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la óptima difusión y distribución de la guía turística de Texas 
dirigiéndonos a los compradores potenciales, que son los turístas 
que a través de esta guía se sentirán atraídos e impulsados a visitar 
Texas. 

Una vez explicados estos conceptos, en el capítulo tres, se da una 
amplia argumentación del diseño de la guía de actividades, 
explicando su contenido, los lineamientos y limitaciones que 
hubieron para su diseño, así como la explicación y el desarrollo 
paso a paso del brief creativo util izado en este caso, los medios 
que se utilizaron para su distribución, ventajas y desventajas de 
los mismos y por últ imo la descripción detallada del contenido 
creativo con el que cuen ta la guía de actividades . 
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INTRODUCCIÓN 

En este trabajo se muestra el papel tan importante que juega el 
diseño gráfico en el campo de la publicidad y la promoción. 

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

México es el mercado más importante para Texas debido a varios 
factores, principalmente la cercanía y fácil acceso. El porcentaje 
de turistas mexicanos que visitan Texas al año 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 la salud, asciende 
en los últ imos cuatro años a $3.3 bill ones de dó la res 
aproximadamente, de ahí surge la importancia, para el estado de 
Texas , de conformar una oficina de turismo en México que 
promocione dicho destino norteamericano. 

El capítulo uno describe y explica detalladamente las funciones 
que realiza, y los servicios que ofrece la Oficina de Turismo del 
Estado de Texas en México, así 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 comunicación a los que se ha enfrentado la oficina 
tratando de promocionar Texas en el mercado mexicano. La 
promoción influye en la decisión y elección del cliente, es por 
esto que se desarrolló una Guía de Actividades donde se muestran 
los productos y principales atractivos turísticos que el Estado de 
Texas ofrece a los turistas mexicanos, con el fin de atraer un mayor 
número de visitantes anualmente. 

En el capítulo dos para poder realizar el diseño de la guía de 
actividades de Texas y su contenido, se estudian temas básicos 
como el significado del diseño gráfico y el papel que este juega en 
el proceso de la comunicación. Nos adentramos también en las 
categorías de la comunicación gráfica que son la publicidad, la 
promoción de ventas y el brief creativo, así como la distribución 
y planeación de los medios de comunicaciones con el fin de obtener 
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Austin , 
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colíndnndo al sur 
de l Estado de 
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Mapa del Estado de Texas 

Dallas 
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1.1 Antecedentes. 

Texas esta ubicado a mitad de camino entre los Océanos Atlántico 
y Pacífico, con su propio cinturón de costas en el Golfo de México, 
esta dividido en s iete regiones geográficas para facilitar su 
exploración, es el más grande de los estados continentales de los 
EEUU y el único que alguna vez fue su propia república. Houston, 
Dallas y San Antonio son tres de las diez ciudades más grandes del 
país y se encuentran en Texas. El estado cuenta con 23-4 millones 
de hectáreas de bosques. 

A cont inuación los datos e información más representativa del 
Estado. 
Área: 691,027 kilómetros cuadrados 
Rango: Segundo estado más grande de los EEUU, en tamaño 
geográfico y población 
Tamaño: Norte a Sur, 1,280 Km. - Este a Oeste, 1,237 Km. 
Punto más alto: Pico de Guadalupe 2,667 mts . 
Punto más bajo: Costa del Golfo de México a nivel del mar 
Costa: 1,000 Km. a lo largo del Golfo de México 
Población: 21, 325,018 habitantes 
Ingresó en la Unión: el 29 de Diciembre de 1845 
Capital del Estado: Austin, población 680,899 habitantes 
Ciudad más grande: Houston , población 1.9 millones de 
habitantes 
Condados: 254 
Flor del Estado: Azulejo 
Árbol del Estado: Nogal pacanero 
Ave del Estado: Sinsonte 
Plato del Estado: Chili (platillo hecho con frijoles) 
Piedra preciosa del Estado: Topacio 
Canción del Estado: "Texas, Our Texas" 
Mamífero 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 excepción del extremo oeste de Texas (zona de El Paso) , que 
pertenece a la hora de la montaña, Greenwich menos siete horas. 

9 
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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 
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Ambas zonas observan la hora de verano, avanzando el reloj una 
hora desde el último domingo de abril hasta el último domingo de 
octubre. 

Inmigración y Aduana Estadounidenses.- Hace falta 
pasaporte válido para ingresar en los Estados Unidos, así como la 
Visa. Información Automovilística.- Los visitantes que llegan al 
Estado de Texas pueden utilizar un automóvil para explorarlo, ya 
que el transporte público es escaso fuera de las ciudades 
importantes. Es fácil alquilar un automóvil al llegar y las distancias 
no representan ningún problema, ya que todo Texas está cubierto 
por uno de los mejores sistemas viales de EEUU. Texas fue pionero 
del concepto de parques junto a las carreteras y hoy más de 1,000 

áreas de descanso, áreas de picnic y miradores panorámicos. Más 
de 100 de las áreas de descanso cuentan con baños 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 días donde 
se proporciona un información y asistencia en la planificación de 
viajes . 

Seguridad.- El Estado de Texas emplea una línea telefónica para 
emergencias a la cual se accede marcando el 911, así como una 
línea de emergencia para automovilistas . 1-800-525-5555. 

Leyes sobre el consumo de bebidas alcohólicas.- La edad mínima 
para consumirlas en Texas es 21 años 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 
dólares estadounidenses al cambio actual. Es posible que se cobre 
una comisión. 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 aceptación en todo Texas. 

10 
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Aeropuerto Internacional de la Ciudad de Laredo, 
Texas. Uno de los que reciben mayor flujo de 

turistas mexicanos 
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(1) www .traveltex.com, diciembre 2003 

Días Feriados en EEUU.- Todas las oficinas gubernamentales, 
las oficinas del correo, los bancos y algunas empresas y museos 
están cerrados durante los siguientes días feriados: Año Nuevo, 
1° de enero; Día de los Derechos Civiles (Aniversario del 
nacimiento de Martin Luther King Jr.), tercer lunes de enero; Día 
del Presidente, tercer lunes de febrero; Día de los Caídos en Batalla, 
el último lunes de mayo; Día de la Independencia, 4 de julio; Día 
del Trabajador, primer lunes de septiembre; Día de la Raza, 
segundo lunes de octubre; Día del Veterano, 11 de noviembre; Día 
de Acción 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 información anterior, y dando por sentada 
la cantidad de atractivos y productos turísticos con que el Estado 
de Texas cuenta, se había buscado la manera de promocionar 
Texas en México, anteriormente, por medio de una conocida 
agencia de relaciones públicas internacional, la cual por medio de 
una de sus sucursales ubicada en la ciudad de México, fungía como 
oficina representativa (Hill & Knowlton). Al ser esta una empresa 
internacional, tenía a su cargo varios clientes además de Texas, es 
decir no se dedicaban únicamente a la promoción turística de Texas 
en México. 

Debido a que el mercado mexicano continúa 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 últimos 4 años asciende a $3.3 billones de dólares, se pensó en 
establecer una oficina propia que pudiera enfocar todos sus 
esfuerzos expresamente a la promoción Turística del Estado de 
Texas . 

Esta oficina en México sería el puente de comunicación más 
adecuado entre los prestadores de servicios turísticos mexicanos, 
medios de comunicación mexicanos y más importante aún, el 
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Entrevis ta al Sr. Adolfo Crespo, Director de 
Relaciones Públicas de Mexicana de Aviación y 
al Sr. Robert Lander, Director Ej ecutivo de la 

Oficina de Con~·e n ciones y Vis ita ntes de 
Austi n, Texas reali zada por la Sra . Oiga 
Llaguno, Directora General de la revista 

Turismo USA. La entrevist a se llevó a cabo en 
In Oficina de Turis mo del Est ado de Texas en 

Méx ico 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

consumidor final, que son los turistas que viajan dejando tan 
importante derrama económica con los prestadores de servicios 
turísticos de todo el Estado de Texas. 

Se buscaba formar la oficina con profesionales expertos en la 
industria turística tanto mexicana como norteamericana. Fue así 
como Adriana Jiménez, Directora de Ventas y Mercadotecnia para 
México y Latinoamérica del Departamento de Desarrollo 
Económico del Estado de Texas - División Turismo (TXED por sus 
siglas en inglés - "Texas Economic Development - Tourism 
División"), inició este proyecto. El ser mexicana de nacimiento, 
además de sus más de 15 años 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 sería la única 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 promoción turística en Estados Unidos, 
Canadá, 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 más importante). 

La Oficina de Turismo del Estado de Texas - México, abrió 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 Económico también del Estado de Texas. 

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

12 
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• • • • 1.2 Servicios que ofrece . 

La Oficina de Turismo del Estado de Texas - México, está dividida 
en dos áreas para ofrecer un mejor servicio: Turismo, encargado 
de la promoción con industria turística (Trade Travel) y 
Comunicaciones encargada de la promoción con los medios de 
comunicación especializados dirigidos al consumidor o a la 
industria turística. 

El área de Turismo trabaja directamente con los operadores 
turísticos desarrollando programas, paquetes y planes para 
promover las diferentes regiones de Texas, así como sus diversos 
productos turísticos 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 turísticos 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 turísticos en México sobre 
lo productos que Texas ofrece y desarrolla estrategias para la 
distribución de panfletos informativos fuera y dentro de la oficina. 

El área de comunicaciones de la Oficina de Turismo mantiene un 
estrecho contacto con los medios de comunicación especializados, 
ya sea dirigidos únicam ente a la industria turística o al 
consumidor. 
El especialista de comunicaciones identifica, diseña , escribe, 
produce, edita, imprime y distribuye material informativo para 
los medios, como boletin es de prensa, información oportuna, 
newsletters (boletines informativos que abarcan varias ciudades 
y productos), presentaciones , folletos, promocionales , 
invitaciones , etc. Este material debe ser de alta calidad y debe 
apoyar el plan de est rategia de la oficina, para promover y 
estim ular el interés en viajar a Texas, e informar a los 
consumidores, medios e industria turística, sobre los productos 
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Escalar, velear y disfrutar del festival Mardi Grass , son 
algunas de las actividades que se pueden realiza r en Texas 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 
(2) Oficina de Turismo del Estado de Texas, Manual de 
Procedimientos , 2004. Pág 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 comunicación para estar al tanto 
de sus necesidades y así estos puedan publicar información de 
Texas, sin costo para el Estado. Desarrolla también programas de 
promoción para las diferentes regiones del Estado, así como un 
plan para promociones en Radio y Televisión sin costo para el 
Estado. Contacta mes con mes a los socios en Texas para que 
proporcionen nueva información que pueda ser del interés tanto 
de los medios, el turista y la industria, e incluirlos en el Newsletter 
(boletín informativo que se distribuye por Internet a los medios y 
a la industria turística con diferentes noticias) . Mantiene e 
incrementa la lista de contactos de medios y mantiene contacto 
constante con la compañía de monitoreo que se encarga de 
rastrear con los medios las notas publicadas sobre Texas que haya 
producido la oficina, para así poder enviar un reporte mensual 
con el costo-beneficio en dólares para el Estado, sin que éste haya 
gastado en la promoción. 

Elabora también un calendario editorial, organizando de acuerdo 
a la importancia de las temporadas altas, la información 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 comunicación. De igual 
forma se encarga de escribir publi-reportajes para los medios de 
comunicación impresos a los que se les compra publicidad y 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 información para los turistas que desean visitar el 
Estado, proporcionándoles información sobre hospedaje, 
carreteras, centros comerciales, actividades, etc, se les obsequian 
folletos, mapas, guías turísticas, en fin, cualquier material que los 
apoye para organizar y llevar a cabo su viaje. (2) 
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(3) Ibidem. Pág 10 . 

• • • • • • 

1.3 Estructura de la 
o fi . ( ) c1na . 3 

Director de Turismo 
del Estado de Texas 

Asistente 
Ejecutivo 

1 

Director 
Intl. de 

Ventas y 
Mercadotecnia Director de 

Director de r-
Ventas y 

Ventas y Mercadotecnia 
Mercadotecnia para Europa 
para EEUU 

1 
Director de Director de 
Ventas y Ventas y Agencia 

Mercadotecnia Mercadotecnia Representante 
Agencia para para México y 
~ Canadá Latino América 

1 1 

Agencia Oficina de Turismo del 
Representante Estado de Texas - México 

1 1 

Especialista de Especialista de 
Turismo Comunicaciones 

1 1 

Asistente 
Ejecutiva 
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Vacaciones 

American Express 
Vacaciones, operador 
turístico y otro de los 
principales socios 
comerciales de Texas en 
Mexico 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

14 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 
estrechará sus lazos y esfuerzos con México para desarrollar un 
mercado poderoso a través de nuevas iniciativas y continuará 
con las estrategias existentes. 

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

Las actividades que la Oficina desarrolla están dirigidas a los 
medios de comunicación y a la industria turística, 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 turística: tour operadores, 
mayoristas, agentes de viajes, líneas aéreas internacionales que 
ofrezcan servicio a Texas y medios de comunicación especializados 
(aquellos que influyan en la decisión de los turistas para escoger 
un destino a donde viajar), se dirigirán a las audiencias principales 
como son: 
* Turistas mexicanos que viajen al extranjero, a través de los 

medios de comunicación 
* Asociaciones de la Industria turística mexicana y organizaciones 
* Industria turística mexicana en general 
* Mayoristas, tour operadores y agentes de viaje mexicanos 
* Autoridades gubernamentales de turismo y otras instituciones 
* Compañías relacionadas con el turismo 
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El rodeo de Hous ton es una de 
los eve ntos más importantes 

y ca racterí zti cos que se 
realizan en Texas 

Texas cuenta con más de 900 

campos de golf, por lo que es ta es 
una actividad que atrae mucho 
turismo mexicano 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 
(4) Ibidem. Pág 22. 

• • • • • • • • • 

• 

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

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

* Ferias Turísticas.- Por medio de una continua presencia en las 
ferias turísticas 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 turísticos . 

* Seminarios Educacionales y Misiones de Ventas. - Llevar el 
mensaj e del mercado turístico que Texas representa a nuevas 
audiencias, así como a las ya existentes. A estos seminarios pueden 
asistir tanto medios de comunicación, como otras audiencias del 
ámbito turístico. Se podrán programar citas de ventas e 
inspecciones a los distintos destinos tejanos, organizadas para los 
medios de comunicación dirigidos a la industria turística y/o al 
consumidor. 

* Viajes de Familiarización para Tour Operadores y medios de 
comunicación.- Con esto se continúan promoviendo los productos 
de Texas en un rango más amplio con los mejores tour operadores 
y medios de comunicación representativos en el mercado, por 
medio de un plan que promueva diversos productos de Texas, así 
como destinos, enfocándose en las afinidades de cada grupo. 

1.5 Promoción Anterior. 

La oficina de Turismo de Texas no había producido artículos 
promocionales antes de crear el puesto de Especialista de 
Comunicaciones, hace un año 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 característica del material colateral con el que contaba 
la oficina de Turismo, es que separaba ciudades y productos 
turísticos del Estado, es decir cada folleto, guía, o panfleto se refería 
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 
mayoría de las ciudades que conforman el Estado de Texas y 
productos turísticos que ofrece, resulta conveniente y cómoda 
especialmente para ferias turísticas y para enterar a los medios de 
comunicaciones sobre importantes novedades turísticas que 
produzca el Estado. 

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

Portada del fo ll eto de 
Sea World en San Antonio, Tx 

,., ·Y onde 
1ll est'Clla sulirn ria 

refulge con mayor bri Ho ! 

Portada del foll eto de la 
Ciudad de l rving, Tx 
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Portada del folleto con 
info rmación de la ciudad de 

Austi n, Texas 

Portada del folleto que 
incl uye información y mapa 
sobre la ciudad de Dallas, 
Texas 
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••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

1.6 Normatividades. 

Las condiciones para diseñar y producir cualquier herramienta 
promociona! de la Oficina de Turismo del Estado de Texas - México, 
son: 

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

De Todo Un Poco. Y Más! 

* 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. 

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 envían por internet a los medios de 
comunicaciones, socios y a la industría turística, para identificar 
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que pertenece a Ja división 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, podrá 
producir y diseñar cualquier material promocional, siempre y 
cuando se incluyan cuando menos 3 o más destinos o productos 
turísticos del Estado. Nada que produzca Ja Oficina en México 
directamente podrá referirse únicamente a una ciudad o un 
producto, a menos que esta ciudad o producto corran con Jos 
gastos de la producción de dicho material. 

* Cada documento que sea producido y emitido por Ja Oficina de 
Turismo del Estado de Texas, cuando se requiera debe 
proporcionar la información completa sobre su página web 
(www.traveltex.com), número 1-800 (001-800-344-2828), 
dirección de la Oficina en México (Paseo de la Reforma 325 PB, 
Col. Cuauhtémoc, c.p. 06500, México, D.F.) y por último, nombre, 
teléfono y correo electrónico del contacto en Ja oficina. Es 
indispensable que también se proporcione la dirección de TXED 
en Austin, Texas (1700 North Congress Av. Suite 200, Austin, Tx. 
78701 USA). Todo esto con el fin de poder dar información sobre 
Texas al número 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 diseño de cualquier herramienta promociona! para el Estado 
de Texas, tiene que estar relacionado con la campaña publicitaria 
que la agencia McCann Erickson haya creado y/ o respetar los 
colores institucionales que son café y marrón. 
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Hotel ZaZa en la ciudad de 
Dallas, Texas. Uno de los 
más exclusivos del Estado 

••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
(5) lbidem. Pág 26. 

* Cualquier herramienta promociona] diseñada por Ja Oficna de 
turismo del Estado de Texas- México, deberá ser aprobado por la 
Directora de Ventas y Mercadotecnia para México y 
Latinoamérica, 
y por la directora de Ventas y Mercadotecnia Internacional. 
Ningún folleto, guía, volante, poster, o promociona], podrá ser 
impreso sin previa autorización por escrito. 

No hay que olvidar que el material promociona] diseñado y producido 
por la Oficina de Turismo del Estado de Texas, debe de ser 
estrictamente supervisado porque representará la imagen de un 
Estado Norteamericano fungiendo además como herramienta de 
ventas para atraer mayor número de turistas mexicanos a Texas, que 

es el fin principal. (5) 

1.7 Recursos 

Los recursos conlos que cuenta Ja Oficina de Turismo del Estado 
de Texas son limitados. El presupuesto que se utilizará es el 
restante del presupuesto anual que se le otorga a la Oficina para 
promoción y se destinará a la distribución de la Guía de 
Actividades, debido a que tiene mayor importancia promocional. 
Como se necesita obtener el mismo presupuesto para el siguiente 
año fiscal, lo que haya sobrado se tiene que utilizar para que no lo 
resten al presupuesto del año entrante. Pero se tratará de 
economizar lo más posible, especialmente en la distribución de la 
guía, debido a que generalmente tiene un costo elevado. 

1.8 Problema de Comunicación 

Anteriormente la Oficina de Turismo de Texas, se había encontrado 
con el problema de depender únicamente del material 
promociona] 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 
envía por mensajería desde Texas, Jo que eleva los costos. 
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Ln~ comp ras es uno de los prln cipn les 
turísticos por los que Texas es conocido entre 
los Mexicanos. La foto muestra parte del Mali 

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 fería turística, por lo que se pensó en realizar 
un material promociona! que abarcara la mayor información 
posible, teniendo así una mayor cobertura y representación ante 
los medios de comunicación especializados y la industria turística 
en general. 
Se buscaba que el material promociona! en el que se empezó a 
trabajar fuera mucho más que un objeto promociona!, pues 
representa la importancia de satisfacer las necesidades de cada 
consumidor. Es decir se busca convencer al público consumidor, 
que el Estado de Texas es el mejor destino para viajar en plan de 
negocios, placer, compras, etc .. . y esto solo se podía lograr 
resumiendo y resaltando las características más atractivas de este 
estado norteamericano para poder competir con otros destinos, 
tanto en los Estados Unidos como en la República Mexicana y ganar 
la preferencia del turista mexicano. 

La mejor estrategia es vender productos que satisfagan las 
necesidades de un grupo específico 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 turísticos 
de Texas son exitosos y pueden satisfacer las necesidades de todos 
los integrantes de la familia. 

La creatividad y los gastos de investigación que implican encontrar 
el nicho vacío 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 producirá 
distintos anun cios para hacer un llamado a estos diferntes 
segmentos. La producción de estos anuncios con objetivos diversos 
es costosa y sólo puede considerarse cuando cada segmento tiene 
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Texas ofrece de todo para todos por lo que las 
famili as son uno de los objet ivos pri ncipales 

••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

un potencial de ventas significativo. 

Este es uno de los principales problemas de comunicación al que 
nos enfrentamos, pues se trata de dirigir información específica a 
varios segmentos de consumidores (niños, 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 guía que resuma y 
abarque todos los productos turísticos que Texas ofrece para los 
mexicanos de una manera sencilla y donde encuentren la 
información para investigar más a fondo el producto que sea de 
mayor interés para cada segmento de mercado. 

La idea no es saturarlos de información, si no dar a conocer la 
información más 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. Pág: 35. 

• • • • • 
2.1 Diseño Gráfico. 

La comprensión del diseño tiene efectos directos en la forma del 
pensamiento, la conducta, las acciones y decisiones de los seres 
humanos, ya que se concibe corno generador de valores y bienes 
culturales; los primeros más importantes que los segundos porque se 
refieren a formas de vida, principios y convicciones que mueven a las 
manifestaciones del arte, la política, la religión, es decir, las 
concepciones del mundo. 

"El diseño gráfico es la disciplina proyectual orientada hacia la 
resolución de problemas de comunicación visual que el hombre se 
plantea en su continuo proceso de adaptación al medio y según sus 
necesidades físicas y espirituales". (6) 

El diseño gráfico puede ser caracterizado como una forma específica de 
a rt e, corno praxis poética y como tal responde a una función 
determinada que es la comunicación visual. Lo diseñado es el producto 
de la acción, y abarca los sistemas de señalización, libros , revistas, 
periódicos, carteles, timbres postales, dibujo de animación, folletos, 
portadas, etc. 

Diseñar la comunicación gráfica es como proyectar mensajes que el 
hombre necesita para establecer un orden significativo; por eso es una 
tarea fundamental que requiere de una definición formal y expresiva. 

La tarea principal del diseñador gráfico consiste en transformar el 
entorno en objetos gráficos que a su vez modifican al hombre mismo. La 
investigación en esta disciplina se encarga de explicar las condiciones 
de este proceso que está integrado por la interacción del diseño, el 
diseñador y lo diseñado. 

2.2 Modelo de la Comunicación Gráfica 

El fenómeno de la comunicación se entiende a partir del esquema lineal 
básico de emisor - mensaje - receptor en sus múltiples variantes. 
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Recepto 

En la actualidad es posible determinar y describir concretamente el 
fenómeno de la comunicación gráfica a partir del conocimiento de sus 
propias constantes y variables. 

En la comunicación gráfica, se entienden dos planos de la realidad, uno 
pertenece a la realidad externa en la que se comprenden los actores 
mismos de la comunicación y el otro es el que se integra en el mensaje. 

2 .3Relación entre El proceso de 
Comunicación y los Códigos. 

"Define y clasifica los conjuntos de elementos pertinentes con base en 
los cuales se forma el sistema de comunicación gráfica, mediante la 
combinación según reglas básicas prefijadas; los elementos pertinentes 
de los códigos se denominan signos y sus propias condiciones posibilitan 
la articulación de mensajes". (7) 

Los códigos de comunicación gráfica generan una estructura en la que 
son elementos donde la modificación de conlleva a la modificación de 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • otros y por consecuencia se da la alteración del sentido en la 
(7) Ibidem. Pág 57. comunicación. 
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Local 442-7539 or Toll Free 1·877-732-4531 
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~ 

Pos ter 
promociona! 
que incluye 
ejemplos de 
códigos 

••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

En la comunicación gráfica se encuentran los siguientes códigos: 

• Código morfológico: Son los esquemas abstractos - plecas, 
planos, contornos, llamadas, etc. - como los elementos formales 
figurativos que integran un diseño, se caracterizan como orgánicas, 
geométricas, regulares, irregulares, etc. Se identifican por grados 
de iconicidad o de figuratividad. 

• Código Cromático: Son los esquemas de color adjudicados a un 
determinado diseño, se caracteriza por la intensidad, valor 
dinámico, legibilidad, contraste con los colores ambientales, 
luminosidad, reflexión y las condiciones semánticas por las que 
los colores tienen referencias culturales muy específicas. 

• Código Tipográfico: Comprende todos los textos caracterizados 
el tamaño, valor, grano, forma y orientación de los caracteres; 
también por la elección de signos o de configuraciones 
estructuradas. Es un código complejo ya que traduce y 
semantiza el lenguaje fotográfico al lenguaje de la comunicación 
gráfica. 

• Código fotográfico, aquí las imágenes tienen diversas funciones 
como: 
- Núcleo.- Elemento primordial del diseño. 
- Testigo.- Testimonio para la memoria. 
- Documento.- Representa los hechos y acontecimientos. 
- Emoción.- Busca el efecto sobre los sentimientos. 
- Narración.- Relación de ideas. 
- Símbolo.- Vínculo arbitrario con algún significado. 
- Anclaje.- Elemento destinado a fijar la idea principal del diseño. 
- Soporte.- Sirve para apoyar la manifestación de una idea. 
- Ornamento.- Complemento plástico o poético del diseño. 
- Texto.- Metalenguaje de la tipografía. 

2.4 Areas del Diseño Gráfico. 

2.4.1 Géneros. 
El género permite concebir las diversas manifestaciones del diseño de la 
comunicación gráfica en una taxonomía de medios organizados de 
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(8) Ibídem. Pág 54. 

acuerdo a sus características físicas, condiciones de configuración, 
producción y reproducción. 

• Género Editorial: "Comprende aquellos objetos impresos cuyo 
diseño gráfico depende del texto continuo, proporcionan 
conocimiento superficial o profundo sobre uno o varios temas, 
están condicionados por la legibilidad, su duración varía desde 
el tiempo breve hasta la permanencia indefinida, son los diseños 
más próximos al receptor, y se clasifican en: libro, periódico, 
cuadernillo, informe anual, revista, folleto y catálogo". (8) 

• Género Paraeditorial: Son objetos impresos cuyo diseño gráfico 
se origina a partir de un texto mínimo, información breve y 
específica, en ciertas ocasiones la imagen tiene más peso que el 
texto, su duración varía y es efímera. Entre ellos encontramos: 
volantes, calendarios, etiquetas, embalajes, correo directo, 
timbres postales, puntos de venta, calcomanías, empaques, 
promocionales, portadas y billetes. 

• Género Extraeditorial: Son objetos impresos cuyo diseño 
gráfico se origina a partir de un tema específico, pueden o no 
tener texto y por lo general se encuentran condicionados por 
la imagen, son efímeros, debido a sus características son lejanos 
al receptor y trascienden generalmente hacia el discurso 
plástico. Los elementos que comprenden este género son: el 
cartel, espectacular, anuncio mural, periódico mural y 
escenografías. 

• Género Informativo e Indicativo: Son objetos impresos 
cuyo diseño gráfico se basa en la imagen , contienen 
información aunque no haya texto, utilizan la representación 
simbólica y su permanencia es de largo plazo , tienen una 
proximidad media con el receptor, y en el se encuentran : 
arquigrafía, imagen institucional o empresarial , identidad 
corporativa, sistemas de identificación, sistemas de 
señalización y sistemas museográficos. 

• Género Ornamental: Son objetos impresos con variables 
soportes de impresión, están plasmados en papel, plásticos u 
otros objetos diferentes. Su diseño gráfico se basa en elementos 
de formas simples, no proporcionan información alguna porque 
carecen de texto y utilizan el patrón de repetición, son próximos 
al receptor y aún así 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 gráficas 
impresas, donde la narración es la base de su interpretación, están 
próximos al receptor y pueden permanecer en sus manos 
indefinidamente, abarca : la ilustración, la historieta, el dibujo 
animado, multivisión, viñeta, fotonovela y diaporama. 

• Género Narrativo no lineal: manifestaciones gráficas cuya 
base de interpretación se manifiesta mediante dibujo y texto 
organizados con base en el lenguaje digital, su lectura es 
electrónica, limitada por las condiciones impuestas por la 
navegación y la interactividad; la proximidad con el receptor es 
equivalente a la cercanía que éste pueda tener frente al monitor y 
su permanencia también depende de las variaciones en la 
tecnología : desarrollos gráficos multimedia, presentaciones, 
páginas electrónicas y publicaciones electrónicas. 

2.4.2 Categorías de la Comunicación Gráfica. 
El esquema se integra por los siguientes elementos: 

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

"Diseñador.- 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 diseñador define la función denotativa y 
connotativa de la comunicación . 

Primer nivel de semiosis. - Es aquel que se lleva a cabo entre el 
emisor externo y el diseñador, consiste en la primera exégesis 
de la necesidad . 
Proceso de diseño.- Incluye la comprensión del problema, el 
proyecto y la solución, es decir, la configuración final. 
Segundo Nivel de semiosis.- Es aquel que se lleva a cabo entre el 
diseñador y el medio, consiste en la interpretación del mensaje, 
su visualización, semantización y definición sintáctica''. 

"Medio.- Es la materialización gráfica del proceso de diseño, en él se 
caracteriza el texto visual a partir de los códigos utilizados, su 
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(9) Ibidem. Pág 64. 

manifestación estilística, su especificidad genérica y su definición discursiva, 
en él se reconoce al emisor interno; en el medio se expresan las funciones 
poética, fática y metalingüística". (9) 

Emisor Interno.- Es quien le dice algo a alguien, su realidad es propia e 
independiente del emisor externo y del diseñador; expresa la función 
emotiva de la comunicación. 

Mensaje.- Es cuando la necesidad se traduce en términos de forma y 
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 múltiples interpretaciones que 
el receptor hace del medio y el mensaje con base en la mediación 
perceptual. 

Receptor.- Es quien percibe el medio y recibe el mensaje 
Función referencial.- Interpreta el mensaje. 
Función connotativa.- Manifiesta una serie de 
respuestas de: 
Referencia.- Aquella en que el receptor refiere, lo que 
percibió a lo que conoce, ya sea objeto de la realidad 
material o de la imaginaria. 
Acción - aquella que manifiesta la postura de llevar a 
cabo una acción : comprar, votar, imitar, modificar, 
opinar, etc.-; 
Retroacción- Va dirigida o es recogida por el propio 
emisor externo y se convierte en el resultado de la 
retroalimentación . 
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(10) Wolfgang Fritz Haug. Publicidad y Consumo. Pág 23. 
(11) Sánchez Franco Manuel. Eficacia Publicitaria. Pág 5. 
(12) Ferrer Eulalio, La Publicidad. Pág 106. 

2.5 Publicidad y su relación con el Diseño 
Gráfico. 

Se ha hablado mucho acerca de la definición 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 latín "publicare" que significa hacer patente y 
comunicar una cosa, aunque la publicidad generalmente comunica ideas 
además de cosas, maneja impulsos y crea apetencias. 
En inglés publicidad es "advertising" que viene del latín "ad vertere" y 
quiere decir mover la mente hacia. 

Hay varias palabras o frases que pueden ayudar a definir lo que 
publicidad significa: "influenciar, estímulo para comprar, manipulación, 
información sobre productos o esfuerzo por convencer". (10) 

Rossitier y Percy (1977, p.3) definen publicidad como "Una forma 
relativamente indirecta de persuasión, basada en reclamos informativos 
o emocionales sobre los beneficios del producto diseñados para crear 
una impresión mental favorable que desplace la mente hacia la compra". 
(11) 

La publicidad transmite mensajes para ofrecer productos y bienes; estos 
mensajes contienen información 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 actúe de determinada 
forma . 

"La publicidad crea una inquietud sobre los productos y servicios, 
investiga y estimula nuestros deseos . Define las diferencias entre los 
productos. Enseña como pueden hacerse las cosas mejor, más fácil y de 
forma más satisfactoria". (12) 

Gracias a la publicidad podemos escoger entre una gama de productos y 
comprar el que más se adecue a nuestras necesidades. Por medio de la 
publicidad obtenemos la información necesaria para hacerlo, a través 
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(13) Keppler's, Otto. Publicidad. Pág 23. 
(14) Idem. 
(15) Committee of definitions, Marketing definitions: A Glosary of 
Marketing Terms. 

de los medios de comunicación. El mensaje del patrocinador a través del 
medio de comunicación 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 comunicación 
persuasiva" (14) 

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

Anuncios de la campaña 
publicita ri a 2004 de 

Texas 

Anuncio de la campaña 
publicitaria 2004 de 
Texas 
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2.6 Publicidad Internacional 

Los productos Estadounidenses tienen gran demanda en todo el mundo. 
Debido al crecimiento de ventas de las compañías 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 
comunicación y de medios en ambientes extranjeros es difícil, un enfoque 
coordinado de la administración internacional exige un concepto 
publicitario universal o estandarizado; y la tendencia a la administración 
multinacional combinada con Ja flexibilidad local, requiere una 
publicidad sofisticada por parte de la agenda o agencias con una cuenta 
multinacional. (16) 

Las empresas y agencias estadounidenses necesitan sucursales en el 
extranjero para atender las cuentas nacionales, incrementando así sus 
ganancias con facturación extranjera. 

Para el establecimiento de una sucursal de la agencia o empresa en el 
extranjero, primero se debe decidir el tipo de operación que se usará, 
de Jos tres básicos existentes: 

a. Comenzar desde el principio.- Mandar un equipo ejecutivo a un 
país 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 país donde se ubique la 
sucursal. 

• Las funciones básicas de publicidad , investigación, planeación, 
creatividad y medios , son las mismas en cualquier parte. La dificultad 
es adaptar estas técnicas a los problemas de un mercado desconocido . 
La investigación , es muy importante en Ja publicidad Internacional, 
ya que la cultura de cada país puede resultar engañosa. El idioma, Ja 
cotización extranjera, los medios distintos y las prácticas comerciales 
locales han hecho que muchas agencias compren una parte de 
agencias 
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(17) Keppler's , Otto. Op.cit. Pág 559. 

locales ya establecidas y contraten a un gran número de personas de ese 
país. 
Mientras mejor se conozca la publicidad a nivel internacional, menos 
serán los problemas que se han enfrentado en el pasado y aumentarán 
las utilidades de dichas empresas. 

2. 7 Campaña Publicitaria 

Pasaporte de 
descuentos de 
la tienda 
Macy 's 

La publicidad difícilmente consta solamente de un anuncio . Por lo 
regular hay una serie de anuncios que son publicados o lanzados 
periódicamente en un determinado lapso de tiempo. En estos anuncios, 
spots o publicidad publicada, se habla de varias características del 
producto principal, a todo esto se le conoce como campaña 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 
Prornotion". Pág 25. 

La campaña unifica todos los elementos publicitarios por medio de un plan 
publicitario. Primero ubicando claramente las metas de la mercadotecnia 
a corto y largo plazo. Estas metas son los objetivos de ventas o de posición 
del mercado que se deben alcanzar con un presupuesto definido en un 
tiempo determinado. 

Se elabora una oferta total atractiva al cliente en relación 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 compañía: en 
el producto, precio, publicidad, promoción, punto de venta y 
distribución del producto. 

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

2.8 Promoción de Ventas 

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

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

Las promociones de ventas se dividen en dos categorías principalmente: 
a) Planes dirigidos a los consumidores finales (promociones) 
b)Los dirigidos a los mayoristas (programas de distribución o de 
comercialización). 

Independientemente de la categoría a la que pertenezca, la promoción 
debe estar coordinada con las metas generales de mercadotecnia y los 
programas de publicidad de la firma para que tenga éxito. 
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De izquierda a derecha: El Alamo en San Antonio, El Centro Espacial 
Kennedy en Houston y el Paseo del Río en San Antonio, Texas 
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(19) Keppler 's, Otto. Publicidad. Pág 348. 

Los principales tipos de promoción de ventas son: 

• Publicidad de punto de venta 
• Bonificaciones y especialidades publicitarias 
• Cupones 
• Muestras 
• Ofertas 
• Concursos 
• Publicidad cooperativa 
• Folletos, panfletos, catálogos y piezas postales 

"Se gasta más dinero en la promoción 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 Investigación (análisis 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 elección 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 (antropología, 
sociología y psicología) nos ayudan a determinar qué son esas influencias 
y cómo funcionan. 

l. Antropología.- Estudia como la herencia cultural influye sobre los 
seres humanos. 

2. Sociología.- Estudia la estructura y la función de los sistemas 
conductuales organizados. 

3. Psicología.- Estudia la forma en que las necesidades e impulsos de 
los seres humanos influyen sobre sus hábitos de compra. 
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(20) Ibídem. Pág 386. 

La conducta del consumidor reúne a todas las ciencias conductuales y 
en el cómo y el porqué de las decisiones de compra. "La comprensión 
de la conducta del consumidor es la clave para saber lo que hace 
funcionar a la publicidad". (20) 

2.9.2 Objetivo de Campaña 

Uno de los objetivos principales de la campaña publicitaria es posicionar 
una marca o un producto eficazmente dentro de una categoría o 
subcategoría de producto, demostrando como satisface el producto las 
necesidades de un grupo particular de consumidores. Responder a estas 
necesidades logrará aumentar las oportunidades de éxito en el mercado, 
en comparación con una marca ya posicionada, que tal vez no satisfaga 
totalmente a algún o a ningún segmento de consumidores. 

Para planear y crear una campaña publicitaria se tiene que establecer 
un punto de partida estudiando el producto sobre el que se está 
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 "únicos" para el consumidor que ofrece el 
producto 

b. El valor del producto en relación con el precio propuesto 
c. Si existen canales de distribución adecuados 
d. Si puede mantenerse el control de calidad 

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

2.9.3 Análisis de la competencia 

La competencia se puede dar en varios términos y categorías. 

El primer paso en el análisis de la competencia consiste en determinar 
las marcas y productos específicos que compiten con el producto. Para 
esto será necesario examinar varios factores: 
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(21) Ibidem. Pág 74 y 75. 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

a. ¿cómo nos comparamos en posición de mercado? ¿se trata de 
un mercado con unas cuantas compañías gigantescas que 
tienen la porción principal y un cierto número de firmas más 
pequeñas que se dividen las ventas restantes? ¿cómo se 
compara nuestra distribución geográfica con la competencia? 

b. ¿cuáles son las características específicas de producto de las 
marcas competidoras? ¿Las aventajamos en términos de los 
principales beneficios para el consumidor? ¿cuáles son las 
estrategias de mercadotecnia de nuestros competidores? El 
precio, las políticas de servicio y la distribución son algunas 
de las principales comparaciones que convendría hacer. 

: "Aunque la mayor parte de la publicidad hace hincapié en la 
• competencia directa de marca, los consumidores contemplan la 
: competencia en un sentido mucho más amplio. Se debería hablar de 
• la competencia en su sentido más general para incluir todas las fuerzas 
: que inhiben la venta de un producto. Estas últimas pueden ser 
• productos en la misma subclase, productos en la misma clase o algún 
• otro artículo 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 está en el mercado es la de otros 
: productos de su clase''. (21) 
• • • 
: 2.94 Público Objetivo 
• 
: Identificación 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. "¿Quién compra nuestros productos y cuáles son las • • características demográficas significantes de esta persona? 
• ¿podemos hacernos una imagen mental del consumidor 
: promedio? 
• b. ¿Quiénes son los grandes usuarios de nuestro producto? 
: Debemos encontrar aquellos segm entos del mercado que 
• consumen una parte desproporcionada de nuestro producto 
: y determinar lo que distingue a estos de la población general 
• (regla 
: 80/ 20) . 

• • 
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La Isl a del Padre en Texas , 
ofrece actividades de día y 
de noche para todos los 
gustos 

• • • • • • Es necesario examinar los problemas del prospecto principal. Algunas 
: agencias de publicidad investigan las necesidades y deseos de los 
• prospectos principales antes de posicionar el producto. Al descubrir lo 
• que el prospecto quiere en un producto, se puede ajustar el atractivo del 
: producto (incluso este mismo) de modo que el artículo tenga una 
• propiedad o diferencia que lo haga más deseable que otros productos en 
: su categoría." (22) 
• 
: Para saber a que mercado va dirigido cada producto se hace una 
• "Segmentación de Mercado", donde se debe determinar la variedad que 
: se usará para dividir un mercado. L os medios principales para la 
• segmentación del mercado son: 
• • • • • • • • • • • • • • 
• • • • • • • • • • • • • • 
• • • • • 

a. Segmentación demográfica.- En este segmento se estudian 
estadísticas económicas y sociológicas vitales acerca de la 
gente y se refiere a aquellos hechos relativos al uso que 
alguien hace de un producto . 

b . Segmentación Geográfica.- Es de las formas más antiguas de 
segmentación, cuando la ubicación de los consumidores 
representaba un problema. Actualmente hay muchas 
industrias que tienen marcas locales y regionales. 

c. Segmentación por usuario del producto.- Es una estrategia 
basada en Ja cantidad y/o patrones de consumo de una 
marca o categoría de producto, es decir, hay mayor interés 
por el uso del producto que por las características 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. Segmentación por estilo de vida.- Aquí se combinan diversas 
variables en un cierto número de grupos descriptivos . Estos 
grupos son una caracterización más exacta de una persona 
de lo que sería cualquier variable aislada. Las variables que 
se toman en cuenta son: sexo, edad, clase social, educación, 
ocupación, ingresos, raza, lugar de residencia, ciclo de vida 
familiar, estado civil. 

(22) lbidem. Pág 560. • • • • • • • 
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(23) Wolfgang, Fritz Haug. Publicidad y Consumo. Pág 117. 

2.9.5 Promesa básica Gustificación) 

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

"Los dos objetivos principales del diálogo de compra y venta, se derivan 
de los dos componentes de la mercancía, valor de cambio y valor de 
uso. La promesa del valor de uso se mueve entre la alabanza por parte 
del propietario de mercancías y la crítica por parte del posible 
comprador. La relación de intercambio o el precio constituye el objeto 
del regateo. Ambas actitudes se enlazan entre sí tácticamente : la 
alabanza del valor de uso debe justificar un precio mayor; la censura 
del valor de uso, un precio más bajo . En la venta de mercancía por 
dinero, los antagonistas se comportan de un modo asimétrico. Al 
comprador le importa la utilidad, pues está en juego su propia 
necesidad; al vendedor, el dinero. Ambas partes expresan la negación 
de su respectivo punto de vista. El vendedor habla de la utilidad de la 
mercancía, el comprador de sus posibles defectos y de que se arruinaría 
si pagara el precio pedido". (23) 

En 1989 Maclnnis y Jaworski proporcionan un modelo junto a un conjunto 
de proposiciones que amplía la teoría del procesamiento de la información 
publicitaria. El modelo propuesto por estos dos autores incluye antecedentes 
como la habilidad, la motivación y la oportunidad de procesamiento, el 
procesamiento de información de marca, las respuestas cognitivas y 
emocionales, los procesos de formación de las actitudes hacia 
la marca y la actitud hacia la marca. 

"Las ventajas de este modelo son: 

l. Presentar una concepción más completa e integradora de las 
necesidades y la motivación 

2. Especifica de modo más preciso los mecanismos de 
procesamiento. 
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3. Incluye una tipología de respuestas emocionales y cognitivas 
explícitamente enlazadas con los niveles de procesamiento de 
la marca. 

4. Valora la correspondencia entre los modelos alternativos de 
formación de la actitud y cada nivel de procesamientos de la 
marca" 
(24) 

La publicidad es un fenómeno 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 información que vemos y oímos en anuncios 
y comerciales. 
Aunque esta información llega a millones de personas, un atractivo 
publicitario sólo trata con una persona a la vez. Cuando la persona siente 
que el anuncio se dirige directamente a él o ella, esta persona pondrá 
atención, aunque éste anuncio esté dirigido a millones de personas 
simultáneamente. El interés de cada persona depende de cómo 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 proporcionará: una promesa que el producto debe ser 
capaz de cumplir. Ese beneficio se convierte en el atractivo de un 
anuncio. Un atractivo es una declaración diseñada para motivar a una 
persona a la acción y con frecuencia, se estipula en el encabezado 
o en el slogan. 

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

En algunos casos la promesa representa la totalidad del anuncio, sin 
embargo, se requiere una exposición más completa, en cuyo caso la 
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promesa pueda actuar como el encabezado: el primer paso en la 
estructura del anuncio. La mayoría de los anuncios se presentan en este 
orden: 

1 . Promesa de beneficio. El encabezado, que es la parte más 
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 características existentes en el 
artículo 

b. Los provocativos, que despiertan la curiosidad del lector 
c. 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. Amplificación de la historia (cuando se necesite) - es donde se 
presentan los argumentos a favor del producto y se explica como 
se cumplirá la promesa del encabezado. Lo que se dice depende 
de la cantidad de información que los consumidores necesiten 
en este punto del proceso de compras. Se deben recalcar las 
características más importantes del producto que no se puedan 
incluir en el encabezado. 

3. Prueba de afirmación (cuando se necesite) - Una parte del 
proceso de amplificación es asegurarle al consumidor que el 
producto cumplirá con lo prometido. Hay varias formas para 
presentarles pruebas a los consumidores potenciales: Hincapié 
en la reputación del fabricante, ofertas de prueba, sellos de 
aprobación, demostrac iones, garantías de devolución del 
dinero, garantías, y testimoniales . 

4. Acción a emprender (si no es obvia) - Un anuncio eficaz es el 
que empuja al prospecto de consumidor a una acción, 
generalmente "una compra''. "La publicidad debe captar la 
atención, ser interesante e indicar claramente la acción que se 
quiere que los consumidores emprendan''. (25) 
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La promesa debe tener las siguientes características: 

l. Deseable, atractiva o interesante para el comprado potencial 
2. Exclusiva, que ninguna otra marca ofrezca lo mismo 
3. Creíble por el comprador, que manifieste confianza y la competencia 
de la fuente de comunicación. 

2.9.6 Manera y Tono 

"El lenguaje publicitario tiene que cumplir con varios requisitos: Debe 
ser claro, conciso, sencillo, interesante, relevante, creíble, recordable. 
También con los tonos y acentos que deben distinguirlo: apelativo, 
expres ivo, metonímico, metafórico, eufémico, estimulante. Igualmente, 
con las formas qu e más le caract erizan: prescr iptivo, sugestivo , 
persuasivo, demostrativo. Y con los elementos centrales que ponen a 
prueba cotidianamente su capacidad funcional : el producto-marca, la 
motivación-deseo y el uso-beneficio" . (26) 

Puede resumirse que es un lenguaje informativo, sobre lo que un 
producto ofrece o contiene; es un lenguaje figurativo, por su necesidad 
de identificar y relacionar cosas y sentimientos, según son y según 
parecen; es un lenguaje sintáctico, porque está obligado a decirlo todo 
eficaz y correctamente. 

Es un lenguaje creativo, que descubre e inventa, que une la realidad con 
la imaginación, adaptándose y renovándose en el cambio de los días. Es 
un lenguaje representativo de ayer y de hoy. Vive en nuestro tiempo y 
de nuestro tiempo. Su maestría máxima es la de conmover y convencer. 

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

Los elementos claves del proceso de comunicación según McGuire, 
Percy y Rositer, Osgood y Tannembaum, se pueden clasificar en tres 
grupos: 
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l. Variabl es in dependientes: el emisor, el receptor y las 
herramientas de la comunicación, es decir, el mensaje y el medio. 
Son aspectos que el emisor puede variar con el fin de hacer un 
mensaje lo más persuasivo posible. 

2 . Variables dependientes o funciones de la comunicación : 
codificación, descodificación, respuesta y retroalimentación 

3. El ruido del sistema, como elemento no controlable 

2.9.7 Eslogan 

"El eslogan es una frase corta que grita una idea, asociada a una marca, 
para atrapar y fijar la atención pública" (27) 

"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 compañía para comunicar un 
mensaje en unas cuantas palabras fáciles de recordar" (28) 

Se usa más en la radio y la televisión que en los medios impresos. El 
eslogan también se puede combinar con una melodía 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 compañía. Este tipo de eslogan se cambia muy de vez en 
cuando o nunca. 

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

La creación del eslogan es una de las artes más difíciles de la redacción 
publicitaria. El eslogan está hecho para que el consumidor recuerde y 
se repita palabra por palabra una marca y el mensaje de esta. El eslogan 
debería ser breve, claro y fácil de recordar. El nombre del producto en un 
eslogan ayuda bastante . 

El eslogan promedia s palabras. Pero el número ideal es de 3 con todo y 
• marca, acogiéndonos al simbolismo influyente de la trilogía, tanto en 
• • • 
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(29) Ibidem. Pág 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 compañía. Es el primer 
paso donde las metas de mercadotecnia se traducen en tácticas de 
publicidad. Las elecciones de medios como televisión, radio, revistas y 
periódicos 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 tecnología y como 
compiten por el tiempo del consumidor. Un ejemplo de esta tecnología 
son : las computado ras 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 más grande en la 
mercadotecnia y los medios, con excepción de la distribución del 
producto, y representan con mucho la parte más 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. 

• ¿cómo hacer una distinción entre metas de mercadotecnia y metas 
de publicidad? 

• ¿cuál es la naturaleza del texto? 
• ¿ne cuánto dinero se dispone? 
• ¿cuáles son las características principales de la gente en el mercado 

meta? 
• lEn dónde se distribuye el producto? 
• ¿Debería recalcarse el alcance, la frecuencia o la continuidad? 
• ¿cuál es el mejor momento para el proyecto de publicidad? 
• ¿Qué hace la competencia? 
• ¿Hay algunos planes de comercialización en perspectiva? 
• ¿cuál es la mejor combinación de medios?" (29) 
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El plan de medios se coordina con la estrategia general de mercadotecnia, 
así como con otros aspectos del plan de publicidad y promoción. "El 
planificador de medios debe considerar tres niveles de la toma de decisiones 
para desarrollar un plan. 

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

a. Metas publicitarias y expectativas corporativas de la 
publicidad. 
b. Identificación del mercado meta 
c. Presupuesto 
d. Precio y distribución del producto 
e. Actividad competitiva 
f. Restricciones específicas del producto 

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. Elección de vehículos de los medios 
b. Programación de los medios 
c. Asignación 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 
como "promoción de ventas", esta comprende un conjunto de 

estímulos que refuerzan temporalmente la acción de la publicidad y/o de 
la fuerza de ventas, se ponen en funcionamiento para fomentar la 
compra de un producto específico impactando a un gran número de 
personas. 
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Los medios de comunicación directa entre los cuales se encuentran 
los salones, ferias y exposicione, la publicidad postal (mailing) , el 
tele-marketing, la venta por catálogo (VCP) y la venta en reuniones. 

Las principales ventajas de los medios masivos impresos son: 

l. Niveles altos de atención debido a los elementos visuales. 
2. Tiraje o frecuencia elevada para tener mayor impacto. 
3. Selectividad y segmentación de la audiencia.- Se tiene muy claro 

el público objetivo, teniendo en cuenta principalmente a los 
compradores potenciales. 

4 . Producción creativa económica 

Las desventajas de los medios masivos impresos son: 

1. En algunos medios es difícil obtener la información exacta sobre 
la audiencia. 

2 . Se corre el riesgo de que el exceso de información distraiga la 
atención del público objetivo. 

3. Costo elevado de producción. 

2.9.1.oDistribución y Planeación de Medios 

Una vez definido el público objetivo, el contenido del mensaje y el tipo 
de respuesta esperada, el anunciante debe elegir Ja mejor combinación 
de medios que le permitan alcanzar el número de exposiciones deseado 
ante el público objetivo, limitado por el presupuesto de publicidad. 

Una alternativa sería enfocarse en la cobertura o en la máxima 
repetición. 

"Adoptar una campaña extensiva con el fin de alcanzar el max1mo 
número de personas, buscando la cobertura máxima o, al contrario, 
adoptar una campaña intensiva, dirigiendo los esfuerzos para alcanzar 
lo más fuertemente posible a un público objetivo relativamente 
restringido; se trata entonces de buscar la repetición máxima". (31) 

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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pensar en una repetición elevada cuando el mensaje es complejo, el 
producto frecuentemente comprado y la fidelidad a la marca débil. Sin 
embargo, una repetición demasiado grande es inútil y puede engendrar 
aburrimiento o irritación. Krugman (1975, pág. 98) 

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

La segunda elección estratégica sería la intermiten cia en las acciones 
publicitarias o la alternativa continuada: 

"Buscar la continuidad de los esfuerzos de comunicación 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 distribución del recuerdo en función 
del tiempo. Este problema es aún más complicado, ya que la duración 
en la memoria de un mensaje está en función de su calidad comunicativa. 

La tercera elección estratégica que se plantea es la que es necesario 
realizar entre concentración o diversificación de los medios de 
comunicación. 

"Buscar la diversificación en varios medios de comunicación para 
beneficiarse de las complementariedades entre los medios y obtener 
una cobertura neta más elevada, un mejor reparto geográfico o, al 
contrario, buscar la concentración en un medio de comunicación, para 
dominar el medio de comunicación mejor adaptado al público-objetivo, 

personalizar la campaña y el producto, beneficiarse de las economías 
de escala o de las bonificaciones". (33) 

Todo depende aquí de la estrategia de segmentación adoptada. Si la 
empresa practica un marketing indiferenciado, la diversificación será 
deseable; si, por el contrario, la estrategia adoptada es la de especialista, 
concentrarse en un medio será probablemente más eficaz. 
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La elección de los medios y los soportes está guiada por criterios 
cuantitativos que son: 

l. El grado de cobertura del público-objetivo 
2 . La estabilidad de la cobertura en el tiempo 
3. Las posibilidades de repetición 
4. Las posibilidades de selectividad sociodemográfica, consumo 

o estilo de vida 
5. El coste unitario del impacto, de la tarifa tributaria y de la 

circulación 

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

1. La probabilidad de percepción del mensaje 
2. La duración de la vida del mensaje 
3 . El ambiente de percepción del mensaje 
4. El contexto del medio o del soporte 
5. Las posibilidades de expresión del medio 
6. El grado de saturación publicitaria 

La elección final se concretará en un plan de medios que describa la 
distribución del presupuesto total entre los medios; una vez 
seleccionado los medios, es necesario elegir los soportes lo que, cada 
vez más, puede hacerse con la ayuda de los modelos informatizados de 

elección de soportes. 

• El Diseño Gráfico tiene efectos directos en la forma del pensamiento, la 
conducta, las acciones y decisiones de los seres humanos, debido a que 
el diseñador capta y resume la importancia del entorno en objetos 
gráficos. 

El Diseño Gráfico por medio del modelo tradicional de comunicación 
gráfica 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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Los códigos permiten definir y clasificar a los elementos con los que se 
forma el sistema de comunicación gráfica, estos elementos se denominan 
signos y sus propias condiciones posibilitan la articulación de mensajes. 

Por su parte los géneros permiten concebir las diversas manifestaciones 
del diseño de la comunicación gráfica en una taxonomía de medios 
organizados de acuerdo a sus características físicas, condiciones de 
configuración, producción y reproducción. 

Para transmitir estos mensajes que ofrecen productos y bienes, que 
contienen información 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 comunicación 
persuasiva. 

La campaña publ icitaria 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 campaña tenga éxito se deben ubicar 
necesidades y deseos del cliente y es ahí donde la promoción 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 
está publicitando. 

Una campaña publicitaria exitosa consta de una serie de pasos que 
incluyen la Investigación, el objetivo de la campaña, el análisis de la 
competencia, definición del público objetivo, promesa básica, manera 
y tono, eslogan, estrategia de medios, ventajas y desventajas de los 
mismos y distribución y planeación de los medios. 

Como podemos recapitular el Diseño Gráfico es parte importante del 
éxito de la Campaña Publicitaria, bombardeando directamente al público 
objetivo. Si el diseño gráfico en una campaña es el adecuado impactará 
positivamente a la audiencia traduciéndolo en ventas. 
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3.1 Justificación del Proyecto 

En este capítulo se tratará de explicar así como justificar el diseño gráfico 
utilizado como herramienta de promoción turística, en este caso 
enfocado a promocionar al Estado de Texas en México. 

• Con esto se pretende estimular el interés, además de incrementar el 
conocimiento del producto turístico de lo que ofrece el Estado de Texas 
entre los consumidores mexicanos, los medios de comunicación y la 
industria turística. Todo esto a cargo de la Oficina de Turismo del Estado 
de Texas en México. 

El á rea de comunicaciones de la Oficina de Turismo, mantiene un 
estrecho contacto con los medios de comunicación especializados, ya 
sean dirigidos únicamente a la indust ria turística o al consumidor. 

El especiali sta de comunicaciones identifi ca, diseña, escr ibe, produce, 
edita, imprime y distribuye material info rmativo para los medios, como 
b oleti nes de prensa, info rm ac ión oportun a, newsletters (boletin es 
informativos que abarcan varias ciudades y productos), presentaciones, 
folletos, promocionales, invitaciones, guía de actividades, etc. Este 
material debe ser de alta calidad y debe apoyar el plan de est rategia de 
la oficina, para promover y estimular el interés en viajar a Texas, e 
informar a los consumidores , medios e industri a turí stica, sob re los 
p roductos que Texas ofrece, tenien do el impac to 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 turística: 
1 . Tour operadores 
2. Mayoristas 
3. Agentes de viajes 
4. Líneas aéreas internacionales que ofrezcan servicio a Texas 
5. Medios de comunicación impresos especializados (aquellos que 

influyan en la decisión de los turistas para escoger un destino a 
donde viajar), estos a su vez se dirigirán a las diferentes audiencias 
como : 
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• Turistas mexicanos que viajen al extranjero (medios dirigidos 
al consumidor final) 
Asociaciones de la industria turística mexicana y 
organizaciones, industria turística mexicana en general , 
mayoristas , tour operadores, agentes de viaje mexicanos, 
autoridades gubernamentales de turismo y otras instituciones 
y compañías relacionadas con el turismo (medios dirigidos al 
"trade" o industria turística) 

3.2. Argumentación de la Guía de Actividades 

La oficina de Turismo de Texas no había producido artículos 
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. 

El envío de esta información por paquetería representa un costo elevado 
que tanto corno la Oficina en México como la matriz en Austin, Texas, 
tienen que cubrir. 

También se llegó a la conclu ión de que se debía disefiar y producir en 
México una guía más completa, es decir, donde se incluyeran todas las 
actividades turísticas que se pueden llevar a cabo en el Estado de Texas. 
Con esto se consigue reducir los gastos y abarcar una mayor y más 
completa información dirigida tanto al consumidor final como a la 
industria turística. 

Una guía de actividades que incluya la info1mación más importante de 
cada producto turistico de Texas y que a su vez proporcione las 
principales herramientns de búsqueda como páginas web y teléfono sin 
costo para los interesados, era absolutamente necesaria para dar a 
conocer toda la información necesaria en una sola exposición, lo que 
resulta más funcional y cómodo. 
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3.3 Contenido General (estructura - escrito) 

A continuación presentaremos el contenido que se desarrollará para 
conformar la guia de actividades del Estado de Texas, este cuenta con lo 
siguiente: 

• Una pequeña introducción sobre el Estado, donde se proporcionará 
información importante al viajar como: Trámites legales y como 
accesar tanto por aire como por tierra. 

• Información sobre la página WEB del Estado, el número 1-800 sin 
costo, la dirección de la Oficina de Texas en México y de la matriz en 
Austin, Texas. 

• El Indice de la gula será el siguiente: 
1. Negocios 
2 . Compras 
3. Playas 
4. Entretenimiento 
5. Cultura 
6. Viejo Oeste 
7. Golf 
8. Ecoturismo 
9. Salud 
10. Eventos Deportivos 
11. Spas 

Como se explicó en el primer capitulo, la Oficina de Turismo del Estado 
de Texas en México se encarga de promocionar los productos turísticos 
que el Estado de Texas ofrece, no a las ciudades en particular. De esta 
forma se puede generalizar tanto la información como la promoción 
que la Oficina produce abarcando varias ciudades a diferencia de las 
Oficina de Convenciones y Visitantes con las que cada ciudad de Texas 
cuenta, ellas si se encargan de promover sus ciudades en particular y 
los productos turísticos con los que cuentan . 
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3-4 Lineamientos y Limitaciones 

Los principales lineamientos que se util izarán para la realización de 
esta guía turística son los siguientes: 

• Utilizar en la portada la imagen relacionada con la campaña 
publicitaria del año en curso así corno el eslogan de la misma 

• Introducir la dirección de la Oficina en México y la Matriz en Austin, 
Texas 

• Incluir en todas las páginas la página web y el número 1-80 0 sin 
costo para que esta información tenga más penetración en los 
lectores 

• • Abarcar todos los productos turísticos que el Estado ofrece, de esta 
manera se hablará de las principales ciudades y las más conocidas 
para el turista mexicano 

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

• Incluir uno de los anuncios de la campaña publicitaria como 
contraportada 

• Hacer de esta una guía fácil de entender y leer, por lo que el número 
de páginas no debía exceder de 20 1 y el formato deberá ser 
manipulable y manejable 

3.5 Brief Creativo 

A continuación se presentará el brief creativo del proyecto de la Guia 
de Actividades de Texas, que será producido por la Oficina de Turismo 
del Estado de Texas en México. 
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3.5.1 Investigación 

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 Jos consumidores tengan a Texas en mente, como primera 
opción para viajar. 

3.5.2 Objetivo de Campaña 

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

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

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

3.5.3 Análisis de la Competencia 

En comparación con otros destinos de Estados Unidos, Texas ofrece 
una amplia variedad de actividades o productos turísticos que se 
pueden realizar, además de que por la cercanía con México, el acceso 
es más económico ya sea por aire o por tierra. Están 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 Público Objetivo 

Esta guía estará dirigida a hombres y mujeres de todas las edades 
(niños incluidos), de un nivel socioeconómico que puede oscilar 
entre el ABC +,que les permita viajar ya sea por avión o tierra y con 
el suficiente poder adquisitivo para disfrutar de las actividades 
turísticas 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 año y por lo general también son personas con 
alto poder adquisitivo que pueden pagar tratamientos médicos. 

3.5.5 Promesa Básica 

Se trata de demostrar que tan atractivos son los productos que Texas 
ofrece. Muchos están 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 
comparación con la competencia. 

3.5.6 Manera y Tono 

El lenguaje utilizado en la Guia de Actividades deberá ser claro, 
conciso, sencillo e interesante, además de fácil de recordar, pues se 
resumirá lo más importante y sobre todo se dará la información de 
la página web y el número sin costo donde los interesados puedan 
aclarar cualquier duda que se presente, e inclusive investigar más a 
fondo cada producto que sea de su interés. 

3.5.7 Eslogan 

" De Todo Un Poco. Y Más " 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 turísticos que son de 
los que hemos estado hablando. 

3.5.8 Estrategia de Medios 

Se pensó en una guía, ya que los medios escritos cuentan con una 
mejor y mayor distribución y pueden segmentarse y dirigirse al 
público consumidor. Es por esto que la guía de actividades de Texas, se 
insertará en una revista de turismo especializada, Turismo USA, 
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está revista está enfocada únicamente a destinos en Estados Unidos y 
llega a toda la industria turística (operadores, agencias de viajes, 
mayoristas , lineas aéreas, hoteles, oficinas de convenciones y 
visitantes, etc .. ) 

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

Además de que se insertó en la contraportada uno de los anuncios 
de la campaña publicitaria de Texas de este año, así el consumidor 
podrá identificar mejor el producto. De acuerdo al presupuesto con 
el que se contará, se podrá cubrir tanto la producción así como la 
distribución de las guías. 

3.5.9 Ventajas y Desventajas de los medios 
Justificación del Proyecto impresos 

••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

Ventajas 
• La guía realiza lo que se conoce como "Promoción de Ventas", es 

decir, fomenta la compra y es un medio de comunicación directo 

• Esta guia se distribuirá en Fel'ias turísticas, exposiciones, y por 
medio de la publicidad postal (mailing) de una revista especializada 
en el medio turistico 

• La guía captará un alto nivel de atención por los elementos visuales 
que se utilizan 

• Debido al tiraje que se producirá habrá un mayor impacto. 
• Se puede seleccionar y segmentar al público 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 información, el 

público se distrae 

• Si se trata de abarcar demasiado, es difícil obtener la información 
exacta de la audiencia 

• El costo de producción es elevado. 
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3.5.10 Distribución y Planeación de los medios 

Una vez definido el público objetivo y el contenido del mensaje, se 
optó por escoger también una revista especializada y distribuir la 
guía por medio de su mailing, pues se reducían costos de entrega y 
la base de datos de la revista es muy extensa además de que incluye 
al público al que se interesaba dirigir. Aunando claro, la distribución 
de la guia en las ferias turísticas, exposiciones y entregándose a los 
turistas que generalmente visitan la Oficina de Turismo del Estado 
de Texas. 

3.6 Contenido Creativo 
A continuación presentaremos el contenido creativo de la guia 
turística, basado principalmente en el diseño editorial . 

3.6.1Diseño Editorial 
3.6.2 Formato 
La Guia de Actividades del Estado de Texas contará con un 
formato adaptable tanto a las medidas del papel, como al método 
de impresión que se utiliza1·á . 

Para llegar al formato final se tomará en cuenta antes que nada, 
las medidas de Ja revista Turística especializada "Turismo USA", 
donde se insertará Ja guía para su distribución. Las medidas de 
la revista son 33-4Cm de altura x 22.1 cm de ancho, estas medidas 
no son las de una revista lTRdicional que seria el tamaño carta, 
la revista "Turismo USA" tiene formato oficio y para poder 
adecuar la guia turística a este formato oficio se utilizarán las 
siguientes medidas: 27.5 cm de altura x 21.2 cm de ancho. Las 
medidas de la guia son similares a lo que comúnmente 
conocemos como tamaño carta. 

Se busca crear una guia sencilla para la lectura, además de fácil 
de archivar para el lector, por lo que este tamaño resulta ideal 
para su impresión. Este formato es adaptable y manejable tanto 
para el público, como para las consideraciones técnicas. Un 
formato en el cual se puede jugar con elementos gráficos, textos, 
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tipografía e imágenes logrando dinamismo, equilibrio y armonía 
en toda la publicación . 

22 . 1 cms 

Revis t a 

3.6.3 Papel 

2i.2 cms 

Gula Turíst ica 

La guía 
turís t ica 
se insertará 
dent ro de las 
pág in as 
cent rales de 
la revista 
Turismo USA 

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

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

La guia turística utilizará el mismo tipo de papel y gramaje que 
la revista de turismo en la que se insertará. 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 ioo gr/m2 para las páginas 
internas . 

La guía turística contará con 18 páginas sin incluir la portada y 
contra portada, y se imprimirán un total de 12,000 ejemplares. 
Para economizar, se decidió utilizar el papel couché con medidas 
de 90 x 120 permitiendo imprimir 32 páginas por pliego. 

120 cms 

Gráfi ca de de.sperdi cio de papel 

3.6.4 Márgenes 

21.5 cms 

I ~ 
l 

La guia turística tendrá márgenes planeados para lograr el mayor 
orden en el disefío de sus páginas. Los márgenes ayudarán a 
limitar el inicio y final del contenido, además de dar cabida y 
separación a cada uno de los temas o producto turísticos en los 
que está dividida la gula sin confundir a los lectores. Los 
márgenes de corte y lomo serán los mismos (1.9cms), el margen 
de cabeza será de 0.5 cms y el margen de pie de 1 cm. 
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Margen de cabeza 
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Margen de lomo 
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Margen de corte 
1.9 cms 

Margen de pie 
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Márgenes Desplegados 
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3.6.5 Retícula 
La retícula final de la guía turística será la división de campos o 
espacios. Las divisiones, tanto horizontal como la vertical, 
estarán determinadas por el ancho de las columnas y medianiles, 
es decir, debido al tipo de diseño y a las plecas que se utilizarán 
en los márgenes, la colocación de las ilustraciones se acomodará 
de acuerdo al texto que se menciona. La reticula tipográfica 
contará con dos columnas por página. Cada columna medirá 
17.5 -+ con un medianil de 4.5 -+ que se utilizarán para el 
contenido de cada artículo (texto base). Tanto las columnas 
como el medianil se dividirán a la mitad para justificar texto y 
fotos, asi como verticalmente se dividirá en nueve cuadros de 
3.1 cms cada uno para justificar fotos. Es decir la retícula casi 
será cuadrada. 

H 
An ch o de columna Ancho de medianil 

3.6.6 Plecas 
Las plecas son los elementos gráficos que utilizados 
correctamente logran estética y funcionalidad en las páginas de 
una revista. 
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La guía de actividades utilizará tres plecas en cada página, una 
vertical y dos horizontales, y su principal función - a demás de 
ser un elemento armonizador y unificador que proporciona 
armonia, equilibrio, movimiento y orden y continuidad -, es la 
identificación. 

La pleca vertical que se ubicará en el margen y en el margen del 
corte, dependiendo si es página par o impar, identificará los 11 

diferentes productos turísticos que el Estado de Texas ofrece a 
los turistas mexicanos además de la pleca de introducción. Cada 
pleca contará con un dibujo alusivo al producto turístico del 
que se habla para una mayor y mejor identificación del lector. 
Esta textura o dibujo estará delineado en el mismo color de la 
pleca pero más obscuro para que resalte. 

Una de las plecas horizontales se ubicará en el margen de pie, 
llegando hasta la pleca de lomo o corte. Esta pleca será constante 
y contará con la información del número lada sin costo y la 
página web, con esto se busca que el lector para que identifique 
bien esta página y este número telefónico en caso de que 
requieran información adicional. El color de la pleca en el 
margen de pie estará determinado también por el color de la 
cabeza (titulo). 

La última pleca horizontal, que se ubicará en el margen de pie, 
solo cumplirá con la función de resaltar las recomendaciones a 
los turistas, dependiendo el producto turístico del que se esté 
hablando . 

3.6.7 Iconos 
Los iconos son figuras que se colocarán en la parte superior 
izquierda y derecha, al inicio de cada pleca de lomo, estos iconos 
representaran la actividad de la que se está hablando y de la 
mi ma manera estarán incluidos en la textura de la pleca de 
lomo de la cual hablamos anteriormente. Estos iconos también 
se incluirán en el índice, el fin es que el lector identifique 
fácilmente la imagen con la actividad turística de la que se hablará. 
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Las imágenes de los iconos que servirán para identificar cada 
actividad turistica, se delinearán en negro para contrastar con 
el color establecido de la pleca cuando sirvan como textura de 
la misma y estarán encerrados en un círculo cuando estén arriba 
de la pleca de lomo y en el indice delineados totalmente en negro 
con fondo blanco. 

Los íconos escogidos tratarán de relacionar cada actividad 
turística con el dibujo de Ja 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, montañas para el ecoturismo, 
una ambulancia para acthidades relacionadas con la salud, un 
jugador de fútbol americano para eventos deportivos y una mujer 
dando un facial para los spas. 

3.6.8 Tipografia 
La tipogratia final se determinará después de probar tipografías 
legibles y se seleccionaron sin patín como la: Tahoma, Arial 
Narrow v Veranda. 
M Bb cé Dd Ee FfGg Hh Ií Jj Kk U Mm Nn Ññ Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu 
Vv WwXxYy Zz 
Guía de Actividades de Texas - GUIA DE ACTMDADES DE TEXAS 
(TAHONA) . 
Aa Bb Ce Dd Ee Ff Gg Hh 11 Jj Kk LI Mm Nn Nn Oc Pp Qq Rr Ss Tt 
Uu Vv Ww Xx Yy Zz 
Gula de Actividades de Texas - GUIA DE ACTIVIDADES DE TEXAS 
(ARIAL NARROW) 
Aa Bb Ce Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn Ññ Oo Pp Qq Rr 
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz 
Guía de Actividades de Texas - GUIA DE ACTIVIDADES DE 
TEXAS {VERANDA) 

Aunque son tipografías similares, la Arial Narrow es la más 
simple y cuenta con características esenciales de los tipos 
clásicos, exenta de complejidad, lo cual minimiza los problemas 
en el uso de los diferentes tamaños . 
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En el Titulo quedará la Arial de 24puntos, mayúscula y a color. 
Además estará justificado a la columna de la izquierda con un efecto 
de giro y un envolvente en color negro que se utilizó con el fin de 
resaltar el titulo. Los colores variarán según cada título, quedando 
de la siguiente manera. 

Para negocios se escogió azul grisaseo por la seriedad del color 
y 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 característico 
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 escogió el naranja por ser un color llamativo 
y ruvertido; para la cultura se escogió morado por ser un color 
relacionado con la psicodelia, por lo general es un color 
vanguardista y la cultura en Texas se puede definir así; 
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 más demandantes 
un color más 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 cálido, 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 último para los SPAS se escogió el color fiusha 
pues es un color femenino y generalmente las mujeres son las 
que disfrutan más de esta actividad. 

Para el texto se escogió Ja Aria] Narrow de 10 puntos. 

Gula Turlstica del Estado de Texas 

También se utilizará la tipografía Avant Garde de 10 puntos en 
el texto de la Introducción, para diferenciar esta información 
del contenido de la guía. Además de que todos los subtítulos 
de la guía están puestos en Avant Garde, negritas y de 11 puntos . 
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El texto de la pleca horizontal, será también Arial Narrow y 
se ubicará en el margen de pie, el color que utilizaremos será el 
blanco, con el fin de contrastar con el color de la pleca y resaltar 
la información que se ubicará ahi. El puntaje de la letra que irá 
en esta pleca será 12. 

Además en Ja parte superior izquierda de cada página, se 
colocará el Eslogan del Estado, por requerimiento de la Oficina 
de Turismo. 

Los folios que indican al lector en que página se encuentra, se 
pondrán en negro Arial Narrow bold de 18 puntos y se ubicarán 
en un circulo justificados dentro de las plecas del margen de 
lomo y del margen de corte. Con esto se le da continuidad 
tipográfica, tanto al título, como al texto base y los folios . 

Por su tipografía, color y ubicación los folios indicarán fácil y 
rápidamente la página en que se encuentra el lector . 

Folio 

3 .6.9 Imágenes 
Las fotografías apoyan al texto y crean puntos de interés en el 
diseño de las páginas de una revista, estos llaman la atención del 
lector haciendo la lectura más agradable y ligera. 

En la guia se utilizarán fotografías de diferentes tamaños y 
proporciones como un elemento dinámico que suavizará las 
restricciones de los elementos tipográficos, creando así 
variaciones visuales y creativas. 
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Las fotografías de cada producto turístico varían de tamaño, y 
se justificarán con el ancho de columna verticalmente y con los 
márgenes horizontalmente. Por lo general estarán justificadas 
en la caja tipográfica, si la foto es más grande o más pequeña se 
justificará ya sea al lado exterior o interior de la página, o de la 
columna creando con ello rebasados. 

Respecto a la imagen de la portada y de la contra portada, se 
util izarán dos imágenes que ocupan toda la página (21.2 cms de 
ancho x 27.5 cms de altura). Las dos imágenes que se ocupan 
pertenecen a la campaña publicitaria del año en curso del Estado 
de Texas, esto con el fin de llamar la atención del lector y sobre 
todo que desde un principio identifique a "Texas". 

Portada y cont raportada 

3.6.10 Indice 
El índice se utilizará para hacer saber al lector cual es el 
contenido de la guía turística. Al igual que las páginas interiores, 
la página donde se encontrará ubicado el índice utilizará las 
plecas tanto horizontales como verticales en la misma posición 
y tamaño, además de los colores ya definidos anteriormente. 
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En la página donde se encontrará el índice se dará una pequeña 
introducción sobre el Estado con un mapa, dando algunos tips de 
suma importancia para los turistas que tengan en mente viajar a 
Texas. 

En esta página en especial cambiará tanto la caja tipográfica como 
Ja retícula, pues tanto el mapa como Ja información 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 tratará de ahorrar espacio. 

3.6.11 Sistema de Impresión 
El sistema de impresión a utilizar es Offset. En cuanto al interior 
de Ja revista, por cada ejemplar, se utilizará 1 pliego de papel couché 
de 90 x 120 mate. En cuanto a la portada y contra portada, se 
utilizará papel couché brillante a una cara de las mismas medidas, 
imprimiendo por cada pliego 15 pottadas y/o contra portadas. 

Ya impresos y refinados los pliegos de papel, se pasarán por el 
proceso de encuadernación, utilizando el método de engrapado, 
debido a que la guía cuenta con pocas páginas y no hay lomo, 
por lo que no es necesario que se engome. 

Tanto la impresión como encuadernación se llevarán a cabo en 
la misma imprenta donde se hace la revista turística, pues 
además de imprimir Ja guía se realizará el proceso de inserción 
en la revista. 

La revista tira 10,00 ejemplares bimensuales, en esta ocasión 
se imprimirán 10,000 ejemplares, para que la guía se pueda 
distribuir a todos los lugares a los que llega la revista "Turismo 
USA". 

3.6.12 Distribución 
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La distribución planeada para la guia de actividades del estado 
de Texas, será de la siguiente manera. 
a) 10,000 ejemplares insertados en la revista "Turismo USA~ 
que llega a prestadores de servicios en la industria turística 
mexicana, como son: Agencias de viajes, operadores, 
mayoristas, hoteles, líneas aéreas, oficinas de convenciones y 
visitantes, asociaciones turísticas, arrendadoras de autos y 
algunos particulares. 

Solo los altos directivos y gerentes generales de los prestadores 
de servicios turísticos mencionados anteriormente, son los 
contacto a los que se les hace llegar directamente este ejemplar 
debido a que en la mayoría 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 únicamente al sector 
turístico, no se encuentra a la venta en otros establecimientos . 

b) 2,000 ejemplares más se imprimirán para poder distribuirse 
en ferias turísticas, seminarios turísticos y para ponerse en 
exhibición y entregarse en Ja Oficina de Turismo del Estado de 
Texas en México, a las personas que la soliciten. 

3.6.13 Dummy a Escala 

A continuación mostraremos el dummy de la guia de actividades 
del Estado de Texas. Se irán mostrando páginas dobles debido a 
que por lo general se utilizaron dos páginas para hablar de cada 
producto turístico. Las primeras dos páginas después de la 
portada y contra portada se ejemplificarán de acuerdo a la 
diagramación . 
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¿No lf gulla nada de lo que tiene en su 
clo111? En1one11 tor111 au bolo y vl111t 
Ttkn part d 1tru1ar dt una •••ttnlt 
lkptrltnc11 ae compru U1ltd pu1d1 
1ncontrar cut cualqultr con qut dt1n 
tn todas las C1udldH dt T .. H . IH CUI· 
leA le olr can UM omplle vor11dld en to 
ulllmo di IA modo, 0111111 y ót1cu1nlot 
que u•ltd no podr• 1ncon1,.r 1n 0110 
lado 

Comms de Atto llil•tl 
Lu zonu me1ropollt1nu dt Delta" 

HOllaton y Stn An1ont0. cutnltn con 1lgu· 
nos dt 101 mh oxclu1lvo1 centros com11· 
01110 del Ellado. uno do 101 p11mtro1 
centros comerc1altt tn Amér ica. el 
"ilghland Park Villago Canlt1, otlA ubica · 
do en 01lleo y olln u uno de lot majores. 

Houtton y D1llH cuentan con un c1n· 
1ro comt1c111 do oito nlVtl 1t1mado Tht 
G llorll E1101 un11ot com1~11IH l1tnon 
uno gran plll e pat1na11 90brt n1110 
N•trNn Marcu,, inició sus oper1c1ontt en 
Della • ta tienda or1g1ne1 tn 11 can1ro 1iln 
conllnua op111ndo y 11gua 1l1ndo une dt 
111 mi1 elegentu cu11 comttclaltt • 

En S n M1onto putdt anconlrar de tOóo 

en sus centros comerciales. entre los que se 
encuentren el Alamo Ouarry Market, 
Art1san s Alley, CrossrORdll ol San Antonio, 
Otll V1ll1ge, Edgewood Squa1e, Huebner 
01ks Cenltr, al Norlh Star Mall que IS uno 
de los más grandes centros comerc1alu de 
San Anlonio. asl como el R1ver Mall en et 
Pueo del A!o, Soolh Park M1ll, Rolhng Oaks 
M1ll. Wesllakea Mall y W1ndso1 Park Mall. 

las Meiores Olertils en Texu 
Grapevine Milis (en Dalles/for1 Worlh) y ol 

Katy M1lls {en Kaly, cerca de Houslon) son 
los centros comerctah!s más grandes en ~ 
Eslado. Ohecen una mezcla d.námJca de 
tiendas con precios de IJ\brica con descuen· 
tos. incluyendo ropa, equipo• d1port1vos, 
1rlitulo1 pare el hog.r. u1nd11 de mu11ca y 
mucftos otro• comercio• con descuentos 
p11m1nen111 durante lodo 1l 1110 

Pumo Oullet1 1n San M11co1 cutnll con 
m6s de t 15 comerckls al aut llore entrt una 
amplia zona circundad• por ¡11dlnos y 
ampltos estacionamlentot. Aqu1 encontrará 
In marcea dt mAyor prut1910 • k>& meroree 
pttcros y dt alta c1hdAd, qut no eneonlrara 
tn n111gun otro lugar 01ro dt 101 grandes 
out11ta, al Tangtr Outtet Cen1er. 11mbl6n H 
loc1h21 on San Marcos. •• donde u putdt 
conugw dt 1000 a excoltntes preet01 

En trvlng .. 1111 un •rH unlcl con 1i.nd11 
111 cu1lu HtmtJtn unt villa turopu. E111 
pequefta gema u el ~11nd1l1y Can11 en Las 
Colinu LH htndu y 11staur1ntt1 ulén 
ubicados 1 un nl•el por del¡¡lo de tas calles 
de I• t11Jdad y permite a 101 v1111sn1es dlehu· 
111 dt un ptlltl• tgl8dtble y 11 9'pe11encla 
dt combinar 1u1 compru cor\ una r1g11 
cene El '"ª 111a conect&da por 1axt1 acwi· 

ticos lipo V9r1ecia y puada visitar dlleren· 
tes bouliques, C1f6s y r1111urantH o s1m­
plamante caminar por el conedor que lo 
llevara por todas lss tiendas. 

Muy cerca en Fort Worth, los vlsrtantes v 
res1dtlnles por igual so deleitan con la 
parsonahditd del Viejo Oeste en 
·cow1own· Sundsnce SquarB: en el cora· 
zón dtl c1n1ro, muestra varias bo1J11quea y 
uno de los mía g10nóH cen110• comercia· 
leo de dHcutntos tn 11 pal1. Tamblftn 
cu1n1a <:cln varios centros com11ct1lts 
tnlfl 101 que dtt11c1n Hultn Mall Nonh 
E111 Mell, Rtagmar Miii v Unlvtrslty Park 
Vlhgt 

Houcton tt un pare l10 de las compru. 
La Po11 01k Tht Oallarla, ts li ccn1lder1· 
da como la /º"'' dt 11 co1on1 dt iot ctn· 
Iros comvrc alts de Houston con tlendaa 
di prlmora como Guccl. HtrmH, LOull 
Vuillon y Canter. R1c1 V1ll1g1 11 uno O• 

los primeros dl1trito1 de 11endas de Houslon 
con mi• de 325 llendat desde ranombrad11 
bouliques hasla 0:11c luslvts llendas d1 arta· 
unlas Houslon po .. o también m~s de 30 
uniros comarcútle& en el lirea meltopolita· 
na, asl como populares 'Oullat M111s• en 
Conroo. Llvingston y Staflord. 

Le fron11r1 de Tex&a cuenta con una traf\· 
¡a de centros urbanos que olrecan una ere· 
ciente se lecc16n de grandes 111ndas y esla· 
bleeim1entos de descuento como el Valtt 
Vista Mall di Harl1ngen. La P1ua Mtll da 
McAllon , 1sl como en Larodo el Mali Otl 
Norle y ti Rlver Orive Mall. 

El Estado de Tena lt ofrece 11 mr¡or 
variedad de Ctnlroa Comtrcltlos, Outlell, 
Boullquu Tiendas Exclu11v11 y grandH 
•re11 pura compro1 tn gllndt. como g11ndt 
u todo lo que Tues le ohoce t d<l•cutn· 
tos. o,.r1U y baratas 111 Mcet tus compra_, 

·!1 p!Og•..,• i.m ln he ~ di 
lmp-) 1t devolver' 11>1 lmputttos 1t1111111 
P11t hl<tr t i llllmllt llt\11 COMlQO COlll& dt IU 
p111pcu11. 

..Qr•n etnlidAd dt c•nt•OI comttetllH c11en·11n 
••• progrtMI• di dllalltnlO p lt •11110•11• 
t1tr1njtro1 oa c111lt1 conll• .. rt en cUl)Of'H CM 
dHCUtftlO o llgun prtutltt, M>l td lO •vud• tn to• 
ft160l,los de 11tncl6n 11 p""1\CQ dtt onuo c..,,.r. 
CftJ que vl1l10. 

· lot c1ntroe coin11Cllf11 Oll Et11do ion ttl•· 
11!11t omplioa. uae ctludo *-y - Me dt 
qvltlf pert no Ptfdtf mu<.ho ht mpo lft to1 "roe> .. 
ªº"" • l'ort obtener '"'' 1nl0tr!'1c16n dt opo<1unld1· 
dH dt CCtnptH YKHt: ffWW b1volTox.com 
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/uif, 1111 fN'f',¿{/ Nl¡/J ,/¡ ... 

¿,L.1110 Pifl UNll blMnu '4CIC!Onll on lt 
pl1Y•' Texas lo l ttnt pt1pir1do tT1Ucho tol y 
a1w111ón p¿iita Ol •frnla• tn comptl\11 su 
f1m~ll• y •m1go1 

Colla 4tl Coito • RMtn Tmni 
A lo lar~ di mu Clt 1.000 \ 1tóm1iro1 

dt pt1y11 .11!1ten rnUl1Jpl11 tu91rH t n 
dona• pracr1e11 100!0 upe 01 depct1t1 
aou•tic:oa y 01,trui.r dt t1cuttur1y11 hit· 
1CM11 ao 11 1 g•ó1'. La Alwl1r1 Tuana en la 
Ca111 dol Gol'a. te ofrece aootM1; c1udl· 
de1 cotmopolil19 ~ una gt1n m1t1asuuetu· 
ti ltif>t,llCI 

l U ¡»1yas de Te111 "encutnttan d&ll· 
rnlt du por l lH frtll pr1ncip1IH 
Oal'ott.tton. Corpu1 Chrtitl y I• 1111 del 
Padtt 

G•IYuton 
LI 1111 dt Ctf'Wllton cuenta con 51 ll.116-

rn• tto1 dt p11y1 y 11 1.iruu ·r111• 
Al t!"lnlldl" dt Ttlll. v• QU@ .. ll'Jt tgl 

roo miis 01 150 pl01 de 1r1n1 11 1ncho de 11 pl1y1 
en una sección de 3 75 m. llas El Conse10 det 
Plrquo de Oalvo11on p11rocme eventos tl.mlharu 
como lomeo& de YOl•1bol comp11enclH p.re 
htc1r u1111101 de a11f\I ., conc111101 en ti 
Sttwud DHch l'atk aotmaa dt ¡uegM 1ma.nb~1. 
renti de •ombrdlat y 111111 canehn O.~¡~ at 
atrt hbre. luguas donde comer t1end1t r 11nll1· 
nos, ademas de contar con las lacilt-dafles p¡rt 
tHll11t 1000 upo 01 depon11 1cu•t1cos 

E11• i:iroh loldo el consumo de bebidas 1tcohóll­
c11 tn CHI IOdll lat pl1y11 pUbticu de 

ºª'"ª''º"· en osla cwd8d H encuent11n 550 
'111os '11&16flcos reg1111ado1 en al Na11on11 
A1gi111r ol H1s1ork: Places La 01a Vk;t0ttan1 hl 
11do prtnr'l'•dl tn la ltt.a t~rnpfo1 do 1110 son 
ti Bithc>P 1 Palai;e ., 11 V1ll1 Asrurom Ul'I tour oor 
1111 c1111 t'111toric11 1u1u1tmen11 0111dat 11 
pUbllCO) ae nevt a c.tt>o duren!• .i m11 dt Ma..,o 

CQrous Clltlsll • Port Ar•nsu 
Cotpus Crns11 n erteuenlr• a '00 tn1lla• .ti au1 dci 

Oatvolon. en el cetttro de la CO.S•a ci .. Ootto LI 
Ctudld HU coneaad • 11 Isla del Pedf1. E~ 11 
N1tion11 S•Hho11 H oandt H tncuenu1 ti 
01u1tand1 "•lurt Tt11I, mmtftO p.t\'!mtntido dt 
Clot m•iU pa1¡ um11U11 1nue 9fl" y¡ue~s.a át 
pl&ntts y l lofts Mh' tlttl C0tpu1 Ctm1t1. ti :.1n1 
CIUCIUI co1mop0.1ia lnnqu1'.a y muy t119rill~lt p1r1 
11 ~ttcac·Of\l•ta Y1rno1tn c.Jtntt con ti po!IHM'f'ltl 
USS 1.tx n;1~. q111 hl 1100 CC.rtvtfltdo tn \i" mu110 
dt º°'""'e Ht Et Acu1tio E111t1I dt ws bft'!f 
l.i mu vA11t91 launa M ona 1qu1 11 ~MI ,.,.,.,., 
Wl"I • ~ c:.1an11 YllJI •~b"'.trllW) bafO "'' C:UlfH IQUll 
Cof!Nt Cti11at1 c:elebtl t l Fu11v 1 Aiwal de Autt 
A®Kp0r1 y 11 optelteulo 0 B1rt11 y E1tt.n11· 1 

Ido del b~ut U S 9 Utlrlfll°" 

.Al SUJ de Corous Chttst estli PO 'I Aransas 
ubtcado lfl 11 11ta de Mu11a.ri9, ti cual brinda 
dwtrau 1c:hv101d11 di playa v tiene uno de 
to• 12 pu,,:01 de ob .. rvac1on odt •~u Mli' 
mp0t1u1IH dtl pa11, el GrNl Texu Cou1al 

811;11n; f1111 tn dondt 1t 1tHtt1ll\ rn1 11 de 
l\'U loUltJ y tfl SJfllDf!ll 

Isla del Padre 
Con 177 k1lome1r09 de 1 1go, la lsta Otl 

Paclrs olttet una de lat ulltm s playas n¡tura· 
11 dt lcas E' 11001 Untdos CAda ntremo de la 
1111 cutn111 cot1 dua1rollos turi11.c;o1 ~ par· 
qu11 ~ltll qut 11 p0tctón cthlral 1t 1\1 
1>r1Str11aoo como pi•>• 111rg n 

Al lt.tf de 11 111a y • to largo de 11 Co11a dt l 
oll() H lll 11 pu1blo dt oulh Paar• 111 nd 

contel•do con t.•ffl (111 tatftino no' 11~1 t 
un Clt~utfto putbto con meno& df 2 .000 1111• 

dtn1t1 11n 1mo1rgo. c.ianta 'Ofi Yl'\I Ql'lt' 
nfl1111to1Cll.lfl l'I011ftf l POI IU nutrt!OU 
gobilCIOf'I Uolllll t St P•l'11Cln 't'lll dll KlJ• 
11101d1t acuit1c11 ct>f'lo ti •u1t1n9, 0111ca1011· 
"'º ot 1u1ch1 ., ti l(ly1.111ng Et W1na S1.1rt1119 

a& ti depone p11ft11do del luga1 
Aqur 11 rtallz• 11 compe1enc1a 
Vlina Sur1ing Blo«0u1 durante 11 
i:ir1m1r1 u men1 dt mayo. 

LOl imantas di 11 nllurUtu ~ 
cSt 11 f1un1 11iwttJr1 tne0nt1arin 
3' m1ll11 de ptayu y Ol.tna1 dt 
are na en su esll.do llll\; rt '°" 
.. l\;bi111 nahu&J de mue ~ otan­
t11. 1n1maJ11 y va n u upec1ea 
de IVH ICUlllCH 

la Is.la del P•drt H H<lt Ot 
Su lurte es1abltct01 en 1978 

en el lugu donde 1en11 su hogar la ·s1flo'I de IH 
Tor lu¡al" , lla Loes1che1 q~en deatco u vid« 1 

111caur t lj s 1or111911 maun11. lnltt 1n1111 IC r· 
tu91 Ktrnp R1dtty Act1mti1. 'vtnll con tl mH 
nt.lf'VO )' twci11n 1 p11q1,;t ICUltiCO Of! EttUo 
Scnl1t111 t11n11 
Can 11111 ''" r~ 1one1 qut 1n11911n 11 Col-1• 

d tl OOlto 'f R1v1tra Tu1ne, wt lilld d11truta11 dt 
ul\lt IC•HGll y l'lflq UHH YICtCIOMI tnlrt CIOttll· 
011 olayu 10 y ma1 

LF RICOM(NllA1'106 .. 
·SI ve 1 •11¡.1r 111 A lort Ttxana tn 11 Co111 

dtl Qoffo, no olYld• lltvar 1p1rtt Ot •u tr•I• ~· 
berto, unos bvtnoe blflot"4e1tt 

•Llo'wt 1 tu v t lan'\lallf t.C:Oftfl Ot to101 o 
dlbUIOI dt Ctll •llOI "' ltndrt rnO<ltlO.S P•'• 
hacer con tui pequtt\ot ut11 vtro.tdt'l obrt 4t 
1rtt dt artne y Qllj2H 001~91 un. premio. 

•Unos 1~0tia , up11oe ""V ~moao1 r ""'°"'' 
brtro o 00'" gtrl PfOltgtftt dtf t~1 l'\O utlin dt 
rt\11 en t '.I mttt~ para ., 1 " AMort Ttt.f t\I 

• Para ob1tn11m.u1nto1m1Ción de IH p t~H de 
fttat w-11.11· W•w rravelftr com 

7 3 



lo• 11xanot lltntHl J11na di altgres y 1u• 
tu99res de tn1ttitnkru1n10 no dt¡an luger a 
dudas ""' Plfq\IH ltmahCOI, 1c11•t1cos. IUI 
111t1uran1u (tn ti hta M1Hol)oll1an1 de 
Oall 1 hl') mi1 re.111urtftlt1 Ott ca~11 QUt en 
Nutv• YO<k y tn HouttOn hty ma. <lt 11,000 
rtt1111:r1ri1H).Ad1n-..1 1u t.xcl1nnto vida noc 
lutna Mctn de 1111 Ealado et lugar pcr1tc10 
para e>11•r d111 y dlas de d1Yt'!rl•dn eri grande 

' tr•na Tt11lllcos 
51 tu tucittt son los ¡uegoa m Diin1co1. en 

IOf'Off TtllH 81 IOI qUQ HlltUI bUICllnOO, l..01 
puqu11 11NttcD1 S11t F1191. qut 11 localluri 
tn 4rl nglOfl . Mo1111on y San Antonio le olrt· 
c1n c\tntot at ¡u.gos mec&nieot, 1d1mt1 
cada puqut DltHnlt llPIC11CUl1rtt lllOWI, 
ttptt11nt1ndo a 101 1uperh•1011 de OC 
Cornlel, produccaon111 mu.101 111 y i1Ht con 
iutogol Hptcttft>S para granda y cn1eot IClt• 
m11 dt 111 g1~n111c11 mon 11\H ruau 
Ou1.an\1 ti -.ierano S • F1191, tt1t1 H coftd~rtos 

11re hbft ~· pr11en1an 1 una gran v1rltd1d 
dtlthllll 

P111 ~· l)ldrtl QUI OUIMlttn qut su ., ,)O se 
convtrtítrl en tf próximo Ne1\ Arm1 tron9 el 
Centro Espeal de Houston es et 1Ug11 Aavl 
los n1Ao1 tient11 11 oportunidad de He>trimon· 
1ar "'"'' 'f tr1b11ar oomo sf\ na~ on 11 o&p1 
ciO. HCochlr tos Ul11mo1 deUr l!OA de lflll•OnGI 
osp.c1ate1 't ecf\ar un •41110 muy co~c!M'lo 11 
1abloro de.! ltHbOfdlOOt UplClll 

'''"""' llcuitlcos 
¿Mucho calor' . Texu cutnta 

con varios parquet ao.1illco1 
en donde podri 11he1e1rse y 
diverlnse 11 mismo !lempo en 
compañia de su famtl1a. Entre 
01101 "_. Scf\liUerbetln, el 
mas nuovo y emoclonan11 par· 
oue aOJiUco dt T .. aa. ti cuaJ 
st ubtea en la I¡ 1 dtl PAllrt 
cuenta con paseos en llanta. 
rt1belad1!111 de ~UI , JICUllll , 
plsdna1, rio con r6o+dos y un 
fl'&rqut pata nifk>s 

Para 101 af clonados 1 101 
parques 1cu•uco1. t i Astro· 
Wortd dt Mouston H el &Jito 
tCIHI; 11 lgual q"i el parqut 
acuitlco vtclno Waltf Wotld 
M anHU ~· lfí 5tJI FllQI 0'tlr 
Tuu en Artlngton, puede ttls 

tru11r del temoso HurrUn1 Ha.rtlOI' locll•ledo 
cerca de 0111as. 11 cua1 conl!eflt ,.., cM 1r11 
m1nonts de oaktnet de agua la va11eaad de .et•· 
v1aacte1 btindlf'I dlH ' tno• dt Oivttt•&n y tmo­
cion para la la~l• Es lf m1tor lugar put dos 
pteocup1r11 del cslo1, d11H11r11 tn lol toboga· 
nea y gour dt ptnlnll y dtpontt d• P'•Y• 

Stn AntontO cutntt ltmDl•n con v1rtot ptr• 
Qutt qua n11An lit dt'lc u d• ptq.111\ot y aoul· 
101 tntrt 11101 uta SttWorld con 1v1 •flrl1do1 
thOWI <Se b1tltl1JS, IOCll ~ detf1net V iutQOI l)lltl 
csts lru1ar todo t i d11 

Stn Mucot cu1n11 con d1V91tló" de ttlt 1100 
0111 todt ll l1m1111 come WonOtt Wotkj y 11 
Aqu1rtl'\I Ctnter loa cuj lH ohecen sin duda un 
coml)tfilO día di d1vtr.116n 

fntiulta 
En e.di c1\ld1d 110 llfgo y tl'\Cho dt Ttus. 

11 rt1l111n ftttivtltl, H IOt putdtn Hr tntJll· 
c:1111, dt vlno, di g11tronomla. c0Mt1mort1I· 
ve• di ltch•• y Ctltbrtctonrts df aconttcl· 
m tntc1 En G,.Pt'Mt. 11 tt11l t1 ti Ft1t.iv11 
dt 11 Vtn:UmlL En Frtdtrtellaourg [UOlcado 
tnut San Muco1 y Auslln) c~tbra t i 
·oc1eb.trtu1· o tt111v11 dt 11 ctrvtza En 
Msl'ft lt rtl~tn WlfiNdld dt lt&llVllH ti 
11re l<brt y lo m11rno aucod• on San AntortC 
qut ru\ii:a 1u Fea1rva1 de Vino y 11 Comtda del 
NuD\oO Uu~°' tdtmU dll 11tdlcionll 'n11val 
dt 111 LUCH di Navidad t n ti Pauo del ~ ro 

RH ltllflftlU 
Oo1Pui1 Gt tanta drvtrt~n •OQUtamtt\lt M 

lt 4t1pu110 ti lpthlo, no 11 l)rtOCUPI 
En Ttltl podrt O•tlrultt CIHot t l lrtdiCtOl\11 

880 hUll una ctn1 tn un 1t1ttu11n1t Clt 6 
lentdotH p111ndo Por todO 11po dt eodnl 

En Sin Anlotuo. 11 muc11 dtl 11b0r ltllftO 
y mt cano !orm1h una dtbc:loH ll'lti9•N 
tn sus 11tttur&ntH 1 Co largo del Puto ckl l 
R10. "'tN:fll 01111 ºº' IU Plflt. º'''º' la 
m•t ;11ndt Mttce~ tn rt1llUflrllH qwt 
bt'lf'ldln gutronOtftlt di lodH IU 11111udt1. 

Houston bondl una ampl•a nJecc-ón 
1n ws mas dt 11,000 r1111ur1ntt1 
que le ofrecen 11 mu v1r,.ijt1 opclo· 
n ... 

Ui4a Nocturna 
S·n dud1 1tguna. los tt .. nos saben 

como dislrut.ar tn el dl1, pera las 
noctt11 en Tens son de les mas dtwret· 
lldu tn la. Eatados Unidos lnl.ntdad 
dt bl,., co.i mUslca en "'"°· diacott· 
cas y 11ton11 dt baile, st unen pira 
dar un 1mb1tnt1 ttradtffsllco y dtwir· 
101 lu noc:tts \eunas 

Por e}tmp!o, 4usttn ts conoctda como • 1 
Cap1111 Mund11I dt t,a MutlCA en Vrwo", 1110 poi lt 
aran ca.n11G1G Ot ar111t11 que noc.ht 1 ~ 1t 

pr11tnt1n en los oaru loca'•• OattH cutflta un 
t i C1l11t1to dt Ottp Ellum, 0011dt 1ncon1r11a o,•t· 
1tnt11 llPol di bu• M im111rno-5ltr1 bohemia y 
cosmopoh11 

Si busca dtvlf~~n de c•lidad, Te11ts lo 1111 
llP\lflndo con la mii1 1mph1. oltrta 
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Tuaa, ll8ndo uno de los Estaoos m&s 
rlc;ot d la onlon 8meriean1 , cuen1a con 
uoa 011111 cultural rica y varl~d1, la cual 
le ha dado un lugar prepond1r1nte en el 
mundo de 111 bellas artes 

Algunas di las •r111 m11ropQf1t1n1s 
més importantes tale& como Oallaa. Fort 
Worth, Hou1ton y San Antonio. son 
ampliamente conocidas por sus contrlbu· 
c1ones a la cullur11 A.dem•s de es1as c1u· 
01des. los pueblos del centro dt r .... 
ton un pau1mon10 cutlural por 11 rn11mo$ y 
guardan verdl.ldtr()I 111oros de h111or11 
arte y cultura en general. 

T1xu os hogar de varios museos oe 
r@nomDre ln1trnaclonAI por 1u1 tmpor11n· 
tes colecciones p11man1ntu y ••lilblclo­
nes l1tnoren111 que provlonon dtl mundo 
entero. El distrito cultural dt Dallas cuon 

ts con mes de 160 museos. galtrlas y atrac­
ciones artísticas. 

En Fon Worth. puede admirar una colee· 
c!ón lnvaluabl1 de obras de arte en sus múl· 
bplas museos, mientras en SBn Antonio, el 
Museo de Arl e ubicado en eJ h1ltóflto ed1l1· 
clo •Lone Star Brawery" Incluye la colección 
del Centro de Arte lahno.amerlcano Nelson 
A Rockefe llor. También en San Antonro, el 
Museo W111e 1pllce fa filosofía do aprender 
por medio de exhibiciones pr6ctlces la hls· 
lona de Texas. El Museo de Arte McNay se 
encuentra en una mansión estilo español 
con una m¡uaV1ll01 colece1ón de obras de 
Cozanne, Oages, Ploasso, Gauguln , Van 
Gogh. Dufy Kln y Chagalt entre 01101. 

El Fino Atll Muuum de Houslon. u ti 
HKIO mus•o rn•s grande del pafs y el Muuo 
d Arlt Cont1mpcr6neo txh1be lo mu des· 
tacado del 1r11 modtrno 

Tambl6n los ptQ\leftos pueden acercarse a 
la cultura• travo!s dt museos lnlant1fu lnle· 
racttvos. 11101 st ubie-an en. Auttlr1, Dallas, 
Houston. Lubbock, San Angelo, San Antonio, 
l "orkana y l ylor. 

01naa cuenta con la • nfónica m.h lmpor· 
!ante di 101 Estados Unlao1 1 nlvtl 1n1trna. 
cion~I la lemoae Or11u111a S1nlon1c1 di 
Oallas, CUYt 11dt 11 el Morlon H Mey11aon 
Symphony C1ntor. 

La Orquu•a Sintónica de Houston, H 
reconocida 1 
n1v11 mundial y 
IR .. ,. Nancy 
l .. and Perry 
R Bns Pt~or­

manco Hall de 
Fort Wollh. tui 
constru ida ae 
acuerdo a los 
gr1ndos 111110$ 
de ópera d 
Europ1 y ea 
Gtdt 01 11 
Orqueata 
Slnlónlct dt 
Forl Worlh. 

En i.s gran· 
du y poque~n 
clud1ds1 de Tt· 
11as e.ds1en lnfi· 
n1d1d de Ita· 

"°"· proYtctotu de lt corriente culture! 
tejana Obras o:Usicas. comedlas concler· 
tos poplllaru. ballets clhicoa y moder· 
nos. se ucenltlcan en es1os 1ea1100 ala· 
rram1n11 

En cuanto 11 tnúslc1 Auslin se Heva 11 
palm., conllndo con cl1n101 de lugtres 
en donde se pr11tnc1n tapecticulot 
musoc•IU de Jau. Blues. Rock, 111110 
Bro1dW1y. etc , 11mb16n H otltbrtn ftlh· 
vales musle1le.s y cone1er1os el trne lib111 

En lodo 11 1trr11orlo del Ell•do de 
Teug, se reali<1n on grandu i pequenos 

ascenanos, múl· 
tlplu exprulo· 
n11 musicales, 11 
rgual que en 
salonu. bares y 
cenuos noctu,. 
nos. La vocación 
musical en TelCH 
es como una reli­
gión que tiene 
mllH de sogul· 
dores, se podria 
decir q11e Texas 
lleva 11 mu1ica 
por dentro. 

Varlu cul1ur11 
han dt¡ado su 
hutUa en T.-11 
Exo11en cien101 
dt sitios h11tórl· 

coa dentro dtl Es:tado que contrlbu· 
yeron a te lorm1c16t1 de Tt•u Tho 
ln1tltu11 ot Texan Cul1u11 en San 
Antonio, es un1co en su 1>90 y cuenta 
con ta infarmae16n di las diler1n111 
rt'1AI qua contormarOfl la hl&lorla 
lttana. Muchn mfsoonu ostabltcf· 
du por •os lrallu Fr¡nclae1nos 
durantt 11 Colon111 H han ¡uettrn· 
do on Stn Antonio. 

El Museo de Hl&1orle dtl Earado dt 
Ttul en Aust1n. ti una Institución 
que manhtnt VIVO 11 ln11r•1 en 
conocer la his 0111 y formación do 
1111 lrnportenla Estado. 

Por IO<fo asto, u podrfa decir que 
11 vaqu110 '" b1Jó dtl csbtllo p111 
conver11rse 1n ti m'' fltl admirador 
y seguidor de le cullur11. 

lt HICOMfN014MlJ '. 

·En VllÍOI lnUHOI Hi1tt trado<c ón llmul· 
linea en osf)lllol, pregunto pot t11a opción 
1 la tnlr1d1 

·$1 •l 1 Hlstir • eventM cultu,.ln di 01R· 
dU (Conciertos, Balleta, Tu1ro1 ttc.) Me 
en tu mtltt1 ropa forrnaJ. 

·No olvldt c~1c1r t1 ~rltltra d. ttl)tcfj· 
culo• de i. c1udtd que VISiiio Y• que Hll 
c•mbl• conlllnttmtnta. 

• Pata ob1tnt< mh lntolm&elón Cllltur11 en 
T1x11 lll11te: ww ... l ravtlTtl com 
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Mu ele 1 OC ron<:hos •n Texas olracen aloja· 
mltnto para que to• visi1an1os axperlmenten v 
cumpMan la vida del vaquero. ~os vlal1anto$ th· 
9en entre una estMC18 relaJante o en 1omar 
p•nt 1n 111 tctovidedu dt 11 vida dlali• de un 
rencho. l • mavorf11 de 101 rancho• ofrecen acllv1· 
dadH como mo•lar • caballo. p1100• en carre1•. 
P••c• . nat11c10n. ctnu bajo In 0111/lu, una 
buone 880 y muchas otras 11011 .. dt la v1d1 dtl 
va~utrc M1y mis de 100 tanchos en los que sin 
ho•pedarso. putdt puu ti ola en1aro d11f1u1an· 
do le vida camplton• •lllen 6 1andlo1 con ato· 
jam11nlo lujoso 1 1u111co, quo 1t16n 1 10 largo de 
la 11¡¡10n dt B1g Bar><!. 

K1ng R¡nch, rue Uf\D de 101 primt101 rancho• 
do Tarns y de lo. E111do• Unido• 11 localiza 
afuera d1 Kingsv1l le y ha sido do11gnado como 
Monumenlo Hlatorlco Nacional l.461 da 45,000 
tt•11lan1cs 10 recorren C3da afto y visitan el Multo 
del Ceniro de King1v1llo 

En el Ranchlng Herlttg1 Centor en Lubbock, 
se sionle el snbor. el olor y la le•tu1a d1 la 
ttpoca temprana de la vida d• un rancho y &us 
vaquero¡ 

PllD recorda• la rull! del ganado en ol Ca~ón 
de Palo Duro. v11llt al rancho Elkln1 c•1ca de 
Amorillo v lendr.i ta oporlunldad d1 vivi r la tr1a1· 
c1on dtl Oe11e, eomPQt!londo In vida do un 
vaqu110 trabajando tn un ranchC ganadero 

Vlslle el CowbO'; Muuum and Gat1a1y en San 
Anlon10 que ohtct unil recro1c1ón do un pueblo 
de 1870 con lacn1da1 dal l19enoario Oes1e. 

tos RODEOS 1 
loa principales rodoos ttmpo1ales en Te~as 

son: 
Fon Worth Slock Show ar>d Rodoo (enero) El 

Paso/Soulhweslern In 11n1tional Llve·slock 
Show & Rodeo (lebrero) San Antomo Stock 
Show ancf Rodeo (febrero). Housion l 1vo&1ock 
Show and Rodeo (febrero y marzo) y el 
Aust in/Star of Te•as Rodeo (muzo). 

Los Rodeos Permanentes son: el Mesqulte 
Champlonahlp Rodeo, a quince m111ulos del 
c1n1ro de Oallu, funciona de 1br.1 a sept11m· 
brt, ios vle1n11 y &ibad°' por le noch•. El Wlld 
Wesl Show and Cnamplon1hlp Rodeo tn Forf 
Worlh, tos vl11nu y s6bedo1 poi lo noelle en el 
Collaeo Cowtown 1n t i Ol11rt10 Hl1tórlco 
Stockyuda, !eran 101 co<r1IH donde 11 guar· 
daba el ganado), y 11 t1ptctliculo Pawntt BHls 
W1ld W11t Show. COA auarl • con al tuo. di•· 
paros da lan111r1 . musica, canc1on1s y un vis· 
taro dlvtrtldo 1 la hl1to111 del VltJo 01111 

ACTIVIOllOES At ESTILO Oft lllfJO omt 
8illy l!ob't Toas • en Fort Worth, 11 11 llbtr· 

n1 mis g11nde del mundo, 1n tttt lugar H pr .. 
11n11n 101 11mo$OI c1nt1ntn de mus1c1 
counuy, ta111b1•n allclona• 
dos y IOI p101nosu de t• 
muslca 11<1n1, adtmtl 
u&ttd putdt b111 t y 
dlvtrtlrn 11 ntllo untco 
del Vlt )o OHll . 

El Panhendle Plalns 
Wu tern llerllag1 Mu· 
seum, le h1et vlYtr la 
emoción dtl Viejo 
01111. u ubica tn 
Canyon, cerca da 
Amarillo. Este pue 
Dio plone10 que tu 
reconsuu 1do ,I 
transporta a 1 
6poca dt sus p11· 
n.eros pobladores, 
11 MúHttan 11 vida 
de los p!0t1ero1 n 
101 Cftmpos y la hl1· 
torre de 101 1nd101 oe 
las g1andes ltanuras llel 
Sur. 

A!lémas del sabor del Viejo Oosle quo exls· 
te en sus ranchos. museos y titiC)S hittóñcot. 
el alma del vaquero vive en cada rincón de 
Texas , manifestandose en su música qua 
llana el ambiente de muchos bares y llbtt· 
nas con &abar country y aroma de exqu.sita 
880 . 

l lévese a casa un precíado recuerdo de &u 
viaje a Te.as que enconlrará en alguna tien· 
da de souv1nfr1 , antlguedades, ropa, 1om­
brtro1, botas o arUculo' vaqueros. que Hi&· 
Ion en cualquier lugar de Te.as. el Eslado de 
11 E11<1ll1 Solllarl1. que pr11erv1 su ld1ntl· 
dad • 1ravo1 del aut6nlloo sabor del Vlt ¡o 
Ootl• 

lf R[C(lMfNOAMOS 

·Sf pltnu compror un sombrero v1qu010. 
Old en OI tuga1 lnd1codo y• quo en Te•ll H 
h1c1n 101 mtJ0111 d11 mundo. 

·V11itt las !landas do antlgúadad81 dtt 
Vla¡o Outt. se sorp11nder6 de lo que 
encontrar• 

•'ltriflque 1a dlsl)Ol1ibilldad si plens• que· 
d'1H 1n alguno dt 101 ranchos. u eonve· 
n11n1t rHtNll con antlelp1e1ón. 

• Para obltntt mu inlormao1én soDre et 
•itto 0111• •ltl1t· www Tr1vt1Tn com 
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"ºº tal o.mda su handicap' No se pie 
ocupo en Te-.ae encontrara 1n duda la 
ooluclon para me¡orar •u 1u•go y d1slru1ar 
de algunos de loa 900 campos qua hay on 
lodo el Eslado. enlre olios tsl i n loa 
catalogados como 101 m1¡or11 del 
mundo. 1000 esto (On la cl4slca tios· 
p1talld1d te itana 

E.x1sten va nas opcH>nes para cual· 
quier guS10 Por e1emp10; pueda 
escoger los campos rodeados oe 
lagos de la r1g1ón ce-nrral de Tuas, 
hura los que se encuen1ran en el 
MetwplH, cuyos campos son tan 
emoc10nanles como las ciudades 
mismas 

Tamb1on entre los ma$ des1acados 
se encuentra!'\ el Ba11on Créek 
Reaort en Aushn el cual olrece 54 
1ntareun1ea hoyos as i como 1n!la· 
lac onu para con11r1nc1u, lenta y 
un Spa Por au palle 11 Four 
Seuons íl t1or1 and Club tn 1rv1ng. 
poseo un ~mple¡o do 180 heculrtu 

con 36 hoyos ~ es sede del Torneo de Gotl 
OTE Byron Nelson c1ass1c. uno de los mas 
reeonoc1do& a nrve1 mundial ademas ae con· 
1ar con una escuera da gol! da gran pres11g10 
y 1r1d.ci6n 

En San Amonio, se encuenua el Hyau 
Regoncy Hlll Cou11ry Resoli. el campo de 
goll más grende del Estado 

En su pró)l ima vis ita a Texas no de¡e de Ir 
al G0Hsm1th lnterna1tonal lnc . ya que cuan· 
do visite las salas de e:xh1b1c1ón del d1str1bul· 
dor de equ1pos de golt ml\s grnnde del 
mundo con sede en Aus1m, no sakfra 5Jn 
compr21 algo de to mucho que enconlrará 

El Eslado es rico en h1alorla golhst1ca . es1a 
puedt.l' apreciarse en el SaJon de la Fama del 
Gol! do Te•u. en ol campo Tournamon1 
Ptayors courae muy cerca de Houlton. 
Salenla y nueve l&<anoa forman p tlt d1 
e11e Salón ae la Fama 

El W1111n Betehwood. ts un De llo r11on 
con ceniro de corituenc1as y con un Hpec· 
!acular campo da gol! qua lo rodea r~. 
Creeks en Beochwood es un magnifico 
campo de golf de prirnera dtae"ado por 
G1eg Norman. con un Co!IO $uper1or a S10 
millones de dólares 

Wo 11n S1onebri• r 01 norte de Oellu esl<I 
ubic;& tto en un lrisco 'f ti11ce alarde de un 
m•gnlflco compo de golf dt 18 hoyos d111 · 
nado por Tom Fufa. 

El Cowboya Club dt Goll en Grepev1n•. 
abrn8 sus puenas &n el 2003. con un campo 
do golf ao 18 hOyos a"' anura de los me¡o· 
•es oe1 munao sars la oe11c1a 01 ios golf1S· 
1as de todos los niveles El amD1an11 retertn· 
la a los Vaqueros O• Dallu, aunado a un 

oxoolente campo y svs lns1a1ao•ones 
9a1an11znn su é•llo Se promale que habrá 
vl111u a 1m•s del 1no d<I loa miembros 
dol limoso equipo de 101 Vaqueros dt 
Dallas 

51 alguna voz "- softado en 1ugar en 
cu1lqulera de los campea del Tour de 
11 PGA. entonces los ceinpos ·Tour 
i a• ubicados en ffous1on y en el , rea 
metropoll11na da Dallas y Fort Worlh, 
son par1 ualed. Estos campos i on el 
1u1fto di cualquier goltlsla , los 
cons1rnc1011s han combinado los 
hoV<>• m6s famosos del mundo en un 
c11npo increíble Jugar en los cam· 
poa ·Tour 18'. es como caminar por 
la h1sto11a del 0011 y le darí mucho da 
que Mbfar y comontar con 1ua com· 
paneros de juogo. 

Guía de Golf de Tms 
i.. Gula de Goll dt Tuu. u la 

tlave pera 11b11 sobre 101. campos 
de goir que existen t n es1e Estado, 
ui como siOos de Internet para 
a.ccesar a m41 nlorm1c1ón E1ta guía es 
gr11ui11 y .. consigue tn la o riclne de 
Turlamo de Tuu t n Mi xlco Ademé• 1t 
acwallza c1da ano, lo que la mantiene 
vigente siempre. Para mb info1maci6n 
v111to. www lravollexgolt.com. 

romeos de 11 PCA en Teu s 
Teras es anll1rlón de cinco torneos del 

ToUI do la Asociación Proloslonal de Gol! 
(PGA) y un 1orn10 de la Aaoclación 
Prolulonal Femenil dt Goll (LPGA). 

• Shtll Houalon Opon en The 
Wo<Xllands. 

• LPGA The Ha,.ty Penlck 1nvitahon11 
en Onlon Croek Counrry CluC en Austln . 

• Varl zon Byron Nelson 
Clank: en el Four Saasoos 
Atsorl on lrv1ng. 

• MaslcrCard Colonial en 
Colonial Counrry Club de Fon 
Worlh. 

• wes11n Texas Open en 
Wesfln La Centera Resorr en 
San Anlonlo. 

• Senior PGA SBC Cham­
pionship para personas da la 
tercera edad en el DominiOn 
Country Cluo en San 1,n1on10 

• PGA Tour Champlonshlp 
en el Chempiona Goll Cluo on 
Houston. 

Ya • •• lodo un txperto golll1la o eslé 
emptn ndo en t1i1 lnteren nlt juego. Tvxa& 
lo olroce una empilo gama de act1V1dedes, y 
¿p<Hqué no?. quiu logre aqu1 el tan anhela· 
do Hole In One 

(( RECOMfNDAMOL. 
·H191 con tiempo •• r1torv1al0n ¡¡tri jugar. 

111n cuariGO en tl h l1do P lt ten too cimoos de 
00"1 Oltot H tl"ICi" trtffl O bHttn\t OC'UPldOI. 

·No dtlt de 111111< 1 algunJ d• lo 11cut1J• a. 
~ en ol 0111<10. •ull<ll'• •• llleoo •ea muy 
bueno, " sorpr1nd116 dt lo qui putdt mtjom 
IU 16enlca ' " lltll HOUl llS 

·Contul\1 la gul1 dt golf dt T11u que ol.­
.... e1tado, tn ella ~ormare Meelt nM lflfOf· 
"' Ó!1 p011 pr001k:" ro dtpo<lt 

·Ptogunlt por al!IU. otddlt bitngile, el le JIOd<• 
ayuct.11· a GOnocet malar ol c:ampo 'I tn r 1nenoe 
golpto. 

• Pi ra 0~1r mayor lnlor111adlln ~ 9011 
1111111: wn.t ravtlT•uom 
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ESTA TESIS NO SAU 
:lE LA BIBI,IOTECA 

La Oficina de Turismo del Estado de Texas en México que 
fomentar el interés de los mexicanos por visitar este estado 
norteamericano, decidió crear una guía turística 
promocionando Texas, educando a los mexicanos sobre los 
productos turísticos 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 guía esta hecha para 
promocionar los productos turísticos de todas las ciudades de 
Texas. 

Esta gula de actividades insertada en una revista gratuita 
especializada de turismo que llega a Tour Operadores, Agencias 
de Viajes, Mayoristas, Líneas Aéreas, Hoteles, Asociaciones 
Turísticas, contribuirá con la promoción del Estado de Texas en 
el ámbito turistico mexicano. 

Esta es una guía sencilla y rápida para el lector, no busca más 
que entregar la información necesaria para despertar el interés 
del público. Resaltando productos turísticos como compras, 
entretenimiento, eventos deportivos, campos de golf, 
hospitales, playas, etc, el turista mexicano está al tanto de que 
ciudades de Texas prefiere visitar y cual es la mejor forma de 
hacerlo. 

Por medio de la metodología del disefio gráfico se obtuvieron 
los siguientes resultados: 

El formato de la guía es adaptable al método de impresión y a la 
revista turística en la que se insertó, haciéndola manejable al 
lector (21.2 x 27.5 cms ) . 
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El papel couché se eligió por ser el más común y sobre todo porque 
es el mismo papel que utiliza la revista Turismo USA, donde se 
insertará la guia para su distribución. Pues es óptimo en el gramaje 
por el tipo de publicación reduciendo costo, evitando lujos y dando 
una excelente calidad . 

Los márgenes y retículas cumplieron con su fin, esta guía más 
que ser elegante o innovadora, buscaba ser informativa y 
llamativa a los lectores, por lo tanto con la retícula utilizada se 
logrará incluir la información y las imágenes necesarias para 
despertar el interés del lector. 

Las plecas y elementos gráficos que se utilizarán lograrán ubicar 
al lector y sobre todo hacer de su conocimiento los productos 
turisticos que ofrece Texas, llamando la atención del lector en 
el primer momento en que se abre la guia, pues estos elementos 
contrastaron con el texto y con las imágenes siendo el primer 
destello que capta la atención del lector en la página . 

La simplicidad de la tipografía hará el texto más dinámico, 
contrastante y menos cansado para los lectores, invitándoles 
así a terminar la lectura. 

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

Las imágenes son el impacto visual, las fotograflas muestran la 
belleza natural y cultural con las que cuenta Texas. El mapa que 
se utilizará en el principio ayudará 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 publicación que por su contenido 
logra educar y fomentar el turismo, además de que por su diseño 
resulta funcional y práctico por medio de un juicio creativo eficaz 
e interesante . 

So 
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La guia de actividades fue un proyecto real, que se llevó 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 
retícula del diseño editorial libremente porque la información 
que se tenía que incluir era demasiada, y aunque ya había sido 
revisada y editada por la oficina matriz en Austin, no se podía 
suprimir más, por otro lado el estado no tenía presupuesto 
suficiente como para agregar más páginas a esta guía. 

El presupuesto que se utilizó para el diseño, impresión y 
distribución de la guía fue reducido debido a que fue 
presupuesto restante, del presupuesto anual dado. Con el fin de 
no perder esta cantidad para el presupuesto del año entrante se 
diseñó una promoción emergente donde se pudiera economizar . 

Insertando la guia en la revista "Turismo USA", se evitaron costos 
de distribución, además de que al ser esta revista una de las 
publicaciones a las que se les compra publicidad anual, había el 
compromiso de apoyar a la oficina de turismo de Texas en este 
proyecto. 

Resulta imposible investigar, contabilizar y comprobar cual fue 
el número de turistas que viajaron a Texas por influencia de la 
guía turística, punto que se tenia 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 y un reto diseñar y producir 
material de apoyo promociona! 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 más 
ejemplares, demuestra que se consiguió llegar al objetivo. La 
retroalimentación de la gente que visita la oficina por 
información ha sido muy gratificante también pues se han 
recibido buenos comentarios sobre la guía y nos han solicitado 
más ejemplares . 
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