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la 6ptima difusion y distribucién de la guia turistica de Texas
dirigiéndonos a los compradores potenciales, que son los turistas
que a través de esta guia se sentiran atraidos e impulsados a visitar
Texas.

Una vez explicados estos conceptos, en el capitulo tres, se da una
amplia argumentacion del disefio de la guia de actividades,
explicando su contenido, los lineamientos y limitaciones que
hubieron para su disefio, asi como la explicacion y el desarrollo
paso a paso del brief creativo utilizado en este caso, los medios
que se utilizaron para su distribucion, ventajas v desventajas de
los mismos y por altimo la descripcion detallada del contenido
creativo con el que cuenta la guia de actividades.
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INTRODUCCION

En este trabajo se muestra el papel tan importante que juega el
disefo grafico en el campo de la publicidad y la promocién.

El fin es promocionar los productos turisticos que ofrece el estado
de Texas entre los turistas mexicanos.

Meéxico es el mercado més importante para Texas debido a varios
factores, principalmente la cercania y facil acceso. El porcentaje
de turistas mexicanos que visitan Texas al afio alcanza el 72% del
total (100%) de turistas de todo el mundo que viajan a Texas
anualmente. El monto de dinero que los mexicanos dejan en viajes
de placer. negocios, compras v viajes enfocados a 1a salud, asciende
en los ultimos cuatro anos a $3.3 billones de dolares
aproximadamente, de ahi surge la importancia, para el estado de
Texas, de conformar una oficina de turismo en México que
promocione dicho destino norteamericano.

El capitulo uno describe y explica detalladamente las funciones
que realiza, y los servicios que ofrece la Oficina de Turismo del
Estado de Texas en México, asi como también muestra las
promociones que se han realizado anteriormente a los principales
mercados a los que se ha dirigido, pero sobre todo se habla de los
problemas de comunicacion a los que se ha enfrentado la oficina
tratando de promocionar Texas en el mercado mexicano. La
promoci6én influye en la decision y eleccion del cliente, es por
esto que se desarrolld una Guia de Actividades donde se muestran
los productos y principales atractivos turisticos que el Estado de
Texas ofrece a los turistas mexicanos, con el fin de atraer un mayor
nimero de visitantes anualmente.

En el capitulo dos para poder realizar el diseno de la guia de
actividades de Texas y su contenido, se estudian temas bésicos
como el significado del disefio grafico y el papel que este juega en
el proceso de la comunicacién. Nos adentramos también en las
categorias de la comunicacion grafica que son la publicidad, la
promocion de ventas y el brief creativo, asi como la distribucién
y planeacion de los medios de comunicaciones con el fin de obtener
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1.1 Antecedentes.

Texas esta ubicado a mitad de camino entre los Océanos Atlantico
y Pacifico, con su propio cinturén de costas en el Golfo de México,
esta dividido en siete regiones geograficas para facilitar su
exploracion, es el més grande de los estados continentales de los
EEUU y el tinico que alguna vez fue su propia repiiblica. Houston,
Dallas y San Antonio son tres de las diez ciudades mas grandes del
pais y se encuentran en Texas. El estado cuenta con 23.4 millones
de hectareas de bosques.

A continuacion los datos e informacion mas representativa del
Estado.

Area: 691,027 kilometros cuadrados

Rango: Segundo estado mas grande de los EEUU, en tamano
geografico y poblacion

Tamano: Norte a Sur, 1,280 Km. — Este a Oeste, 1,237 Km.
Punto mas alto: Pico de Guadalupe 2,667 mts.

Punto mas bajo: Costa del Golfo de México a nivel del mar
Costa: 1,000 Km. a lo largo del Golfo de México

Poblacion: 21, 325,018 habitantes

Ingresod en la Unién: el 29 de Diciembre de 1845

Capital del Estado: Austin, poblacién 680,899 habitantes
Ciudad mas grande: Houston, poblaciéon 1.9 millones de
habitantes

Condados: 254

Flor del Estado: Azulejo

Arbol del Estado: Nogal pacanero

Ave del Estado: Sinsonte

Plato del Estado: Chili (platillo hecho con frijoles)

Piedra preciosa del Estado: Topacio

Cancion del Estado: “Texas, Our Texas”

Mamifero del Estado: Armadillo

Lema del Estado: Amistad

Apodo del Estado: Lone Star State (Estado de la Estrella Solitaria)
Husos horarios: Hora central, Greenwich menos seis horas, con
la excepcion del extremo oeste de Texas (zona de El Paso), que
pertenece a la hora de la montafna, Greenwich menos siete horas.
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El Capitolio de Austin, la ciudad capital del Estado de
Texas y lugar de trabajo del actual Gobernador del
Estado de Texas, Sr. Rick Perry

Ambas zonas observan la hora de verano, avanzando el reloj una
hora desde el tltimo domingo de abril hasta el (ltimo domingo de
octubre.

Inmigraciéon y Aduana Estadounidenses.- Hace falta
pasaporte valido para ingresar en los Estados Unidos, asi como la
Visa. Informaciéon Automovilistica.- Los visitantes que llegan al
Estado de Texas pueden utilizar un automovil para explorarlo, ya
que el transporte publico es escaso fuera de las ciudades
importantes. Es ficil alquilar un automovil al llegar y las distancias
no representan ningin problema, ya que todo Texas esta cubierto
por uno de los mejores sistemas viales de EEUU. Texas fue pionero
del concepto de parques junto a las carreteras y hoy méas de 1,000
areas de descanso, dreas de picnic y miradores panoramicos. Mas
de 100 de las dreas de descanso cuentan con bafios y algunas
tienen tableros informativos que resumen los puntos de interés
locales.

A lo largo del Estado, el Departamento de Transporte de Texas
maneja 12 centros informativos, que abren todos los dias donde
se proporciona un informacion y asistencia en la planificacién de
viajes.

Seguridad.- El Estado de Texas emplea una linea telefénica para
emergencias a la cual se accede marcando el 911, asi como una
linea de emergencia para automovilistas. 1-800-525-5555.
Leyes sobre el consumo de bebidas alcoholicas.- La edad minima
para consumirlas en Texas es 21 afos y la ley se hace cumplir
estrictamente. Las sanciones por manejar bajo la influencia del
alcohol son rigurosas.

Cambio de monedas extranjeras.- Todos los bancos
principales de Texas pueden cambiar monedas extranjeras por
dolares estadounidenses al cambio actual. Es posible que se cobre
una comision. Se recomiendan los cheques de viajero que también
se consiguen en bancos y establecimientos financieros en todo el
mundo y en los EEUU se cambian por la moneda local dondequiera
que se vaya. Las principales tarjetas de crédito (VISA, MasterCard
y American Express) tienen amplia aceptacion en todo Texas.

10
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Aeropuerto Internacional de la Ciudad de Laredo,
Texas. Uno de los que reciben mavor flujo de
turistas mexicanos

(1) www.traveltex.com, diciembre 2003

Dias Feriados en EEUU.- Todas las oficinas gubernamentales,
las oficinas del correo, los bancos y algunas empresas y museos
estan cerrados durante los siguientes dias feriados: Afio Nuevo,
19 de enero; Dia de los Derechos Civiles (Aniversario del
nacimiento de Martin Luther King Jr.), tercer lunes de enero; Dia
del Presidente, tercer lunes de febrero; Dia de los Caidos en Batalla,
el ultimo lunes de mayo; Dia de la Independencia, 4 de julio; Dia
del Trabajador, primer lunes de septiembre; Dia de la Raza,
segundo lunes de octubre; Dia del Veterano, 11 de noviembre; Dia
de Accion de Gracias, cuarto jueves de noviembre y Navidad, 25
de diciembre.

Principales aeropuertos en Texas.- Dallas/Fort Worth (DFW),
George Bush Intercontinental Airport en Houston, San Antonio
Internacional Airport. (1)

Tomando en cuenta la informacién anterior, y dando por sentada
la cantidad de atractivos y productos turisticos con que el Estado
de Texas cuenta, se habia buscado la manera de promocionar
Texas en México, anteriormente, por medio de una conocida
agencia de relaciones publicas internacional, la cual por medio de
una de sus sucursales ubicada en la ciudad de México, fungia como
oficina representativa (Hill & Knowlton). Al ser esta una empresa
internacional, tenia a su cargo varios clientes ademas de Texas, es
decir no se dedicaban tinicamente a la promocion turistica de Texas
en México.

Debido a que el mercado mexicano contintia siendo la mayor
fuente de turistas que viajan a Texas, ya que alcanza el 72% de
todos los turistas internacionales que llegan a este Estado y el
promedio de los gastos hechos por mexicanos en Texas durante
los 1dltimos 4 afos asciende a $3.3 billones de doélares, se pens6 en
establecer una oficina propia que pudiera enfocar todos sus
esfuerzos expresamente a la promocién Turistica del Estado de
Texas.

Esta oficina en México seria el puente de comunicacion mas
adecuado entre los prestadores de servicios turisticos mexicanos,
medios de comunicacién mexicanos y mas importante atn, el
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Entrevista al Sr. Adolfo Crespo, Director de
Relaciones Piblicas de Mexicana de Aviacién y
al Sr. Robert Lander, Director Ejecutivo de la
Oficina de Convenciones y Visitantes de
Austin, Texas realizada por la Sra. Olga
Llaguno, Directora General de la revista
Turismo USA. La entrevista se llev6 a cabo en
la Oficina de Turismo del Estado de Texas en
México
$00 0000 e0NNO0ONOONOBR0ORRR000000C00OD0RN
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consumidor final, que son los turistas que viajan dejando tan
importante derrama economica con los prestadores de servicios
turisticos de todo el Estado de Texas.

Se buscaba formar la oficina con profesionales expertos en la
industria turistica tanto mexicana como norteamericana. Fue asi
como Adriana Jiménez, Directora de Ventas y Mercadotecnia para
México y Latinoamérica del Departamento de Desarrollo
Econémico del Estado de Texas — Division Turismo (TXED por sus
siglas en inglés - “Texas Economic Development — Tourism
Division”), inicié este proyecto. El ser mexicana de nacimiento,
ademas de sus mas de 15 afos de experiencia trabajando para
TXED en Austin, la capital de Texas, fueron los ingredientes
necesarios para iniciar y desarrollar el proyecto de la nueva Oficina
de Turismo del Estado de Texas en México, que seria la tnica en
depender directamente de la oficina de TXED en Austin, a
diferencia de las otras oficinas representativas con las que el estado
de Texas cuenta para su promocion turistica en Estados Unidos,
Canada, Reino Unido y Alemania (nombradas por orden de
importancia, ocupando México el segundo lugar general, después
del mercado doméstico y el primer lugar como mercado
internacional mas importante).

La Oficina de Turismo del Estado de Texas — México, abrio sus
puertas el 26 de junio de 2001, ubicada en la Planta Baja del Hotel
Ma. Isabel Sheraton and Towers de la Ciudad de México, junto a la
Oficina de Desarrollo Economico también del Estado de Texas.

En Septiembre de 2003 (el ano fiscal se marca de Septiembre a
Septiembre), TXED cambio de administracion, perteneciendo
actualmente a la Oficina del Gobernador del Estado Texas -
Desarrollo Econémico y Turismo (State of Texas Office of the
Governor — Economic Development & Tourism), quien continia
haciéndose cargo de la Oficina en México.

12
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Al

Continental j
Airlines ) .

Continental Airlines aerolinea
norteamericana con base en Houston, Texas
y debido a esto, uno de los principales socios

comerciales del estado de Texas en México
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1.2 Servicios que ofrece.

La Oficina de Turismo del Estado de Texas — México, esta dividida
en dos areas para ofrecer un mejor servicio: Turismo, encargado
de la promocién con industria turistica (Trade Travel) y
Comunicaciones encargada de la promociéon con los medios de
comunicacion especializados dirigidos al consumidor o a la
industria turistica.

El area de Turismo trabaja directamente con los operadores
turisticos desarrollando programas, paquetes y planes para
promover las diferentes regiones de Texas, asi como sus diversos
productos turisticos y las actividades que se pueden realizar. El
especialista de turismo, también desarrolla programas
cooperativos para los turistas mexicanos que viajan a Texas, para
los socios (prestadores de servicios turisticos de Texas), agentes
de viajes y tour operadores. Desarrolla también programas de
seminarios educacionales y de entrenamiento a agentes de viajes
y tour operadores, ya sea dentro de la oficina, durante las Expos
de turismo (Trade Shows) o bien durante eventos realizados
expresamente por el Estado de Texas; esto con el fin de educar e
informar a los prestadores de servicios turisticos en México sobre
lo productos que Texas ofrece y desarrolla estrategias para la
distribucién de panfletos informativos fuera y dentro de la oficina.

El area de comunicaciones de la Oficina de Turismo mantiene un
estrecho contacto con los medios de comunicacion especializados,
ya sea dirigidos unicamente a la industria turistica o al
consumidor.

El especialista de comunicaciones identifica, disena, escribe,
produce, edita, imprime y distribuye material informativo para
los medios, como boletines de prensa, informacién oportuna,
newsletters (boletines informativos que abarcan varias ciudades
y productos), presentaciones, folletos, promocionales,
invitaciones, etc. Este material debe ser de alta calidad y debe
apoyvar el plan de estrategia de la oficina, para promover y
estimular el interés en viajar a Texas, e informar a los
consumidores, medios e industria turistica, sobre los productos

13
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Escalar, velear y disfrutar del festival Mardi

Grass, son
algunas de las actividades que se pueden realizar en Texas

(2) Oficina de Turismo del Estado de Texas, Manual de
Procedimientos, 2004. Pag 5 - 7.

que Texas ofrece, teniendo el impacto deseado en las audiencias a
las que se dirige.

Cada mes el especialista de comunicaciones contacta, cuando
menos, a 10 diferentes medios de comunicacion para estar al tanto
de sus necesidades y asi estos puedan publicar informacion de
Texas, sin costo para el Estado. Desarrolla también programas de
promocion para las diferentes regiones del Estado, asi como un
plan para promociones en Radio y Television sin costo para el
Estado. Contacta mes con mes a los socios en Texas para que
proporcionen nueva informacion que pueda ser del interés tanto
de los medios, el turista y la industria, e incluirlos en el Newsletter
(boletin informativo que se distribuye por Internet a los medios y
a la industria turistica con diferentes noticias). Mantiene e
incrementa la lista de contactos de medios y mantiene contacto
constante con la compaiiia de monitoreo que se encarga de
rastrear con los medios las notas publicadas sobre Texas que haya
producido la oficina, para asi poder enviar un reporte mensual
con el costo-beneficio en dodlares para el Estado, sin que éste haya
gastado en la promocion.

Elabora también un calendario editorial, organizando de acuerdo
a la importancia de las temporadas altas, la informacién que se
distribuye a los medios mensualmente, de la misma manera emite
recomendaciones sobre compras y sobre la pauta de inserciones
de publicidad comprada a los medios de comunicacion. De igual
forma se encarga de escribir publi-reportajes para los medios de
comunicacion impresos a los que se les compra publicidad vy los
cuales, por estrategia de mercadotecnia, son usados en lugar de
anuncios.

La Oficina de Turismo del Estado de Texas — México, también funge
como centro de informacién para los turistas que desean visitar el
Estado, proporcionidndoles informacion sobre hospedaje,
carreteras, centros comerciales, actividades, ete, se les obsequian
folletos, mapas, guias turisticas, en fin, cualquier material que los
apoye para organizar y llevar a cabo su viaje. (2)

14
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(3) Ibidem. Pag 10.

1.3 Estructura de la

Oficina. (3)

Asistente
Ejecutivo

Director de Turismo
del Estado de Texas

Director
Intl. de
Ventas ¥
Mercadotecnia Director de
Director de Ventas vy
Ventas y Mercadotecnia
Mercadotecnia para Europa
para EEUU
Director de Direstor de
Ventas vy i
Y Ventas y Agencia
Kt Mert;;l:(:ﬂua Mercadotecnia Representante
para México y
Represetarte Canadé Latino América
Agencia Oficina de Turismo del
Representante Estado de Texas - México

Especialista de
Turismo

Especialista de
Comunicaciones

Asistente
Ejecutiva
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Vacaciones, operador
turistico y otro de los
principales socios
comerciales de Texas en
Mexico

Vacaciones
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1.4 Mercado al que se dirige.

Para establecer al Estado de Texas como un destino premier en el
mercado mexicano, la Oficina de Turismo del Estado de Texas
estrechara sus lazos y esfuerzos con México para desarrollar un
mercado poderoso a través de nuevas iniciativas y continuara
con las estrategias existentes.

Estas estrategias identifican y analizan las oportunidades para
estimular el interés, ademas de incrementar el conocimiento del
producto turistico de Texas entre los consumidores mexicanos, los
medios y la industria turistica.

Las actividades que la Oficina desarrolla estin dirigidas a los
medios de comunicacion y a la industria turistica, todo esto con el
fin de alcanzar al consumidor final que es el turista mexicano
que realiza viajes internacionales.

El plan de mercadotecnia desarrollado para alcanzar a este
consumidor final, mide todas las actividades realizadas para poderlas
traducir en un “Costo-beneficio” determinado.

Audiencia a la que se dirige el plan de

mercadotecnia.

Los profesionales de la industria turistica: tour operadores,

mayoristas, agentes de viajes, lineas aéreas internacionales que

ofrezcan servicio a Texas y medios de comunicacion especializados

(aquellos que influyan en la decisién de los turistas para escoger

un destino a donde viajar), se dirigiran a las audiencias principales

€omo son:

* Turistas mexicanos que viajen al extranjero, a través de los
medios de comunicacién

* Asociaciones de la Industria turistica mexicana y organizaciones

* Industria turistica mexicana en general

* Mayoristas, tour operadores y agentes de viaje mexicanos

* Autoridades gubernamentales de turismo y otras instituciones

* Compaiiias relacionadas con el turismo
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Texas cuenta con mas de 900
campos de golf, por lo que esta es
una actividad que atrae mucho
turismo mexicano

El rodeo de Houston es una de
los eventos mdas importantes
v caracterizticos que se
realizan en Texas
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(4) Thidem. Pag 22,

* La Oficina del Gobernador del Estado de Texas - Desarrollo
Econémico y Turismo como oficina central. (4)

Actividades.

Entre las actividades incluidas en el plan de mercadotecnia que
serdn la herramienta para alcanzar al consumidor final se
encuentran:

* Ferias Turisticas.- Por medio de una continua presencia en las
ferias turisticas que vayan dirigidas al mercado mexicano.
Ofreciendo oportunidades cooperativas para que los socios de Texas
participen en estas ferias realizadas en México y puedan vender
sus productos turisticos.

* Seminarios Educacionales y Misiones de Ventas.- Llevar el
mensaje del mercado turistico que Texas representa a nuevas
audiencias, asi como a las ya existentes. A estos seminarios pueden
asistir tanto medios de comunicacién, como otras audiencias del
ambito turistico. Se podran programar citas de ventas e
inspecciones a los distintos destinos tejanos, organizadas para los
medios de comunicacion dirigidos a la industria turistica y/o al
consumidor.

* Viajes de Familiarizacion para Tour Operadores y medios de
comunicacion.- Con esto se contindan promoviendo los productos
de Texas en un rango mas amplio con los mejores tour operadores
vy medios de comunicacion representativos en el mercado, por
medio de un plan que promueva diversos productos de Texas, asi
como destinos, enfocindose en las afinidades de cada grupo.

1.5 Promocion Anterior.

La oficina de Turismo de Texas no habia producido articulos
promocionales antes de crear el puesto de Especialista de
Comunicaciones, hace un afio la oficina se apoyaba con material y
literatura impresa enviada desde Texas, producida tanto como por
el Estado, como por las diferentes oficinas de convenciones y
visitantes de las ciudades de Texas.
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La principal caracteristica del material colateral con el que contaba
la oficina de Turismo, es que separaba ciudades y productos
turisticos del Estado, es decir cada folleto, guia, o panfleto se referia
exclusivamente a una ciudad en particular sin unificar los
productos y destinos con que cuenta el Estado de Texas.

La estrategia de elaborar material colateral que incluya a la gran
mayoria de las ciudades que conforman el Estado de Texas y
productos turisticos que ofrece, resulta conveniente y comoda
especialmente para ferias turisticas y para enterar a los medios de
comunicaciones sobre importantes novedades turisticas que
produzca el Estado.

Lo que veremos a continuacion son ejemplos del material colateral
producido por las distintas ciudades y prestadores turisticos del
Estado, proporcionadas a la Oficina de Turismo de Texas en México.

Guia da! Visizanrie
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Portada del folleto de la
Ciudad de Irving, Tx
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1.6 Normatividades.

Las condiciones para disefiar y producir cualquier herramienta
promocional de la Oficina de Turismo del Estado de Texas - México,
son:

* Utilizar el logotipo del parche, con la leyenda “De todo un poco.
Y mas!”, este slogan es utilizado iinicamente en promociones que
se lleven a cabo en México.

De Todo Un Poco. Y Mas!

* Utilizar el logotipo del parche, con la leyenda “It’s Like A Whole
Other Country”, en promociones hechas en Estados Unidos
exclusivamente, y solo cuando sea requerido por la oficina matriz
en Austin.

i o e

¢

ey

s el e m.-’-;m.r,,:sé
It’s Like A Whole Other Country.

* Utilizar el sello de la Oficina del Gobernador del Estado de Texas
en las cartas de noticias que se envian por internet a los medios de
comunicaciones, socios y a la industria turistica, para identificar
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que pertenece a la divisién de Turismo y no a la Oficina de
Comercio de Texas, Oficina que cuenta con su propio sello.

* La Oficina de Turismo del Estado de Texas - México, podra
producir y disehar cualquier material promocional, siempre y
cuando se incluyan cuando menos 3 o mas destinos o productos
turisticos del Estado. Nada que produzca la Oficina en México
directamente podra referirse inicamente a una ciudad o un
producto, a menos que esta ciudad o producto corran con los
gastos de la produccién de dicho material.

* Cada documento que sea producido y emitido por la Oficina de
Turismo del Estado de Texas, cuando se requiera debe
proporcionar la informacién completa sobre su pagina web
(www.traveltex.com), nimero 1-800 (001-800-344-2828),
direccion de la Oficina en México (Paseo de la Reforma 325 PB,
Col. Cuauhtémoc, c.p. 06500, México, D.F.) y por ultimo, nombre,
teléfono y correo electrénico del contacto en la oficina. Es
indispensable que también se proporcione la direccién de TXED
en Austin, Texas (1700 North Congress Av. Suite 200, Austin, Tx.
78701 USA). Todo esto con el fin de poder dar informacion sobre
Texas al ndmero mayor posible de turistas interesados y al mismo
tiempo canalizarlos con la persona que pueda resolver cualquier
tipo de duda que puedan tener.

* En el disefio de cualquier herramienta promocional para el Estado
de Texas, tiene que estar relacionado con la campaifa publicitaria
que la agencia McCann Erickson haya creado v/o respetar los
colores institucionales que son café y marron.
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Hotel ZaZa en la ciudad de
Dallas, Texas. Uno de los
mads exclusivos del Estado
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(5) Ibidem. Pag 26.

* Cualquier herramienta promocional disefiada por la Oficna de
turismo del Estado de Texas- México, debera ser aprobado por la
Directora de Ventas y Mercadotecnia para México vy
Latinoameérica,

y por la directora de Ventas y Mercadotecnia Internacional.
Ningin folleto, guia, volante, poster, o promocional, podra ser
impreso sin previa autorizacion por escrito.

No hay que olvidar que el material promocional disefiado y producido
por la Oficina de Turismo del Estado de Texas, debe de ser
estrictamente supervisado porque representara la imagen de un
Estado Norteamericano fungiendo ademés como herramienta de
ventas para atraer mayor nimero de turistas mexicanos a Texas, que

es el fin principal. (5)

1.7 Recursos

Los recursos conlos que cuenta la Oficina de Turismo del Estado
de Texas son limitados. El presupuesto que se utilizara es el
restante del presupuesto anual que se le otorga a la Oficina para
promocién y se destinara a la distribuciéon de la Guia de
Actividades, debido a que tiene mayor importancia promocional.
Como se necesita obtener el mismo presupuesto para el siguiente
afo fiscal, lo que haya sobrado se tiene que utilizar para que no lo
resten al presupuesto del afio entrante. Pero se tratard de
economizar lo més posible, especialmente en la distribucién de la
guia, debido a que generalmente tiene un costo elevado.

1.8 Problema de Comunicacion

Anteriormente la Oficina de Turismo de Texas, se habia encontrado
con el problema de depender tnicamente del material
promocional y literatura que las ciudades, hoteles, parques
recreativos, etc. que enviaban desde Estados Unidos. Cada material
se refiere unicamente a un destino o producto en particular. Y se
envia por mensajeria desde Texas, lo que eleva los costos.
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Las compras es uno de los principales
turisticos por los que Texas es conocido entre
los Mexicanos. La foto muestra parte del Mall

del Norte en Laredo, Texas

En algunas ocasiones la Oficina de Turismo de Texas - México, tiene
que representar por cuestiones de presupuesto, a varios destinos
o productos en alguna feria turistica, por lo que se pensé en realizar
un material promocional que abarcara la mayor informacion
posible, teniendo asi una mayor cobertura y representacion ante
los medios de comunicacion especializados y la industria turistica
en general.

Se buscaba que el material promocional en el que se empez6 a
trabajar fuera mucho mas que un objeto promocional, pues
representa la importancia de satisfacer las necesidades de cada
consumidor. Es decir se busca convencer al piblico consumidor,
que el Estado de Texas es el mejor destino para viajar en plan de
negocios, placer, compras, etc... y esto solo se podia lograr
resumiendo v resaltando las caracteristicas mas atractivas de este
estado norteamericano para poder competir con otros destinos,
tanto en los Estados Unidos como en la Repiiblica Mexicana y ganar
la preferencia del turista mexicano.

La mejor estrategia es vender productos que satisfagan las
necesidades de un grupo especifico de consumidores, en lugar de
intentar satisfacer a todos los consumidores con un solo producto.

Se trata de hacer ver a los mexicanos que los productos turisticos
de Texas son exitosos y pueden satisfacer las necesidades de todos
los integrantes de la familia.

La creatividad y los gastos de investigacion que implican encontrar
el nicho vacio del mercado pueden ser tremendos, pero las
recompensas para el éxito hacen que valga la pena con creces. A
medida que los productos cambian y nuevos competidores entran
al mercado, los consumidores buscan alternativas de producto.
La publicidad debe adaptarse a estas alternativas en el mercado.

Un mismo producto a menudo tiene atractivo para diferentes
segmentos que no pueden ser alcanzados de modo eficaz con los
mismos temas de publicidad. A veces un anunciante producira
distintos anuncios para hacer un llamado a estos diferntes
segmentos. La produccion de estos anuncios con objetivos diversos
es costosa y solo puede considerarse cuando cada segmento tiene
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Texas ofrece de todo para todos por lo que las
familias son uno de los objetivos principales
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un potencial de ventas significativo.

Este es uno de los principales problemas de comunicaciéon al que
nos enfrentamos, pues se trata de dirigir informacion especifica a
varios segmentos de consumidores (nifios, mujeres, hombres de
negocios, golfistas, etc...), al menor costo posible. Es importante
porque cada uno de estos segmentos es un “potencial de ventas
significativo”.

En resumen, lo que se intenta hacer es una guia que resuma y
abarque todos los productos turisticos que Texas ofrece para los
mexicanos de una manera sencilla y donde encuentren la
informacién para investigar mas a fondo el producto que sea de
mayor interés para cada segmento de mercado.

La idea no es saturarlos de informacion, si no dar a conocer la
informacion mas importante para atraerlos de inicio y una vez
interesados tengan las herramientas suficientes para investigar a
fondo los intereses particulares de cada consumidor.
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(6) Vilchis Luz del Carmen, Tesis. Pag: 35.

2.1 Diseno Grafico.

La comprensiéon del diseno tiene efectos directos en la forma del
pensamiento, la conducta, las acciones y decisiones de los seres
humanos, ya que se concibe como generador de valores y bienes
culturales; los primeros mas importantes que los segundos porque se
refieren a formas de vida, principios y convicciones que mueven a las
manifestaciones del arte, la politica, la religion, es decir, las
concepciones del mundo.

“El diseno grafico es la disciplina proyectual orientada hacia la
resolucion de problemas de comunicacion visual que el hombre se
plantea en su continuo proceso de adaptacién al medio y seglin sus
necesidades fisicas y espirituales”. (6)

El disefno grafico puede ser caracterizado como una forma especifica de
arte, como praxis poética y como tal responde a una funcion
determinada que es la comunicacion visual. Lo disefiado es el producto
de la accion, y abarca los sistemas de senalizacion, libros, revistas,
periddicos, carteles, timbres postales, dibujo de animacién, folletos,
portadas, etc.

Disefiar la comunicacion grafica es como proyectar mensajes que el
hombre necesita para establecer un orden significativo; por eso es una
tarea fundamental que requiere de una definicion formal y expresiva.

La tarea principal del disefiador grafico consiste en transformar el
entorno en objetos graficos que a su vez modifican al hombre mismo. La
investigacion en esta disciplina se encarga de explicar las condiciones
de este proceso que estad integrado por la interaccion del disefio, el
disefador y lo disenado.

2.2 Modelo de la Comunicacion Grafica

El fenémeno de la comunicacion se entiende a partir del esquema lineal
basico de emisor - mensaje - receptor en sus multiples variantes.
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(7) Ibidem. Pag 57.

Mensaje

Emisor Interno

o En la actualidad es posible determinar y describir concretamente el
® fendmeno de la comunicacion grafica a partir del conocimiento de sus
< propias constantes y variables.

L]

o En la comunicacién grafica, se entienden dos planos de la realidad, uno
e pertenece a la realidad externa en la que se comprenden los actores
+ mismos de la comunicacién y el otro es el que se integra en el mensaje.

«2.3Relacion entre El proceso de
EComunicaci('m y los Cédigos.

L]

4 “Define y clasifica los conjuntos de elementos pertinentes con base en
¢ los cuales se forma el sistema de comunicacién grafica, mediante la

o combmacmn segun reglas basicas prefijadas; los elementos pertinentes
« de los codigos se denominan signos y sus propias condiciones posibilitan

' la articulacion de mensajes”. (7)

' Los codigos de comunicacion grafica generan una estructura en la que
« son elementos donde la modificacién de conlleva a la modificacién de
®otros y por consecuencia se da la alteracion del sentido en la
s comunicacién.
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En la comunicaciéon grafica se encuentran los siguientes codigos:

Codigo morfologico: Son los esquemas abstractos — plecas,
planos, contornos, llamadas, etc. — como los elementos formales
figurativos que integran un diseno, se caracterizan como orgénicas,
geomeétricas, regulares, irregulares, etc. Se identifican por grados
de iconicidad o de figuratividad.

Codigo Cromatico: Son los esquemas de color adjudicados a un
determinado disefo, se caracteriza por la intensidad, valor
dinamico, legibilidad, contraste con los colores ambientales,
luminosidad, reflexion y las condiciones seménticas por las que
los colores tienen referencias culturales muy especificas.

Codigo Tipografico: Comprende todos los textos caracterizados
el tamano, valor, grano, forma y orientacion de los caracteres;
también por la eleccién de signos o de configuraciones
estructuradas. Es un coédigo complejo ya que traduce y
semantiza el lenguaje fotografico al lenguaje de la comunicacién
grafica.

Codigo fotografico, aqui las imigenes tienen diversas funciones
como:

- Nicleo.- Elemento primordial del disefio.

- Testigo.- Testimonio para la memoria.

- Documento.- Representa los hechos y acontecimientos.

- Emocion.- Busca el efecto sobre los sentimientos.

- Narracion.- Relacion de ideas.

- Simbolo.- Vinculo arbitrario con algtn significado.

- Anclaje.- Elemento destinado a fijar la idea principal del disefio.
- Soporte.- Sirve para apoyar la manifestacion de una idea.

- Ornamento.— Complemento plastico o poético del disefio.

- Texto.- Metalenguaje de la tipografia.

2.4 Areas del Diseno Grafico.

2.4.1 Géneros.
El género permite concebir las diversas manifestaciones del disefio de la
comunicacion grafica en una taxonomia de medios organizados de

27



Capitulo 2.

Diseio Grafico y Publicidad

_ Imagine
R aplace...

= I cetlmt evlebrates the

natural world. Natve
ol garsbens, matee teails, wwand winning
wevhiter e, Wild Beears: The Stare. Vishors

Goallers . Wik Mower Cufie. amil mueh e

Open gam - sryeort. Tuwsdey - Sundey lopen Mondayy April)

Anuncio
ejemplificando
género
editorial

0000000000000 00000000000OORROOOOBORROSTS
(8) Ibidem. Pag 54.

+ acuerdo a sus caracteristicas fisicas, condiciones de configuracion,
o produccion y reproduccion.

Género Editorial: “Comprende aquellos objetos impresos cuyo
diseno grafico depende del texto continuo, proporcionan
conocimiento superficial o profundo sobre uno o varios temas,
estan condicionados por la legibilidad, su duracion varia desde
el tiempo breve hasta la permanencia indefinida, son los disefios
mas proximos al receptor, y se clasifican en: libro, periddico,
cuadernillo, informe anual, revista, folleto y catilogo”. (8)
Género Paraeditorial: Son objetos impresos cuyo disefio grafico
se origina a partir de un texto minimo, informacion breve y
especifica, en ciertas ocasiones la imagen tiene mas peso que el
texto, su duracion varia y es efimera. Entre ellos encontramos:
volantes, calendarios, etiquetas, embalajes, correo directo,
timbres postales, puntos de venta, calcomanias, empaques,
promocionales, portadas y billetes.
Género Extraeditorial: Son objetos impresos cuyo disefio
grafico se origina a partir de un tema especifico, pueden o no
tener texto y por lo general se encuentran condicionados por
laimagen, son efimeros, debido a sus caracteristicas son lejanos
al receptor y trascienden generalmente hacia el discurso
plastico. Los elementos que comprenden este género son: el
cartel, espectacular, anuncio mural, periédico mural y
escenografias.
Género Informativo e Indicativo: Son objetos impresos
cuyo disefio grafico se basa en la imagen, contienen
informacion aunque no haya texto, utilizan la representacion
simbélica y su permanencia es de largo plazo, tienen una
proximidad media con el receptor, y en el se encuentran:
arquigrafia, imagen institucional o empresarial, identidad
corporativa, sistemas de identificaciéon, sistemas de
sefnalizacion y sistemas museograficos.
Género Ornamental: Son objetos impresos con variables
soportes de impresion, estin plasmados en papel, plasticos u
otros objetos diferentes. Su disefio grafico se basa en elementos
de formas simples, no proporcionan informacion alguna porque
carecen de texto y utilizan el patron de repeticion, son proximos
al receptor y alin asi su permanencia suele ser pasajero, en este
género encontramos: papeles decorativos, objetos decorativos,
papeles de envoltura, objetos promocionales y objetos para
fiestas.
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Género Narrativo Lineal: Son manifestaciones graficas
impresas, donde la narracion es la base de su interpretacion, estan
proximos al receptor y pueden permanecer en sus manos
indefinidamente, abarca: la ilustracién, la historieta, el dibujo
animado, multivision, vifieta, fotonovela y diaporama.

Género Narrativo no lineal: manifestaciones graficas cuya
base de interpretacion se manifiesta mediante dibujo y texto
organizados con base en el lenguaje digital, su lectura es
electronica, limitada por las condiciones impuestas por la
navegacion y la interactividad; la proximidad con el receptor es
equivalente a la cercania que éste pueda tener frente al monitor y
su permanencia también depende de las variaciones en la
tecnologia: desarrollos graficos multimedia, presentaciones,
paginas electronicas y publicaciones electronicas.

2.4.2 Categorias de la Comunicacién Grafica.
El esquema se integra por los siguientes elementos:

e Emisor Externo.- Es el promotor, cliente o responsable de emitir el
+ mensaje, es quien quiere decir algo a alguien, el que expresa la necesidad
e de comunicaci6n (origen y razdn de ser del mensaje).

“

Disefniador.- Es el mediador entre el emisor externo y el medio, sus
funciones son las de analizar la necesidad, semantizar, codificar y
configurar el mensaje; el disenador define la funcién denotativa y
connotativa de la comunicacion.

Primer nivel de semiosis.- Es aquel que se lleva a cabo entre el
emisor externo y el disenador, consiste en la primera exégesis
de la necesidad.

Proceso de disefio.- Incluye la comprension del problema, el
proyecto y la solucion, es decir, la configuracion final.
Segundo Nivel de semiosis.- Es aquel que se lleva a cabo entre el
disefiador y el medio, consiste en la interpretacion del mensaje,
su visualizacion, semantizacion y definicién sintictica”.

“Medio.- Es la materializacion grafica del proceso de disefio, en él se
caracteriza el texto visual a partir de los codigos utilizados, su
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(9) Ibidem. Pag 64.

+ manifestacion estilistica, su especificidad genérica y su definicion discursiva,
o en ¢l se reconoce al emisor interno; en el medio se expresan las funciones
o Poética, fitica y metalingiiistica”. (9)

¢+ Emisor Interno.- Es quien le dice algo a alguien, su realidad es propia e
e independiente del emisor externo y del disefiador; expresa la funciéon
: emotiva de la comunicacion.

: Mensaje.- Es cuando la necesidad se traduce en términos de forma y
o contenido y se expresa verbal y visualmente.

Segundo nivel de semiosis.- Se lleva a cabo entre el medio, el
mensaje y el receptor, y son las miltiples interpretaciones que
el receptor hace del medio y el mensaje con base en la mediacién
perceptual.

Receptor. Es quien percibe el medio y recibe el mensaje

Funcién referencial.- Interpreta el mensaje.

Funcién connotativa.- Manifiesta una serie de
respuestas de:

Referencia.— Aquella en que el receptor refiere, lo que
percibi6 a lo que conoce, ya sea objeto de la realidad
material o de la imaginaria.

Accion - aquella que manifiesta la postura de llevar a
cabo una accion: comprar, votar, imitar, modificar,
opinar, etc.-;

Retroaccion- Va dirigida o es recogida por el propio
emisor externo y se convierte en el resultado de la
retroalimentacion.
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(10) Wolfgang Fritz Haug. Publicidad y Consumo. Pag 23.

(11) Sanchez Franco Manuel. Eficacia Publicitaria. Pag 5.

(12) Ferrer Eulalio, La Publicidad. Pag 106.

2.5 Publicidad y su relacion con el Diseiio
Grafico.

Se ha hablado mucho acerca de la definicién de publicidad, tanto que se
ha desarrollado una gran controversia, y lejos de aclarar lo que significa,
ha crecido la duda de su verdadero significado. Por lo tanto cada persona
entiende por publicidad algo diferente y la interpreta de diferente
manera también.

Publicidad viene del latin “publicare” que significa hacer patente y
comunicar una cosa, aunque la publicidad generalmente comunica ideas
ademas de cosas, maneja impulsos y crea apetencias.

En inglés publicidad es “advertising” que viene del latin “ad vertere” y
quiere decir mover la mente hacia.

Hay varias palabras o frases que pueden ayudar a definir lo que
publicidad significa: “influenciar, estimulo para comprar, manipulacién,
informacién sobre productos o esfuerzo por convencer”. (10)

Rossitier y Percy (1977, p.3) definen publicidad como “Una forma
relativamente indirecta de persuasién, basada en reclamos informativos
o emocionales sobre los beneficios del producto disefiados para crear
una impresion mental favorable que desplace la mente hacia la compra”.

(11)

La publicidad transmite mensajes para ofrecer productos y bienes; estos
mensajes contienen informacion estratégica que ayuda a venderlos a la
comunidad. La publicidad, como se menciona anteriormente, vende
ideas que influyen en la gente para que esta, crea o actie de determinada
forma.

“La publicidad crea una inquietud sobre los productos y servicios,
investiga y estimula nuestros deseos. Define las diferencias entre los
productos. Ensefia como pueden hacerse las cosas mejor, mas facil y de
forma mas satisfactoria”. (12)

Gracias a la publicidad podemos escoger entre una gama de productos y
comprar el que mas se adecue a nuestras necesidades. Por medio de la
publicidad obtenemos la informacién necesaria para hacerlo, a través
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(13) Keppler's, Otto. Publicidad. Pag 23.

(14) Idem.

(15) Committee of definitions, Marketing definitions: A Glosary of
Marketing Terms.

de los medios de comunicacion. El mensaje del patrocinador a través del
medio de comunicacion convence a una o a varias personas de que compren
no solamente un producto, si no que también puede “... apoyar una causa,
incluso para alentar menor consumo (desmercadotecnia); puede usarse
para elegir a un candidato, reunir fondos de caridad...” (13)

Sin embargo, la mayor parte de la publicidad esta destinada a la
mercadotecnia de bienes y servicios. “La publicidad tiene dos hilos
comunes: un fundamento de mercadotecnia * y una comunicacion
persuasiva” (14)

*Como mercadotecnia entendemos “el desempeno de actividades
comerciales que dirigen la corriente de bienes servicios del productor
al consumidor o usuario (15)

Anuncio de la campana
publicitaria 2004 de
Texas

Anuncios de la campana
publicitaria 2004 de
Texas
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(16) Keppler's, Otto. Op.cit. Pag 597.

2.6 Publicidad Internacional

Los productos Estadounidenses tienen gran demanda en todo el mundo.
Debido al crecimiento de ventas de las compaiiias norteamericanas en
mercados extranjeros, las operaciones operativas alrededor del mundo
han crecido, surgiendo nuevas oportunidades para la publicidad en el
extranjero.

A pesar de que el desarrollo de estrategias de mercadotecnia, de
comunicacion y de medios en ambientes extranjeros es dificil, un enfoque
coordinado de la administracion internacional exige un concepto
publicitario universal o estandarizado; y la tendencia a la administracion
multinacional combinada con la flexibilidad local, requiere una
publicidad sofisticada por parte de la agenda o agencias con una cuenta
multinacional. (16)

Las empresas vy agencias estadounidenses necesitan sucursales en el
extranjero para atender las cuentas nacionales, incrementando asi sus
ganancias con facturacion extranjera.

Para el establecimiento de una sucursal de la agencia o empresa en el
extranjero, primero se debe decidir el tipo de operacién que se usari,
de los tres basicos existentes:

a. Comenzar desde el principio.- Mandar un equipo ejecutivo a un
pais con la responsabilidad completa de establecer una sucursal
en el extranjero.

b. Compra de un interés.- Invertir en una agencia u oficina ya
existente.

c. Riesgo compartido.- El control corresponde a ambas agencias u
oficinas, tanto en EEUU como en el pais donde se ubique la
sucursal.

Las funciones basicas de publicidad, investigacion, planeacién,
creatividad y medios, son las mismas en cualquier parte. La dificultad
es adaptar estas técnicas a los problemas de un mercado desconocido.
La investigacion, es muy importante en la publicidad Internacional,
va que la cultura de cada pais puede resultar engafiosa. El idioma, la
cotizacion extranjera, los medios distintos y las practicas comerciales
locales han hecho que muchas agencias compren una parte de
agencias
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2.7 Campaiia Publicitaria

La publicidad dificilmente consta solamente de un anuncio. Por lo
o regular hay una serie de anuncios que son publicados o lanzados
® periddicamente en un determinado lapso de tiempo. En estos anuncios,
e spots o publicidad publicada, se habla de varias caracteristicas del
® producto principal, a todo esto se le conoce como campana publicitaria.

Webster la define como “una serie de acciones planeadas” (17)
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(18) Ward, Richard C. y Liberatore, James H. “What Every
Young Account Representative Should Know About Sales
Promotion”. Pag 15.

sln campana unifica todos los elementos publicitarios por medio de un plan
+ publicitario. Primero ubicando claramente las metas de la mercadotecnia
o acortoy largo plazo. Estas metas son los objetivos de ventas o de posicion
o del mercado que se deben alcanzar con un presupuesto definido en un
o tiempo determinado.

Se elabora una oferta total atractiva al cliente en relacion a la
competencia, es decir se crea un valor para el cliente y este tiene que
ser superior al valor proporcionado por los competidores. Este valor
puede existir en cualquier componente de la oferta de la compaiia: en
el producto, precio, publicidad, promocién, punto de venta y
distribucion del producto.

Para que la campafa tenga éxito se deben ubicar claramente las
necesidades v deseos del cliente y de la oferta competitiva, esforzindose
para mantener una ventaja diferencial.

2.8 Promocion de Ventas

La Asociacién Estadounidense de Agencias de Publicidad la define como:
“cualquiera o todas las actividades, excluidos los medios de
comunicacién de masas, que conducen a la venta eficaz, eficiente y
lucrativa de un servicio o producto” (18)

La promocién de ventas es un complemento de la publicidad, ayuda a
que el consumidor final compre el producto o la idea que se esta
publicitando.

Las promociones de ventas se dividen en dos categorias principalmente:
a) Planes dirigidos a los consumidores finales (promociones)

b)Los dirigidos a los mayoristas (programas de distribucion o de
comercializacion).

Independientemente de la categoria a la que pertenezca, la promocion
debe estar coordinada con las metas generales de mercadotecnia y los
programas de publicidad de la firma para que tenga éxito.

[ E RN NN NE NN NNNNRNNNNNEN NN N NN RN NN NN NNENENNN NN NN N NN NNNNNNNNRRN]
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Kennedy en Houston y el Paseo del Rio en San Antonio, Texas
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(19) Keppler's, Otto. Publicidad. Pag 348.

Los principales tipos de promocion de ventas son:

Publicidad de punto de venta

Bonificaciones y especialidades publicitarias
Cupones

Muestras

Ofertas

Concursos

Publicidad cooperativa

Folletos, panfletos, catdlogos y piezas postales

* & & & 9 & 0 »

“Se gasta mas dinero en la promocion de ventas que en cualquier otro
medio publicitario, y el total de estos programas equivale a cerca del
75% de todos los desembolsos en publicidad” (19)

2.9 Brief Creativo

2.9.1 Investigacion (analisis situacional)

La publicidad canaliza las necesidades y deseos existentes del
consumidor hacia ciertos productos o servicios. Para lograr esto, el
anunciante debe conocer las motivaciones, actitudes y percepciones
por las cuales la gente realiza una eleccion en vez de otra.

Hay influencias que intervienen de muchas formas en el tipo de producto
o servicio que se adquiere y las ciencias de la conducta (antropologia,
sociologia y psicologia) nos ayudan a determinar qué son esas influencias
y como funcionan.

1. Antropologia.- Estudia como la herencia cultural influye sobre los

seres humanos.

Sociologia.- Estudia la estructura y la funcion de los sistemas

conductuales organizados.

3. Psicologia.- Estudia la forma en que las necesidades e impulsos de
los seres humanos influyen sobre sus habitos de compra.

9000000000000 0000000000 000ROROROCROOCORCROOOREOSS
)
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(20) Ibidem. Pag 386.

La conducta del consumidor relne a todas las ciencias conductuales y
en el como y el porqué de las decisiones de compra. “La comprension
de la conducta del consumidor es la clave para saber lo que hace
funcionar a la publicidad”. (20)

2.9.2 Objetivo de Campana

Uno de los objetivos principales de la campana publicitaria es posicionar
una marca o un producto eficazmente dentro de una categoria o
subcategoria de producto, demostrando como satisface el producto las
necesidades de un grupo particular de consumidores. Responder a estas
necesidades lograra aumentar las oportunidades de éxito en el mercado,
en comparacion con una marca ya posicionada, que tal vez no satisfaga
totalmente a algin o a ningin segmento de consumidores.

Para planear y crear una campafia publicitaria se tiene que establecer
un punto de partida estudiando el producto sobre el que se esta
trabajando. Se debe iniciar con un buen producto, donde es necesario
ser objetivo y ubicar las ventajas y desventajas del mismo. Para hacerlo
se necesitan investigar:

a. Los beneficios “tinicos” para el consumidor que ofrece el

producto

b. El valor del producto en relacion con el precio propuesto

c. Si existen canales de distribucién adecuados
d. Si puede mantenerse el control de calidad

Una vez teniendo definidos estos puntos, se establece el objetivo que
ira respondiendo a cada uno de ellos.

2.9.3 Analisis de la competencia

La competencia se puede dar en varios términos y categorias.

El primer paso en el anlisis de la competencia consiste en determinar

las marcas y productos especificos que compiten con el producto. Para
esto serd necesario examinar varios factores:
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(21) Ibidem. Pag 74 y 75.

a. ¢Como nos comparamos en posicion de mercado? ¢Se trata de
un mercado con unas cuantas companias gigantescas que
tienen la porcioén principal y un cierto ntimero de firmas mas
pequenias que se dividen las ventas restantes? ¢Como se
compara nuestra distribucion geogréifica con la competencia?

b. ¢Cudles son las caracteristicas especificas de producto de las
marcas competidoras? éLas aventajamos en términos de los
principales beneficios para el consumidor? ¢Cuéles son las
estrategias de mercadotecnia de nuestros competidores? El
precio, las politicas de servicio y la distribucién son algunas
de las principales comparaciones que convendria hacer.

“Aunque la mayor parte de la publicidad hace hincapié en la
e competencia directa de marca, los consumidores contemplan la
o competencia en un sentido mucho mas amplio. Se deberia hablar de
e la competencia en su sentido mas general para incluir todas las fuerzas
% que inhiben la venta de un producto. Estas iltimas pueden ser
e productos en la misma subclase, productos en la misma clase o algin
otro articulo ubicado en otra clase. También es posible que las fuerzas
no se relacionen directamente con un producto. La competencia
inmediata para un producto que ya esta en el mercado es la de otros
productos de su clase”. (21)

2.9.4 Pablico Objetivo

Identificacion del prospecto de consumidor principal.-
determinando si hay suficientes de ellos para vender el producto
lucrativamente. Hay varias formas para identificar al consumidor
principal para cada producto:

a. “4Quién compra nuestros productos y cudles son las
caracteristicas demograficas significantes de esta persona?
¢Podemos hacernos una imagen mental del consumidor
promedio?

b. ¢Quiénes son los grandes usuarios de nuestro producto?
Debemos encontrar aquellos segmentos del mercado que
consumen una parte desproporcionada de nuestro producto
y determinar lo que distingue a estos de la poblacion general
(regla
80/20).
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e Es necesario examinar los problemas del prospecto principal. Algunas
s agencias de publicidad investigan las necesidades y deseos de los
e prospectos principales antes de posicionar el producto. Al descubrir lo
% que el prospecto quiere en un producto, se puede ajustar el atractivo del
e producto (incluso este mismo) de modo que el articulo tenga una
. propiedad o diferencia que lo haga més deseable que otros productos en
e SUu categoria.” (22)
L
, e Para saber a que mercado va dirigido cada producto se hace una

Capltulo 2. ® “Segmentacion de Mercado”, donde se debe determinar la variedad que
s se usard para dividir un mercado. L os medios principales para la
: segmentaciéon del mercado son:

0 o~ ” . .

Dlseno Graﬁco y PUbIICIdad a. Segmentacién demogrifica.- En este segmento se estudian
estadisticas econdmicas y sociologicas vitales acerca de la
gente y se refiere a aquellos hechos relativos al uso que
alguien hace de un producto.

b. Segmentacién Geografica.- Es de las formas mas antiguas de
segmentacion, cuando la ubicacion de los consumidores
representaba un problema. Actualmente hay muchas
industrias que tienen marcas locales y regionales.

c. Segmentacién por usuario del producto.- Es una estrategia
basada en la cantidad y/o patrones de consumo de una
marca o categoria de producto, es decir, hay mayor interés
por el uso del producto que por las caracteristicas del
consumidor. El anunciante se interesa por los segmentos
del mercado que tienen el mayor potencial de ventas. Este
segmento de mercado primero se divide en todos los usuarios
y posteriormente se subdivide en usuarios fuertes, medianos
y escasos.

d. Segmentacion por estilo de vida.- Aqui se combinan diversas
variables en un cierto niimero de grupos descriptivos. Estos
grupos son una caracterizacion mas exacta de una persona
de lo que seria cualquier variable aislada. Las variables que
se toman en cuenta son: sexo, edad, clase social, educacion,
ocupacion, ingresos, raza, lugar de residencia, ciclo de vida
familiar, estado civil.

La Isla del Padre en Texas,
ofrece actividades de dia y
de noche para todos los
gustos

............II;-.................I.I....
(22) Ibidem. Pag 560.
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[EE R RN NN NN NN NN NN NN NN NN NN N NN NN NN NN NN NN RN RN NN NN NN N

2.9.5 Promesa basica (justificacion)

El cuerpo de la mercancia representa la promesa del valor de uso y lo
que m4s nos interesa en primera instancia es la estética de mercancias.
La estética del producto y la necesidad del posible comprador establecen
un “didlogo mudo” (este sigue siendo eficaz aunque débilmente). Hay
ocasiones en que otras formas se separan de la mercancia y comunican
directamente la promesa del valor de uso.

“Los dos objetivos principales del didlogo de compra y venta, se derivan
de los dos componentes de la mercancia, valor de cambio y valor de
uso. La promesa del valor de uso se mueve entre la alabanza por parte
del propietario de mercancias y la critica por parte del posible
comprador. La relacion de intercambio o el precio constituye el objeto
del regateo. Ambas actitudes se enlazan entre si tacticamente: la
alabanza del valor de uso debe justificar un precio mayor; la censura
del valor de uso, un precio mas bajo. En la venta de mercancia por
dinero, los antagonistas se comportan de un modo asimétrico. Al
comprador le importa la utilidad, pues estd en juego su propia
necesidad; al vendedor, el dinero. Ambas partes expresan la negacion
de su respectivo punto de vista. El vendedor habla de la utilidad de la
mercancia, el comprador de sus posibles defectos y de que se arruinaria
si pagara el precio pedido”. (23)

En 1989 MacInnis y Jaworski proporcionan un modelo junto a un conjunto
de proposiciones que amplia la teoria del procesamiento de la informacion
publicitaria. El modelo propuesto por estos dos autores incluye antecedentes
como la habilidad, la motivacién y la oportunidad de procesamiento, el
procesamiento de informacién de marca, las respuestas cognitivas y
emocionales, los procesos de formacion de las actitudes hacia
la marca y la actitud hacia la marca.

“Las ventajas de este modelo son:
1. Presentar una concepcion méas completa e integradora de las
necesidades y la motivacion

2, Especifica de modo mas preciso los mecanismos de
procesamiento.
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(24) Sanchez Franco, Manuel J. Eficacia Publicitaria. Pag 36.

3. Incluye una tipologia de respuestas emocionales y cognitivas
explicitamente enlazadas con los niveles de procesamiento de
la marca.

4. Valora la correspondencia entre los modelos alternativos de
formacion de la actitud y cada nivel de procesamientos de la
marca”

(24)

La publicidad es un fenémeno comercial, exhorta a millones de
consumidores a comprar un producto, sin embargo, no puede obligarlos
a actuar. Cada persona tiene el derecho de decir no. Muchos tomamos
decisiones de acuerdo a la informacién que vemos y oimos en anuncios
y comerciales.

Aunque esta informacion llega a millones de personas, un atractivo
publicitario sélo trata con una persona a la vez. Cuando la persona siente
que el anuncio se dirige directamente a él o ella, esta persona pondra
atencion, aunque éste anuncio esté dirigido a millones de personas
simultdneamente. El interés de cada persona depende de co6mo este
dirigido el mensaje, abordando sus deseos, problemas y metas.

Un producto no es tanto un objeto material sino un conjunto de
satisfacciones para los consumidores individuales.

La chispa de un anuncio es su promesa del beneficio especial y significativo
que el producto proporcionara: una promesa que el producto debe ser
capaz de cumplir. Ese beneficio se convierte en el atractivo de un
anuncio. Un atractivo es una declaracion disefiada para motivar a una
persona a la accién y con frecuencia, se estipula en el encabezado
o en el slogan.

La mayoria de los productos tienen un cierto nimero de atractivos
positivos que pueden promoverse con éxito. Siempre se escoge el que
sea mas importante para la mayoria de los consumidores. La seleccion
del atractivo principal es la clave de cualquier campana de publicidad,
se han desarrollado muchas técnicas de investigacion para encontrar el
atractivo que debe usarse. Tres de las mas importantes son: prueba de
concepto, grupos de enfoque e investigacion motivacional.

En algunos casos la promesa representa la totalidad del anuncio, sin
embargo, se requiere una exposicion mas completa, en cuyo caso la
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“Capital mundial de la musica en vivo”

(25) Keppler's, Otto. Op.cit. Pag 417.

promesa pueda actuar como el encabezado: el primer paso en la
estructura del anuncio. La mayoria de los anuncios se presentan en este
orden:

1. Promesa de beneficio. El encabezado, que es la parte mas
importante, la primera que se lee y despierta el interés del
consumidor. Si el encabezado no consigue esto es probable que
el consumidor no lea el resto del anuncio. Hay varios tipos de
encabezado:

a. Los que presentan un beneficio nuevo y original por
primera vez Los que prometen directamente un
beneficio existente recordando con frecuencia a los
consumidores las caracteristicas existentes en el
articulo

b. Los provocativos, que despiertan la curiosidad del lector

¢. Y los selectivos que van dirigidos a un consumidor en
particular

Tanto los encabezados cortos como los largos funcionan, si el
mensaje es muy largo se puede comunicar en un subencabezado

2. Amplificacién de la historia (cuando se necesite) — es donde se
presentan los argumentos a favor del producto y se explica como
se cumplira la promesa del encabezado. Lo que se dice depende
de la cantidad de informacién que los consumidores necesiten
en este punto del proceso de compras. Se deben recalcar las
caracteristicas mas importantes del producto que no se puedan
incluir en el encabezado.

3. Prueba de afirmacion (cuando se necesite) — Una parte del
proceso de amplificacién es asegurarle al consumidor que el
producto cumplird con lo prometido. Hay varias formas para
presentarles pruebas a los consumidores potenciales: Hincapié
en la reputacion del fabricante, ofertas de prueba, sellos de
aprobacion, demostraciones, garantias de devolucion del
dinero, garantias, y testimoniales.

4. Accibn a emprender (si no es obvia) — Un anuncio eficaz es el
que empuja al prospecto de consumidor a una accion,
generalmente “una compra”. “La publicidad debe captar la
atencion, ser interesante e indicar claramente la accion que se
quiere que los consumidores emprendan”. (25)
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(26) Ferrer, Eulalio. La Publicidad. Pag 178.

La promesa debe tener las siguientes caracteristicas:

1. Deseable, atractiva o interesante para el comprado potencial

2. Exclusiva, que ninguna otra marca ofrezca lo mismo

3. Creible por el comprador, que manifieste confianza y la competencia
de la fuente de comunicacion.

2.9.6 Maneray Tono
“El lenguaje publicitario tiene que cumplir con varios requisitos: Debe
ser claro, conciso, sencillo, interesante, relevante, creible, recordable.
También con los tonos y acentos que deben distinguirlo: apelativo,
expresivo, metonimico, metaférico, eufémico, estimulante. Igualmente,
con las formas que mas le caracterizan: prescriptivo, sugestivo,
persuasivo, demostrativo. Y con los elementos centrales que ponen a
prueba cotidianamente su capacidad funcional: el producto-marca, la
motivacién-deseo y el uso-beneficio”. (26)

« Puede resumirse que es un lenguaje informativo, sobre lo que un
S producto ofrece o contiene; es un lenguaje figurativo, por su necesidad
e de identificar y relacionar cosas y sentimientos, seglin son y segin
: parecen; es un lenguaje sintictico, porque esta obligado a decirlo todo
e eficaz y correctamente.

L ]

s Esun lenguaje creativo, que descubre e inventa, que une la realidad con
2 la imaginacion, adaptandose y renovandose en el cambio de los dias. Es
e un lenguaje representativo de ayer y de hoy. Vive en nuestro tiempo y
® de nuestro tiempo. Su maestria maxima es la de conmover y convencer.

Ellenguaje de la publicidad es predominante en sustantivos; éstos forman
su gran sistema nervioso. Como si quisieran hacer mas tangible y
concreta su finalidad altima: transparentar la sustancia de las cosas y de
los sentimientos.

L . .y - .

e Los elementos claves del proceso de comunicacion segiin McGuire,
* Percy y Rositer, Osgood y Tannembaum, se pueden clasificar en tres
e ETUpPOS:

L]

.

L]

43



1. Variables independientes: el emisor, el receptor y las
herramientas de la comunicacion, es decir, el mensaje y el medio.
Son aspectos que el emisor puede variar con el fin de hacer un
mensaje lo mas persuasivo posible.

2. Variables dependientes o funciones de la comunicacién:
codificacion, descodificacion, respuesta y retroalimentacién

3. El ruido del sistema, como elemento no controlable

- 2.9.7 Eslogan
Capitulo 2. PR
“El eslogan es una frase corta que grita una idea, asociada a una marca,
para atrapar y fijar la atencion piblica” (27)
. P~ Fd L4 .
Diseiio Grafico y Publicidad — T — R e
¢ Originalmente del término gaélico Sluagh-gharm, que significa "grito
de batalla”, la palabra eslogan tiene un historial apropiado. El eslogan
resume el tema de la publicidad de una compania para comunicar un
mensaje en unas cuantas palabras faciles de recordar” (28)

Se usa mas en la radio y la television que en los medios impresos. El
eslogan también se puede combinar con una melodia pegajosa creando
un jingle y puede clasificarse en: Institucional, Persistente y Agresivo.

1. Institucional- Se crea para establecer el prestigio de la imagen
de una compania. Este tipo de eslogan se cambia muy de vez en
cuando o nunca.

2. Persistente y Agresivo- Habla sobre las caracteristicas
especiales y significativas del producto o servicio que se anuncia
y sus declaraciones son fuertemente competitivas.

Continental Airlines

Work Hard.
~ Fly Right.

AR R RN E N NN NN NN RN N N N N NN N N N NN NN NN NN NN N]

¢ La creacion del eslogan es una de las artes maés dificiles de la redaccion
e publicitaria. El eslogan esta hecho para que el consumidor recuerde y
Work Hard, Fly Righ (Trabaja duro y vuela bien) ® se repita palabra por palabra una marca y el mensaje de esta. El eslogan

e L e « deberfa ser breve, claro y facil de recordar. El nombre del producto en un

® eslogan ayuda bastante.
SsscsscssseeessRBRROROORRORROOORORORRORROBRROES ¥

(27) Tbidem. Pag 179.

(s Keppleo's Ome. Upictis, PAE 446, El eslogan promedia 5 palabras. Pero el niimero ideal es de 3 con todo y

marca, acogiéndonos al simbolismo influyente de la trilogia, tanto en
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(29) Tbidem. Pag 137.

las distintas forma de los lenguajes, como en las diversas historias del
hombre.

2.9.8 Estrategia de Medios

En la estrategia de medios se debe desarrollar un plan general de medios e
instrumentar la estrategia de mercadotecnia de una compania. Es el primer
paso donde las metas de mercadotecnia se traducen en tacticas de
publicidad. Las elecciones de medios como television, radio, revistas y
periodicos se ha ampliado con sistemas nuevos como las cadenas de TV
por cable, la TV pagada, las cadenas de radio por satélite, revistas
de especializadas y una gran cantidad de medios fuera del hogar.

El planificador de medios debe considerar la nueva tecnologia y como
compiten por el tiempo del consumidor. Un ejemplo de esta tecnologia
son: las computadoras personales, los video juegos y las video
grabadoras. Para encontrar sentido en este caos de los medios se necesita
un plan.

El desembolso en publicidad es la variable méis grande en la
mercadotecnia y los medios, con excepcion de la distribucion del
producto, y representan con mucho la parte mas grande del presupuesto
total de la publicidad.

“El desarrollo de un plan de medios representa un compuesto de
numerosos factores, incluyendo las respuestas a las preguntas
siguientes.

s ¢{COomo hacer una distincion entre metas de mercadotecnia y metas
de publicidad?

e  (Cudl es la naturaleza del texto?

e ¢De cuanto dinero se dispone?

¢Cudles son las caracteristicas principales de la gente en el mercado

meta?

¢En dénde se distribuye el producto?

¢Deberia recalcarse el alcance, la frecuencia o la continuidad?

¢Cual es el mejor momento para el proyecto de publicidad?

¢Qué hace la competencia?

¢Hay algunos planes de comercializacion en perspectiva?

¢Cudl es la mejor combinacion de medios?” (29)
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El plan de medios se coordina con la estrategia general de mercadotecnia,
asi como con oftros aspectos del plan de publicidad y promocion. “El
planificador de medios debe considerar tres niveles de la toma de decisiones
para desarrollar un plan.

1. Restricciones externas de mercadotecnia sobre el planificador de los
medios

a. Metas publicitarias y expectativas corporativas de la

publicidad.

b. Identificacion del mercado meta

c. Presupuesto

d. Precio y distribucion del producto

e. Actividad competitiva

f. Restricciones especificas del producto

Capitulo 2.

Diseno Grafico y Publicidad

2. Restricciones internas del planificador de medios
a. Consideraciones creativas
b. Factores cualitativos

3. Factores controlados en gran medida por el planificador de los medios
a. Eleccion de vehiculos de los medios
b. Programacion de los medios
c. Asignacion del presupuesto de medios” (30)

2.9.9 Ventajas y Desventajas de los Medios Masivos
Impresos

Los medios masivos impresos, realizan lo que comunmente se conoce
Anuncio de revista como “promocion de ventas”, esta comprende un conjunto de
especificando el

producto

estimulos que refuerzan temporalmente la accion de la publicidad y/o de
la fuerza de ventas, se ponen en funcionamiento para fomentar la
compra de un producto especifico impactando a un gran nimero de
personas.

Ses0OeRNREOORNRIEROOORRROOORRROOORRROOROES
(30) Ibidem. Pag 219.
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o Los medios de comunicacion directa entre los cuales se encuentran
e los salones, ferias y exposicione, la publicidad postal (mailing), el
+ tele-marketing, la venta por catélogo (VCP) y la venta en reuniones.

Las principales ventajas de los medios masivos impresos son:

1. Niveles altos de atencion debido a los elementos visuales.

2. Tiraje o frecuencia elevada para tener mayor impacto.

3. Selectividad y segmentacion de la audiencia.- Se tiene muy claro
el publico objetivo, teniendo en cuenta principalmente a los

P compradores potenciales.

Caplmlo =. 4. Produccién creativa econémica

Las desventajas de los medios masivos impresos son:
. —~ » . .

Dlseno Graﬁco y PUbllCIdad 1. En algunos medios es dificil obtener la informacion exacta sobre
la audiencia.

2. Se corre el riesgo de que el exceso de informacion distraiga la
atencion del pablico objetivo.

3. Costo elevado de produccion.

2.9.1.0Distribucion y Planeacion de Medios

Una vez definido el publico objetivo, el contenido del mensaje y el tipo
® de respuesta esperada, el anunciante debe elegir la mejor combinacion
de medios que le permitan alcanzar el nimero de exposiciones deseado
ante el publico objetivo, limitado por el presupuesto de publicidad.

Anuncio de

revista de Una alternativa seria enfocarse en la cobertura o en la maxima

Highland repeticion.

Mall en

Austin, Texas i ” . : o
con. poco Adoptar una campana extensiva con el fin de alcanzar el maximo
texto namero de personas, buscando la cobertura maxima o, al contrario,

adoptar una campana intensiva, dirigiendo los esfuerzos para alcanzar
lo més fuertemente posible a un piblico objetivo relativamente

secsecsccstetsntnncssrsnennsnenenneeee | restringido; se trata entonces de buscar la repeticibn maxima”. (31)

(31) Lambin, Jean-Jacques. Marketing Estratégico. Pag 547.

Generalmente se necesita de una gran cobertura para lanzar un producto
nuevo o para una actividad promocional importante. En cambio, se necesita
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(32) Ibidem. Pag 548.
(33) Idem.
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pensar en una repeticion elevada cuando el mensaje es complejo, el
producto frecuentemente comprado y la fidelidad a la marca débil. Sin
embargo, una repeticion demasiado grande es inatil y puede engendrar
aburrimiento o irritacién. Krugman (1975, pag. 98)

estima, por ejemplo, que tres exposiciones percibidas son a menudo
suficientes.

La segunda eleccion estratégica seria la intermitencia en las acciones
publicitarias o la alternativa continuada:

“Buscar la continuidad de los esfuerzos de comunicacién en el tiempo
con el fin de combatir la pérdida del recuerdo, estimular las compras
repetitivas, oponerse a los esfuerzos de los competidores..., o, al
contrario, buscar la intermitencia para dar un gran golpe, para atacar a
las marcas competidoras, para sostener actividades promocionales de
temporada”. (32)

El problema es el calendario de inserciones publicitarias. No hay
respuesta clara a esto. Conviene tener en cuenta la naturaleza del
producto, su frecuencia de compra, la estacionalidad de las ventas, las
estrategias de la competencia y la distribucion del recuerdo en funcion
del tiempo. Este problema es ain mas complicado, ya que la duracién
en la memoria de un mensaje esta en funcion de su calidad comunicativa.

La tercera eleccion estratégica que se plantea es la que es necesario
realizar entre concentracion o diversificacion de los medios de
comunicacion,

“Buscar la diversificaciéon en varios medios de comunicacién para
beneficiarse de las complementariedades entre los medios y obtener
una cobertura neta mas elevada, un mejor reparto geogrifico o, al
contrario, buscar la concentracion en un medio de comunicacion, para
dominar el medio de comunicacion mejor adaptado al piblico-objetivo,

personalizar la campana y el producto, beneficiarse de las economias
de escala o de las bonificaciones”. (33)

Todo depende aqui de la estrategia de segmentaciéon adoptada. Si la
empresa practica un marketing indiferenciado, la diversificacion sera
deseable; si, por el contrario, la estrategia adoptada es la de especialista,
concentrarse en un medio sera probablemente mas eficaz.
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La eleccion de los medios y los soportes estd guiada por criterios
cuantitativos que son:

El grado de cobertura del ptiblico-objetivo

La estabilidad de la cobertura en el tiempo

Las posibilidades de repeticion

Las posibilidades de selectividad sociodemografica, consumo
o estilo de vida

5. El coste unitario del impacto, de la tarifa tributaria y de la
circulacion

LW N =

Los criterios cualitativos de seleccién de los medios complementan los
criterios cuantitativos y son:

La probabilidad de percepecion del mensaje
La duraciéon de la vida del mensaje

El ambiente de percepcién del mensaje

El contexto del medio o del soporte

Las posibilidades de expresion del medio
El grado de saturacioén publicitaria

U RN

+ La eleccion final se concretara en un plan de medios que describa la
e distribucién del presupuesto total entre los medios; una vez
s seleccionado los medios, es necesario elegir los soportes lo que, cada
o vez mas, puede hacerse con la ayuda de los modelos informatizados de

e eleccion de soportes.

El Disefio Grafico tiene efectos directos en la forma del pensamiento, la
conducta, las acciones y decisiones de los seres humanos, debido a que
e €l disenador capta y resume la importancia del entorno en objetos
e graficos.

L ]

* El Disefio Grafico por medio del modelo tradicional de comunicacién
s grifica que es: Emisor — Mensaje — Receptor, da a entender dos planos
® de la realidad (externa y la que se integra en el mensaje).
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See around Austin without it costin'!

« Greal rates with free mileage

= Economy to luxury, trucks, vans, Suburbans,
15-passenger vans and more

* Froguant Rantal Club - sarn free days!

£

Makin’ it casy!™

In Austin oall:
512-388-3377

www.advantagerentacar.com

Far group charfers, fours, or spocial events
Two graet namas. One sasy numbwer

1-800-341-6000

Anuncio con informacién estratégica, campafia
turistica compartida entre Austin, Texas y las
principales arrendadoras de autos en la ciudad

Los codigos permiten definir y clasificar a los elementos con los que se
forma el sistema de comunicacion grafica, estos elementos se denominan
signos y sus propias condiciones posibilitan la articulacion de mensajes.

Por su parte los géneros permiten concebir las diversas manifestaciones
del disefio de la comunicacion grafica en una taxonomia de medios
organizados de acuerdo a sus caracteristicas fisicas, condiciones de
configuracién, produccién y reproduccion.

Para transmitir estos mensajes que ofrecen productos y bienes, que
contienen informacién estratégica que ayuda a venderlos a la
comunidad, se necesita de la publicidad. la mayor parte de la publicidad
esta destinada a la mercadotecnia de bienes y servicios y tiene dos hilos
comunes: un fundamento de mercadotecnia y una comunicacion
persuasiva.

La campana publicitaria unifica los elementos publicitarios por medio
de un plan publicitario, ubicando metas de la mercadotecnia a corto y
largo plazo que se deben alcanzar con un presupuesto definido en un
tiempo determinado. Para que la campana tenga éxito se deben ubicar
necesidades y deseos del cliente y es ahi donde la promociéon de ventas
juega un papel importante, pues es un complemento de la publicidad
que ayuda a que el consumidor final compre el producto o la idea que se
estd publicitando.

Una campaifia publicitaria exitosa consta de una serie de pasos que
incluyen la Investigacion, el objetivo de la campaiia, el analisis de la
competencia, definicion del publico objetivo, promesa basica, manera
y tono, eslogan, estrategia de medios, ventajas y desventajas de los
mismos y distribucion y planeacion de los medios.

Como podemos recapitular el Disefio Grifico es parte importante del
éxito de la Campana Publicitaria, bombardeando directamente al puiblico
objetivo. Si el disefio grafico en una campana es el adecuado impactara
positivamente a la audiencia traduciéndolo en ventas.
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3.1 Justificacion del Proyecto

En este capitulo se tratard de explicar asi como justificar el disefio gréfico
utilizado como herramienta de promocion turistica, en este caso
enfocado a promocionar al Estado de Texas en México.

Con esto se pretende estimular el interés, ademas de incrementar el
conocimiento del producto turistico de lo que ofrece el Estado de Texas
entre los consumidores mexicanos, los medios de comunicacién y la
industria turistica. Todo esto a cargo de la Oficina de Turismo del Estado
de Texas en México.

El 4rea de comunicaciones de la Oficina de Turismo, mantiene un
estrecho contacto con los medios de comunicacion especializados, va
sean dirigidos inicamente a la industria turistica o al consumidor.

El especialista de comunicaciones identifica, disefia, escribe, produce,
edita, imprime y distribuye material informativo para los medios, como
boletines de prensa, informaciéon oportuna, newsletters (boletines
informativos que abarcan varias ciudades y productos), presentaciones,
folletos, promocionales, invitaciones, guia de actividades, etc. Este
material debe ser de alta calidad y debe apoyar el plan de estrategia de
la oficina, para promover vy estimular el interés en viajar a Texas, e
informar a los consumidores, medios e industria turistica, sobre los
productos que Texas ofrece, teniendo el impacto deseado en las
audiencias a las que se dirige.

La audiencia a la que se dirige el plan de mercadotecnia es la
siguiente:

Los profesionales de la industria turistica:

1. Tour operadores

2. Mayoristas

Agentes de viajes

Lineas aéreas internacionales que ofrezcan servicio a Texas
Medios de comunicaciéon impresos especializados (aquellos que
influyan en la decisién de los turistas para escoger un destino a
donde viajar), estos a su vez se dirigiran a las diferentes audiencias
comao:

v bW
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Hospital Mercy en Laredo, Texas
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* Turistas mexicanos que viajen al extranjero (medios dirigidos
al consumidor final)

* Asociaciones de la industria turistica mexicana y
organizaciones, industria turistica mexicana en general,
mayoristas, tour operadores, agentes de viaje mexicanos,
autoridades gubernamentales de turismo y otras instituciones
y compaiias relacionadas con el turismo (medios dirigidos al
“trade” o industria turistica)

3.2. Argumentacion de la Guia de Actividades

o La oficina de Turismo de Texas no habia producido articulos
. promocionales antes de crear el puesto de Especialista de
o Comunicaciones, Hace un afio la oficina se apoyaba con material y
. literatura impresa enviada desde Texas, producida tanto como por el
o Estado, como por las diferentes oficinas de convenciones y visitantes
® de las ciudades de Texas.

El envio de esta informacién por paqueteria representa un costo elevado
que tanto como la Oficina en México como la matriz en Austin, Texas,
tienen que cubrir.

® También se llegd a la conclusion de que se debfa disefiar y producir en
: México una guia mas completa, es decir, donde se incluveran todas las
actividades turisticas que se pueden llevar a cabo en el Estado de Texas.
Con esto se consigue reducir los gastos y abarcar una mayor y méis
completa informacién dirigida tanto al consumidor final como a la
industria turistica.

Una guia de actividades que incluya la informacién méas importante de
cada producto turistico de Texas y que a su vez proporcione las
¢ brincipales herramientas de busqueda como piginas web y teléfono sin
e costo para los interesados, era absolutamente necesaria para dar a
s conocer toda la informacién necesaria en una sola exposicién, lo que
e resulta més funcional y cémodo.
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3.3 Contenido General (estructura — escrito)

+ A continuacién presentaremos el contenido que se desarrollara para
e conformar la guia de actividades del Estado de Texas, este cuenta con lo
e siguiente:

9

2000 0000000000800 00RRRRRRRIBARBRRBNES

L - N N A

* Una pequena introduccién sobre el Estado, donde se proporcionaré
informacion importante al viajar como: Tramites legales y como
accesar tanto por aire como por tierra.

¢ Informacién sobre la pigina WEB del Estado, el niimero 1-800 sin
costo, la direccién de la Oficina de Texas en México y de la matriz en
Austin, Texas.

¢ El Indice de la guia ser4 el siguiente:

Negocios
Compras

Playas
Entretenimiento
Cultura

Viejo Oeste

Golf

Ecoturismo
Salud

10. Eventos Deportivos
11. Spas

® Como se explicé en el primer capitulo, la Oficina de Turismo del Estado
o de Texas en México se encarga de promocionar los productos turisticos
: que el Estado de Texas ofrece, no a las ciudades en particular. De esta
o forma se puede generalizar tanto la informacién como la promocién
% que la Oficina produce abarcando varias ciudades a diferencia de las
o Oficina de Convenciones y Visitantes con las que cada ciudad de Texas
S cuenta, ellas si se encargan de promover sus ciudades en particular y
o los productos turisticos con los que cuentan.

[ E N R NN N ]

53



Capitulo 3.

Justificacion del Proyecto

L)
i
j
fl
3
4
j

o e Al LA

(I EEE R NN EEE R RN RN R AN RN NN RN

3.4 Lineamientos y Limitaciones

Los principales lineamientos que se utilizardn para la realizacion de
esta guia turistica son los siguientes:

Utilizar en la portada la imagen relacionada con la campaiia
publicitaria del afio en curso asi como el eslogan de la misma

* Introducir la direccién de la Oficina en México y la Matriz en Austin,
Texas

® Incluir en todas las paginas la pdgina web y el nimero 1-800 sin
costo para que esta informacién tenga més penetraciéon en los
lectores

e Abarcar todos los productos turisticos que el Estado ofrece, de esta
manera se hablar4 de las principales ciudades y las mas conocidas
para el turista mexicano

¢ Incluir recomendaciones que ayuden al lector en su viaje a Texas

s Incluir uno de los anuncios de la campafia publicitaria como
contraportada

* Hacer de esta una guia facil de entender y leer, por lo que el nimero
de péginas no debia exceder de 20, y el formato debera ser
manipulable y manejable

3.5 Brief Creativo

A continuacién se presentara el brief creativo del proyecto de la Guia
de Actividades de Texas, que sera producido por la Oficina de Turismo
del Estado de Texas en México.
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3.5.1 Investigacion

Se busca motivar a los turistas de alguna manera, de ejercer una
influencia social sobre su conducta consumidora, mostrando los
productos con los que cuenta Texas y sus ventajas. Se busca también
que los consumidores tengan a Texas en mente, como primera
opcion para viajar.

3.5.2 Objetivo de Campana

Posicionar al Estado de Texas como destino preferido de los turistas
mexicanos

Captar la atencion de estos turistas e informarlos sobre la gran
variedad de actividades que se pueden realizar en Texas

Hacer que el turista valore el producto v lo pueda comparar con la
competencia, principalmente en cuanto presupuesto se refiere

3.5.3 Andlisis de la Competencia

En comparacién con otros destinos de Estados Unidos, Texas ofrece
una amplia variedad de actividades o productos turisticos que se
pueden realizar, ademés de que por la cercania con México, el acceso
es mds econémico ya sea por aire o por tierra. Estdn son claras
ventajas que el Estado de Texas tiene sobre sus principales
competidores como son Las Vegas, Nevada; Los Angeles California;
Nueva Orleans, Lousiana y Miami, Florida.

3.5.4 Pablico Objetivo

Esta guia estara dirigida a hombres y mujeres de todas las edades
(nifos incluidos), de un nivel socioeconémico que puede oscilar
entre el ABC +, que les permita viajar ya sea por avién o tierra y con
el suficiente poder adquisitivo para disfrutar de las actividades
turfsticas Texanas.

Las personas que viajan por negocios y por motivos de salud,
representan también un gran porcentaje de los visitantes mexicanos
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que Texas recibe al afio y por lo general también son personas con
alto poder adquisitivo que pueden pagar tratamientos médicos.

3.5.5 Promesa Basica

Se trata de demostrar que tan atractivos son los productos que Texas
ofrece. Muchos estan regidos por la moda.

Despertar el interés en los compradores potenciales se logra
haciéndoles ver que realmente obtienen un buen producto por el
precio que pagan, es decir que la experiencia de visitar Texas, vale
completamente el costo que se paga.

También se hace ver lo exclusivo que el producto puede ser en
comparacioén con la competencia.

3.5.6 Manera y Tono

El lenguaje utilizado en la Guia de Actividades deberé ser claro,
conciso, sencillo e interesante, ademds de ficil de recordar, pues se
resumird lo mas importante y sobre todo se daré la informacién de
la pagina web y el nimero sin costo donde los interesados puedan
aclarar cualquier duda que se presente, e inclusive investigar méas a
fondo cada producto que sea de su interés.

3.5.7 Eslogan

“ De Todo Un Poco. Y Més " es el eslogan con el que se conoce a
Texas en el mercado turistico.

El eslogan intenta transmitir que en Texas siempre se puede
encontrar de todo para todos los gustos y edades, transmite también
la idea que hay una gran gama de productos turisticos que son de
los que hemos estado hablando.

3.5.8 Estrategia de Medios

Se pensé en una gufa, ya que los medios escritos cuentan con una
mejor y mayor distribucién y pueden segmentarse y dirigirse al
ptiblico consumidor. Es por esto que la guia de actividades de Texas, se
insertara en una revista de turismo especializada, Turismo USA,
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estd revista estd enfocada inicamente a destinos en Estados Unidos y
llega a toda la industria turistica (operadores, agencias de viajes,
mayoristas, lineas aéreas, hoteles, oficinas de convenciones y
visitantes, etc..)

La Oficina de Turismo del Estado de Texas en México, reducira sus
costos aprovechando la distribucion de la revista.

Ademés de que se insert6 en la contraportada uno de los anuncios
de la campana publicitaria de Texas de este afio, asi el consumidor
podra identificar mejor el producto. De acuerdo al presupuesto con
el que se contar4, se podra cubrir tanto la produccién asi como la
distribucién de las guias.

3.5.9 Ventajas y Desventajas de los medios
impresos

Ventajas
La gufa realiza lo que se conoce como “Promocioén de Ventas”, es
decir, fomenta la compra y es un medio de comunicacién directo

Esta guia se distribuird en Ferias turisticas, exposiciones, y por
medio de la publicidad postal (mailing) de una revista especializada
en el medio turistico

La guia captar4 un alto nivel de atencién por los elementos visuales
que se utilizan

Debido al tiraje que se producird habra un mayor impacto.

Se puede seleccionar y segmentar al pablico al que se quiere llegar,
es decir se dirige al consumidor final, que son los turistas mexicanos
con el poder adquisitivo de viajar a Texas

Desventajas
En un medio impreso si se abusa del exceso de informacion, el
publico se distrae

Si se trata de abarcar demasiado, es dificil obtener la informacién
exacta de la audiencia
El costo de produccion es elevado.
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3.5.10 Distribucién y Planeaci6n de los medios

Una vez definido el ptblico objetivo y el contenido del mensaje, se
optd por escoger también una revista especializada y distribuir la
guia por medio de su mailing, pues se reducian costos de entrega y
la base de datos de la revista es muy extensa ademés de que incluye
al publico al que se interesaba dirigir. Aunando claro, la distribucién
de la guia en las ferias turisticas, exposiciones y entregindose a los
turistas que generalmente visitan la Oficina de Turismo del Estado
de Texas.

3.6 Contenido Creativo
A continuacién presentaremos el contenido creativo de la guia
turistica, basado principalmente en el diseno editorial.

3.6.1Disefio Editorial

3.6.2 Formato

La Guia de Actividades del Estado de Texas contard con un
formato adaptable tanto a las medidas del papel, como al método
de impresién que se utilizara.

Para llegar al formato final se tomaré en cuenta antes que nada,
las medidas de la revista Turistica especializada “Turismo USA”",
donde se insertara la guia para su distribucién. Las medidas de
la revista son 33.4cm de altura x 22.1 cm de ancho, estas medidas
no son las de una revista tradicional que seria el tamano carta,
la revista “Turismo USA" tiene formato oficio y para poder
adecuar la guia turistica a este formato oficio se utilizardn las
siguientes medidas: 27.5 cm de altura x 21.2 ecm de ancho. Las
medidas de la guia son similares a lo que comtinmente
conocemos como tamano carta.

Se busca crear una guia sencilla para la lectura, ademas de fécil
de archivar para el lector, por lo que este tamafo resulta ideal
para su impresion. Este formato es adaptable y manejable tanto
para el publico, como para las consideraciones técnicas. Un
formato en el cual se puede jugar con elementos graficos, textos,
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tipografia e imégenes logrando dinamismo, equilibrio y armonia
en toda la publicacion.

13.4 cms

22.1 cms

21.2 cms

La guia
turistica

se insertard
dentro de las
péginas
centrales de
la revista
Turismo USA

cms

27.5

Guia Turistica

Revista

3.6.3 Papel

La gama de tipos y clases de papel existentes en el mercado es
grandisima, sin embargo, el papel méis comercial y comin para
imprimir una revista es el couché, que a su vez, también se
clasifica por el tamafio, gramaje, una cara, dos caras, papel,
cartulina, brillante o mate. Lo cual debe considerarse al
momento de elegirse,

En cuanto a tamaiios se encuentran pliegos de 57 x 87, 58 x 88,
61 X 90, 70 X 95, ¥ 90 X 120 cms, tanto en papel como en
cartulina. De acuerdo a su gramaje tenemos en papel: 9o, 100
(el més utilizado), 135, 150 y 180 gr/m2, en cuanto a cartulina:
210, 240 y 250 gr/m2. En cuanto a brillante o a mate, se tiene:
brillante a una cara o brillante a dos caras y mate a una cara o
mate a dos caras.

La guia turfstica utilizard el mismo tipo de papel y gramaje que

la revista de turismo en la que se insertard. Papel couché brillante
a una cara para la portada y la contra portada, de 150 gr/m2 y
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papel couché mate a dos caras y 100 gr/m2 para las paginas
internas.

La gufa turistica contara con 18 paginas sin incluir la portada y
contra portada, y se imprimirdn un total de 12,000 ejemplares.
Para economizar, se decidi6 utilizar el papel couché con medidas
de 90 x 120 permitiendo imprimir 32 péginas por pliego.

sSw2 g

1 120 cms 21.5 cms

I 1
Gréfica de desperdicio de papel

3.6.4 Méargenes

La guia turistica tendré margenes planeados para lograr el mayor
orden en el disefio de sus péginas. Los margenes ayudarin a
limitar el inicio y final del contenido, ademés de dar cabida y
separacion a cada uno de los temas o productos turisticos en los
que estd dividida la gufa sin confundir a los lectores. Los
maérgenes de corte y lomo seran los mismos (1.9cms), el margen
de cabeza serd de 0.5 cms y el margen de pie de 1 cm.
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3.6.5 Reticula

La reticula final de la gufa turistica seré la divisién de campos o
espacios. Las divisiones, tanto horizontal como la vertical,
estardn determinadas por el ancho de las columnas y medianiles,
es decir, debido al tipo de disefio y a las plecas que se utilizarén
en los mérgenes, la colocacion de las ilustraciones se acomodara
de acuerdo al texto que se menciona. La reticula tipogréfica
contard con dos columnas por pagina. Cada columna medira
17.5 — con un medianil de 4.5 = que se utilizardn para el
contenido de cada articulo (texto base). Tanto las columnas
como el medianil se dividiran a la mitad para justificar texto y
fotos, asi como verticalmente se dividird en nueve cuadros de
3.1 cms cada uno para justificar fotos. Es decir la reticula casi
seré cuadrada.

b ——— H

Ancho de columna Ancho de medianil

3.6.6 Plecas

Las plecas son los elementos grificos que utilizados
correctamente logran estética y funcionalidad en las péginas de
una revista.
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La gufa de actividades utilizard tres plecas en cada pégina, una
vertical y dos horizontales, y su principal funcién - a demas de
ser un elemento armonizador y unificador que proporciona
armonia, equilibrio, movimiento y orden y continuidad -, es la
identificacién.

La pleca vertical que se ubicaré en el margen y en el margen del
corte, dependiendo si es pagina par o impar, identificara los 11
diferentes productos turisticos que el Estado de Texas ofrece a
los turistas mexicanos ademés de la pleca de introduccién. Cada
pleca contara con un dibujo alusivo al producto turistico del
que se habla para una mayor y mejor identificacion del lector.
Esta textura o dibujo estard delineado en el mismo color de la
pleca pero més obscuro para que resalte.

Una de las plecas horizontales se ubicard en el margen de pie,
llegando hasta la pleca de lomo o corte. Esta pleca serd constante
y contari con la informacién del nimero lada sin costo y la
pégina web, con esto se busca que el lector para que identifique
bien esta pagina y este niimero telefénico en caso de que
requieran informacién adicional. El color de la pleca en el
margen de pie estara determinado también por el color de la
cabeza (titulo).

La tltima pleca horizontal, que se ubicaré en el margen de pie,
solo cumpliré con la funcién de resaltar las recomendaciones a
los turistas, dependiendo el producto turistico del que se esté
hablando.

3.6.7 Iconos

Los iconos son figuras que se colocardn en la parte superior
izquierda y derecha, al inicio de cada pleca de lomo, estos iconos
representaran la actividad de la que se estd hablando y de la
misma manera estardn incluidos en la textura de la pleca de
lomo de la cual hablamos anteriormente. Estos iconos también
se incluirdn en el indice, el fin es que el lector identifique
fécilmente la imagen con la actividad turistica de la que se hablar4.
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Las imédgenes de los iconos que servirdn para identificar cada
actividad turistica, se delineardn en negro para contrastar con
el color establecido de la pleca cuando sirvan como textura de
la misma y estaran encerrados en un circulo cuando estén arriba
de la pleca de lomo y en el indice delineados totalmente en negro
con fondo blanco.

Los iconos escogidos tratardn de relacionar cada actividad
turistica con el dibujo de la siguiente manera: Un portafolio para
indicar actividad de negocios, una mujer con bolsas que indica
compras, palmeras para las actividades de playa, personas en
formando figuras en movimiento para entretenimiento, una
bailarina de ballet para cultura, una bota texana para
relacionarla con las actividades del viejo oeste, una pelota de
golf para indicar este deporte, montafias para el ecoturismo,
una ambulancia para actividades relacionadas con la salud, un
jugador de fiitbol americano para eventos deportivos y una mujer
dando un facial para los spas.

3.6.8 Tipografia

La tipografia final se determinard después de probar tipografias
legibles y se seleccionaron sin patin como la: Tahoma, Arial
Narrow y Veranda. ~

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn Nii Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz

Guia de Actividades de Texas — GUIA DE ACTIVIDADES DE TEXAS

(TAHOMA)

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr Ss Tt
Uu Vv Ww Xx Yy 2z

Gula de Actividades de Texas - GUIA DE ACTIVIDADES DE TEXAS
(ARIAL NARROW) )

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn Nf Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Guia de Actividades de Texas - GUIA DE ACTIVIDADES DE
TEXAS (VERANDA)

Aunque son tipografias similares, la Arial Narrow es la més
simple y cuenta con caracteristicas esenciales de los tipos
clasicos, exenta de complejidad, lo cual minimiza los problemas
en el uso de los diferentes tamafios.
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En el Titulo quedar la Arial de 24puntos, mayuscula y a color.
Ademas estara justificado a la columna de la izquierda con un efecto
de giro y un envolvente en color negro que se utilizé con el fin de
resaltar el titulo. Los colores variardn seguin cada titulo, quedando
de la siguiente manera.

Para negocios se escogié azul grisaseo por la seriedad del color
vy la seriedad relacionada a los negocios; para las Compras se el
color rosa, pues las compras son una actividad relacionada
generalmente con las mujeres y el rosa es el color caracteristico
del sexo femenino; las playas se relacionan con el azul claro que
se relaciona con el color del mar; en las actividades de
entretenimiento se escogié el naranja por ser un color llamativo
y divertido; para la cultura se escogio morado por ser un color
relacionado con la psicodelia, por lo general es un color
vanguardista y la cultura en Texas se puede definir asi;
identificamos el viejo oeste con el color café, que es el primero
que viene a la mente cuando se menciona un tema del oeste, nos
hace pensar en madera, botas, caballos y se relacionan
directamente con el café; en el golf el verde claro es el color
ideal, pues nos hace recordar el color de los campos de golf; con
el ecoturismo el verde obscuro, el verde también se relaciona
con la naturaleza pero por haber actividades més demandantes
un color més fuerte era necesario; en la salud el azul marino que
también nos hace pensar en limpieza y el morado por el contraste
entre la seriedad y lo vanguardista; para los eventos deportivos
el amarillo es ideal por ser un color llamativo y célido, los
deportes son de gran importancia en Texas y ocupan un lugar
muy importante en las actividades que se desarrollan en este
estado; y por 1ltimo para los SPAS se escogi6 el color fiusha
pues es un color femenino y generalmente las mujeres son las
que disfrutan més de esta actividad,

Para el texto se escogié la Arial Narrow de 10 puntos.

Gula Turistica del Estado de Texas
También se utilizaré la tipografia Avant Garde de 10 puntos en
el texto de la Introduccion, para diferenciar esta informacion
del contenido de la guia. Ademés de que todos los subtitulos
de la guia estin puestos en Avant Garde, negritas y de 11 puntos.
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El texto de la pleca horizontal, serd también Arial Narrow y
se ubicaré en el margen de pie, el color que utilizaremos ser el
blanco, con el fin de contrastar con el color de la pleca y resaltar
la informacion que se ubicara ahi. El puntaje de la letra que ira
en esta pleca serd 12.

Ademés en la parte superior izquierda de cada pégina, se
colocaré el Eslogan del Estado, por requerimiento de la Oficina
de Turismo.

Los folios que indican al lector en que péagina se encuentra, se
pondrén en negro Arial Narrow bold de 18 puntos y se ubicarin
en un circulo justificados dentro de las plecas del margen de
lomo y del margen de corte. Con esto se le da continuidad
tipogréfica, tanto al titulo, como al texto base y los folios.

Por su tipografia, color y ubicacién los folios indicardn facil y
ripidamente la péigina en que se encuentra el lector.

Folio

3.6.9 Imigenes

Las fotografias apoyan al texto y crean puntos de interés en el
disefio de las piginas de una revista, estos llaman la atencién del
lector haciendo la lectura mas agradable y ligera.

En la guia se utilizardn fotografias de diferentes tamafios y
proporciones como un elemento dindmico que suavizara las
restricciones de los elementos tipogrificos, creando asi
variaciones visuales y creativas.
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Las fotografias de cada producto turistico varian de tamaiio, y
se justificaran con el ancho de columna verticalmente y con los
margenes horizontalmente. Por lo general estardn justificadas
en la caja tipografica, si la foto es més grande o mas pequeiia se
justificard ya sea al lado exterior o interior de la pagina, o de la
columna creando con ello rebasados.

Respecto a la imagen de la portada y de la contra portada, se
utilizardn dos imégenes que ocupan toda la pagina (21.2 cms de
ancho x 27.5 cms de altura). Las dos imégenes que se ocupan
pertenecen a la campaiia publicitaria del afio en curso del Estado
de Texas, esto con el fin de llamar la atencién del lector y sobre
todo que desde un principio identifique a “Texas”.

Portada y contraportada

3.6.10 Indice

El indice se utilizard para hacer saber al lector cual es el
contenido de la guia turistica. Al igual que las pdginas interiores,
la pagina donde se encontrard ubicado el indice utilizara las
plecas tanto horizontales como verticales en la misma posicién
y tamano, ademas de los colores ya definidos anteriormente.
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En la pégina donde se encontrar el indice se dar4 una pequeiia
introduccién sobre el Estado con un mapa, dando algunos tips de
suma importancia para los turistas que tengan en mente viajar a
Texas.

En esta pagina en especial cambiara tanto la caja tipografica como
la reticula, pues tanto el mapa como la informacién que se incluyen
ocupan bastante espacio y son necesarios debido a que es uno de
los requerimientos de la Oficina de Turismo de Texas en Austin. Y
por motivos de presupuesto se tratara de ahorrar espacio.

3.6.11 Sistema de Impresién

El sistema de impresi6n a utilizar es Offset. En cuanto al interior
delarevista, por cada ejemplar, se utilizaré 1 pliego de papel couché
de 90 x 120 mate. En cuanto a la portada y contra portada, se
utilizard papel couché brillante a una cara de las mismas medidas,
imprimiendo por cada pliego 15 portadas y/o contra portadas.

Ya impresos y refinados los pliegos de papel, se pasaran por el
proceso de encuadernacion, utilizando el método de engrapado,
debido a que la guia cuenta con pocas péginas y no hay lomo,
por lo que no es necesario que se engome.

Tanto la impresién como encuadernacién se llevarén a cabo en
la misma imprenta donde se hace la revista turistica, pues
ademds de imprimir la guia se realizara el proceso de insercién
en la revista.

La revista tira 10,00 ejemplares bimensuales, en esta ocasiéon
se imprimirdn 10,000 ejemplares, para que la guia se pueda
distribuir a todos los lugares a los que llega la revista “Turismo
USA”™.

3.6.12 Distribucion
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La distribucién planeada para la guia de actividades del estado
de Texas, sera de la siguiente manera.

a) 10,000 ejemplares insertados en la revista “Turismo USA”
que llega a prestadores de servicios en la industria turistica
mexicana, como son: Agencias de viajes, operadores,
mayoristas, hoteles, lineas aéreas, oficinas de convenciones y
visitantes, asociaciones turisticas, arrendadoras de autos y
algunos particulares,

Solo los altos directivos y gerentes generales de los prestadores
de servicios turisticos mencionados anteriormente, son los
contacto a los que se les hace llegar directamente este ejemplar
debido a que en la mayoria de los casos estas personas son las
capacitadas para tomar decisiones.

La revista “Turismo USA” cuenta con una lista de 10,000
contactos que reciben la revista cada dos meses por medio del
servicio postal mexicano. La revista se entrega gratuitamente a
domicilio.

Por ser una revista especializada y dirigida inicamente al sector
turistico, no se encuentra a la venta en otros establecimientos.

b) 2,000 ejemplares més se imprimirdn para poder distribuirse
en ferias turisticas, seminarios turisticos y para ponerse en
exhibicién y entregarse en la Oficina de Turismo del Estado de
Texas en México, a las personas que la soliciten.

3.6.13 Dummy a Escala

A continuacién mostraremos el dummy de la guia de actividades
del Estado de Texas. Se irdn mostrando paginas dobles debido a
que por lo general se utilizaron dos pdginas para hablar de cada
producto turistico. Las primeras dos paginas después de la
portada y contra portada se ejemplificardn de acuerdo a la
diagramacion.
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lan |o olréoan una amplia variedad en lo
uftimo de la moda, ofertas y descuanios
que usled no podré encontrar en olro
Ilm

Comeras de Alto Nive!

Las zonas metropolitanas de Dailas,
Houston y San Antonio. cuentan con algu-
nos de o8 mas exciusivos conlros comer:
clales ge! Eslado. Uno de los primeros
conlios comerciales en América, el
Highland Park Viltaga Conter, estd ubica-
do en Dallas y adn &s uno de loa majoras

Housten y Dallas cuentan con un cen-
tro comercinl de alto nivel lismado The
Galleria. Estos centros comerciales hienen
una gran pista de patinaje sobre hielo
Nieman Marcus. micic sus Oparacionds en
Dallas. la venca original an &l centro aun
continua cperande y sigue siendo una de
tas mdp elegonies ¢ comarciales

En San Antonio puede encontiar de todo

an sus centros comerciales, antre l0s que s&
encuentran el  Alamo Quarry Marker,
Artisan s Alley, Crossroads of San Anlonio,
Dell Village, Edgewood Squars, Huabner
Oaks Center, #l Norih Star Mall gue 8s uno
de los mas grandes centros comerciales de
San Antonio, asi como o River Mall en el
Passo del Aio, South Park Mall, Rolling Oaks
Mall, Westlakes Mall y Windsor Park Mall,

Las Melores Oferras en Texas

Grapevine Mills (en Dallas/Fort Worth) y ol
Katy Milis (en Katy, cerca de Houslon) son
los ceniros comerciales mas grandas en ol
Estado. Ofrecen una merzcia dinimica de
lrendas con precios de WMbrica con descuen-
los. incluyendo ropa, equipos deportives
articulos para el hogar, tiendas de musca y
muchos oOlros comercias con descuenios
permanenies durante lodo el afo

Prima Outiets en San Marcos cuenta con
mas de 115 comercios al ire liore entre una
amplia zona circondada por |ardines y
amplos sstacionamienios, Aqui enconiram
|as marcas da mayor prestigia. 8 los majores
precios y de alta caldad, quo no encontrarn
en ringun otro lugar. Cire de los grandes
outtets. el Tanger Qutlet Center. también se
lezaliza en San Marcos, en donde se puede
consaguir de lodo a excolenies precios

En Irving existe un drea Unica con landas
las cuales asemejan una villa suropea. Ext
pequena gema os e/ Mandalny Canal en Las
Colings Las Hnendas y restaurantes estén
ublcados 8 un nivel por debajo de tas calles
da |a ciudad y parmite a los visilantes disfru-
tar do un paisaje agradable y la axperencia
de combinar &uUs COMPras CON una TEGIA
cena. El drea esta coneclada por laxis acua-

licos lipo Venecla y puede visitar diferan-
les b . calés y 0 8im-
plemente caminar por el correder que lo
Hevara por todas les tiendas.

Muy cerca on Fort Worth, los visitantes y
residentes por igual se deleitan con la
parsonalidad  del  Viejo Oeste en
*Cowlown” Sundance Sguare en el cora:
z4n del cantro, mussira varas bouliques y
uno de los mas grandes cenlros comercia-
les de descuenios ol pais. Tambign
’L e GOn vAros ceniros comarciales

que destacen Hulen Mall. North
E| Mall, Ridgmar Mall y University Park
Village

Houston o6 un parniso de las compras
La Post Oak The Gall ostd considara-
da como la joya de la corona de los cen-
tros comerciales de Houslon con tiendas
de primera como Guecl. Hermés, Louis
Vudlton y Cartier. Rice Village es uno de

los orimeros disirilos de lendas de Houston
con mas de 325 tiendas desde renombradas
boutiques hasta exclusivas tiendas de arle-
sanias. Houslon posee tembién mds de 30
cantras comerciales en el drea matropolita
na, asi somo populsres “Outist Malls" en
Conroe, Livingston y Statford

La frontera de Texas cuenta con una fran-
ja de centros urbanos que olrecen una cre-
¢iénte seleccion de grandes hendas y esia-
blecimientos de descuenio como el Vaile
Vista Mall dé Harlingen, La Plaza Mall de
McAllen, asl como en Laredo of Mall Del
Norte y el River Drive Mall

El Estado de Texas le ofrece Ia mayer
variedad de Centros Comerciales, Outiets,
Boutiques. Tiendas Exclum y grandes
fAreas para comprar en grande, como grande
o4 todo lo que Texas lo ofroce on descuen-
104, olerias y baratas ai hacer sus compras

LE RECOMINDAMOR..
!Immhmk:il:tmwh
oslataley
Pu-halfal lmlmwwnwuuu
pasaparie.

-Gran cantidad de castron comerciales cusntan
van p do para
I1aN{er0s 'Gh Cualdd consisten en Cuptne 0
dascuoatc o algun prewsrie, schcilto ayuda en 1os
motulos de atencion ol pubfico de! centro comar
cial que vislle.

-Log contron comercaates del Estade son bas-
tante ampiios, usp culredo comodo y ropa lci de
mqum DT P2 PAIGHT MUCho BEMED o lod probe-

.
- Pata oblener més informecion de oportunide:
des de compras visie: www TravelTex com
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LUsle pare unas buenas vataciones en a
playa? Toxas le bene praparade mucho sol ¥
diveriion para disfiular en compania de su
lamilia v amigus

Costa del Golto - Riviers Texama

Ao largo do mis do 1,000 kildmatros
do playas axinten multiples lugares an
oonan practicar ogdo lipo de Sepories
ACUMTICOS ¥ Gistrutar oo 1a cuitura y In his
1001 @0 |8 tagitn. La Aiviera Toxans en s
Costa del Golio, lo ofrece ademds: ciuda
des cosmopolilas y una gran mimestroctu-
Ty U

Las playns oe Texas ie sncusniran deli
miadas por il dfeas  principalem
Gahvoston, Corpus Christi y (a isla del
Pudie

cumma eon 51 kig-
Py
&4 agrega

e
Almaniada” de Tecas, yb qu

Mayores informes ilame af: 001

STAVTAS

ron mis co 150 plos de arens al ancho de la plays
en una seccidn de A.TS millas E! Consejo del
Parque de Qalveston patrocing eventos famillares
come tornéce de wole compstencias para
hater caslibon de atana y Conceiios en e
Steward Deach Park. acomils 0 [Lagos infanties,
renta de aombelas y sillas canchat de voleibo! al
#ire hibre, lugares donda comer, hendas y sanits-
s, acemas de contar con las faciidades para
rualizar todo tpo ce deportes sculticas

Estl prohinido ¢! consumo de bobicas aicohdi
cas on casi todas las playns publicas de
Galveston, en esta ciuded so gncuestian 550
sitios Mistadicos rogistrados @n ol Natona
Register of Mistone Places. La ora Victoriana ha
sido preservada on la Isla. wemplcs do o8t son
o Bishop's Palace ¥ fa Vila Ashtram Un tour por
las casan Mistoncas (usuaimente ceqadal a
publico) se llsva & cabo durante «f mes de Mayd

Carpus Cheisti v Port Aransas
Corpus Coeisti s encusnira & 200 millas al sur de
Oatvenion, en &l cemiro de la Costa dol Oolle La
cluasd osld conectads a la lela dal Pake En e
Mational Seaghore es gonds e #nc ae
Grasstands Mature Trail, cammo pavimentado de
gos millds pard caenal entie QiAn varedad de
plantas v Noves wivesiios Corpus Chiisb, es una
Cucad cormopaiita, Iranguita vy muy agradabla para
@ vachs onla. Tambien CoRnla Con ¢ pOTIRANONEE
UGS Lexingion. que ha sido convernds on un muleo
o primera Clase. E! Acuano Estatal oo Texas veny
Runa MANnG B &0 punos reakzar
0 Vubmanto bago sus danas aguat
JPhal celnbea o Fealival Anual de Artes
Rockport y of gapectbculo “Bamras y Estredan” a

bordo del bugus US 8 Levmgion

Al gur de Corpus Chnst) esd Port Aransas
sla de Mustang, f cual brinda
tgne uno de
$ de ODSErVACION O8 AveE Mis
d¢l pals, ol Great Texas Cosstal
Al oh dondé 18 ApTeCiEn milss de
BV locaies y Migratonas

Usla del Padre

Con 177 wiometros de laego, la Inta oe
Paars ofre A 0& At Uilimas playas natura.
s da lon Estados Uridos Cada axiremo de In
Ma cuenta con desarrclics leriabeas y par
ques, mientian que la porcidn cential se ha
erVA00 comd Dlaya vugen

Al pur g la ida v & o large de 1d Costa de
Goilo, esla ol pueblo de Soulh Padre laland
2 Exte caming nos lleva 2
noL e 2.000 resi
eMbErgo. Cuents €on ena gran
nfraestiuciue Moleiera POl U DUMBrOLE
poblacian liotante Yo prachoan vanacas aih-
vidades acualices coms ol surthng, Daracaigs-
" ancha ¢ ot weyaning El Wing §urling

intarmes llame al 300 344 2028 (Lada sin costa) www.TravelTex. com

#5 ol deporte prale
Agul se
¥iind Surfing Blowcu! durante fa
primera semana de mayo
Lot amantes de la nilasleza y
2 fauna gilvestre. encontrardn
M milias de plwyas y cunas de
BrENA &0 3u #Viad0 nalural son
of RADH AT REtural 3¢ muchas plan
1as, animales y vanas espacies
de aves acualicas
La isia del Padre os sace de
Sea Turtle establecida en 1678
#n &l (ugar oonde tenia su hogar ta "Sehora e las
Tortugas’, lla Lossichmr qudn dedico sa vida a

& las torlugas maringd, antre ofad fa lor
tugn Kemp Rigley. Ademas, cuenia ton of mas
NUEVD § ONDIIANEE DAfQUe ACultico ce' Enlado

tegionad que integran la Cosla
¥ Fivera Texana, usind distratend de
WRAE BOIBRTAY § NI VBCALIDNES anlie dord-
das playes. sci y mat

<5 v m viajar ula mmtl Taxana &n Ia Cogta
del Gollo, ng clyide llever sparte On su raje d¢
vahe, unos buencs noculares

“Liave 8 su viaje familiar, recofies de lotos o
dibujos Ce castiios, asi fendrd moce'ss pan
hacer con Sus pequedol, ura veidadera nbia de
arig de atena y quizds oblengas un pramio.

‘Uncs shorts, Tapalos muy cdmoBGE § un Bom
btero o Qotra para prologerse del 3!, o aatin S
mas 8N 80U maleta pars it 4 la Aiviers Tejana

- Para ablenor mas intormucion de lae playds de
Teuas visite: waw, Travei Tow com
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(Unted sabe coma ve Sivietien 108 lexanos?
A lg grandett!

Los texanos tgnen lama de alegres ¥ tus
lugares de entrelenimianio no dejan luga &
dudas, SUS RRIGUSS MOMANCOS, acudlicos, wul
' urantes (en droa Metropolitans de
Danas hary mis restacrantss par canie quo an
Nusva York v an Houston hay mas ge 11,000
renthurantod) Ademds su excitanie vida noc
lirna hacen de esie Estaco e lugwr pertecio
para pasar dlas y dies de diversidn an grande

Parcues Temiticos

§1 su fuers san los UBgOs MECANICOR, BN
tences Texas os los que eclaba buscande. Los
parques temdlicos Six Flags, que se localizan
on Aringion. Housten y San Antonic. le oire
cen  Chenlos O juegos MECENKCOs, adomds
chda pargus presents especlaculares shows
reptesentanda a los supsthdroes de DC
Comics. produccionss muscales ¥ areas con
juegot ekpeciales para grandes y chicos, ade
mas de a6 giganlescas montafas rusas
Durante of verana Sx Flags, realiza conciertios
ol wiro libre gue presentan A UnA Gran viriecad
o9 arlistas

Para o3 padres que Quisisran que su hije se
comartions on ol promima Neil Armastrong, e
Centro Espacial do Houston es o) lugar Aqu
Ton nikos henen |3 oportunioad de experimen.
tar, wiwir y irabajar poms s hace on ol ospa
clo, sscuchat lon Uitimos detalian de misonoa
eapacialen y oshar un velazo muy cotcane al
tabinro dol rashordador espacal

Parages Acuaticos
cMucho zalor? | Tauas cusnts
con varios parques acullicos
en donde padrd refrescarse y
divertirse al mismo tiempo en
compahia de su familin Entre
estos wotd Schitterbshn, ol
mas fuove y emocionanta par
que acudtico de Texas, ol cua
50 ubica @n i3 isia del Padre
cuenta con pasecs en flania
resbaladdilas d8 sgua. jacullls
piBcinas, rio con rADIDS y un
parque para nifos.
a loy aficionados u los
pargues acudticos, w Asirg-
World de How el
wipal; al igual que e pamue
scuMice wacing, Water Werid
migntras que en Six Flags Over
Teras on Ariington, pusde dis
utat del famoso Hurricars Harkor localizado
cerce de Dalies. el cusl contiene mas do lres
millgnes de galones de agud. La varedad de ach-
vidodes brindan dias lencs do dewvaraidn y eme-
citn para la famdia. Es of mejor lugar para dos
preacuparse del calor, deslizaree en los loboga-
¥ gOdar Qb placinas v depories de pliya
San Antomo  cusnia LambN Son varion par
Ques que b 8 delicas oo peguehon y adul
tos. entre estos ostd SeaWorid con sus variados
shows de ballenas, focas ¢ deltines y (uegos para
distrutar todo o dia
San Marcos cusnia con diversion de esle po
para teda la lam comec Wonder World y ol
Aguarena Center 104 cudien ofrocen win duda un
complato dia da dvarnidn

Festivales

En cada cwdad & lo lergo ¥ ancho de Texas
34 reahzan festivales, asios pueden ser musi-
caloy, do vino, de gasironomia. conmemaorali-
vol b Techas y CeleDracIoNes 04 ACONNeCH
mantes. En Grapevins, 00 naiza o Festival
ae Vandimis. En Fregerickabury (ubicade
entre San Matcos y Austin), celetra el
‘Octoberfes’® o festival de la cerveza. En
Auatin. sa reakzan infinidan de leslivales @l
aire bbre y lo miame sucede an San Antomee
que reslza su Festival de Vino y la Comida del
Husvo Mundo, ademds del tradicional Fostival
do las Luces de Navidad en o Parec del Ric

Restaorantes

Dospuée de tanta dversidn seguraments se
lg despaiin ol ap , MO 58 PIedcupe.

En Tewas poded dutiuiar desde ¢ radicicnal
OO hatts uha COna en un restaurants de &
fenacores pasands 007 1630 1D O cocina

En San Anlonia, la mazcls ol sabo! lexanc
¥ mexicano 'orman una delcionh Amaigama
on §os reMauranies o o largo del Paseo del
Rig, menltay 84 p0' su panty. olrece la
mas grande seleccion on restauranies oue
brindan gastrenomin de 1oda

Houston Crinds una mpId Lele0C-On
on sus mas de 11,000 restauranies
que ¢ olrecen la mas variadas opcio-
nea

Uida Nocturna
Sin duda aiguna, los teranos saban
coma distrutar en o' dia, pero ins
noches en Texas son de las mas dyver-
tides en los Estedos Unidos infnicad
de Dares con masica en vivo, discols-
cas y salones de bale, se unan para
dar un ambiente caracteristico y diver-
80 & las noches lexanas
Por ejemplo, Austin &% conockda como “La
Capital Mundiai de la Musica en Vive', ssic por la
§ran cANtCac dv artislas que noche & NEche e
presentan an o8 Dares iocales Dallas cuenia con
ol distrito de Desp Ellum, donde encontrark dite-
rentes 1ipoa de bares ar una a'mosters bohomia y
cosmopolite
£ busca diversién de calidad, Texas lo esta
8p0IANAC CON [k Mas ampha ofaria

Estado, contacte & su agente de
soguir las entradas, soguiaments I obroce-
AN un BUen PACURIE & Un QIcelnie Drecio, BCE-
miés use ropa y Zapalos cOmodos. ya que la
xiensidn de los pargues e myy amplis

<E1 g0l lermno en Dastante luerte, i plensa Cis-
frutar de un dia on los parques acudticos, no olvi-
de su blogueador solar, lenga culdado Especisl:
maente con jog nihos, ya que 3on mds 1ensibies &
la sxposcién solar y distrute con cuidado de los

%. in gfaria de restaurantes o8 ampla. 5@
recomignda Racer feservacicnel pafa la cens (8
Ios texancs les encanta cenal fuera), Lambun se
recomigndy A 4! lipd de codige pars Ve
Br quit hane 13

Pasa obtener inlormacion g entrgtans
mignto visite: www. Trve! Tex.com

Mayores informes (lame al; 001-800 344 2828 (Lada sin costo) www TrayelTex com  Mayortes informes lfame al, 001:800 344 2628 (Lada sin coste) www.TravelTes.com
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Taxas, mando ung de los Estados mas
rieod de |l umitn amancana, cuenia con
una oferta cultural tica y varinda, la cua
le ha dado un lugar praponderante en el
mundo de ias bellas artes

Algunas ce a5 &reas mewopoiitanas
mas importantes, tales como Dallas, Forl
Worth, Houston y San Antonio, son
ampliamenie conocidas por sus contribu
clonas & la cullura. Ademas de estas ciu-
dades, los pueblos del centro de Taxas
son un patrimonio cultural por &1 MISMAs ¥
guardan verdadercs tesoros de hisioria
atle y cullura &n general

Taxas o3 hoger de virics museos Oe
renombre nternacional por sus importan
les colecciones parmanantas y exnibicio-
nea itingrantes que provienon del munde
entero, EI distrito cultural de Dallas cuen

ta con mis de 160 museos, galerias y atrac
ciones artisticas
En Fort Worth, puede admirar una colec-
cién invalunble de obras de arte en sus mol
tiples museos. mientras en San Antonio, el
Museo de Arle ubicado en el histdrico edifi
¢ia *Lona Star Brawery” incluye fa coleccion
del Centro de Arte Latinoamericano Nelson
A. Rockefeller. También en San Anlonio, el
Museo Witte aplica la filosofin de aprender
pot medio de exhibicionés practicas la his-
toria de Texas, El Museo de Arte McNay. ca
ancuentra en una mansidn eslilo espanol
con una maravillosa colaccion de obras de
Cezanne, Degas, Picasso, Gauguin, Van
Gogh, Duty, Kise y Chagall enire olros
E! Fine Arls Museum de Houston, e of
sexto museo més grande del pais y & Museo
de Arte Contemporaneo exhibe lo mas des
tacade del arle modeinc
También los peguefos pusden acercarss a
Ia cultura a lravés de museos infantiles inte
ractives. esics se ubican en; Austin, Dallas,
Houston, Lubbock, San Angelo, San Antonio,
Texarkana y Tyler
Dallas zuenta con la sinlonica mis impor-
tante de los Estados Unigos & nivel inlerna-
cional. La famosa Orquesta Sinlonca de
Dallas, cuya sade es el Morton H. Meyersor
Symphony Canter
La Orquesta Sinkdnica de Houston, es
rec a a
nivel mundial y
la sala Nancy
Lee and Perry
R Bats Parlor
mance Hall de
Fort Worih, fus
consttuida  ae
acuerdo a los
grandes fealros
dé opsa  de
Europn y o8
sede o8 la
Orquesta
Sinfénic de
in
las .‘_]'.\!'l'
dos y peguefas
cludades de Te-
xas axislen inhi-
nigad de flea

Iros, proyeciores da la corriente cultural
tejana. Obras cldsicas, comedias. cancier-
to8 populares, ballels clasicos y moder
nos, s¢ escenifican en astos lealros dia-
riamenle

En cuanlo & misica Austin se Heva la
palma. contando con clentos de lugares
en donde se presentan especticulon
musicales de Jazz, Blues. Rock. estio
Breadway, eic, también s celebran lest
vales musicales y conciarios al pira libra

En todo el terntotio del Estado de
Texas, &0 roalizan on grandes y pecuefos

escenarios, mul-
hiples expresio-
nas musicales, al
igual que en
salones, bares y
centios  noctur
nos. La vocacidn
musical an Texas
&5 comao una rek-
gitn que tlens
miles de segui-
dores, s podria
dacir que Texas
fleva ia musica
por denira
Varlas culturas
han deado su
huella en Taxas
Existen cientos
de silics Mston-
cas dentro del Estado que contribu-
yeron a la formacion de Texas The
Instituie of Taxan Culture an San
Antenio, 88 UNiCo 8N Su tipe ¥ cuenta
can la informacién de las cierentes
rias que conformaron (a historla
tejana. Muchas misiones estableci-
das por los tralles Franciscanos
durante a Colonia s han presarva
do en San Antonio
El Musas de Historla del Estado de
Toxas on Austin, 83 una institucidn
qus mantiene vive &l interds en
congoer I historia v lormacion oe
este impartante Estado
Por 1odo esto, se podria decir que
»l vaquero se bajo del caballo para
convertirse an ol mas fiel admirador
Y seguidor de la cullum

-En varios museos exisle treduccion simul:
tavea on sspaficl, pregunte por esta epeidn
a la entrada

+5i v m walstir & eventos culturaies de call-
dad {Conciertos. Ballets, Toatros otc ) Hewvo
en su malela ropa lormal.

+No clwide checar Ia cartelera de sspocti:
culos de 8 ciudad que visilk. ya que #sta
cambin constantemante

- Para edlengt mis infermacion cultural en
Texan visiia: www, Trave com

Mayores informes Hame 3i: OO L { asimcoste)l www TravelTex com Mayares informes lame ai; 001-800 344 2828 (Lada sin cosle www, Tiavellex com
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LOS RANCHOS DE TEXAS

Mas de 100 ranchos en Texas olrecan aloj-
miento para que los visitantos axparimenten y
compartan la vida del vaquerc, Los visitanies el
gen enire una estancia reiajanté o en lomar
parte er las sctividades de la vida diaria de un
rancho. La mayoria da los ranchos olrecen activi-
dades comp monlar a caballo, paseos en cafrela
pasca, natacion, cenas bajo las esirellas, una
buena BBQ y muchas oiras lacelas de la vida del
vaguarc Hay mds de 100 ranchos en los que sin
hospedarse, puede pasar el dia entero diafrufan-
go la vida campirana. Existan & ranchos
jamiento lujoso a rustico, gue astin a io large de
la region de Big Band

King Ranch, fue uno de las primeros ranchos
de Texas y de los Estados Unidos se localiza
afuera de Kingsville y ha sido designado como
Monumento Historico Naclonal. Mas de 45,000
visilanles lo recorran cada ano y visitan el Museo
del Canira de Kingaville

En el Ranching Heritage Canter en Lubbock
s¢ siente ol sabor, ol clor ¥ Ia taxtura de la
dpoca temprana de la vida de un rancho y sus
vaqueros

Para recordar la ruta del ganade en el Cahdn
dn Palo Durg, visile &l rancho Efkins cerca de
Amarille y tendra la oporfunidad de vivit la tragi-
cign del Oeste, compartiendo la vida de un
" frabajando an un ranche ganacero

Vighe of Cowboy Museum and Gallery en San
Anlonig. que clrece una recroacian de un puebio
de 1870 con tachadas dal lngendario Oesie

Mayores Informes Hame al: 001-B00 344

2828 (Lada sin co

LOS RODEOS

Los principaies rodeos temporales en Texas
son

Fort Worth Stock Show and Rodeo (enero). E
Paso/Southwestern international Live-stock
Show & Rodeo (lebrerc) San Antonio Stock
Show and Rodeo (lebrerc). Houston Livesiock
Show and Rodec (lebrero y marzo) y el
Austin/Star of Texas Rodeo (marzo)

Los Rodeos Permanentes son: el Mesquite
Champlonship Rodeo, a quince minulos Ol
centro de Dalias, lunciona de abril a septiem-
bre, los viernes y sdbados por la noche. Ei Wild
Wes! Shaw and Champlonship Rodec en Fort
Worth, los viernes y sdbados por la noche en ol
Colisea Cowtown on el Disirite Histérico
Slockyards, (eran los corrales donde se guar
daba a! ganado). y ol especliculo Pawnee Bills
Wild Wes! Show, con susries con el lazo, dis-
paros da lantasia, musica, canciones y un vis-
1azo divertido a 1a historin del Viejo Qeste

ACTIVIDADES AL ESTILO DEL VIEIO OESTE
Billy Bob's Texas - an Fort Worth, o8 fa laber
na mas grande del mundo, #n @s1o lugar 68 pre-
sentan los lamesos cantantes de musica
country, lambldn aliciona- 4
dos y los promesas de I
musica lexana, ademis
usled puede bmilar y
divertirag al eslilo unico
del Viajo Oeste
El Panhandie Plaing
Westarn Haritage Mu- 8
seum, ko hace vivir la
emocion del Viejo
Ouste, se ubica on
Canyon, cerca def§
Amarilio. Este pue
blo pionero que
reconsiruido
wansporia  a o
spoca de sus pn-
meros  pobladores
o muestran la vida
de los ploreios en
ios campos v Ia his
de los ndios de
laz grandes Hanuras del
sur

www. TraveiTex.com Mayores informes

#

Ademas del sabor del Vieje Onste que exis-
e en sus ranchos. musecs y sitios histdricos.
el alma del vaguero vive sn cada rincén de
Texas, manilestindose en su misica que
liena el ambiente de muchos bares y taber
nas con sabor counlry y aroma de exquisila
BBO

Liévase a casa un preciado recuerdo de su
viaje a Texas que enconirard en alguna tien
da de souvenirs, anliguecades, ropa. som-
breros, bolas o articulos vaquercs, qua exis-
1en en cuaiguier lugar de Texas, el Estado de
la Estralia Solitaria. que preserva su identi-
dad a traves del aulénlico sabor del Vieo
Ouste

-5l plensa comprar un somBréro Vaguero,
estd en ol lugar Indicado ya que on Texas se
hacen los mejores del mundo.

Visita ias tlendas de antigledades del
Viejo Oeste, se sorprenderd de lo que
enconirard.

“Verilique 1a disponibilidad s/ plonsa que-
durse en alguna de low ranchos, es conve-
nienla reservar con anticipagion.

- Para oblensr mds informacidn sebre el
vigjc oeste visite: www. TraveiTex.com

®. [BE, Housto
P -

www, TraveliTex.com
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¢Oud tal anda su handicap? No se gre
ocupe. en Texas ancontiard sin duda la
SOIUCIGN DATA Mejorat su juego y disfrular
de algunos da los 900 campos qus Nay an
tedo ol Estado, entra allos estdn los
catalogados coma los mejoras dal
mundo, 1ado esto con la cidsica hos-
pitalidad lexana

Existen varias opciones para cual
quier gusio. Por ejemplo, puede
escoger oS campos roceados oOe
lagos de la regidn ceniral da Texas
hasta (os que se encuentran en el
Melroplex. cuyos o% scn lan
amocionariles como las ciudades
mismas

Tambien entre los mas destacados
se encuentrar el Bartan Creek
Hesort en Augtin. el cual olrece 54
niaiesantés noyos, as MmO insta-
nierencias. tenis y
a or sy patte « Four
Seasons Mesorl and Club en Irving,
poses un comple|s oe 180 heclareas

con 38 hoyos v es sede del Torneo de Goit
GTE Syron Nelson Classic. uno de los mas
r8CONOCIAS A nivel mundial. ademas de con
tar con una escuela de goif de gran prestigio
¥y tradicion

En San Antonio, se encuenira el Hyant
Regency Hill Country Resort, @l campo de
goll mas grande de! Estado

En su proxima vis:la & Texas no deje de ir
al Gollsmith International Inc., ya gue cuan
da visite las salas de exhibicion del distribui-
dor de equipos de goll mas grance del
mundo con sede en Austin, no saldra sin
comprar algo de lo mucho que enconlirara

El Estada es rico en historia gollistica, esta
puede agreciarse en el Salon de la Fama del
Goll de Texas, en ol campa Tournament
Flayers Course muy ceérca de Houslon
Sotenta y nueve texanos forman parte de
etto Saldn ge s Fama

El Westin Beechwood, es un bello resort
€ON cenire de conferencias y con un eIpec
lacular campo de goll que lo rodea The
Creeks on Beechwood es un magnifico
campa de golf de pnmera disefade por
Greg Norman, con un costo superior a $10
millones de dolares

Wasltin Stonebriar al narte de Dallas. a8i4
ubicado an un lrsco y hace alarde de un
magnilico campe de golt de 18 hoyos dise
fado por Tom Fazio

El Cowboys Clut de Goll en Grapavine
abrira sus putrtas en el 2003. ¢on un campo
de goll dé 18 hoy0s & la altura 0@ log majo-
res o8l mundo serd la oelicia oe o8 goifis
tas de todes los niveles E| ambiante referen-
e a los Vaqueros de Dallas, aunado a un

oxcelenle campo y sus Instalaciones
garantizan su dxito, 50 promato que habrd
visilas a través del afio de los miembros
del famoso equipo de lcs Vaguerce de
Dallas

§i alguna vez ha sofiado en jugar en
Cualquiera de los campos del Tour de
la PGA, enlonces los campos “Tour
18° ubicados en Houston y en ol drea
medropolitana de Dallas y Fort Worth,
s0n para usied. Eslos campos son &l
sueho de cuslquier golfista, los
conslructores han combineds los
hoyos mis famosos del mundo en un
campo increible. Jugar en los cam-
pos “Tour 18°, es como caminar por
ia historia del golf y le dard mucho de
qud hablar y comentar con gus com-
paforos de juego

Gula de Golf de Texas

La Guia de Goil de Texas, ez la
clave para saber sobre (08 campos
de go/l que existen en este Estado
asi como sitios de Inlernet para
accesar a mis informacion. Esta guia es
gratuila y se consigue en la Oficina de
Turismo de Texas en México Ademds se
actualiza cada afo, lo que la mantisne
vigente siempre. Para mis informacién
visite: www traveltexgoll com

Torneos de la PGA en Texas

Texas a8 anfitridn do cinco lorneos oe
Tour de la Asociacidn Profesional do Galf
(PGA) y un forneo de la Asociacion
Protesional Femenil de Goll (LPGA)

* Shell MHouston Open en The
‘Woodlands

* LPGA The Harvey Penick Invitationa
en Onion Creak Country Club en Austin

Mayores (nformes Ilama al: 001-B00 344 2828 (Lada sin costo)

Verizon Byron Nelson
Ciassic en el Four Seasons
Resort en iving.

* MasterCard Colonial en
Colonial Country Club de Forl
Waorth

* Westin Texas Opan en
Westin La Cantara Rasort &n
San Antonio,

* Senior PGA SBC Cham-
pionship para personas de ia
tercera edad en ¢! Dominion
Country Club en San Antonie

* PGA Tour Champicnship
en ¢l Champions Golf Club en
Houston,

Ya sea lodo un  experto gelfista o esié

Is do on esie le juego, Texas
Ie olrece una amplia gama de actividades, y
Lporqué na?, quiza logre agui of 1an anhela-
do Hole in One

LE RECOMENDAMDS ..

-Hage con LOMPS sy reNervacion pam jugar
oun cusndo en of Estado existen 800 campos de
goll, estos se encuentran bastanty ocupadas.

-Ne deje do asistr a sigune de las escusias Oe
goll on ol e4MAd0, RuUNQuUE U jUego sea muy
buena, se sorprondard de 1> que pusds majorar
su t6onica an astas oscueias

<Consufte la guis de goll de Texas, que ofrece
esl Estado, n ella enconivare excatents infor
macidn pars practicar oste deports.

-Progunts por algin caddie bingia, ef le podrd
ayudar a concoer mejor ol campa y irar menas
walpes

- Para obtener mayar Informacion sotre goil
vinim: www. TravelTe com

www. TravelTax.com
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Quo depotte by gusta? Fulbol
cRrrerar de aulos o beisbol. ustsd dga y lo
tenemas.  ya que los attes forman pans
dhania e la vida de 108 leagnos

Los legendaros Vaquercs de Datas de la
i tonen su casa en &l “Terss Stadum”
#d0 un loeng Duranie el vera
madiagdos ¢ jubo 2 medados de
poded wal Qe COIGa 2 sus (ugadores laveritos
&0 1y campo de sntrenamienio 08 varant on
Wichila Falls

10 on La NFL N

miada “Los (Texans). gQue cuantan

EON &b HUAYD 8 s "Rl

La ‘lomporada de  Futbol Amencang

Protesional (NFL), e de sephembre & eneio
!

de 1mu4nccs Lr Ton\; oxig
de Houslon y ios Hanger -
base an Alhinglon
potada oo béisnol es de marso h

Agl

-]

Dentro o8 Basguettal Pro-
fesional (NBA), Texaa cuenta con
3 equipos, 168 "Maveriks' o8
Dalas. los “Spurs” de San Antcnio
¥ los “Fockels” de Housten Su
temporada imcie en ocfubre y fer-

alicien por
nsos. como el Fusbol
Sc\cor y ol Hochey
cantidad de seguidores

Otro especticulo Jeportvd que
atrae grandes mulhtudes son las
carreras 08 autos. En on ol aren
el MatioplexFort Worth, estd la
prata “Texas Motor Speedway’
dande so reabizan cafreral de ia
serie Nawcar y i Indi Racing

Viva la @ bort U lak CaTTETEY
de caballod &n San Anlomo, que
cuenta con ¢l Hipodromo Helama
Park. Otrcs son @l Sam Houston recientements
maugurata an Housien y ol Valley Race Park. que
s Galgadramo e Hipodroma. siltada en 1a Costa
del Golto an Halingen. cerca ce Browngwille y |
Isla ool Pades

Tumas sus dopontes tavorntas

LE RECOMENDAMOS ..

Programat con anlicipacion su viaje y conse
puit Con TemBo sul Dolelos & fraves d¢ Su apen-
e de viajes, para it 3 var encuentros do la NFL
Baisbol 0 NBA_ sobre 1ode en ios playofls, ya que
se llenan oy estadios v 108 boletos de vitma hora
simpre son dficies de comsaguir y ol loa
encuEnlia, le coslaian mucho mis

Aecuerde levar Zapaton COMONON, oD 480
U¥a  alguna Chamarma Qruess 0 SUEIer Bl via an
nvisma

« Para obtensr min informaciin de evenlos
deportivos visite: www TravelTen com

~ T
Nl mr‘ﬁu? -_f' wels e

LOS SPAS DE TEXAS:

Gada dia mayor numare de viegeroy no bus-
can sol¢ playas, enligtammiento, especticulos
¥ todos los miractivos que Texas ofrece ol viei
tante, tambuin SUSCAN y con mayor inlensidad,
o ahmento para ¢! alma y of cuerpo, 8l acondi
cionamiento lisico ¥ ol senlirse mego

Les visitanies & cuslquint apa quleren serv
o de primera W 03as instalac:ones. salecta
COCINE GOUTMEt, 108 MAIOTEN BQUIPOS ¥ Quias
Piktd € RCCNCIONITIONIC
dlverg a0 masajes ralajantes y iralamanios
para &1 cuRrpo. Los &pad O Texas &2 #ncusn:
tran entre s maotes dol mundo y se han
solabicato y dwereihicedo en sus Servicios v
tratamientos, liegandn a perfeccionar ol culde-
g0 del cuerpo y el rejuvenscimiento

Existon apas on canl todos los grandes hote
les como o Cresent de Dalias, que ancabezs
las listas ce led mejores holeles dol munds y
cuyo spa ostd considerado al mds Ao nivel

Lake Austin Spa Haso|
Capial Texana. es e admirable ballezn y
anfiquace cada uno 00 (08 Benlidos 0o lon e
Tantes. Al pesle del contio de Aushin y & travis
de la rogion do las colinas, asid silusdo en los
bancos del Lago M, anite eduberantes
arsas veides. Ef spa hace enlasis on loanzar
in aalyg ¥ 0 acondicionamiento tolal con aten
clon al wapects cardicvascular, la fuerza y la
gl ¢l relajamento, el efriguecimiento
oo su eshio e vida, ol Culdads de i piel y del
cuetpe. Ofrece habitaciones con serviciz Bed
& Broaktast L poya de osie Spa & Hatel, es la
Cana el Aol con 1,200 metros cuadrades,
con estudio de aerobics, para pracicat yoga y
relajacidn. Ofroce anfrenamianio, pesas. asca-
ladoras, bic.clatas fijad y caminadoras.

The Greenhouss en Aringlon, cerca de
Dalas. &6 @ spa de la elegancia. la comodi-
dad y el lujo. Exquisita cocine. suites cusdado-
samenie proparadas progiamas personaliza
don ¥ de mjercew lisico, gonifibuyen & una
sapetencia ¢u 1n'ud tolal, Exte pa para muje.

Mayores inlormes |lame al: 001-800 344 2

s, invila & ¢xp'orar de Qué marera ol siress
afecta a la saiud y COmo sus programas i Mty
yen. Olias amenicades son: flores en la habita-
cidn, desayuno o0 I8 cama y masajes durios
Olrecen excursiones con choler 3 las liendas en
Daltan, al toatro ¢ & los 'ﬂuaom Este paraiso
para mipenes olrece un con MG NEDhe

Tanta hombres como M\._ res cambiin de
ambiante &l éstar en las apacibles instalaciones
dol spz The Houstoniar en Houston, em un
amb:anle unco de acondionamanio y salud
Este elegante lugar de 18 acres de hermosas
dreas verded #4lh a 85i0 cinco minulos de la
popular dren de compras de The Galleria en
Houston, El spa olrece servico compieto do
masajes, laciales, manicura, vondas carporales
estiizias y una gran vanaaad oo iratam enlos. Los
visitantes ancontrardn una pista pare [ogging que
s¢ encuenira todeada 9¢ un gran paisae, cinco
canchas ¢ tonis y la relajada elegancia de la
mas pura Pogonalidad durefa E! Houskonan
Club, adyacenie a The Spa, ohrece lodo ol po
que cubre sun necesidades para ejeccitanie
lomar clases B8 asoDiC § 8/8rcicion vanaos de
acuardo 3 las malas @ inlerasas de cada und 0¢
los huéspedes

5l su agiado ritmo de vida no le ha Oejade
" lienpe  para i maymo, defindvamente
an Toxas ancentrard un lugar donds sefs atendide
& Cuerpe de foy, BONde Su MENIe ¥ CURTEO 18dy
PErAIAN 108 DRICS PAtE POCET ANlNlAr COR mEs
gustc vl apelive diano

28 (Lada sin costo}] www.TravelTex.com
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ESTA TESIS NO SALK

J 1L LA HIBLI OTECA

La Oficina de Turismo del Estado de Texas en México que
fomentar el interés de los mexicanos por visitar este estado
norteamericano, decidi6 crear una guia turistica
promocionando Texas, educando a los mexicanos sobre los
productos turisticos que ofrece en cada una de las ciudades que
lo conforman.

Es muy importante recalcar que el Estado de Texas se
promociona por medio de la Oficina de Turismo en México por
producto, no por destino. De esta manera la oficina no da
ninguna preferencia a las distintas ciudades, si no a los productos
con los que todos cuentan, por lo que la guia esta hecha para
promocionar los productos turisticos de todas las ciudades de
Texas.

Esta guia de actividades insertada en una revista gratuita
especializada de turismo que llega a Tour Operadores, Agencias
de Viajes, Mayoristas, Lineas Aéreas, Hoteles, Asociaciones
Turisticas, contribuird con la promocién del Estado de Texas en
el &mbito turistico mexicano.

Esta es una guia sencilla y rdpida para el lector, no busca méis
que entregar la informacién necesaria para despertar el interés
del ptblico. Resaltando productos turisticos como compras,
entretenimiento, eventos deportivos, campos de golf,
hospitales, playas, etc, el turista mexicano esté al tanto de que
ciudades de Texas prefiere visitar y cual es la mejor forma de
hacerlo.

Por medio de la metodologia del disefio grafico se obtuvieron
los siguientes resultados:

El formato de la guia es adaptable al método de impresion y a la

revista turistica en la que se insertd, haciéndola manejable al
lector (21.2 x 27.5 cms ).
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El papel couché se eligi6 por ser el més comin y sobre todo porque
es el mismo papel que utiliza la revista Turismo USA, donde se
insertard la guia para su distribucién. Pues es 6ptimo en el gramaje
por el tipo de publicacién reduciendo costo, evitando lujos y dando
una excelente calidad.

Los margenes y reticulas cumplieron con su fin, esta guia més
que ser elegante o innovadora, buscaba ser informativa y
llamativa a los lectores, por lo tanto con la reticula utilizada se
lograra incluir la informacién y las imégenes necesarias para
despertar el interés del lector.

Las plecas y elementos graficos que se utilizardn logrardn ubicar
al lector y sobre todo hacer de su conocimiento los productos
turisticos que ofrece Texas, llamando la atencién del lector en
el primer momento en que se abre la guia, pues estos elementos
contrastaron con el texto y con las imdgenes siendo el primer
destello que capta la atencién del lector en la pégina.

La simplicidad de la tipografia hara el texto mas dinémico,
contrastante y menos cansado para los lectores, invitindoles
asi a terminar la lectura.

El color, fundamental en el disefio de la guia, busca llamar la
atencién del lector y ayudan a seguir un orden v a identificar los
temas.

Las imdgenes son el impacto visual, las fotografias muestran la
belleza natural y cultural con las que cuenta Texas. El mapa que
se utilizard en el principio ayudaré al lector a ubicarse cada vez
que se mencione en que ciudad de Texas se pueden realizar tales
o cuales actividades.

La guia de actividades es una publicacion que por su contenido
logra educar y fomentar el turismo, ademés de que por su diseno
resulta funcional y practico por medio de un juicio creativo eficaz
e interesante,
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La guia de actividades fue un proyecto real, que se llevo a cabo para
la oficina de turismo del estado de Texas.

Durante el proceso nos encontramos con varias limitantes como
fueron principalmente el presupuesto, el tiempo, pero sobre
todo porque se no se tuvo mucha oportunidad de trabajar la
reticula del disefio editorial libremente porque la informacién
que se tenia que incluir era demasiada, y aunque ya habia sido
revisada y editada por la oficina matriz en Austin, no se podia
suprimir mas, por otro lado el estado no tenia presupuesto
suficiente como para agregar mas paginas a esta guia.

El presupuesto que se utilizé para el disefio, impresién y
distribucién de la guia fue reducido debido a que fue
presupuesto restante, del presupuesto anual dado. Con el fin de
no perder esta cantidad para el presupuesto del afio entrante se
disenid una promoci6n emergente donde se pudiera economizar.

Insertando la guia en la revista “Turismo USA”, se evitaron costos
de distribucién, ademés de que al ser esta revista una de las
publicaciones a las que se les compra publicidad anual, habia el
compromiso de apoyar a la oficina de turismo de Texas en este
proyecto.

Resulta imposible investigar, contabilizar y comprobar cual fue
el nimero de turistas que viajaron a Texas por influencia de la
guia turistica, punto que se tenfa claro desde un principio, pero
el fin era apoyar los esfuerzos publicitarios y promocionales
que se han lanzado con anterioridad.

Personalmente ha sido un logro v un reto disefiar y producir
material de apoyo promocional para el estado de Texas. Este
proyecto real como lo comentamos anteriormente se ha
distribuido exitosamente y el hecho de que principalmente las
agencias de viaje y operadores mayoristas soliciten més
ejemplares, demuestra que se consiguio llegar al objetivo. La
retroalimentaciéon de la gente que visita la oficina por
informacién ha sido muy gratificante también pues se han
recibido buenos comentarios sobre la guia y nos han solicitado
mas ejemplares.
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