772,361 238,045 6,315 122,777 4,938 44,438 2,329
Hombres (%) 50.5 51.3 53.3 48.1 52.3 49.1 53 57.4
Mujeres (%) 49.5 48.7 46.7 51.9 47.7 50.9 47 42.6

Chihuahua 97,533 443,113 157,335 9,749 85,312 3,249 56,968 3,889
Hombres (%) 50.5 51.2 49.6 55.2 48.2 25.9 50.3 56.7
Mujeres (%) 49.5 48.8 50.4 44.8 51.8 74.1 49.7 43.3

Distrito Federal 292,456 1,002,558 483,904 52,096 355,412 8,169 341,299 42,813
Hombres (%) 50.5 50.8 50.9 49.6 50.5 19.6 51 56.5
Mujeres (%) 49.5 49.2 49.1 50.4 49.5 80.4 49 43.5

Durango 52,300 228,525 86,324 5,859 45,898 4,342 21,629 1,280
Hombres (%) 50.4 51.3 50 39.8 49.1 43.6 50.5 54.9
Mujeres (%) 49.6 48.7 50 60.2 50.9 56.4 49.5 45.1

Guanajuato 211,090 753,728 266,029 16,949 117,820 10,203 54,432 6,087
Hombres (%) 50.4 51.2 50.3 55.7 46 23.5 49.8 53.4
Mujeres (%) 49.6 48.8 49.7 44.3 54 76.5 50.2 46.6

Guerrero 144,299 563,538 177,595 5,338 88,285 12,159 39,401 1,492
Hombres (%) 50 514 50.4 45 48 34.8 49.3 54.4
Mujeres (%) 50 48.6 49.6 55 52 65.2 50.7 45.6

Hidalgo 80,197 371,349 152,561 3,920 76,292 5,651 29,073 1,508
Hombres (%) 50.2 51.2 50.4 48.5 48.4 35.6 46.3 51.1
Mujeres (%) 49.8 48.8 49.6 51.5 51.6 64.4 53.7 48.9

Jalisco 239,633 931,286 356,579 18,465 177,138 9,166 124,611 10,437
Hombres (%) 50.7 51.1 50.1 56 46.6 215 53.2 55.2
Mujeres (%) 49.3 48.9 49.9 44 53.4 78.5 46.8 44.8

México 355,582 1,929,358 760,567 49,438 329,556 6,800 178,680 8,988
Hombres (%) 50.5 51 50.6 54 47.6 30.4 52.1 56
Mujeres (%) 49.5 49 49.4 46 52.4 69.6 47.9 44

Michoacén de 143,882 655,702 229,031 10,887 94,732 4,991 57,515 2,683

Ocampo
Hombres (%) 50.1 51.2 49 45.5 47 36.7 48.1 47.2
Mujeres (%) 49.9 48.8 51 54.5 53 63.3 51.9 52.8

Morelos 50,143 221,664 92,540 9,532 49,706 4,828 25,207 1,975
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Hombres (%) 50.5 51.1 49.9 46.5 47 30.9 48.8 53.3
Mujeres (%) 49.5 48.9 50.1 53.5 53 69.1 51.2 46.7
Nayarit 35,024 130,890 57,182 7,111 26,703 8,996 14,621 332
Hombres (%) 51.3 51.4 50.1 35.1 47.8 44.3 48.3 53.3
Mujeres (%) 48.7 48.6 49.9 64.9 52.2 55.7 51.7 46.7
Nuevo Leon 141,726 487,316 203,682 31,673 86,780 6,877 111,662 9,349
Hombres (%) 50.8 51.1 50.8 51.4 51.6 25.7 53.1 59.3
Mujeres (%) 49.2 48.9 49.2 48.6 48.4 74.3 46.9 40.7
Oaxaca 145,426 637,817 211,974 6,920 107,603 6,071 45,570 670
Hombres (%) 50.2 51.3 51.4 51.2 49 40.5 51.6 54
Mujeres (%) 49.8 48.7 48.6 48.8 51 59.5 48.4 46
Puebla 209,567 829,687 296,055 17,213 149,344 13,763 96,679 9,170
Hombres (%) 50.2 51.1 50.9 37.3 49.2 315 50.6 50.7
Mujeres (%) 49.8 48.9 49.1 62.7 50.8 68.5 49.4 49.3
Querétaro de Arteaga 61,643 230,807 88,856 4,132 42,379 1,671 23,635 3,998
Hombres (%) 50.8 51.1 49.9 54.4 47 16 50.3 62.4
Mujeres (%) 49.2 48.9 50.1 45.6 53 84 49.7 37.6
Quintana Roo 36,989 143,589 53,011 3,689 26,706 641 9,743 274
Hombres (%) 51.3 51.2 51 50.1 49.6 29 53.9 49.6
Mujeres (%) 48.7 48.8 49 49.9 50.4 71 46.1 50.4
San Luis Potosi 102,633 373,433 146,284 5,353 62,938 3,334 34,490 1,506
Hombres (%) 50.3 51.2 50.4 48.6 49.2 29 515 51.7
Mujeres (%) 49.7 48.8 49.6 51.4 50.8 71 48.5 48.3
Sinaloa 93,322 364,341 144,187 14,049 97,086 1,950 66,929 2,103
Hombres (%) 50.9 515 49.7 42.8 48.6 15.2 50.8 59.4
Mujeres (%) 49.1 48.5 50.3 57.2 51.4 84.8 49.2 40.6
Sonora 77,809 318,834 120,047 12,371 72,136 3,248 58,416 2,091
Hombres (%) 51 51.3 50.1 515 48.9 35.8 51 59.4
Mujeres (%) 49 48.7 49.9 48.5 51.1 64.2 49 40.6
Tabasco 95,971 302,833 127,239 4,900 81,620 1,163 41,372 1,280
Hombres (%) 50.5 51 51.2 55.8 50.1 22.4 525 47.9
Mujeres (%) 495 49 48.8 44.2 49.9 77.6 475 52.1
Tamaulipas 88,311 387,424 149,889 13,634 78,951 15,821 70,595 4,559
Hombres (%) 50.9 51.2 50.5 55.4 49.1 45.2 495 515
Mujeres (%) 49.1 48.8 495 44.6 50.9 54.8 50.5 48.5
Tlaxcala 38,727 153,731 59,536 3,137 33,764 2,040 16,946 1,044
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Hombres (%) 50.6 51 51.4 54.1 48.8 30.2 46.5 50.4
Mujeres (%) 49.4 49 48.6 45.9 51.2 69.8 53.5 49.6
Veracruz de Ignacio 225,521 1,068,103 386,624 9,329 220,174 5,628 102,029 4,229
de la Llave
Hombres (%) 50.6 51.4 50.7 57.4 49.1 23.9 52.3 52.7
Mujeres (%) 49.4 48.6 49.3 42.6 50.9 76.1 a7.7 47.3
Yucatan 66,432 251,642 100,237 4,559 56,873 2,901 32,602 2,107
Hombres (%) 50.8 51.5 51.8 52.3 51.5 28.5 53.1 57.6
Mujeres (%) 49.2 48.5 48.2 47.7 48.5 71.5 46.9 42.4
Zacatecas 58,361 204,869 87,483 1,454 35,905 1,803 19,300 1,129
Hombres (%) 49.9 51.6 495 60.9 45.8 46.8 48.6 59.9
Mujeres (%) 50.1 48.4 50.5 39.1 54.2 53.2 51.4 40.1

FUENTE: SEP. Sistema Educativo de los Estados Unidos Mexicanos. Principales cifras. 2002-2003. México, D.F., 2003.
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Tabla 2

Tabla para calcular el valor de Z

Z .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09
0.0 |.0000 | .0040 | .0080 | .0120 | .0160 | .0199 | .0239 | .0279 | .0319 | .0359
0.1 |.0398 |.0438|.0478|.0517 | .0557 | .0596 | .0636 | .0675 | .0714 | .0753
0.2 |.0793|.0832|.0871|.0910 | .0948 | .0987 | .1026 | .1064 | .1103 | .1141
0.3 |.1179|.1217 | .1255|.1293 | .1331 | .1368 | .1406 | .1443 | .1480 | .1517
0.4 |.1554|.1591|.1628 |.1664 | .1700 | .1736 | .1772 | .1808 | .1844 | .1879
0.5 |.1915|.1950 | .1985|.2019 | .2054 | .2088 | .2123 | .2157 | .2190 | .2224
0.6 |.2257 | .2291 | .2324 | .2357 | .2389 | .2422 | .2454 | .2486 | .2517 | .2549
0.7 |.2580 | .2611 | .2642 | .2673 | .2703 | .2734 | .2764 | .2794 | .2823 | .2852
0.8 |.2881 |.2910|.2939 |.2967 | .2995 | .3023 | .3051 | .3087 | .3106 | .3133
0.9 |.3159|.3186 |.3212|.3238 | .3264 | .3289 | .3315 | .3340 | .3365 | .3389
1.0 |.3413|.3438 | .3461 | .3485 | .3508 | .3531 | .3554 | .3577 | .3599 | .3621
1.1 |.3643|.3665 |.3686 | .3708 | .3729 | .3749 | .3770 | .3790 | .3810 | .3830
1.2 |.3849|.3869 | .3888 | .3907 | .3925 | .3944 | .3962 | .3980 | .3997 | .4015
1.3 |.4032 | .4049 | .4066 | .4082 | .4099 | .4115 | .4131 | .4147 | 4162 | .4177
1.4 |.4192 | .4207 | .4222 | .4236 | .4251 | .4265 | .4279 | .4292 | .4306 | .4319
1.5 |.4332|.4345 | .4357 | .4370 | .4382 | .4394 | .4406 | .4418 | .4429 | .4441
1.6 |.4452 | .4463 | .4474 | .4484 | .4495 | .4505 | .4515 | .4525 | .4535 | .4545
1.7 |.4554 | .4564 | .4573 | .4582 | .4591 | .4599 | .4608 | .4616 | .4625 | .4633
1.8 |.4641 | .4649 | .4656 | .4664 | .4671 | .4678 | .4468 | .4693 | .4699 | .4706
1.9 | 4713 | 4719 | .4726 | .4732 | .A738 | .4744 | .4750 | .4756 | .4761 | .4767
20 | .4772 | .A778 | .4783 | .4788 | .4793 | .4798 | .4903 | .4808 | .4812 | .4817
2.1 |.4821 | .4826 | .4830 | .4834 | .4838 | .4842 | .4846 | .4850 | .4854 | .4857
2.2 |.4861 | .4864 | .4868 | .4871 | .4875 | .4878 | .4881 | .4884 | .4887 | .4890
2.3 |.4893 | .4896 | .4998 | .4901 | .4904 | .4906 | .4909 | .4911 | .4913 | .4916
2.4 |.4918 | .4920 | .4922 | .4925 | .4927 | .4929 | .4931 | .4932 | .4934 | .4936
2.5 |.4938 | .4940 | .4941 | .4943 | .4945 | .4946 | .4948 | .4949 | .4951 | .4952
2.6 |.4953 | .4955 | .4956 | .4957 | .4958 | .4960 | .4961 | .4962 | .4963 | .4964
2.7 |.4965 | .4966 | .4967 | .4968 | .4969 | .4970 | .4971 | .4972 | .4973 | .4974
2.8 |.4974 | 4975 | .4976 | .4977 | .4977 | .4978 | .4979 | .4979 | .4980 | .4981
2.9 |.4981 | .4982 | .4982 | .4983 | .4984 | .4984 | .4985 | .4985 | .4986 | .4986
3.0 |.4987 | .4987 | .4987 | .4988 | .4988 | .4989 | .4989 | .4989 | .4990 | .4990
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1. ;Te interesa conocer los Estados de la Republica Mexicana?

Tabla 3

Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Total %
Sl 382 99.48
NO 2 0.52
Total 384 100
Tabla 4
2. ¢ Qué te motiva a visitar un Estado de la Republica Mexicana?
Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Total %
Interés propio 286 74.47
Festividades o ferias 201 52.34
Motivos familiares 178 46.35
Recomendaciones de otras
personas 177 46.09
Econdmico 111 28.90
Cercania con el Distrito Federal 38 9.90
Otros 21 5.47
Total 1012 263.52

Tabla 5
3. ¢Qué es lo que buscas cuando visitas un Estado?
Total de encuestas realizadas 384
Respuestas Total %

Zonas arqueologicas 324 84.37
Playas 257 66.92
Museos 221 57.55
Areas recreativas o al aire libre 199 51.82
Bares y discotecas 156 40.62
Balnearios 146 38.02
Otros 49 12.76
Total 1352 352.06
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4. ; Qué Estados de la Republica Mexicana has visitado?

Tabla 6

Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Total %
Guerrero 239 62.14
Puebla 217 56.42
Veracruz 202 520.52
Hidalgo 168 43.68
Morelos 165 42.9
Oaxaca 160 41.6
Guanajuato 159 41.34
Michoacan 125 32.5
Tlaxcala 125 325
Edo. de Méx. 119 30.94
Jalisco 119 30.94
Querétaro 106 27.56
Zacatecas 61 15.86
Chiapas 60 15.6
Quintana Roo 59 15.34
San Luis Potosi 59 15.34
Yucatan 45 11.7
Nuevo Leodn 42 10.92
Aguascalientes 35 9.1
Tabasco 29 7.54
Colima 28 7.28
Sinaloa 28 7.28
Nayarit 25 6.5
Tamaulipas 23 5.98
Campeche 22 5.72
Baja California Norte 18 4.68
Chihuahua 17 4.42
Durango 17 4.42
Baja California Sur 14 3.64
Coahuila 13 3.38
Sonora 13 3.38
Total 2512 653.12
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Tabla 7

5. ¢ Por qué visitaste esos Estados?

Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Total %
Motivos familiares 165 42 .97
Interés propio 132 34.37
Vacaciones 80 20.83
Atractivos turisticos 64 16.67
Diversion 58 15.10
Practicas escolares 45 11.72
Vacaciones familiares 28 7.29
Viajes familiares 28 7.29
Recomendaciones 18 4.69
Cultura 16 4.17
Excursion 15 3.91
Gusto o placer 14 3.65
Trabajo 14 3.65
Ferias o festividades 12 3.12
Motivos académicos 9 2.34
Cercania con el Distrito
Federal 6 1.56
Econdmico 6 1.56
Descansar 6 1.56
Visitar amigos 4 1.04
Se dio la oportunidad 3 0.78
Campamento 2 0.52
Deporte 2 0.52
Religion 1 0.26
Respirar aire puro 1 0.26
No contestd 1 0.26
Total 730 190.09
Tabla 8
6. ¢ Has visitado el Estado de Tlaxcala?
Total de encuestas realizadas 384
Respuestas Total %
Sl 135 35.16
NO 249 64.84
Total 384 100
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Tabla 9

7. ¢ Por qué lo visitaste?

Total de encuestas realizadas 384

De los 135 que han visitado Tlaxcala

Respuestas Total

%

Motivos familiares 43 31.82
Interés propio 28 20.72
Viaje escolar 19 14.06
Cacaxtla 8 5.92
Trabajo 7 5.18
Vacaciones 7 5.18
Invitacién de amigos 6 4.44
Festividades o ferias 6 4.44
Excursiones 5 3.7
Cercania 5 3.7
Recomendaciones 4 2.96
Diversion 4 2.96
Zonas turisticas 4 2.96
Visitar amigos 4 2.96
Por gusto o placer 3 2.22
De paso a Puebla 3 2.22
Descanso 2 1.48
Salida de fin de semana 2 1.48
Viaje familiar 2 1.48
Econdmico 1 0.74
Ambiente campestre 1 0.74
Balnearios 1 0.74
Zonas recreativas 1 0.74
Naturaleza 1 0.74
Arquitectura 1 0.74
Calles 1 0.74
Mujeres 1 0.74
Deporte 1 0.74
Total 171 126.54
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Tabla 10

8. ¢ Por qué no has visitado el Estado de Tlaxcala?

Total de encuestas realizadas 384

De los 249 que no han visitado Tlaxcala

Respuestas Total %
Falta de oportunidad 83 33.2
Falta de informacién sobre
los atractivos turisticos 46 18.4
Falta de interés 33 13.2
Falta de dinero 29 11.6
Falta de tiempo 21 8.4
No lo habian pensado 14 5.6
Falta de difusion o
publicidad 11 4.4
No han planeado ir 9 3.6
No se les hace interesante 9 3.6
Falta de motivos para ir 6 2.4
Falta de familiares en el
Estado 4 1.6
Falta de recomendaciones 4 1.6
Falta de invitacién 3 1.2
No saben dénde esta 2 0.8
No contestaron 26 104
Total 300 120

Tabla 11
9. ¢ Qué te motivaria a visitar el Estado de Tlaxcala?
Total de encuestas realizadas 384
De los 249 que no han visitado Tlaxcala
Respuestas Total %

Mayor informacion sobre lo
gue ofrece 142 56.8
Festividades o ferias 114 45.6
Econdmico 80 32
Publicidad atractiva 76 30.4
Cercania con el Distrito
Federal 59 23.6
Otros 18 7.2
No contestaron 12 4.8
Total 501 200.4
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Tabla 12

10. ¢ Qué imagen tienes del Estado de Tlaxcala?

Total de encuestas realizadas 384

De los 135 que De los 249 que no
han visitado han visitado Total
Tlaxcala Tlaxcala

Respuestas Total % Total % Total %
No tienen imagen 143 37.18 143 37.18
Cercanoal D. F 80 20.8 33 8.58 113 29.38
Econdmico 69 17.94 42 10.92 111 28.86
Interesante 94 24.44 94 24.44
Poco interesante 59 15.34 59 15.34
Atractivo 4 1.04 39 10.14 43 11.18
Agradable 37 9.62 37 9.62
Divertido 35 9.1 35 9.1
Aburrido 15 3.9 15 3.9
Tradicional 15 3.9 15 3.9
Tranquilo 2 0.52 5 1.3 7 1.82
Pequeno 2 0.52 3 0.78 5 1.3
Colonial 4 1.04 4 1.04
Cultural 1 0.26 3 0.78 4 1.04
Lejano 3 0.78 3 0.78
Caro 1 0.26 1 0.26
Pintoresco 1 0.26 1 0.26

Tabla 13

11. ;Recuerdas haber visto, oido o leido publicidad del Estado de Tlaxcala?

Total de encuestas realizadas 384

De los 135 que
han visitado

De los 249 que no
han visitado

Total

Respuestas Tlaxcala Tlaxcala
Total % Total % Total %
Si 68 17.71 99 25.78 167 43.49
NO 67 17.45 150 39.06 217 56.51
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Tabla 14

12. ;Dénde recuerdas haber visto, oido o leido publicidad del Estado de Tlaxcala?

Total de encuestas realizadas 384

De los 68 que De los 99 que no
han visitado han visitado Total
Respuestas Tlaxcalay han | Tlaxcala y han visto
visto publicidad publicidad

Total % Total % Total %
TV 45 11.72 87 22.65 132 34.37
Revista 16 4.17 24 6.25 40 10.42
Periodico 14 3.65 20 5.21 34 8.85
Radio 17 4.43 13 3.39 30 7.81
Folleto 15 3.91 10 2.60 25 6.51
Espectacular 9 2.34 8 2.08 17 4.43
Postal 6 1.56 11 2.86 17 4.43
Cartel 5 1.30 6 1.56 11 2.86
Otros 4 1.04 4 1.04
No contestaron 6 1.56 1 0.26 7 1.82

Tabla 15

Total de encuestas realizadas 384

De los 68 que De los 99 que no

han visitado han visitado Total

Respuestas Tlaxcalay han | Tlaxcala y han visto
visto publicidad publicidad

Total ] % Total ] % Total \ %
Canales
2 23 5.99 45 11.72 68 17.71
13 13 3.39 28 7.29 41 10.68
4 12 3.12 21 5.47 33 8.59
5 8 2.08 24 6.25 32 8.33
9 8 2.08 17 4.43 25 6.51
7 6 1.56 15 3.91 21 5.47
11 6 1.56 9 2.34 15 3.91
22 5 1.30 7 1.82 12 3.12
40 1 0.26 2 0.52 3 0.78
34 1 0.26 1 0.26
Cablevision 1 0.26 1 0.26
Noticiarios 1 0.26 1 0.26
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Tabla 16

Total de encuestas realizadas 384

De los 68 que De los 99 que no

han visitado han visitado

Respuestas Tlaxcalay han | Tlaxcala y han visto Total
visto publicidad publicidad

Total | % Total | % Total | %
Estaciones
Stereo 97.7 3 0.78 3 0.78
Digital 99.3 2 0.52 2 0.52
Stereo Joya 2 0.52 2 0.52
LaZ 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Radio Centro 1 0.26 1 0.26
IMER 1 0.26 1 0.26
Mix 106.5 FM 1 0.26 1 0.26
Radio Red 1110 1 0.26 1 0.26
Alfa 91.3 1 0.26 1 0.26
Radio IPN 1 0.26 1 0.26
Horizonte 108 1 0.26 1 0.26
Radio UNAM 1 0.26 1 0.26
Tropi Q 1 0.26 1 0.26

Tabla 17

Total de encuestas realizadas 384

De los 68 que De los 99 que no

han visitado han visitado

Respuestas Tlaxcalay han | Tlaxcala y han visto Total
visto publicidad publicidad

Total | % Total | % Total | %
Periddicos
El Universal 8 2.08 9 2.34 17 4.43
Reforma 2 0.52 1 0.26 3 0.78
El Metro 2 0.52 1 0.26 3 0.78
La Jornada 1 0.26 2 0.52 3 0.78
La Prensa 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Excélsior 1 0.26 1 0.26
El Grafico 1 0.26 1 0.26
El Financiero 1 0.26 1 0.26
Milenio 1 0.26 1 0.26
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Tabla 18
Total de encuestas realizadas 384
De los 68 que De los 99 que no
han visitado han visitado
Respuestas Tlaxcalay han | Tlaxcala y han visto Total
visto publicidad publicidad
Total | % Total | % Total | %
Revistas
México
Desconocido 4 1.04 7 1.82 11 2.86
QUO 1 0.26 1 0.26
Muy Interesante 1 0.26 1 0.26
Tiempo libre 1 0.26 1 0.26
SECTUR 1 0.26 1 0.26
de Antropologia 1 0.26 1 0.26
Dia Siete 1 0.26 1 0.26
Arqueologia 1 0.26 1 0.26
Mundo joven 1 0.26 1 0.26
Culturales 1 0.26 1 0.26
Tabla 19
Total de encuestas realizadas 384
De los 68 que han| De los 99 que no
visitado Tlaxcala y han visitado
Respuestas han visto Tlaxcala y han visto Total
publicidad publicidad
Total ’ % Total ’ % Total \ %
Cartel
Metro 6 1.56 6 1.56
Escuela 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Parabus 1 0.26 1 0.26
Biblioteca Nacional 1 0.26 1 0.26
CENART 1 0.26 1 0.26
Periférico 1 1 0.26
Avenidas 1 0.26 1 0.26
Delegaciones 1 0.26 1 0.26
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Tabla 20

Total de encuestas realizadas 384

De los 68 que De los 99 que no
han visitado han visitado
Respuestas Tlaxcala y han | Tlaxcala y han visto Total
visto publicidad publicidad
Total | % Total | % Total | %
Espectacular
Carretera 3 0.78 3 0.78
Avenidas 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Tlalpan 1 0.26 1 0.26
Circuito interior 1 0.26 1 0.26
Pachuca 1 0.26 1 0.26
Carretera Méx-Qro 1 0.26 1 0.26
Cine 1 0.26 1 0.26
Escuela 1 0.26 1 0.26
Periférico 1 0.26 1 0.26
Tabla 21
Total de encuestas realizadas 384
De los 68 que De los 99 que no
han visitado han visitado
Respuestas Tlaxcala y han | Tlaxcala y han visto Total
visto publicidad publicidad
Total ] % Total ] % Total \ %
Postal
Museos 1 0.26 2 0.52 3 0.78
Aeropuerto 1 0.26 1 0.26
Embajada 1 0.26 1 0.26
Chapultepec 1 0.26 1 0.26
Tabla 22
Total de encuestas realizadas 384
De los 68 que De los 99 que no
han visitado han visitado
Respuestas Tlaxcala y han | Tlaxcala y han visto Total
visto publicidad publicidad
Total ] % Total ] % Total \ %
Folleto
Agencia de viajes 1 | o026]| 2 | o052 | 3 | 078
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Tlaxcala 2 0.52 2 0.52
Escuela 1 0.26 1 0.26
Museos 1 0.26 1 0.26
Cacaxtla 1 0.26 1 0.26
Puebla 1 0.26 1 0.26
Distrito Federal 1 0.26 1 0.26
Hotel 1 0.26 1 0.26
SECTUR 1 0.26 1 0.26
Centro Historico 1 0.26 1 0.26
IMSS 1 0.26 1 0.26
Tabla 23
13. ;Qué recuerdas de la publicidad del Estado de Tlaxcala?
Total de encuestas realizadas 384
De los 68 que De los 99 que no
Respuestas han visitado han visitado Total
Tlaxcala y han Tlaxcala y han
visto publicidad | visto publicidad

Total % Total % Total %
Festividades o ferias 10 2.6 13 3.38 23 5.98
Paisajes 9 2.34 13 3.38 22 5.72
Zonas arqueologicas 9 2.34 12 3.12 21 5.46
Atractivos turisticos 7 1.82 8 2.08 15 3.9
Centro de Tlaxcala 5 1.3 5 1.3 10 2.6
Iglesias 2 0.52 5 1.3 7 1.82
Gastronomia 4 1.04 1 0.26 5 1.3
Feria de Huamantla 2 0.52 3 0.78 5 1.3
Cultura 2 0.52 3 0.78 5 1.3
Cacaxtla 3 0.78 1 0.26 4 1.04
Costumbres y
Tradiciones 2 0.52 2 0.52 4 1.04
Color 3 0.78 1 0.26 4 1.04
Museos 2 0.52 2 0.52 4 1.04
Ciudad colonial 4 1.04 4 1.04
Trajes tipicos 4 1.04 4 1.04
Catedral 1 0.26 2 0.52 3 0.78
Areas verdes 3 0.78 3 0.78
Diversion 3 0.78 3 0.78
Balnearios 3 0.78 3 0.78
Sitios coloniales 2 0.52 2 0.52
Arquitectura 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Feria de Tlaxcala 2 0.52 2 0.52
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iMéxico, Vive lo tuyoj 1 0.26 1 0.26 2 0.52
SECTUR 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Capsula informativa 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Artesanias 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Danzante 2 0.52 2 0.52
Su gente 2 0.52 2 0.52
iVisita Tlaxcalaj 2 0.52 2 0.52
Tapetes de flores 2 0.52 2 0.52
Cercaniaal D. F 2 0.52 2 0.52
Carnaval 2 0.52 2 0.52
Mujer sonriendo 1 0.26 1 0.26
Toros 1 0.26 1 0.26
Hoteles 1 0.26 1 0.26
Tipografia 1 0.26 1 0.26
Apizaco 1 0.26 1 0.26
Plazas 1 0.26 1 0.26
Imagenes de
Palenque 1 0.26 1 0.26
Parque “La Malinche” 1 0.26 1 0.26
Vegetacion 1 0.26 1 0.26
Feria de Apizaco 1 0.26 1 0.26
Alfombras de aserrin 1 0.26 1 0.26
Cometarios de su
gente 1 0.26 1 0.26
iEste fin...lanzate;j 1 0.26 1 0.26
iEs tuyo, Viveloj 1 0.26 1 0.26
Huamantlada 1 0.26 1 0.26
Tapetes de semillas 1 0.26 1 0.26
Originalidad 1 0.26 1 0.26
Monumentos 1 0.26 1 0.26
Nada 5 1.3 10 2.6 15 3.9
No contestaron I 1.82 1 0.26 8 2.08
Tabla 24
14. ; Qué te agrada y desagrada de la publicidad del Estado de Tlaxcala?
Total de encuestas realizadas 384
De los 68 que De los 99 que no
han visitado han visitado
Respuestas Tlaxcala y han Tlaxcala y han Total
visto publicidad | visto publicidad
Total % Total % Total %
Nada 13 3.39 36 9.37 49 12.76
No contestaron 8 2.08 3 0.78 11 2.86
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No recuerdan 2 0.52 3 0.78 5 1.30
Les es indiferente 1 0.26 2 0.52 3 0.78
No saben 2 0.52 2 0.52
Agrada

Todo 5 1.30 9 2.34 14 3.65
Paisajes 4 1.04 10 2.60 14 3.65
Lugares atractivos 4 1.04 1 0.26 5 1.30
Motivan a visitarlo 3 0.78 2 0.52 5 1.30
Color 4 1.04 4 1.04
Interesante 3 0.78 3 0.78
El Edo. se ve limpio 2 0.52 2 0.52
Informacion 2 0.52 2 0.52
Gente 2 0.52 2 0.52
Lugar divertido 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Hablan bien 1 0.26 1 0.26
Festividades 1 0.26 1 0.26
Comentarios 1 0.26 1 0.26
Pintoresco 1 0.26 1 0.26
Costumbres 1 0.26 1 0.26
Huamantlada 1 0.26 1 0.26
Edificios 1 0.26 1 0.26
Calles 1 0.26 1 0.26
Musica 1 0.26 1 0.26
llustrativa 1 0.26 1 0.26
Fotos 1 0.26 1 0.26
Tradiciones 1 0.26 1 0.26
Cercano 1 0.26 1 0.26
Econdmico 1 0.26 1 0.26
Belleza 1 0.26 1 0.26
Cultura 1 0.26 1 0.26
Arquitectura 1 0.26 1 0.26
Bien estructurada 1 0.26 1 0.26
Sencillez 1 0.26 1 0.26
Tomas

representativas 1 0.26 1 0.26
Concisa 1 0.26 1 0.26
Desagrada

Poca publicidad o

difusion 6 1.56 13 3.39 19 4.95
Poca informacion de

atractivos 11 2.86 6 1.56 17 4.43
Corta duracion de

comerciales 2 0.52 2 0.52 4 1.04
Saturacion de 2 0.52 2 0.52
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imagenes
Poco atractiva 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Aburrida 2 0.52 2 0.52
Letras mas grandes
gue paisajes 1 0.26 1 0.26
Toros 1 0.26 1 0.26
Es la misma para
todos los Estados 1 0.26 1 0.26
Imagenes trilladas
(iglesias y ferias) 1 0.26 1 0.26
No es muy explicita 1 0.26 1 0.26
Poca profundidad 1 0.26 1 0.26
No dan la direccion
de los lugares 1 0.26 1 0.26
Mal estructurados los
paisajes 1 0.26 1 0.26
Balnearios 1 00.26 1 0.26
No muestra
claramente los
atractivos 1 0.26 1 0.26
Tabla 25
15. ;Qué le quitarias o agregarias a la publicidad del Estado de Tlaxcala?
Total de encuestas realizadas 384
De los 68 que De los 99 que no
Respuestas han visitado han visitado Total
Tlaxcala y han Tlaxcala y han
visto publicidad | visto publicidad

Total % Total % Total %
Nada 15 3.9 30 7.8 45 11.7
No contestaron 15 3.9 10 2.6 25 6.5
No saben 2 0.52 2 0.52 4 1.04
Quitarian
Colores 1 0.26 1 0.26
Imagenes 1 0.26 1 0.26
Texto 1 0.26 1 0.26
Agregarian
Mayor informacion de
zonas turisticas 8 2.08 22 5.72 30 7.8
Lugares para visitar 8 2.08 6 1.56 14 3.64
Mayor difusién o
publicidad 3 0.78 9 2.34 12 3.12
Imagenes 4 1.04 6 1.56 10 2.6
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Tomas atractivas 3 0.78 3 0.78
Color 1 0.26 1 0.26 2 0.52
Disefio innovador 2 0.52 2 0.52
Centros recreativos 2 0.52 2 0.52
Dinamismo 2 0.52 2 0.52
Imagenes de

diversiones 1 0.26 1 0.26
Poner énfasis en una

imagen 1 0.26 1 0.26
Bellezas naturales 1 0.26 1 0.26
Patrimonios culturales 1 0.26 1 0.26
Artesanias 1 0.26 1 0.26
Zonas culturales 1 0.26 1 0.26
Lugares culturales 1 0.26 1 0.26
Lugares de interés

para jovenes 1 0.26 1 0.26
Mapa 1 0.26 1 0.26
Descripciones 1 0.26 1 0.26
Impacto visual 1 0.26 1 0.26
Informacion de

eventos 1 0.26 1 0.26
Informacion cultural 1 0.26 1 0.26
Informacién de hechos

histéricos 1 0.26 1 0.26
Informacion de costo 1 0.26 1 0.26
Publicidad histérica 1 0.26 1 0.26
Mayor informacion

para jovenes 1 0.26 1 0.26
Museos 1 0.26 1 0.26
Numeros telefénicos 1 0.26 1 0.26
Tiempo en llegar del

Distrito Federal 1 0.26 1 0.26
Zonas arqueoldgicas 1 0.26 1 0.26
Festividades anuales 1 0.26 1 0.26
Direccion de los

lugares turisticos 1 0.26 1 0.26
Hoteles 1 0.26 1 0.26
Restaurantes 1 0.26 1 0.26
Como llegar 1 0.26 1 0.26
Riquezas naturales 1 0.26 1 0.26
Gastronomia 1 0.26 1 0.26
Slogan atractivo 1 0.26 1 0.26
Imagenes de

balnearios 1 0.26 1 0.26

238




Propuesta de campana publicitaria turistica para el Estado de Tlaxcala

Comerciales mas

largos 1 0.26 1 0.26
Sonido distinto 1 0.26 1 0.26
Antros 1 0.26 1 0.26
Difusion en las

escuelas 1 0.26 1 0.26
Diversion extrema

para jéovenes 1 0.26 1 0.26
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Tabla 26

16. Enumera de acuerdo con el grado de importancia las actividades que realizas en tu tiempo libre.

Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Numero 1 Numero 2 Numero 3 Numero 4 Numero 5 Numero 6 Numero 7

Total| % |Total| % |Total| % |Total| % |Total| % |Total| % | Total %
Escucharradio | 104 |27.08| 95 |24.74| 54 |14.06| 45 |11.72| 33 8.59 22 5.73 3 0.78
Leer libros 97 |25.26| 78 |20.31| 64 |16.67| 56 |1458| 43 |11.20| 30 | 7.81 2 0.52
Ver television 75 11953 69 |17.97| 60 |15.62| 59 |15.36| 48 |1250| 36 | 9.37 2 0.52
Ir al cine 39 [10.16| 35 | 9.11 | 54 |14.06| 43 |11.20| 62 |16.14| 113 |29.43| 11 2.86
Navegar en
Internet 22 | 573 | 55 |1432| 69 |1797| 63 |16.41| 70 |18.23| 60 |15.62| 10 2.60
Leer revistas 12 | 312 | 37 | 963 | 65 [16.93| 74 |[19.27| 79 |2057| 63 |16.41| 8 2.08
Otros 39 |10.16| 11 | 2.86 3 0.78 | 10 | 2.60 3 0.78 4 1.04 | 29 7.55
Total 388 | 101 | 380 |98.95| 369 |96.09| 350 |91.14| 338 |88.02| 328 |85.41| 65 16.93
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Tabla 27

17. ¢ Qué canales y programas de television ves con mayor frecuencia?

Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Total %
No contestaron 11 2.86
Ninguno en especial 4 1.04
Ninguno 2 0.52
Canales
11 145 37.7
7 135 35.1
5 128 33.28
2 110 28.6
13 100 26
22 95 24.7
40 58 15.08
4 46 11.96
9 28 7.28
Discovery Channel 25 6.5
MTV 25 6.5
28 19 4.94
34 17 4.42
Warner Channel 10 2.6
Telehit 9 2.34
Sony 9 2.34
Cablevision 9 2.34
FOX 8 2.08
People & Arts 8 2.08
Ej 5 1.3
Animal Planet 4 1.04
VHI 4 1.04
HBO 3 0.78
History Channel 3 0.78
ESPN 3 0.78
Discovery Health 3 0.78
TNT 2 0.52
AE 2 0.52
Total 1013 263.38
Programas
Noticiarios 50 13
Peliculas 38 9.88
Los Simpson 31 8.06
Caricaturas 28 7.28
Documentales 25 6.5
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Programas de deportes 19 4.94
Videos musicales 13 3.38
Telenovelas 11 2.86
Series 11 2.86
Programas culturales 11 2.86
Noticiarios CNI 10 2.6
Otro rollo 8 2.08
La dichosa palabra 7 1.82
Futbol 7 1.82
Telenovelas Televisa 6 1.56
Dialogos en confianza 5 1.3
Noticiarios del 13 5 1.3
Programas de espectaculos 5 1.3
Peliculas de TV Azteca 4 1.04
Noticiarios Televisa 4 1.04
Much music 4 1.04
De todo con Maria Roiz 4 1.04
Peliculas del canal 5 3 0.78
El chavo del ocho 3 0.78
Sex & The City 3 0.78
No manches 3 0.78
Smallville Superman 3 0.78
100 mexicanos dijeron 3 0.78
Peliculas del canal 11 3 0.78
Noticiario Vision 3 0.78
La oreja 3 0.78
Abrelatas 3 0.78
Noticiario con Lépez Dériga 3 0.78
Programas cémicos 3 0.78
Hora momentum 2 0.52
Cuéntame como paso 2 0.52
Entre lo publico y lo privado 2 0.52
El rival mas débil 2 0.52
El observador 2 0.52
Hechos 7 2 0.52
Fear factor 2 0.52
Malcom 2 0.52
Acustico 2 0.52
Conversando con Cristina

Pacheco 2 0.52
Aguila o Sol 2 0.52
Invitro 2 0.52
Ventana 22 2 0.52
Friends 2 0.52
Total 372 96.72
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Tabla 28

18. ;Qué estaciones y programas de radio escuchas con mayor frecuencia?

Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Total %

No contestaron 13 3.39
Ninguna 12 3.12
Ninguna en especial 9 2.34
Estaciones

Digital 99.3 89 23.18
Stereo 97.7 85 22.13
Alfa 91.3 82 21.35
Mix 106.5 FM 71 18.49
Orbita 105.7 63 16.41
Exa 104.9 38 9.90
Universal Stereo 92.1 35 9.11
Stereo Joya 93.7 34 8.85
Los 40 principales 101.7 31 8.07
Amor 95.3 29 7.55
Radio UNAM 860 22 5.73
Oye 89.7 18 4.69
Reporte 98.5 17 4.43
W Radio 96.9 14 3.65
Horizonte 108 (107.9) 10 2.60
Monitor 1320 y 1560 10 2.60
MVS 102.5 10 2.60
La Z107.3 9 2.34
Beat 100.9 9 2.34
Stereo Cien 100.1 8 2.08
La Ke-Buena 92.9 7 1.82
Radio Red (1110) 6 1.56
Radio Férmula 1500 6 1.56
WFM 5 1.30
Radio Uno 104.1 4 1.04
Radio Centro 1030 4 1.04
OPUS 94 (94.5) 4 1.04
Imagen 90.5 4 1.04
Radio Ibero 90.9 3 0.78
Estadio W 730 3 0.78
Radio UNAM 96.1 2 0.52
Radio Educacién 1060 2 0.52
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Radio Chapultepec 560 2 0.52
La 1260 AM 2 0.52
95.7 2 0.52
Total 740 192.70
Programas
Musica 24 6.25
Noticias 14 3.65
Huevos (Digital) 3 0.78
Esencia de Mujer (Stereo
Joya) 3 0.78
La Taquilla (EXA) 3 0.78
Musica pop 2 0.52
La hora de los Beatles
(Universal Stereo) 2 0.52
Total 51 13.28
Tabla 29
19. ¢ Qué paginas de Internet visitas con mayor frecuencia?
Total de encuestas realizadas 384
Respuestas Total %
Yahoo 143 37.18
Google 108 28.08
Hotmail 97 25.22
UNAM 52 130.52
Buscadores 26 6.76
Correo 24 6.24
Paginas de musica 23 5.98
T1 MSN 16 4.16
Paginas informativas 15 3.9
MSN 14 3.64
Altavista 12 3.12
Terra 10 2.6
Paginas cientificas 8 2.08
Paginas gubernamentales 8 2.08
El universal 7 1.82
Esmas 6 1.56
Sexo 6 1.56
Starmedia 5 1.3
Periodicos 5 1.3
Sobre cine 5 1.3
Noticias 5 1.3
Paginas de arquitectura 5 1.3
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Paginas de medicina 4 1.04
Paginas de turismo 4 1.04
Facultades 4 1.04
Latinmail 4 1.04
Paginas de deportes 4 1.04
Monografias 3 0.78
INEGI 3 0.78
Chistes 2 0.52
SECTUR 2 0.52
Solo letras 2 0.52
Paginas de artistas 2 0.52
Lo peor 2 0.52
México desconocido 2 0.52
Publitv 2 0.52
Arqui-historia 2 0.52
El rincon del vago 2 0.52
Todito 2 0.52
Universidades 2 0.52
Bibliotecas 2 0.52
Atame 2 0.52
Arq 2 0.52
Tareas 2 0.52
Microsoft 2 0.52
Tarjetas electrénicas 2 0.52
Videojuegos 2 0.52
Paginas culturales 2 0.52
Ninguna 3 0.78
Ninguna en especial 9 2.34
No contestaron 36 9.36
Total 712 185.12
Tabla 30
20. ¢ Qué revistas y periddicos lees con mayor frecuencia?
Total de encuestas realizadas 384
Respuestas Total %
No contestaron 14 3.65
Ninguno 9 2.34
Ninguno en especial 4 1.04
Revistas
Muy Interesante 37 9.63
QUO 26 6.77
Proceso 21 5.47
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Conozca mas 18 4.69
Tu 13 3.39
15a 20 11 2.86
National Geographic 9 2.34
¢,Como ves? 7 1.82
Dia Siete 7 1.82
Arquine 7 1.82
La Mosca 6 1.56
Cinemania 6 1.56
TV notas 6 1.56
Selecciones 6 1.56
México Desconocido 6 1.56
Letras libres 5 1.30
La Revista 5 1.30
Eres 5 1.30
Tiempo libre 4 1.04
Por ti 4 1.04
Vanidades 4 1.04
Cinepremiere 4 1.04
Ano Cero 4 1.04
Revistas de deportes 3 0.78
TV y novelas 3 0.78
Cosmopolitan 3 0.78
Enlace 3 0.78
Discovery 3 0.78
Rolling Stones 3 0.78
Revistas de arquitectura 3 0.78
Revistas de ciencia 3 0.78
Expansién 3 0.78
Maxim 3 0.78
Veintitantos 3 0.78
Merca 2 2 0.52
Vértigo 2 0.52
Nexos 2 0.52
Men's Health 2 0.52
Revistas de espectaculos 2 0.52
Creativa 2 0.52
NEO 2 0.52
D. F. 2 0.52
Soénica 2 0.52
Arquitectura viva 2 0.52
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Revistas de medicina 2 0.52
TV 2 0.52
Diseno de interiores 2 0.52
Bitacora 2 0.52
Cientifics American 2 0.52
Play boy 2 0.52
Entrepeneur 2 0.52
Total 288 74.88
Periédicos

La Jornada 139 36.20
El Universal 134 34.89
Reforma 62 16.14
El Gréfico 25 6.51
Milenio 23 5.99
El Financiero 19 4.95
Gaceta UNAM 17 4.43
El Metro 14 3.65
Récord 14 3.65
El Economista 9 2.34
La Prensa 7 1.82
Esto 6 1.56
El Pais 5 1.30
Ovaciones 5 1.30
La Crénica de Hoy 3 0.78
Excélsior 3 0.78
El Heraldo 3 0.78
El Asesor 2 0.52
Uno mas uno 2 0.52
Total 492 128.12

Tabla 31

21. A qué lugares vas generalmente cuando quieres divertirte o distraerte dentro

del Distrito Federal?

Total de encuestas realizadas 384

Respuestas Total %
Cine 188 48.88
Discotecas 72 18.72
Bares 71 18.46
Museos 63 16.38
Parques 56 14.56
Plazas comerciales 54 14.04
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Centro historico 42 10.92
Parques de diversion 35 9.1
Coyoacan 23 5.98
Cafeterias 21 5.45
Teatro 17 4.42
Restaurantes 15 3.9
Deportivos 14 3.64
Exposiciones 13 3.38
Balnearios 11 2.86
Fiestas 11 2.86
Zonas culturales 9 2.34
Chapultepec 9 2.34
Estadios 8 2.08
Xochimilco 8 2.08
Zonas arqueoldgicas 7 1.82
Conciertos 7 1.82
Cineteca 7 1.82
Zoologicos 6 1.56
Ajusco 6 1.56
Casa de amigos 5 1.3
Billar 5 1.3
Areas recreativas 5 1.3
Ferias regionales 5 1.3
Bosque 4 1.04
Eventos culturales 3 0.78
Eventos artisticos 3 0.78
Bellas artes 3 0.78
Salones de baile 2 0.52
Escuela 2 0.52
Centro Cultural Universitario 2 0.52
Boliche 2 0.52
Galerias 2 0.52
Islas de CU 2 0.52
No contestaron 11 2.86
Total 829 215.54
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