UVAQ | Lz

UNIVERSIDAD VASCO DE QUIROGA l“’tl‘t":lﬂnal

REPOSITORIO ACADEMICO DIGITAL INSTITUCIONAL

Analisis y disefo de una campafia publicitaria para difundir
las artesanias como mague y pasta de cafia de maiz de la
ciudad de Patzcuaro en el estado de Michoacan

4 ; ' %
)v Autor: Karina Itzel Ulibarri Romero

Tesis presentada para obtener el titulo de:
Lic. En Disefio Grafico

Nombre del asesor:

i \ Silvia Alejandra Salas Stevanato

L RN

Este documento estd disponible para su consulta en el Repositorio Académico Digital
Institucional de la Universidad Vasco de Quiroga, cuyo objetivo es integrar organizar,
almacenar, preservar y difundir en formato digital la produccion intelectual resultante
de la actividad académica, cientifica e investigadora de los diferentes campus de la
universidad, para beneficio de la comunidad universitaria.

Esta iniciativa estd a cargo del Centro de Informacion y Documentaciéon “Dr. Silvio
Zavala” que lleva adelante las tareas de gestion y coordinacion para la concrecion de
los objetivos planteados.

Esta Tesis se publica bajo licencia Creative Commons de tipo “Reconocimiento-
NoComercial-SinObraDerivada”, se permite su consulta siempre y cuando se mantenga
el reconocimiento de sus autores, no se haga uso comercial de las obras derivadas.

Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada 3.0 Unported.

et ~



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/deed.es_ES
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/deed.es_ES

UNIVERSIDAD
VASCO DE QUIROGA

"Analisis y Diseno de una Campana Publicitaria para difundir las

Artesanias con ague y Pacta de (ana de 7ac: de la ciudad de
Patzcuaro en el estado de Michoacan"

Que para obtener el titulo de Licenciada en Disefio Grafico

PRESENTA

Karina Itzel Ulibarri Romero

Morelia, Mich. Junio 2008

CLAVE DE REGISTRO 16PSU0010U



"Andlisis y Diseno de una Campana Publicitaria para difundir las

Artesanias con 7lague  Pacta de (ava de 7lac; de la ciudad de
Patzcuaro en el estado de Michoacan"

Por:

Karina Itzel Ulibarri Romero

Recuerda que tener un Titulo Universitario no indica que uno sea un producto acabado, sino tan

s6lo que esta preparado para la vida...

Edward Malloy



El que conoce sabe...
el que sabe es conciente...
el que es conciente, sabe hacia donde va...
el que sabe hacia donde va:

Ese puede construir su destino.

Anonimo



Agraclecimientos

A Dios.

Por tomarme de la mano y estar conmigo a cada paso que doy, por fortalecer mi
corazén y por haber puesto en mi camino a aquellas personas que han sido mi
soporte.

A mis Padres.

Lourdes y José, por su paciencia, comprensién, apoyo y amor incondicional. Por
ensenarme que los grandes sacrificios tienen mayor recompensa.

A mis Hermanos.

Yuli, Rubi, Fer y José Luis, por su compania, consejos y por levantarme el animo
en los dias mas dificiles.

A Sr. Mario y Sra. Beatriz.

Por haberme ayudado en la realizacion de este proyecto, por su paciencia, tiem-
po y dedicacion brindados.

A Corina.

Por ser una gran amiga, por acompanarme en mis alegrias, mis tristezas y mis
desvelos. Por haber caminado a mi lado, afrontando un sin fin de barreras.

A mis Amigos.

Diana, Sarai (La Oso), Angie, Valeria, Vicente y Edel, por su amistad, consejos y
buena vibra en el transcurso de la carrera profesional.



EXPRESION

e
‘,VU?}"WW Agradecimientos

A mis Maestros.

Por haber compartido sus conocimientos y por ensefiarme que debo celebrar mis
logros, pero exigirme cada vez mas. Prof. Santiago Aceituno nunca olvidaré las
palabras que nos dijo al principio: La verdadera carrera Profesional, inicia cuando
terminamos los estudios.

A mis Asesoras.

Lic. Silvia Salas y Lic. Olimpia Guzman por su dedicacién y valiosa aportacién en
el desarrollo de éste proyecto.




indice







Poipoha

Introduccion

-Planteamiento del problema
-Preguntas de Investigacion
-Justificacion
-Delimitacién
-Objetivo General
-Objetivos Particulares
-Supuesto

Metodologia de Investigacién

MARCO SITUACIONAL

CAPITULO |

PATZCUAROY EL PUEBLO PUREPECHA
1.1 Patzcuaro

1.2 Pueblo Purépecha

1.2.1 Nombre

1.2.2 Localizacion

1.2.3 Lengua

1.2.4 Historia Purépechas

MARCO TEORICO
CAPITULO 1l

ARTESANIAS

2.1 Artesanias

2.1.1 ;Qué es una artesania?

19

21
22
23
23
24
24
24
25

31
32
32
32
33
33

37
37

e 11—



‘v,ﬁaq'm)w

)v‘

I 1

2.1.2 Caracteristicas de una artesania
2.1.3 Importancia de las Artesanias Michoacanas
2.1.4 Artesanias a través de la historia

2.2 Maque

2.2.1 ; Qué es el Maque?

2.2.2 Historia del Maque

2.2.3 Aspectos Importantes del Maque
2.2.4 Situacion Actual del Maque

2.3 Pasta de Cana de Maiz

2.3.1 ; Qué es la Pasta de Caha de Maiz?

2.3.2 Materiales para la elaboracion de Pasta de Cafia de Maiz
2.3.3 Historia de la Pasta de Cana de Maiz

2.3.4 Aspectos Importantes de la Pasta de Cana

2.3.5 Situacion Actual de la Pasta de Cana de Maiz

2.4 Rescate de las Técnicas Purépechas

2.4.1 Difusién

2.4.2 Ventas

2.4.3 ; Porqué difundir el Maque vy las Pasta de Cana de Maiz?

CAPITULO 1II

PUBLICIDAD

3.1 La Publicidad

3.1.1 Antecedentes de la Publicidad

38
38
38

40
41
43
43

44
45
46
50
52

52
54
55
56

61
61




Poipoha

/

3.1.2 ; Qué es la Publicidad?

3.1.3 Objetivos de la Publicidad

3.1.4 Efectos de la Publicidad

3.1.5 Tipos de Publicidad

3.1.6 Clasificacién de la Publicidad

3.1.7 3 Qué es una Campana Publicitaria?
3.1.8 Fundamentos de Marketing

3.2 Estrategia Publicitaria

3.2.1 Estrategia Creativa

3.2.2 Tipos de Estrategias

3.2.3 Eleccién de una Estrategia

CAPITULO IV

MEDIOS DE COMUNICACION
4.1 Seleccién de Medios
4.1.1 Soporte

4.1.2 Tipos de Anuncios
4.1.3 Tipos de Medios
4.1.3.1 Medios Impresos
4.1.3.2 Medios Electrénicos
4.1.3.3 Medios Exteriores
4.1.3.4 Respuesta Directa
4.1.3.5 Promocién de Ventas

CAPITULO YV

61
63
66
67
69
71
72

72
73
75
77

81
33
84
85
85
38
92
93
95

. 13



‘v,ﬁaq'm)w

)v‘

S EER

SESHASHI

5.1 Seshashi

5.2 Andlisis de la Situacion de la Empresa
5.3 Andlisis FODA de la empresa

5.4 Estrategias de Mercadotecnia

5.5 Andlisis de Competencia

MARCO PRACTICO
CAPITULO VI

DISENO DE MARCA

6.1 Logotipo

6.2 Proceso de bocetaje

6.3 Pruebas de Color

6.4 Concepto de Marca

6.5 Reticula de Trazo( Simbolo)
6.6 Reticula de Trazo (Logotipo)
6.7 Reticula de Trazo (Proporciones)
6.8 Usos Autorizados

6.9 Positivo/ Negativo

6.10 Pantones

CAPITULO VI

CAMPANA PUBLICITARIA

7.1 Planificacion de la Campana
7.2 Brief

7.3 Investigacion del mercado

101
101
103
104
105

109
109
113
114
116
117
118
119
120
121

125
125
142




Poipoha

/

7.4 Plan de Mercadotecnia
7.5 Plan de Medios
7.6 Presupuestos

CAPITULO VI

IMAGEN GRAFICA DE LA CAMPANA PUBLICITARIA
8.1 Imagen Grafica

8.2 Aplicaciones

Conclusiones
Glosario
Bibliografia
Anexos

155
165
174

177
203

217
221
229
235

e 15






Introduccion






El desarrollo del siguiente documento se refiere al andlisis y disefio de una campa-
fia publicitaria para dar a conocer artesanias purépechas realizadas en la ciudad
de Patzcuaro como son:

El Maque, que es una técnica de origen prehispanico que consiste en aplicar ar-
tesanalmente sobre piezas de madera previamente trabajadas, aceite y pigmentos
naturales preparados bajo procesos que sélo el artesano conoce. Dichos pigmentos
son extraidos de elementos minerales, vegetales y animales, los cuales posterior-

mente son incrustados para dar forma a auténticas obras de arte.

Por otro lado la Pasta de Cafa de Maiz es una técnica artesanal cuyos origenes
se remontan a la época prehispanica en petatzécuaro (hoy Patzcuaro), utilizada
para la representacion de las principales deidades purépecha, la cual a la llegada
de los invasores espanoles es aprovechada y toma un rumbo distinto tradicional,
es ocupada para la elaboracién de imagenes religiosas. Los principales materiales
que se utilizan son la pulpa de la cafia de maiz, bulbos de orquideas silvestres, en-
tre otros. La conjugacién de la importancia del maiz con la necesidad de fabricar
idolos ligeros, di6 como resultado que los purépechas desarrollaran una técnica
de elaboracion de un material para representar a sus deidades, surgiendo asi dicha

técnica, conocida en el idioma purépecha como Tatzingueni.

De acuerdo a una investigacion sobre las principales artesanias del estado de Mi-
choacan se observé que el Maque y la Pasta de Cafia de Maiz son artesanias muy
antiguas, que se realizan desde antes de la llegada de los espanoles, eso manifies-

ta la riqueza cultural de nuestras raices histéricas, pero que sin embargo no son
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conocidas ni por los mismos michoacanos. La Campana Publicitaria tiene como
finalidad acaparar la atencién del turista nacional o extranjero que llega al estado
de Michoacan, con el propésito de que conozca la gran cultura milenaria que nos
distingue de otros paises, que nuestro estado se reconocido a nivel internacional
por la elaboraciéon de sus artesanias y que sea valorado el trabajo de nuestros ar-

tesanos.



Introduccion

Introduccidn

EXPRESION
’

& vnipeca

v

Planteamiento del Problema

De acuerdo a la investigacion sobre el proceso de elaboracién de las principales
artesanias de origen prehispanico del municipio de Patzcuaro, Mich., como lo son
la aplicacién de las artesanias con Maque y Pasta de Cana de Maiz, se observé la
falta de publicidad que se requiere para captar la atencién del turista nacional y ex-
tranjero, asi como de los coleccionistas de artesanias, de tal manera que aumente
la venta de las artesanias elaboradas con técnicas prehispanicas, esto servira en pri-
mer lugar; para que los michoacanos conozcan de la cultura ancestral de nuestra
tierra, para exhortarlos a que participen en la recuperacién de las manifestaciones
artisticas que se suscitan a través de los tiempos, y en segundo lugar para personi-
ficar la riqueza de nuestro pais en el extranjero. Asi como también por medio de
patrocinios, involucrar a instituciones gubernamentales y no gubernamentales por
medio de las cuales se pueda realizar la campana ya que el artesano no tiene los
medios econémicos para su realizacion y es por eso también que aun tienen la

necesidad de expandir su mercado y sea ampliamente reconocido.
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

- }Qué es el Maque y cual es su historia?

- }Qué es la Pasta de Cana de Maiz y cudl es su historia?

- Cudl es el origen de estas artesanias?

- 3Cémo es el proceso de elaboracion del Maque y cudl el de la Pasta de Cana de
Maiz?

- sCudles son las principales empresas dedicadas al proceso de elaboracién del
Maque y de la Pasta de Caha de Maiz?

- ;Quiénes compran éstos productos?

- ;Son elevados sus costos?

- ;Estas artesanias son conocidas a nivel local, o estatal?

- ;Es comercializado a nivel estatal o nacional?

- ;Cudl es la importancia de la difusién de estas artesanias?

- sCudles son las instituciones que apoyan para lograr su difusion?

- ;De qué manera aportan éstas instituciones para lograr su difusién?

- ;Cuadles son los medios adecuados para su difusion?

- ;En qué lugares es conveniente publicitar éstos productos?

- ;Qué es la difusion?

- }Qué es la publicidad?

- }Qué es una campana publicitaria?

-; Qué es una estrategia publicitaria?

- sEn que consiste la planeacion de medios?




Justificacion

Se realizard el disefio de una campana publicitaria que difunda a nivel estatal, los
productos artesanales hechos con Maque y Pasta de Cana de Maiz; debido a la falta
de difusion, ésta sera aplicada en medios como la revista, espectacular, parabus y
triptico. Con la finalidad de que se de a conocer en las principales ciudades con

actividad turistica del estado de Michoacan.

La investigacién se considera oportuna, ya que no hay documentos que propor-
cionen informacién acerca de estas artesanias purépechas, ni mucho menos se ha

desarrollado una campana para difundirlas.

La visién es contribuir al mejoramiento del sector artesanal para lograr su com-
petitividad, comercializando sus productos, por medio de la realizacion de dicha
campana. Igualmente, estimular el desarrollo profesional que conlleva el proceso
del Maque. Asi como dar a conocer el legado de nuestras raices historicas, y que
éstas artesanias se sigan trabajando, protegiendo y difundiendo en coordinacién

con las instituciones federales y estatales.

Delimitacién

Se realizard una investigacion sobre las artesanias que se producen en la ciudad
de Patzcuaro; sus ventas, uso de publicidad, y se aplicaran encuestas en dos fines
de semana del mes de octubre a turistas que se encuentren en el centro histérico
tanto de la ciudad de Patzcuaro como en la ciudad de Morelia, ya sea en cafés,

restaurantes o plazas, con la finalidad de saber si los turistas conocen o no de
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estas artesanias y si comprarian una pieza hecha con los materiales mencionados.

Objetivo general

Realizar una campana publicitaria que de a conocer el proceso de elaboracion del
Maque y la Pasta de Cana de Maiz con la finalidad de difundir y ofrecer artesanias
de origen prehispanico, para lograr captar la atencion de los turistas e incrementar

sus ventas.

Objetivos particulares

1.- Dar a conocer a lo michoacanos y turistas nacionales y extranjeros el proceso
de elaboracién de artesanias de origen purépecha como el Maque y la Pasta de
Cana de Maiz, y reflejar el orgullo de nuestras raices histéricas.

2.- Promover conjuntamente con instituciones federales y estatales para que las
artesanias purépechas se difundan, se conserven y se sigan realizando.

3.- Disenar dentro de la campana estrategias para los medios de difusién, para
lograr la comercializacién de éstas artesanias en el pais y posteriormente en el
extranjero.

4.- Que los michoacanos conozcan los origenes del pueblo purépecha, sus tradi-

ciones y cultura.

Supuesto
La realizacién de una adecuada campana publicitaria para difundir las artesanias
elaboradas con el Maque y la Pasta de Cana de Maiz , lograra que dichas artesanias

se conozcan en el estado y en el pais, por lo tanto incrementen sus ventas.




METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Una investigacion es un proceso sistematico, organizado y objetivo, cuyo propdsito
es responder a una pregunta o hipétesis y asi aumentar el conocimiento y la infor-

macion sobre algo desconocido.

De acuerdo a los objetivos de la Tesis se trata de una Investigacion Cualitativa, (usa-
da en Ciencias Sociales) aplicada porque pretende que el analisis y evaluacion de
datos obtenidos en dicha investigacion se lleven a la practica, para asi desarrollar
de manera eficaz la estrategia de la campafa publicitaria. La investigacion puede

desarrollarse de dos maneras:

- Investigacion Analitica se refiere al estudio profundo de la empresa y sus produc-
tos tanto de manera interna, como externa, es decir; la capacitacién y desempefio
del trabajo(relaciones publicas internas)asi como el impacto y desarrollo en el mer-

cado de sus productos (relaciones puiblicas externas).

- Investigacion Proyectiva pretende realizar el disefio de la campafa de manera
que impacte y llame la atencién del pdblico.

El método que incorpora la investigacion, es de tipo exploratorio ya que define
cuales son los elementos mas eficaces para el disefio de la campana y permite
evaluar el efecto que causa en el publico meta, describiendo un modelo sistema-
tico y profundo, determinando la situacién para asi obtener resultados efectivos y

directos. Dentro del los limites de este proyecto de investigacion existen distintas
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categorias, que son:

- Temporales: El periodo de tiempo que abarca la investigacion es de un afio que
es el tiempo estimado que se requiere para la realizacion de la campana publici-

taria.

- Espaciales: Se refiere a los limites geograficos de la investigacion, en este caso
tiende a ser investigacion a nivel estatal, de la ciudad de Patzcuaro, lugar de origen
de los productos a publicitar, y de las principales ciudades del estado de Michoacan
con actividad turistica, en las cuales, se desarrollara la campana publicitaria como
son: Morelia, Uruapan, Zamora, Patzcuaro, Janitzio, Apatzingan, Cd. Hidalgo (Los
Azufres) y Lazaro Cardenas. Asi como la realizacién de encuestas a turistas en el

centro histérico de la ciudad de Patzcuaro y de la ciudad de Morelia.

- Demogréficos: Personas de entre 25 y 80 afos de edad, ambos sexos, Profesio-

nistas, Nacionalidad indistinta.

Se toma esta muestra para identificar que tanto se conoce de las artesanias del
estado de Michoacan. Y cuales son las oportunidades que se presentan para poder
realizar la campana.

De acuerdo a su medicién se realiza un método especifico de Investigacion - Ac-
cién, de tal manera que por medio de encuestas se determinara de forma general
cuales y porqué son los productos que un turista adquiere cuando conoce la cultu-

ra de un municipio, estado o pais, y asi realizar estrategias que impacten y Ilamen
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[a atencion de los mismos.

Instrumentos

El instrumento que se aplicara para el desarrollo de la investigacion es:

La Encuesta, que es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos, que
se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando procedimientos
estandarizados de interrogacién con el fin de conseguir mediciones cuantitativas

sobre una gran cantidad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacién.

Ventajas:

- Técnica mas utilizada, que permite obtener informacién de casi cualquier tipo de
poblacion.

- Permite obtener informacién sobre hechos pasados de los encuestados.

- Gran capacidad para estandarizar datos, lo que permite su tratamiento informati-

co y el andlisis estadistico.

Inconvenientes:

- No permite analizar con profundidad temas.

La Encuesta, pretende obtener informaciones claras con el propésito de desarrollar
informacién estadistica definida para precisar como se encuentran posicionados
los productos. La Encuesta se aplicara a Turistas Nacionales e Internacionales de

entre 25 y 80 anos, que se encuentren tanto en el centro de la Ciudad de Morelia
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como en los principales puntos de la ciudad de Patzcuaro ya sea en sus plazas, ca-
tedral, restaurantes, cafés, centros turisticos, etc. La Encuesta se aplicard en fines de

semana, que es el tiempo en que se observa mas actividad turistica en la regién.




CAPITULO 1

Patzcuaro y
el Pueblo Purépecha






1 Marco Situacional

Patzcuaro

EXPRESION
’

1.1 Patzcuaro

“La region de Michoacdn, México, donde se encuentra la ciudad de Pétzcuaro,
era la tierra de los indigenas que se nominaban a si mismos purhépechas, también
conocidos como tarascos. Patzcuaro se encuentra categorizado por la Secretaria de
Turismo como un Pueblo Magico.

La etimologia se dice que es Lugar de piedras y también Lugar de alegria. Su
nombre original fue Tzacapu-ansucutin-patzcuaro, que se traduce como puerta
del cielo o lugar donde se hace la negrura. Patzcuaro es una ciudad con enorme
importancia dentro del desarrollo histérico de Michoacdn. Su nombre significa
lugar de cues, templos indigenas. Fue centro y raiz del imperio purépecha, que se
consolidé durante la época de Tariacuri.”s

Patzcuaro es una verdadera joya de la arquitectura colonial donde se pueden apre-
ciar monumentos religiosos de estilo barroco y neocldsico en excelente estado de
conservacion. Edificios de adobe y teja le dan un singular aspecto, en armonia con
plazas y fuentes. El trato siempre amable de su gente se conjuga en una atmdsfera
de encanto que invita a volver una y otra vez.

Puntos de Interés:

Basilica de Nuestra Senora de la Salud.

www.j.orellana.free.fr
www.patzcuaro.gob.mx

Museo de Artes e Industrias populares.

Templo y Colegio de la Compaiiia de Jesus.

Casa de los Once Patios (Exconvento de las monjas dominicas).
Plaza Vasco de Quiroga.

Exconvento de San Agustin.

Templo de San Francisco. 1.-www.patzcuaro.gob.mx (feb-2008)

| . 31



Pueblo Purépccha

EXPRESION
’

1.2 Pueblo Purépecha

1.2.1 Nombre “Este pueblo indigena de las regiones lacustre y montafiosa del cen-
tro de Michoacan se llama a si mismo p’urhépecha, y cada uno de sus integrantes
es un p’urhé o p’uré que significa gente o persona; esto implica una autoafirmacion

como seres humanos y pueblo en general.”:

Desde la Conquista y hasta hace unos cuantos afos, este pueblo era conocido
como tarasco; sin embargo, esta denominacion es externa y les fue impuesta por
los conquistadores.

== Ferrocarril

A metle principal 1.2.2 Localizacion: “El actual drea p’urhé se extiende a lo largo de 6 000 km2 de

ty muelle de
Son Pedrito

los 60 000 que tiene el estado de Michoacan, en la region norcentral de la entidad.

Esta area se ubica entre los 1 600 y 2 600 msnm y se le denomina P’orhépecheo o

uF'AT]!(UAIIJ(J
a Santa Clara

Purhépecherhu, que significa lugar donde viven los p’urhé. El drea se ha subdivi-
dido tradicionalmente en cuatro regiones: Japondarhu (lugar del lago), Eraxamani
(Canada de los once pueblos), Juatarisi (Meseta), la ciénega de Zacapu y antigua-
mente se agregaba otra region: Jurhio (lugar de la tierra caliente).

www.radionic.umich.mx
La poblacién p’urhépecha se concentra sobre todo en 22 municipios: Coeneo,
Charapan, Cheran, Chilchota, Erongaricuaro, Los Reyes, Nahuatzen, Nuevo Paran-
garicutiro, Paracho, Patzcuaro, Periban, Quiroga, Tancitaro, Tangamandapio, Tan-
gancicuaro, Tingambato, Tinguindin, Tocumbo, Tzintzuntzan, Uruapan, Zacapu y
Ziracuaretiro; sin embargo, los hablantes de la lengua p’urhé se distribuyen en 95

2.-www.cdi.gob.mx (feb-2008) P
30, Cit. (16.2008) de los 113 municipios del estado.”s
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1.2.3 Lengua
“El idioma p’urhé no tiene parentesco lingiistico cercano con ninguna de las len-
guas originales que se hablan en México. Se reconocen tres variantes dialectales:

la de la region lacustre, central y serrana.”s

Actualmente ha disminuido el nimero de hablantes de lengua p’urhé; sin embargo,
se ha realizado un movimiento a partir de los afios 807s, en el cual a través del
Centro de Investigaciones de la Cultura p’urhépecha y de la Academia de la lengua
purhé, se ha ido establecimiento ésta lengua por medio de la reintegracién de su

abecedario.

1.2.4 Historia Purépecha

En todo su peregrinar se detuvieron cuando vieron cuatro piedras junto al lago
Patzcuaro y se dijeron: “Aqui es donde nuestros dioses nos pidieron asentarnos,
lugar que llamaron Zacapu amacutin Patzcuaro que significa donde estan las
piedras a la orilla o entrada de la negrura. Este adjetivo calificativo es importante,
porque para los purépachas la Negrura, es la regién del mas alla, el inframundo

donde se encuentra el lugar en que se cre6 el hombre con ceniza y sangre que el

www.cdi.gob.mx

dios Curacaher hacia brotar de sus orejas.”s

A la negrura se referian a las raices de la tierra, madre creadora, en el cual preva-
lece un indicio mitolégico comunmente relacionado con los pueblos mesoame-
ricanos, los cuales pensaban que si se proviene de la tierra, hacia ella se retorna
cuando el hombre muere. Los purépechas se consideraban hijos del sol al igual

4.-www.cdi.gob.mx. ( Feb-2008)
que los Incas. 5.-Ob. Cit. ( Feb-2008)
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6.-www.cdi.gob.mx (Feb-2008)

Pueblo PuréPecha

Dentro de la organizacion social purépecha, las tierras estaban divididas en pro-
piedad publica, que pertenecia a los dioses y era controlada por el Canzoni, jefe
supremo; el resto del suelo eran tierras comunales. En cuanto a la Muerte, creian
que los muertos iban a reunirse con los dioses, sus jefes y antepasados para vivir
eternamente.

“Al ocupar el Canzoni la cumbre de la pirdmide social, como representante divino
recibia cuidados especiales en su viaje al otro mundo y su entierro se celebraba
con la méxima solemnidad y se le ataviaba con collares , brazaletes y plumas;
por la noche se incineraba el cuerpo y se hacian sacrificio de algunas mujeres y
sirvientes. Al amanecer se juntaban sus cenizas y se hacia con ellas un envoltorio,
fardo al que le fijaban una mdscara, ojeras, plumas, brazaletes, collares, concha,

cascabeles y un arco con algunas flechas.”s

Todo esto lo cargaba un sacerdote para depositarlo en una cdmara funeraria subte-
rranea; en la cual se depositaban también las cenizas de los que fueron sus acom-
panantes, tanto en la vida como en la muerte. El luto duraba cinco dias y el pueblo
no salia de sus casas, al paso de los cinco dias el pueblo reanudaba sus actividades

comunes.
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2.1 ARTESANIA

2.1.1 ;Qué es una Artesania?

“ Nombre que se le da a los objetos realizados manualmente, sin utilizar técnicas

industriales para su elaboracion”z

La Artesania es una pieza, decorada y producida de manera manual, aplicando ma-
terias primas de una region especifica, reflejando la originalidad de las piezas, con
el fin de realizarlas de manera estética. Estos figuran una expresion representativa

de una cultura que va ligada de generacion en generacion.

“Entendemos por Artesanias las obras materiales que hace el hombre con sus ma-
nos, sin emplear para ello las técnicas y maquinarias modernas, cuyos modelos son

tradicionales”s
2.1.2 Caracteristicas de una Artesania

Las obras de artesania no son tampoco, como las otras fabricadas en series: todas
iguales, sino que cada una de ellas es elaborada aparte y aunque sigan un modelo
tradicional y su tamafo sea semejante, habrd pequenas diferencias que las indivi-
dualizan como una pieza especial.

Una artesania desenvuelve todo un mundo peculiar de expresion, ya que el artesa-
no plasma en cada una de las piezas que elabora un significado espiritual y moral.

A pesar de que las obras son muy parecidas el artesano desarrolla cada una de

EXPRESION
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Batea con maque. THIELE Eva. £l Maque,
estudio historico de un bello arte

7.-www.matemagica.com/Glosario.htm
8.-www.folklore.cl/artesania.html
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Batea con maque. THIELE Eva. £l Maque, estudio
histérico de un bello arte.

9.-HERSKOVITS, Melville J.El hombre y sus obras. 1a. ed. México, Fondo de Cultura
Econémica, 1952. p. 269.
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manera singular, reflejando en ellas un sello distintivo que le dan un toque de ori-

ginalidad y creatividad a cada obra.
2.1.3 Importancia de las Artesanias

Las artesanias desenvuelven un papel muy importante dentro de una sociedad ya
que reflejan una cultura y un simbolismo histérico, resaltando la belleza cultural
de las manifestaciones artisticas a través del tiempo y realizan una forma genuina

de una entidad.

Nosotros los mexicanos somos los herederos de tradiciones de una cultura milena-
ria, es por eso que los artesanos a través de sus obras dan a conocer a Michoacan
en todo el mundo, muchas veces los extranjeros conocen México a través de las
artesanias, es por eso de la importancia de éstas, asi como la difusion y preserva-
cién, ya que sin ellas, el estado y en general México no tendria el distintivo de un

pais rico en cultura, tradiciones y costumbres.
2.1.4 Artesanias a través de la Historia

“La etimologia de la palabra artesania, deriva de las palabras latinas «artis-manus»

que significa: arte con las manos.”s

El hombre a través de los tiempos ha desarrollado y perfeccionado las figuras arte-

sanales, ya que éstas en un principio constituian el aprendizaje y la necesidad de
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plasmar sus sentimientos y emociones en un objeto, es por eso que el hombre pri-
mitivo realizaba figuras grotescas, hasta llegar hoy en dia a su perfeccion artistica,

llegando a una excelente habilidad manual.

El arte como una expresion de todos y no sélo de los genios viene a constituir las
artes populares, y en ellas distinguimos perfectamente el producto perfecto de la
maquina y las obras producidas estéticamente por la mano del hombre. La arte-
sania es una mezcla tecnolégica que constituye una herencia cultural, a lo que

Herskovits llama la cultura material de los pueblos.
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Batea con maque. THIELE Eva. £l Maque, estudio
histérico de un bello arte
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Artesania con Maque. Empresa Seshashi, Patzcuaro.
Mich. Foto: Karina Ulibarri

10.- Definicién: Empresa SESHASHI (Mar-2007)

Artesanias

2.2 MAQUE
2.2.1;Qué es el Maque?

“El Maque es una técnica de origen prehispanico que consiste en aplicar artesanal-
mente sobre piezas de madera previamente trabajadas, aceite de chia y pigmentos

preparados bajo procesos que sélo el artesano conoce.”10

El Maque se trabaja con tierras y pigmentos naturales, los cuales son aplicados con
la palma de la mano, sin necesidad de utilizar brochas ni pinceles, éstos materiales
pueden ser de origen animal, mineral y vegetal, de origen animal se encuentra la

cochinilla, insecto plaga que se encuentra en la planta del nopal.

Los materiales de origen vegetal son el afil, que da lugar al color azul, el amarillo
se extrae ya sea de la flor de cempasuchil o de la planta cizaia, el negro se ad-
quiere de los comales en los cuales se calientan las tortillas, las que no se cocen
bien dejan tecata de humo vy es alli de donde se extrae dicho color. Los de origen
mineral son de donde se extraen los colores café y naranja, éstos se adquieren de

las tierras de los cerros.

El soporte de la técnica del Maque es de madera que no contiene resina, puesto
que la resina tiende a levantarse con el tiempo y rechaza los materiales, y le dan
una vida muy corta a la técnica, en cambio, las maderas que se utilizan general-
mente son el fresno, el aile, la parota, el cirimo, el de aguacate, porque son made-

ras en las que el artesano puede trabajar facilmente y con la seguridad de que la



técnica perdurara por mucho tiempo. Los materiales en las piezas de maque son
destinados a durar muchos afos, hay piezas que llegan a durar hasta 500 afios en

perfecto estado.

2.2.2 Historia del Maque

El Maque es una técnica prehispanica, que tiene una antigliedad cerca de los 550
anos a.C. Los artesanos de la época prehispanica tenian un lugar muy especial para
la realizacion de su trabajo ya que ellos elaboraban y pintaban a sus dioses, éstos
eran elaborados con Pasta de Cana de Maiz y posteriormente pintados con maque,
los artesanos realizaban algunas de la piezas que utilizaban los sacerdotes para las
ceremonias. Después a la llegada de los invasores espafioles, el Maque solo era tra-
bajado por pocos artesanos. Nuio de Guzman, el sanguinario, como lo apodaban
lo habitantes de la época, realiz6 una masacre en Patzcuaro eliminando a los habi-
tantes purépechas de la region y perdiéndose un poco las técnicas artesanales.

La Ilamada laca o maque es una técnica de decoracién tan importante en el arte
popular de México, que se considera como una rama independiente de los objetos
que se decoran.

“La palabra laca es de origen persa (lacks) y la palabra maque es de origen 4rabe
(summac).” 11 La técnica consiste en decorar objetos con una mezcla hecha de
diversos materiales minerales, vegetales y animales, especialmente aceites vy tierras
de diversos colores.

Los cronistas espafioles dieron fe de la presencia de diversos objetos y su decora

cion durante la época colonial, por ejemplo, Fray Bernardino de Sahagin, (me-

11.-HERSKOVITS, Melville J.El hombre y sus obras. 1a. ed. México, Fondo de
Cultura Econdémica, 1952. p. 269
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12.- ESPEJEL Carlos, Las jicaras de Acapetlahuaya, Museo Nacional de Artes e Indus-
trias Populares, INI-INAH, México, 1973. Pag. 40
13.-MOMPADRE DE GUTIERREZ Electra L. y Gutiérrez Tonatiuh, El Arte Popular de
Meéxico, Artes de México, México, 1971. Pag. 18
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diados del siglo XVI) mencionaba distintas clases de jicaras que vendian los co-
merciantes, entre las cuales habia unas untadas con barnices que les dan lustre,

refiriéndose sin duda al aje y a la chia, materias primas utilizadas hasta la fecha.

“Fray Jerénimo de Mendieta, llegado a México en 1554, precisaba que se hacian
vasos de ciertas calabazas muy duras y diferentes de las nuestras, y es fruta de cier-
to arbol de tierras calientes, las pintan hoy dia de diversas figuras y colores muy
finos. Son vasos muy lucidos y vistosos. Hacia 1580, Fray Diego Duran aludia a las
jicaras ricas que se vendian en los tianguis y ferias ordenadas por los reyes indige-
nas. Castafio de Sosa en 1589 se referia a unas jicaras muy galanas. Torquemada
(1609), hacia referencia a un vaso muy pintado hecho de calabaza, que Ilaman

xicalli. “12

“Don Vasco de Quiroga hizo una importante aportacion ya que puso orden a la
matanza que realizaba Nufo de Guzman para con los purépechas, Don Vasco de
Quiroga aprovechd la organizacién que tenia el pueblo purépecha, para de acuer-
do a su trabajo y sus labores empezar a estimular para la preservacion de la técnica,
para que siguieran haciendo sus artesanias, entonces el maque ya no suscité un
objeto ceremonial Gnicamente sino paso a ser una técnica artesanal de piezas de
ornato”13

En la época de la colonia el maque comenz6 a ser una pieza importante para el re-
conocimiento de la clase social, ya que sélo las personas de alto poder econémico

podian comprar la artesania.
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2.2.3 Aspectos Importantes del Maque

“El bello arte del Maque tenia mucha importancia en el México Antiguo. Los ob-
jetos maqueados eran de uso cotidiano y el material efimero. Asi es que ya no se
encuentran ejemplares enteros actualmente. En las excavaciones realizadas por va-
rios arquedlogos han aparecido restos de recipientes hechos de corteza de calaba-
za en los que se advierten vestigios de pintura con técnica de decoracion idéntica
al maque de Michoacan.

Cuando los espafoles llegaron a México, se quedaron muy sorprendidos por las

habilidades del artesano indigena en general. “14

Se acostumbraba a entregar jicaras como tributo. La decoracién de estos tiempos
era muy sencilla. Los colores se aplicaban parejos y en forma monocroma,(un solo
tono), bicroma (2 tonos) o tricroma ( 3 tonos). Se trabajaba el negro, blanco ama-
rillo y varios rojos de las tierras. Habia tentativas de incrustaciones de turquesas y

diferentes colores.

2.2.4 Situacion Actual del Maque

Armario con maque. THIELE Eva. £/ Maque,estudio
histérico de un bello arte.

El Maque actualmente no es muy conocido en el estado, ni mucho menos en el
pais. Los que lo conocen son coleccionistas que saben del proceso de elaboracion
de ésta técnica. La adquisicion de los materiales para su elaboracién no son muy
faciles de conseguir y son muy caros.

. R .o 14- THIELE Eva- Maria. £l Maque, estudio histérico de un bello arte. I.M.C..- Casa
Algunas piezas se encuentran en exhibicién en los museos del estado principal de las Artesanias del estado de Michoacdn. Morelia, Mich., 1982, Pég 3
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mente de las ciudades de Patzcuaro, Uruapan y Morelia.

2.3 PASTA DE CANA DE MAiz
2.3.1 ;Qué es la Pasta de Cana de Maiz?

Es una técnica de origen prehispanico, la cual es utilizada para la realizacién de
los dioses purépechas. La imagen se arma con la pulpa de la cafia de maiz, ésta se
pela, se pega con la baba del nopal y otros materiales; y cuando la pulpa esta bien
fija se talla la imagen, una vez tallada se muele la pulpa de la cana de maiz con
bulbos de orquidea silvestres, moldeando y dando asi forma a la imagen.

La Pasta, en principio con una consistencia esponjosa y granulada, debia tomar
una plasticidad espesa vy fina, parecida a la del barro de alfareria. Para proteger y
reforzar las partes fragiles, colocaban sobre el armazon, previo a la distribucion
del material, tiras de tela de algodén. Posteriormente recubrian el armazén con
papel amate, y encima extendian la Pasta. Después del modelado, ya seca la Pasta,
aplicaban a manera de estuco (masa de yeso banco, con la que se hacen objetos,
que después se doran o pintan) una capa de pasta formada por arcilla finisima,

[lamada titlacalli, que permitia el perfeccionamiento y retoque de la imagen. Sobre

Figura moldeada con Pasta de Cana de Maiz. Empresa
Seshashi, Patzcuaro, Mich. Foto: Karina Ulibarri

la superficie estucada aplicaban, por medio de colores tierra, el tinte de la piel y el
cabello. Por Gltimo venia el pulido a base de aceites secantes, como el de la nuez,
ésta técnica era conocida en el idioma purépecha como Tatzingueni.

“Muchos nombres recibe la técnica puréoechas, por ejemplo; médula, corazones

. PR , N o
15- ESTRADA Jasso Andrés, Imdgenes en Cafia de Mais, Estudio, catdlogo y bi- de cafa de maiz, canas descortezadas y secas, fibras largas de cafa de maiz “15

bliografia, Universidad Auténoma de San Luis Potosi, Segunda Edicion, México,
1996,P4g.19
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2.3.2 Materiales para elaboracion de la Pasta de Caiia de Maiz.

Andrés Estrada Jasso en su libro Imagineria Indigena Mexicana, hace mencién a los
materiales que son utilizados para la fabricacion de artesania con Pasta de cana de

Maiz, los cuales son los siguientes:

- Caneja de Maiz: La cual se corta dos dias después de la cosecha (verde ain) y se
pone a secar en forma lenta, una vez seca se corta en forma longitudinal y rectan-
gular.

- Chia: Utilizada como fumigante en la caneja ( con la finalidad de que diversos
microorganismos puedan dafar la cafa de la escultura terminada). Aunque tam-
bién algunos estudiosos sefialan como fumigante la planta venenosa, conocida
como Tijerilla, con el fin de preservar la obra de dichos microorganismos

.- Hilos de amarre: Utilizados para reforzar las uniones y son extraidos del ma-
guey.

- Marin: Corazén de la madera de pino, se usa para dar fuerza a las partes fragiles
de la pieza (codos, rodillas, hombros y a veces las manos).

- Manta de algodon: Se aplica para dar forma y fuerza principalmente a la cabeza,
las rodillas y brazos.

- Tiza:Tierra blanca que se muele y se mezcla con aglutinante de orquidea, reali-
zando una pasta y se usa para dar acabado anatémico a la imagen

- Alfiler: Se usa para fijar los ojos los cuales pueden ser de diversos materiales.
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2.3.3 Historia de la Pasta de Cafia de Maiz

La Pasta de Cafa de Maiz es una técnica artesanal cuyos origenes se remontan a la
época prehispanica en Petatzécuaro (hoy Patzcuaro), utilizada para la representa-

cion de las principales deidades purépecha.

Los pueblos purépechas tenian por costumbre llevar a sus dioses al campo de ba-
talla. Creian que su presencia protectora seria benéfica para obtener la victoria. En
la mayoria de los casos, la deidad principal les acompanaba para infundir valor y
coraje a los guerreros. Pero, cuando eran derrotados, sus pesados y voluminosos
idolos quedaban en manos enemigas, entonces pensaban que la ira divina caeria

sobre los vencidos.
Los purépechas encontraron la mejor solucion para transportar sus deidades. Para
este pueblo, crefan que no eran los hombres los conquistadores de los territorios,

sino los mismos dioses quienes libraban los combates y extendian su reino.

“La Pasta de Cana permitia a los tarascos el modelado directo de sus esculturas,

Cristo hecho con técnica de Pasta de Cafia de Maiz, pintado
con Maque Folleto Tzatzingueni

sin embargo, las noticias acerca de la composicién de la pasta, asi como de la
técnica para fabricar las imdgenes, son escasas y hasta confusas. Los primeros cro-
nistas de esta provincia apenas conocieron a aquellos dioses guerreros; el fran-
ciscano fray Martin de la Corufa los mand6 quemar en 1525, recién llegado a

Tzintzuntzan.”1e

16.- www.mexicodesconocido.com/.../arte/detalle. (Mar-2007)

DI L



2 Marco Teorico

Artesanias o

EXPRESION
’

vndpecha

El cronista fray Francisco Mariano de Torres asienta: “A las primeras exhortaciones
fueron trayendo los indios los militares de idolos que adobaran y porque no todos
eran de la misma material, (como eran los de cafia de maiz) fueron quemados pu-
blicamente, y los de piedra, oro y plata, fueron arrojados a la vista de los mismos
indios, en lo mds profundo de la laguna de Tzintzuntzan (conocida ahora como
lago de Patzcuaro).Por ello, los cronistas de los siglos XVI'y XVII s6lo pudieron dar
testimonio de la rareza del material y sus cualidades, mas que de la técnica en si,
aplicada ahora a la escultura cristiana.

Segln La Rea: Cogen la canay le sacan el corazén y moliéndolo se hace una pasta
con engrudo que ellos Ilaman tatzingueni, tan excelente hacen con ella las primo-

rosas hechuras de Cristos de Michoacan.” 17

Los artifices purépechas, ademds de inventar esta técnica, dieron al cuerpo de
Cristo, Sefior Nuestro, la mas viva representacion que han visto los mortales, y los
misioneros encontraron una aplicacién mas apropiada; en adelante, los dioses mds
ligeros del mundo serian las imdgenes evangelizadoras de la conquista espiritual
de México.

La imagineria en pasta de cafia, al servicio del cristianismo, representa una de las

Cristo hecho con técnica de Pasta de Cana de Maiz. Folleto
Tzatzingueni

primeras fusiones artisticas entre el viejo y el nuevo mundo, y una de las mas tem-
pranas manifestaciones estéticas del arte mestizo. El material y la técnica escultori-
ca son aportaciones indigenas, la técnica del encarnado, el colorido, las facciones
del rostro y la proporcion del cuerpo, son de origen europeo.

Vasco de Quiroga, sensible a los valores de la cultura purépecha, impulso este arte

en eI mundo novohispano. 17.- www.mexicodesconocido.com/.../arte/detalle (Mar-2007).
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Cristo de Pasta de Cafia de Maiz. DAVILA Murgufa Carmen
Alicia. Museo de Arte Colonial.

18.- www.mexicodesconocido.com/.../arte/detalle. (Ene-2007)
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Vasco de Quiroga qued6 maravillado con el material con que los indigenas fabrica-
ban, a instancias de los frailes franciscanos, cristos de bulto entero. Le sorprendio,
ademas de su ligereza, la capacidad de plasticidad del material para el modelado
fino. De ahi el mote perfecciones de Michoacén, que hace referencia a las escultu-

ras de pasta de cafia de maiz.

“Entre 1538 y 1540, ya obispo, Quiroga encomendé la fabricacién de la virgen
de la Salud, Sefora de la Providencia de Michoacan y Reina de los Hospitales, al
indigena Juan del Barrio Fuerte, quien fue auxiliado por el franciscano fray Daniel,

apodado el italiano, famoso por sus bordados y dibujos.

Su primer recinto fue el antiguo Hospital de la Asuncién y Santa Maria de Patzcua-
ro; su santuario, la basilica que Illeva su nombre, donde todavia es objeto de culto
con gran fe y devocién.

Quiroga, ademas, fundé la Escuela Escultérica de Patzcuaro, donde casi por tres

siglos se elaboraron incontables imagenes y crucifijos.” 18

Segun testimonios de los cronistas, Quiroga establecié también un taller de imdge-
nes de caia de maiz en el hospital de Santa Fe de la Laguna. De acuerdo a la muy
peculiar forma de organizacién social, entre los poblados de la rivera del lago de
Patzcuaro, es muy probable que el obispo haya destinado a Santa Fe con un ca-
racter mas artesanal uno de los principales centros de este oficio. Don Vasco partia
de dos razones fundamentales, la cercania con Tzintzuntzan y la oportunidad de

brindar un oficio digno a los pobres de sus hospitales.
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Segun los calculos de Don Vasco, la ubicacién del taller proporcionaria invaluables
beneficios a la comunidad, ya que aqui confluirian la ensefanza de la técnica tra-
dicional de los artesanos de Tzintzuntzan, la orientacién artistica de los escultores
de la escuela de Patzcuaro, y el facil abastecimiento de la materia prima, en espe-

cial el Tatzingueni.

Idearon ésta técnica para la facil transportacién de sus dioses ya que los llevaban
a todos lados, en las peregrinaciones, las guerras, y otros sucesos importantes, fué
entonces que crearon a sus dioses de manera ligera, llegando a pesar entre 7 y 8
Kgs, los de tamafo natural. En esa época los sacerdotes encargaban ésta labor
a una persona que le nombraban Tininiecha, el cudl tenia como tarea el crear y

transportar a los dioses.

En la época de los cristeros, habia mucha demanda de adquirir imdgenes religiosas,
para el enfrentamiento. El taller principal se encontraba en Patzcuaro, donde se le
conocia como El barrio fuerte de Patzcuaro, ubicado en donde actualmente es el
museo regional de Patzcuaro, alli vivia el sacerdote que realizaba los Cristos de
Cana de Maiz. Después se abrié otro en Tzintzuntzan y después otro en Ario de
Rosales, en la época de los cristeros se fueron cerrando los talleres, no se volvieron
a hacer cristos y se perdi6 la técnica. Donde posteriormente se realizaron inves-
tigaciones por artesanos de Patzcuaro para el rescate de la técnica y es asi como

actualmente es trabajada de la forma original de aquella época.
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Cristo de Pasta de Cafia de Mafz. DAVILA Murguia Carmen Alicia.
Museo de Arte Colonial.
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Cristo de Pasta de Cana de Maiz VELARDE Cruz Sofia Irene. Imagine-
ria Michoacana en Cafna de Maiz

19.-VELARDE Cruz Sofia Irene. Imagineria Michoacana en Caia de Maiz. Morelia,
Mich. México. 2003, Pag. 53
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Los primeros Cristos de Pasta de Cafna de Maiz contenian en su interior, a los dioses
Purépechas, por lo tanto ellos sabian a que Dios iban a adorar, hasta que se suscitd

la evangelizacion.

La técnica de las imagenes en cana desaparecio a fines del siglo XVIII con la extin-

cion de la escuela de Patzcuaro, aunque no la la tradicion de estas.
2.3.4 Aspectos Importantes de la Caia de Maiz

“Los indios obtuvieron herramientas y materiales diversos para seguir utilizando el
material tan conocido por ellos, entre los que se encuentra el corazén de la cafa
de maiz, aunque este corazén, ya no seria nunca mas de sus dioses; a partir de ese
momento, el corazén del maiz pertenecia a personajes desconocidos por ellos,
rostros que suplantaron a las deidades ancestrales, y que sin embargo cobraron

vida a través de manos indigenas y espanolas.”19

La Virgen de la Salud de Patzcuaro, fue elaborada con materiales mixtos, entre los
que se destacan la Pasta de Caia de Maiz, el quiote y la madera. El singular trabajo
de ésta figura resulta interesante.

La policromia que predomina en la escultura es el rojo, combinandose con el ama-
rillo y advirtiéndose en el manto el disefio de varias figuras que el autor realiz6 en
base a una gran solucion de lineas. Cabe destacar que el manto y vestuario color
rosa, original de la virgen de Patzcuaro, esta tallada también en Pasta de Cana de

Maiz, y en los Gltimos siglos ha ido cambiando.
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“Es importante destacar que las culturas prehispdnicas consideraron a los insectos
y artrépodos como encarnacion terrestre de las fuerzas superiores, considerandoles
los sacerdotes como mensajeros, por lo que diversas civilizaciones mesoamerica-
nas incorporaron toda clase de insectos en sus diversas representaciones religiosas,

miticas y simbdlicas.”20

Los expertos sugieren que la mariposa es quiz4 unos de los insectos mas difundidos
en el arte de Mesoamérica. Diversas civilizaciones prehispdnicas otorgaron nume-

rosos significados en este insecto.

“La mariposa determina un vinculo estrecho, ya que se encuentra ligado a la diosa
Itzpapaldtl, que significa mariposa de obsidiana; la cultura nahua la consideraba
como uno de los aspectos de la diosa madre y por lo tanto de la tierra y la fecun-
didad. “21

Segln Fray Matias Escobar en su libro Americana Thebaida llegaron a considerar
que, posiblemente el autor de esta obra escultérica relaciond a la Virgen Maria con

la antigua diosa prehispanica, por lo que incluyé en la escultura el simbolo de la

Virgen de Pasta de Cafia de Mafz. DAVILA Murgufa Carmen Alicia.
Museo de Arte Colonial.

deidad indigena.

20.-HEYDEN Doris y Baus Czitrom Carolyn. Los insectos en arte prehispdnico, en
Artes de México, N° 11, 2% Edicién, México 1997, Pag. 25
21.- Ob. Cit. Pag. 26
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2.3.5 Situacion Actual de la Pasta de Cana de Maiz.

La Pasta de Cana de Maiz persiste ain en muchas iglesias y museos del pais, asi
como algunas en Espana. Algunas de las imagenes religiosas son: El Sefor de la
Sacristia en La Catedral de Morelia, la Virgen de la Salud en la Catedral de Patz-
cuaro, laVirgen de San Juan de los Lagos en Jalisco, La Virgen de Zapopan, entre
otras. Los principales compradores de esta magnifica artesania son coleccionistas

conocedores de la técnica y personas dedicadas a la religion catdlica.

2.4 RESCATE DE LAS TECNICAS PUREPECHAS

Los artesanos de Patzcuaro se interesaron por el rescate de las técnicas con Maque
y Pasta de Cana de Maiz, por ello se conté con el apoyo de la Casa de las Arte-
sanias, asi como:

LA SEMARNAT

Que es la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales, SEMARNAT, es la

VELARDE Cruz Soffa Irene. Imagineria Michoacana en
Cana de Maiz

dependencia del Gobierno Federal que tiene como propdsito fundamental, cons-
tituir una politica de Estado para la proteccion ambiental, que revierta las tenden-
cias del deterioro ecoldgico y siente las bases para un desarrollo sustentable en el
pais.

LA SEDUE es la Secretaria de Desarrollo Urbano y Ecologia (SEDUE), que integra
las politicas, actividades y acciones relacionadas con la proteccién al medio am-
52
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biente, a fin de proporcionar un marco global a la atencién de los asuntos ecolégi-
cos que fuera mds alla de la proteccién a la salud humana, eje central de la primera

Subsecretaria de Mejoramiento del Ambiente.

Asi como varias dependencias del Gobierno del estado, para la investigacion y
rescate de las técnicas, asi como de los laboratorios de la escuela de Biologia de
La Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo para la investigacion de los
materiales naturales. Ademads que las orquideas que son un elemento importante
en la elaboracion de la técnica de Cana de Maiz, estan protegidas por la SEMAR-
NAT puesto que éstas se encuentran en peligro de extincién, por lo cual estd es-
trictamente prohibida su extraccién, su transportacién, asi como tenerlas en casa,
ya que comete un delito federal, y es penado con multas y carcel, de acuerdo a la
cantidad de orquideas que se tengan. Es asi como con el apoyo de la SEMARNAT,
se autorizo para la colocacién de un vivero Unica y exclusivamente utilizado por
los artesanos que desarrollan ésta técnica. Asi la técnica cuenta con el sello verde

de proteccién ambiental que esta avalado por México , Estados Unidos y Canada.

Son entre 8 y 9 artesanos que aln trabajan estas técnicas, apesar que las técnicas
en un tiempo se perdieron, es entonces cuando comienza a darse difusion a nivel
local y estatal. Ademas el Gobierno del estado registr6 a las técnicas como una
marca region de origen, para asi tener las facultades legales y los derechos de re-
clamo de las técnicas y evitar la copia de las mismas, ya que son propiamente de

la ahora ciudad de Patzcuaro.

Principales aplicaciones del color en Maque. THIELE Eva. El Maque,
estudio histérico de un bello arte.

. 53



54

EXPRESION
[4

Asociacién de Artesanos

de Pasta de Cafia de Maiz

%
R : 2
Q—— ¥ Tatzuzguelu

Cristo hecho con técnca de Pasta de Cana de Maiz. Folleto
Tzantzingueni
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2.4.1 Difusion

Anteriormente y hasta ahora no se cuenta con algin tipo de publicidad porque
se dice que las técnicas comenzaron a perderse, hasta que se conté con el apoyo
de instituciones de Gobierno, y de acuerdo al registro de las marcas como regién
de origen se desarrollara la difusion, para que sean reconocidas, valoradas y que

incrementen sus ventas.

A través de los medios de comunicacion se puede dar a conocer la cultura 'y el arte
popular. No solamente favorece al artesano sino a la sociedad en general. Es asi
que se puede aprovechar el trabajo de los artesanos para atraer divisas mediante
el turismo, sin embargo muchas veces se relega al artesano y no se aprovechan los

beneficios de su creatividad.

Dentro de la trayectoria de difusién es importante hacer destacar tres maneras de

fomento cultural y resaltar la problematica que esto conlleva:

Las exposiciones y las ferias tradicionales permiten a los artesanos darse a conocer
y presentar sus obras, pero cada vez hay menos espacios ya que los co merciantes
acaparan todos los espacios destinados a los artesanos, es por eso que cada vez hay

menos lugares y oportunidades para dar a conocer y mostrar su trabajo.



“Muchas veces los concursos en vez de fomentar la creatividad la inhiben por que
califican siempre las mismas piezas tradicionales, por ejemplo en el maque, una
de las razones por la cual esta desapareciendo es por que los artesanos hacen sola-

mente piezas y disenos tradicionales, las cuales ya no tienen mucha demanda.”»2

La manera de fomentar la creatividad son los cursos de verano, esos talleres permi-
ten formar nuevos artesanos y el gusto de los alumnos por la artesania y la cultura.
Pues aunque muchos no siguen haciendo artesanias, si aprenden a apreciar el tra-
bajo de los artesanos y la cultura en general. también son importantes los encuen-

tros o seminarios con otros artesanos para intercambiar ideas y técnicas.

Los medios de comunicacién masiva son muy importantes para difundir la cultura.
A través de éstos se pueden abordar dos aspectos en la difusién: lo cultural y lo
comercial. De esta forma la gente puede visitar los talleres de los artesanos y a la
vez comprar, Asi se puede dar a conocer la importancia y la trascendencia de las

artes a la sociedad.

2.4.2 Ventas

La venta de las técnicas es muy tardada, ya que el proceso de elaboracion es muy
largo, y no se realizan en serie, por ejemplo una pieza de Pasta de Cana de Maiz
de 10 cm. o por pequeia que sea, tarda en elaborarse cerca de 6 meses o mas,
y las imagenes mas grandes se terminan en afio y medio o dos dependiendo del

tamano, es por eso que el tiempo de venta es muy largo aunque si es muy ven-

22.-VAZQUEZ Dulce Maria, Escuela Nacional del INBA
www.folklore.cl/artesania.html (Oct- 2006)
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Cristos Pasta de Cafa de Maiz. DAVILA Murgufa Carmen
Alicia. Museo de Arte Colonial.
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dido y sélo lo llegan a adquirir coleccionistas a nivel estatal, Nacional e inclusive

Internacional.

La Pasta de Cana de Maiz no es una artesania que tenga un amplio mercado de
compra, puesto que son imagenes religiosas. Los artesanos no han querido cambiar
su aplicacion, por respetar el origen de la técnica, ya que los purépechas tnica-
mente lo idearon para hacer a sus dioses. Actualmente los artesanos no viven de
éstas técnicas ya que es muy lenta su produccién y por lo tanto muy lenta su venta,
pero la siguen trabajando para le preservacion de la misma y porque es parte de la

herencia cultural del pueblo Purépecha.

2.4.3 ;Porque difundir Maque y Pasta de Cana de Maiz?

Es importante que en la ley de cultura se contemple un marco legal que oriente las
politicas del Estado en relacién al fomento artesanal y la difusién del arte popular.
La artesania ha sido un elemento fundamental en la vida econémica y cultural de

Michoacan.

Nos hemos beneficiado todos de una manera u otra del trabajo de los artesanos.
No podemos dejar sobre ellos la responsabilidad de la conservacién de las técnicas
ancestrales, de las cuales muchas son prehispanicas, por ejemplo la Pasta de Cana

de Maiz y el Maque Incrustado.

Ha servido para representar a Michoacan y esencialmente a México. La artesania
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es una manera de expresar cultura. Es un patrimonio que se debe proteger, porque
ademas es una fuente de trabajo importante, por eso realizard una campana publi-

citaria que difunda a dichas artesanias para contribuir con su rescate.

Nifias Purépechas con Bateas hechas con técnica de Maque. www.
folklore.cl/artesania.html
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3.1 LA PUBLICIDAD
3.1.1Antecedentes de la publicidad

Romeo Figeroa en su libro Como hacer Publicidad hace mecién de que la publi-
cidad desde sus inicios, fue un modo de anunciar acontecimientos, intenciones y
persuasiones humanas, orientados hacia diversos fines, la publicidad nacié como
en otros idiomas, en la lengua castellana. Como actividad persuasiva, la historia
resefia de qué manera y en que grado ha estado ligada a la actividad econémica
del hombre, cuando la utiliza para vender o comprar. La publicidad como se cono-
ce hoy, surge y se desarrolla de manera importante después de la Segunda Guerra
Mundial.

Pero la Publicidad en si nace con Gutemberg quien se ocupa a mostrar un grupo de
mercaderes de Aquisgran. Con la crénica mundial de Nuremberg, figuran una serie

de almanaques que contienen las primeras formas de publicidad.

“ A Hill Bernbach(1911-1982) le debemos el cambiar la profesion de publicista
mediante la revolucion creativa ... Bernbach pensaba que la publicidad era bésica-

mente persuasion creativa y que esa persuasion era un arte”23

ARENS William, Publicidad

3.1.2 ;Qué es la publicidad?

Publicidad es un conjunto de técnicas creativas de comunicacién persuasiva y
efecto colectivo tendientes a abrir, desarrollar y mantener el mercado de un pro-
ducto o un servicio por conducto de los medios de comunicacion, su objetivo es

el lucro. 23.- ARENS William, Publicidad, 7* Edicion Mc Graw Hill, Madrid, 2004, Pag. 7.
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Publicidad es todo intento de comunicacion persuasiva con el deliberado intento

de vender un producto o servicio a los consumidores.

Publicidad es toda comunicacién no personal y pagada para la presentacion y pro-

mocion de ideas, bienes o servicios por cuenta de una empresa identificada.

La Publicidad se funda en el arte de vender en masas, de presentar al consumidor
una gran diversidad opciones a las cuales estard abierto a la decisién de obtener un

producto o servicio que sea mds atractivo y que mas le convenga.

Cuando hablamos de Publicidad, tomamos en cuenta el eje estratégico, ya que éste
permite idear la mejor manera de impactar y captar la atencion del publico meta,
la objetividad el eje estratégico es encontrar la clave para desarrollar la mejor idea,
sin olvidar el objetivo de la Publicidad. El eje estratégico es muy importante dentro
de la publicidad, con éste se debe probar si la idea aplica a los diferentes medios
de comunicacién de masas y de qué manera obtendra el interés de la audiencia

meta.

La publicidad generalmente busca persuadir al piblico de que compre un produc-
to, un servicio, etc., pero no todos persiguen lo mismo otros sélo tienen la finalidad
de informar una idea o de adquirir un bien comun en la sociedad como son las

campanas publicitarias de concientizacién, o las campafas politicas.




EXPRESION

Publicidad

“La publicidad nos llega a través de un canal de comunicacién llamado medio, un

medio es cualquier vehiculo pagado con el cual se presenta un anuncio a la au-
diencia meta. Asi tenemos la publicidad radiofénica, publicidad televisiva, anun-

cios de prensa, etc.”24

Existen distintos tipos de consumidores, los implicitos que son la audiencia general
a la que llega el mensaje sea o no el publico meta, y los consumidores reales que
son el publico al que esta dirigido estratégicamente el mensaje, de manera que sea

percibido, y recordado.

La publicidad también pretende que el mensaje sea recordado, ya que entre mas
recuerde el consumidor un mensaje o un producto, éste sera cada vez mas posi-

cionado.
3.1.3 Objetivos de la Publicidad

Sabemos que cada segundo es importante. Por eso Nosotros valoramos tu tiempo.

Los objetivos Generales en los cuales se apoya la Publicidad son: ReRSER

a) Incrementar las ventas de un producto o servicio

WWW.aeromexico.com.mx

)
b) Posicionar una marca
c) Crear y mantener la buena imagen del producto
)

d) Persuadir a que una marca, producto o servicio sea mejor que la competencia
La publicidad pretende comunicar y captar la atencion del consumidor, incremen-

tar y mantener la distribucién de productos en un periodo determinado de tiempo. 24.-ARENS William, Publicidad, 7* Edicién Mc Graw Hill, México, 2004, Pdg. 8
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ARENS William, Publicidad,

O

Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar segin si finalidad ya que ésta
puede ser para informar o posicionar, persuadir, o recordar. De los cuales se men-

ciona lo siguiente:

La publicidad para informar se basa en la descripcién de algtn producto nuevo
que se quiera dar a conocer, creando la imagen de alguna marca de producto para
lograr su posicionamiento. La publicidad para informar también puede aplicarse
para dar a conocer los cambios de precio, las adhesiones de elementos nuevos a

un producto, cambios en el precio.

Para persuadir, la publicidad intenta convencer a los consumidores que compren
un determinado producto, generar preferencia de marca, convencer que el consu-
midor cambie de preferencia de marca y que elija la suya, generar motivaciones
para que el producto sea adquirido inmediatamente ya sea cuando se necesite o
cuando sea visto. También puede utilizarse como comparativo entre otras marcas

competitivas.

La publicidad también se encarga de mantener el producto en la mente del con-
sumidor aun fuera de temporada del producto o en ella, recordar dénde se puede
adquirir el producto, generalmente éste tipo de publicidad se aplica en los produc-

tos que ya estan posicionados o que estan en grado de madurez.

La publicidad marca una pauta en la sociedad, refleja la forma de vida del pre-

sente, del pasado, o del futuro, esto influye mucho en las opciones de compra del




Publicidad

consumidor, anteriormente la publicidad era un simple medio de informacién que
presentaba los productos al publico, ahora se ha convertido en un medio de retéri-
ca muy importante, marca el estatus de un producto, su imagen y la manera en que
se encuentra su aceptacion en la sociedad. La publicidad adapta perfectamente al
consumidor dentro de un bloque en el cudl éste se siente identificado con lo que
pasa y se le presenta en los medios de comunicacion, reaccionando de alguna
manera u otra inconcientemente para que un producto sea adquirido. Es asi como
la publicidad transforma y modifica los patrones de consumo vy el estilo de vida
de los consumidores. La seduccién es un argumento importante muy llamativo,
pretende maravillar, y engafar con arte, cautivar irresistiblemente la imagen de un
producto por medio del atractivo fisico o moral de un producto, el consumidor sélo
es persuadido suavemente para que lo adquiera.

Con respecto a Mercado Salvador en su libro Publicidad Estratégica, indica que la

publicidad se clasifica segln sus pablicos, funciones y medios.

En relacién al Pablico cuando tenemos el producto y se anuncia a la gente que se
pretende que lo usara es publicidad para el consumidor.

El Tipo de Anunciante se refiere a dos aspectos, a la publicidad que tiene como pro-
posito que el consumidor compre su marca en cualquier lugar y otro es persuadir
al consumidor de comprar en una tienda en especifico.

Los Medios: Son el soporte o vehiculo donde sera presentada la publicidad, como

en radio, television, prensa, etc.

EXPRESION
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25.- ARENS William, Publicidad, 7* Ediciéon Mc Graw Hill, Madrid, 2004, Pag. 176
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“A la publicidad se le [lama algunas veces venta masiva o no personal su propésito
habitual es informar, persuadir y recordarle al publico algunos productos o servi-
cios en particular. Con ella se cierra la venta en ciertos casos, como el pedido por
correo.

Hay algunos que se presentan tanto a la publicidad que ella desempefa una fun-
cién dominante en la comunicacién. A continuacion se enumeran algunos factores

de gran importancia para el éxito de la publicidad:

- Fuerte tendencia de la demanda primaria

- Posibilidad de gran diferenciacion del producto

- Cualidades ocultas muy importantes para los consumidores.

- Oportunidad de utilizar mensajes emocionales de gran intensidad

- Suficientes fondos para soportar la inversién publicitaria”zs
3.1.4 Eectos de la Publicidad

La publicidad puede provocar un cambio en el comportamiento del consumidor,
de manera que persuade y hace que la persona compre un producto, cambie de
marca o simplemente que reconozca y se posicione un producto en el mercado.
La promocién de ventas es una muy buena estrategia para atraer a la gente a que
adquiera un producto, o presentar que una marca determinada es mejor que la
competencia, por medio de anuncios que solventan de manera visual los benefi-

cios del producto.



3.1.5 Tipos de Publicidad

Entre los tipos de Publicidad de acuerdo a la clsaficacién que hace Kotler en su
libro de Marketing se encuentran:

1.-Publicidad cooperativa. Se refiere a promover un producto o servicio mediante
el apoyo de patrocinio de un anunciante o fabricante en comparacién con un me-

dio mayorista o detallista en una determinada plaza.

2.-Publicidad comparativa. Publicidad hace comparacién con la marca directa-

mente competidora.

3.-Publicidad correctora. Es aquella que pretende corregir una informacion falsa o

cualquier impresion errénea ante una comunicacién enganosa.

4.-Publicidad no pagada. Se refiere a la comunicacién de mensajes de una empresa
al consumidor, a través de emisiones de noticias que no exigen contraprestacion

econdémica.

5.-Publicidad Promocional. Publicidad en donde el minorista anuncia que produc-

to esta disponible en unas condiciones favorables para el consumidor.

6.-Publicidad de accién inmediata. La publicidad aplicada a los productos regu-
larmente perecederos o cuya permanencia en el mercado puede que no se a muy

rigida.

Los tres segundos en que escuchaste sus latidos por primera vez.

Sabemos que cada sequndo es impartante. Por 50 nOsotros vakramos tu tiempa
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7.-Publicidad local. Esta regularmente patrocinada por los comerciantes o indus-

triales de una localidad.

8.-Publicidad enigma. Se refiere al conjunto de técnicas persuasivas que emiten
un mensaje preventivo que llaman la atencién del pdblico y permiten que sea

propagada de voz en voz.

9.-Publicidad especializada. Es la que estd dirigida a un determinado sector social

que pertenece a un cierto perfil de perceptor.

10.-Publicidad institucional. Estd concebida para vender la firma (marca) y que ésta

sea posicionada.

11.-Publicidad Nacional. Es toda aquella que circule a nivel Nacional, en todas las

entidades federativas.

12.-Publicidad oculta. Posee una inmensa reacciéon al subconsciente, es decir se

aplican los llamados mensajes subliminales.

De acuerdo al libro Publicidad de William Arens propone la siguiente clasificacion
de la Publicidad:

1.-Publicidad de servicio publico o social. Los objetivos de éstos anuncios son la
educacién y concientizacién de importantes temas sociales para cambiar la actitud

y comportamiento del piblico y fomentar un cambio social positivo.
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2.-Publicidad para causa. Es un tipo de publicidad que se usa para conseguir fon-
dos para organizaciones no gubernamentales y aparecen en medios pagados, pa-

trocinados por compaiiias.

3.-Publicidad de guerrilla. También conocida como publicidad no convencional,
marketing furtivo, es la publicidad que embosca al espectador. Aparece o se coloca

en medios no remunerados.

3.1.6 Clasificacion de la Publicidad
Segln William Arens la Publicidad se clasifica por audiencia o zona geogréfica de

las cudles se mencionan las siguientes:

1.-Por audiencia meta.
Publicidad Orientada al consumidor: Se destina a los que compran el producto

para uso personal o para uso ajeno.

Publicidad orientada a las empresas: Se destina a los individuos que compran pro-

ductos especificos o servicios para usarlos en la compania.

- Comercial: Se dirige a los intermediarios (mayoristas y minoristas) de productos y
servicios que los compran para revenderlos a sus clientes.

- Profesional: Se dirige a quienes posean un titulo y un cédigo de ética o un con-
junto de normas.

- Agricola: Se dirige a los que laboran en el campo o en la macro industria.
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2.-Por zona Geografica

Publicidad local es aquella a cuyos clientes provienen de una sola drea comercial
urbana o local.

Publicidad regional es la que anuncia los productos que se venden en un drea o
region, pero no en todo el pais.

Publicidad Nacional es cuando se dirige a los clientes de varias regiones del pais.
Publicidad Internacional se refiere a aquella que se dirige a los mercados del

extranjero.

3.-Por medio

Publicidad impresa: periddicos,revistas, folletos, espectaculares, carteles, etc.
Publicidad electrénica: radio y television

Publicidad exterior: Publicidad al aire libre, en transito.

Publicidad por correo directo: la que se envia por correo.

4.-Por propdsito

Publicidad de productos: Promueve la venta de bienes y servicios

Publicidad no orientada a los productos (corporativa o institucional): no promue-
ve un producto en particular, sino la misién y filosofia de la organizacion.
Publicidad comercial: Promueve productos, servicios o ideas con la intencién de
obtener ideas con la intencién de obtener una utilidad.

Publicidad no comercial: La que patrocinan las instituciones de caridad o no
lucrativas, los grupos civicos, las organizaciones religiosas o politicas, también la

que se realiza a favor de ellos.
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por parte del lector.
Publicidad de reconocimiento: La que intenta crear la imagen de un producto o
familiaridad con su nombre y con su empaque.

3.1.7 Qllé es una Campaﬁa Publicitaria? HOOVERPHONIC THE MAGNI|FICENT TREE
ol c .

Una campaiia publicitaria es una serie de anuncios unidos por un mismo tema, con

la finalidad de dar a conocer un bien, un producto o un servicio.

También lo podemos conceptualizar como un impulso publicitario compuesto de
mas de una pieza o de mds de un medio. Una serie de avisos comunes en revis-
tas constituye una campana, de la misma manera que un impuso conjunto de un

anuncio por la televisién, acompanado de carteles, radio, internet, etc.

Una campana publicitaria se define como: “El conjunto de elementos y mensajes
publicitarios que se realizan basicamente a través de los medios de comunicacion,

sin embargo, una campafa no sélo es un conjunto de spot, carteles, material y

.www.mujeraldia.com

demas promoinstrumentos que cotidianamente vemos por diferentes medios de
comunicacioén. Detrds de cada anuncio existe un trabajo coordinado que permite
convertir la labor creativa en una estrategia de comunicacion.” 26

La campana publicitaria sitda la publicidad dentro de la comunicacién asi como
dentro del marketing.

26.-ARENS William, Publicidad,7* Edicién Mc Graw Hill, México, 2004, pag 14
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Maneja un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. La
campana esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y
resolver alglin problema. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, fun-

ciona durante un afio o menos.

Un plan de campana se resume la situacién en el mercado y las estrategias y tac-
ticas para las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de co-
municacién de mercadotecnia de promocién de ventas, mercadotecnia directa y
relaciones publicas. El plan de campana se presenta al cliente un una presentacion

de negocios formal.

3.1.8 Fundamentos Marketing

De acuerdo a G.). Tellis en su libro Estrategias de Publicidad y Promocién, se debe
hacer referencia a la bisqueda de la satisfaccién del consumidor como objetivo
principal, se debe considerar cuales sus necesidades y deseos, asi se conocerd y
se desplegara una estrategia que permita que el consumidor desee el producto, y
éste se debe dar a conocer de una manera que atraiga la atencion del consumidor
y lograr su venta. La segmentacién de mercados reconoce la divisién del mercado,

e identificar los tipos de preferencias, ya que en cada rango de mercado varia.

3.2 Estrategia Publicitaria



Una estrategia publicitaria toma en cuenta dos aspectos importantes que es el men-
saje que se va a emitir y el medio que se va a utilizar para darlo a conocer. De
manera que sea directo, entendible, coherente y eficaz. Y para lograr esto se debe
hacer un estudio de mercado, asi como ponerse en los zapatos del consumidor
para comprender cuales son sus necesidades y problemas, y conociendo esto defi-

nir y aprovechar las oportunidades que se tienen frente a la competencia y actuar.

3.2.1 Estrategia Creativa

“Es la expresion que describe en lineas generales las directrices (una plataforma
creativa) para la creacion del anuncio. Este suele estar claramente definido en el
informe creativo y a sus equipos creativos que formulan las ideas y las soluciones
publicitarias en forma de anuncios o campanas publicitarias. Todos los anuncios

deben seguir la misma estrategia.”27

La estrategia creativa es la clave de la publicidad ya que se debe tener una base
para poder partir y desarrollar el disefo, asi como su aplicaciéon en medios, si no se
tiene estrategia creativa dificilmente se podra tener buenos resultados.

Se debe tomar en cuenta que para desarrollar una estrategia creativa se necesita
partir del estudio de las necesidades, deseos y problemas del piblico meta, para

realizar publicidad debe llamar la atencion, ser pregnante y persuasivo.

27.-ARENS William, Publicidad,7* Edicién Mc Graw Hill, México, 2004, Pag. 87.
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Estrategia creativa: Concepto publicitario

LANDA Robin en su libro El diseno en la Publicidad define que para realizar una
estrategia se debe pensar en forma critica y creativa. Ubicando e interpretando el
problema, ya que la publicidad tiene como finalidad el resolver problemas, En-
tonces de nada sirve tener una estrategia Unica e impactante si no resuelve ningtn

problema, si es asi ésta no es una publicidad efectiva.

Se debe comprender claramente que se pretende dar a conocer, por medio de la
estrategia clave aunque sea interpretada por distintos medios.

La lluvia de ideas es una forma de partir de manera simple pero muy eficaz, se
puede iniciar con la anotacién desde las ideas mas simples, hasta las mas absur-
das, aunque al inicio no parezcan nada comunes o no tengan similitud con la idea

principal al final esas podrian ser las mds eficaces.

También es muy importante analizar que se va a publicitar resolviendo la estrategia
creativa, después la planificacién de esa idea base, y teniendo la estrategia comen-
zar a disefiar y posteriormente planear los medios en los que se va a aplicar, si va
a ser en distintos medios de comunicacién es mds conveniente iniciar por bocetar

el anuncio televisivo y de alli desarrollar los demas medios.
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“Idea: Cada anuncio depende de una idea especifica, que también recibe el nom-
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bre de concepto, es el pensamiento tnico subyacente, es decir; detras de un anun-
cio o de una campana publicitaria que distingue a una marca o causa social.
La idea publicitaria es un pensamiento elaborado que transmite significado y pro-

mueve la accion.”2s

3.2.2 Tipos de Estrategias Publicitarias

Para la realizacién de una Campana Publicitaria se requiere aplicar una estrategia
especifica, para llevar a cabo los objetivos publicitarios previstos con anterioridad
y de los cuales se enuncian los siguientes, de acuerdo a Robin Landa en el libro;

Disefio en la Publicidad:

a).-Estrategias comparativas. Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la

competencia.

b).-Estrategias financieras. Se basan en una politica de presencia en la mente de los

receptores mayor a la de la competencia, apoderandose del espacio publicitario.

c).-Estrategias de posicionamiento. El objetivo principal es dar a la marca un lugar

en la mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia.

d).-Estrategias promocionales. Sus objetivos son mantener e incrementar el consu

. . . ., . . . 28.-WILLIAM J. Stanton, Michael J Etzel, Bruce ). Walker., Fundamentos de Marke-
mo del producto, disminuir alguna accién de la competencia, e incitar a la compra ting Editorial Mac Graw Hill, 13 edicion. Pdg. 94
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inmediata de un producto.

Stanton William, Michael Etzel y Bruce Walker mantienen la siguiente clasificacion

de Estrategias Publicitarias:

a).-Estrategias de empuje. Los distribuidores tienden a empujar mas efectivamente

los productos hacia el consumidor. Se trata de forzar la venta.

b).-Estrategias de traccion. Estimular al consumidor final a que compre los produc-

tos. Incitarle a la compra.

c).-Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de

competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

d).-Estrategias extensivas. Pretenden conquistar y acaparar nuevos consumidores.

e).-Estrategias intensivas. Conseguir que los clientes actuales consuman mas, es

decir, que aumente la venta por cliente.

En mercados de fuerte y rapido crecimiento se recurre a la distribucién y a la publi-
cidad, la cual ha de crear una fuerte imagen de marca, para la futura supervivencia
de la empresa.En mercados maduros, la publicidad puede provocar o al menos
apoyar una nueva técnica, nuevos sistemas de distribucién, disminucién de los

precios, cambios de actitudes o habitos de consumo.
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3.2.3 Eleccion de una Estrategia

AUTOR

PENSAMIENTO

IDEA

William Bernbach

La comunicacién debe ser directa. Sin
tapujos y sin esconder un apice de la
verdad. Pero se han de decir las cosas
de forma artistica ya que nos dirigimos a

seres con alma

Originalidad

Ernest Dichter

Debemos centrarnos por encima de
todo, en los deseos humanos, para
canalizarlos inmediatamente hacia el
producto o el tema de nuestra

comunicacion.

Empatia

Claude Hopkins

La comunicacién debe ser incisiva y
agresiva. Ha de pretender siempre una
respuesta para manana. El largo plazo ya
vendra. No es este el problema de

co-municacion.

Agresividad
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Henry Joannis La comunicacion debe evitar la Creatividad
racionalizacién, la informaciéon que
quiere transmitirse debe ser traducida
por la creatividad en otra forma de decir

las cosas.

Robert Leduc Intentar evitar, por encima de todo, los Garantia
frenos del receptor de la comunicacion.
Ir a eliminar en la medida posible, los
recelos que puedan interponerse a

nuestro mensaje.

La comunicacién no se ha de sustentar en

Pierre Martineau Simbolos
argumentaciones racionales, las cosas han
de decirse através de los simbolos visuales
que sinteticen la idea basica del mensaje.
. . Es mds importante lo que se dice que la
David Ogilvy Conviccién

forma en que se dice. La comunicacion
debe centrarse en cosas convincentes,

que puedan persuadir a la gente.

29.-Cuadro de estrategias ~http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-23.htm
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4.1 SELECCION DE MEDIOS

Para realizar la eleccién de medios en los cuales se va a desarrollar una campafa
publicitaria, es necesario que se realicen estudios de mercado, determinar qué me-
dios tienen mayor alcance, con que frecuencia son utilizados y cuales tienen ma-
yor impacto en cuanto al mensaje. El alcance mide el porcentaje de consumidores
del publico objetivo que estan expuestos a los receptores de la campana durante
un periodo de tiempo determinado. La frecuencia mide el nimero de veces que
el consumidor medio esta expuesto al mensaje. El impacto es el que define la
calidad del mensaje y la manera en que sera presentado ante el receptor para que
logre captar su atencion. La television es uno de los medios de comunicacién mas
efectivo para la publicidad tiene gran alcance, ademas de que se plantea la idea del

mensaje mas completa ya que es audiovisual.

Es muy importante decidir donde ponemos el mensaje. Se hace preciso realizar una
seleccion de los medios de comunicacién en los que aparecerd nuestro mensaje
comercial. Cuando se dispone de un cierto presupuesto la publicidad se organiza
mediante una campana publicitaria que coordina y refuerza la presencia en los

diversos medios. Para esto, existen una serie de factores a considerar:

1. Una primera seleccién es decidir la combinacién de medios. Es decir, elegir
la mezcla adecuada de Television, Prensa, Radio, Publicidad Exterior y otros Me-
dios.

2. Después de decidir si ponemos la publicidad en un medio u otro, se hace pre-
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ciso especificar los soportes concretos. Es decir si hemos elegido poner nuestro
anuncio en el medio television, tenemos que seleccionar los canales de television

mas adecuados.

3. Ya seleccionados los soportes se debe decidir en que lugar se va a colocar el

anuncio.

Para realizar la seleccion de medios es preciso tener presente una serie de puntos:
- El pdblico al que nos dirigimos

- Los objetivos de marketing.

- La cobertura. El porcentaje de los segmentos poblacion que deseamos vean nues-
tros anuncios.

- La imagen que deseamos transmitir.

- Disponibilidad del medio publicitario.

- El coste.
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4.1.1 Soporte

Es necesario determinar en qué medio publicitario vamos a colocar nuestros anun-

cios. Para realizar la seleccion de soportes debemos analizar:

- El pablico objetivo. A quienes dirigimos nuestros mensajes. Se trata de seleccio-
nar el periédico, el programa de radio, la revista o el programa de televisién que
ve el publico al que pretendemos dirigirnos. Si queremos que nuestro mensaje sea
recibido por jévenes, urbanos, modernos, tenemos que colocar el anuncio en la
radio, o el programa de television que ven, después de haber hecho un estudio de

mercado.

- La imagen que cada tipo de soporte transmite prestigio que los consumidores

asignan a cada revista, periédico, o programa de television.

- La credibilidad. Lo creible que los consumidores consideran cada soporte. La

credibilidad del periddico se transmite en parte a la publicidad que inserta.

- La disponibilidad de espacio publicitario. En ocasiones los mejores espacios estan
reservado con tiempo por grandes anunciantes, agencias o revendedores de publi-
cidad.

- El coste. Un aspecto esencial para realizar una primera aproximacion de debe

analizar el nimero de personas que ven un anuncio. Para saber el nimero de per-

Klar for a slutte?

=
|

www.hachemuda.com
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sonas que ven un determinado anuncio normalmente tenemos que acudir a la in-

formacién proporcionada por una empresa especializada.

4.1.2 Tipos de Anuncios Publicitarios

Existen diversos tipos de anuncios dirigidos a algin publico meta, segin Salvador

Mercado en el libro Publicidad Estratégica se citan las siguientes:

a).-Informativos: Este tipo de anuncio nos presenta lo relevante de un suceso im-

portante.(Anuncios de Novedades, Ofertas , etc.)

b).-Recordatorios: Su finalidad es que la marca, producto o servicio quede en la

mente del consumidor.( Anuncios de repeticién)

c).-Sugestivos: Son los que provocan que el producto se personalice, y que se pre-

sente como necesario al instante.(Incitan a su adquisicién inmediata).

d).-Argumentativos: Generalmente este tipo de anuncios son tomados en cuenta
de acuerdo a un estado de dnimo de la persona que hace que favorezca el interior

de la persona.

d).-Preventivos: Anuncios que crean un ambiente de expectacion
Sirven para prevenir, crean una situacion de interés, ya que este tipo de anuncios

generalmente son aplicados para lanzar al mercado un nuevo producto.
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4.1.3 Tipos de Medios
4.1.3.1 Medios Impresos

Los medios impresos muestran la mayor diversidad de todos, en términos de pro-

piedad y contenidos. Comprenden desde diarios hasta revistas semanales, desde

periédicos noticiosos hasta publicaciones para intereses especiales.

“Los medios impresos transmiten mensajes, temas e ideas por separado. Ademds
la publicacion impresa tiene una historia y una credibilidad con la que no puede

competir la publicidad que se hace a través de los medios electrénicos.”3o

Periédico
ST oo . . . . i % V. ‘_./’:’/;;:
El periédico transmite informacién de articulos y noticias que acontecen general 427 A4

mente un dia antes de su publicacién, este medio proporciona flexibilidad, oportu-
nidad, alta cobertura, alta credibilidad y es muy aceptada, ademas que es de facil
adquisicion. Las desventajas que presenta es que su ciclo de vida es muy corto ya

que solo lo utilizan para leerlo una sola vez, la calidad de impresién no es buena.

www.oquom.com

Los periddicos constituyen un sin fin de secciones en las que el publicista puede
elegir cual es la conveniente para acaparar la atencién segin su criterio, ya que los
lectores generalmente utilizan el periédico con intereses especiales o simplemente
por gustos.

30.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad-Principios y Practi-
cas, Tercera Edicién, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 337

| . 85
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“Ventajas:

Flexibilidad, actualidad, buena cobertura del mercado local, amplia aceptabilidad,
alta credibilidad.

Limitaciones:

Vida corta, baja calidad de reproducciéon, pocos lectores del mismo ejemplar.”31

Revista

Una revista es una publicacién periédica que contiene una variedad de articulos
sobre un tema determinado. Las revistas se suelen publicar de forma semanal, bi-
mensual o mensual, y suelen ser a todo color y con excelente calidad de impresion.
Su ciclo de vida es largo, ya que las revistas suelen pasar por otras 10 personas o
mas. La revista sugiere credibilidad y prestigio. Las desventajas que presenta la
revista es que la exposicién y compra es muy distanciada, y tiene alto nivel de

costes.

Existen tres tipos de revistas se dividen en categorias, por el tipo de audiencia a
la que sirven. “La primera categoria, revistas dirigidas a los consumidores, busca
llegar a los consumidores que compran productos para su propio consumo. La
segunda categoria son al revistas de negocios, estas revistas estan dirigidas a los

lectores que les interesan los negocios ya su vez se dividen en periédicos comer-
31.-KOTLER Philip, Armstrong gary, Marketing-Version Latinoamérica, Decomopri- . . . . o .
mera Edicién, Editorial Pearson-Prentice Hall, México. 2007, Pég. 470 ciales y por dltimo las revistas para granjeros, se dirigen a los granjeros y aquellos
32.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad-Principios y Practicas,

Tercera Edicion, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 401 que participan en actividades agropecuarias.”sz

300 L
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Ventajas:
Alta selectividad Geografica y demografica; credibilidad y prestigio; reproduccién
de alta calidad; larga vida y alta posibilidad de varios lectores del mismo ejem-

plar.

Limitaciones:
Necesidad de comprar el espacio para un anuncio con mucha anticipacién, costo

elevado, no hay garantia de ubicacion.

“Aproximadamente 92% de los adultos leen, cuando menos, una revista al mes.
Esto ocurre tanto en hombres como en mujeres. En promedio, los adultos leen
nueve diferentes nimeros de revistas por mes. La revista comin se lee durante un
periodo de dos dias, se emplean 54 minutos para hacerlo, y cada ejemplar lo leen

cuatro adultos en promedio”s3

www.alzado.org

33.-Mediamark, Research Inc, Doublebase, 1998, Study 19 (Oct-2006)
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4.1.3.2 Medios electronicos

Dirigir esta publicidad es muy efectivo, y relativamente barato. Se usa una combi-
nacion de varias estrategias, incluyendo imagenes y resenas en paginas Web rela-
cionadas, hipervinculos, grupos de noticias, anuncios por correo electrénico, etc.
Los medios cada vez mas estan confiando en los medios electrénicos para la pu-
blicidad, ya que son de facil acceso y edicion. Una campana de medios dirigida
por Internet puede ahorrar tiempo y dinero a un departamento de publicidad al

eliminar la necesidad de laborioso y costoso trabajo.

“Entre los medios electrénicos, el proceso de transmitir sonidos e imagenes, se
incluyen la television y la radio. Los expertos en publicidad argumentan que crear
comerciales para medios electrénicos es muy diferente a crearlos para medios im-
presos. Ciertamente, los medios electrénicos tocan otros sentidos humanos: la vis-

ta, a través del movimiento y la imaginacion, y el oido.”34

34.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad-Principios y Practicas,
Tercera Edicién, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 416
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Television

La Televisién es un medio de comunicacion masivo que tiene un impresionante
alcance a nivel ya sea estatal, nacional e internacional, es visual y auditivo, por lo
tanto hay mucha ventaja de que los receptores se sensibilicen en comprar produc-
tos que llamen su atencién ya sea por el color, la forma o de manera emocional.
Se pueden presentar los 5 sentidos aunque no se puedan ni tocar, ni oler, ni mucho
menos saborear, pero es impresionante como se puede hacer sin tener ningin tipo
de objeto fisicamente. Sus desventajas son que tiene alto coste para su produccion,
la exposicion en la exhiben los productos es muy corta.

Las ventajas y fuerzas principales de la televisiéon que la hacen atractiva como un
medio de publicidad, son la efectividad en cuanto a cobertura, el impacto y la
influencia. Las desventajas de la publicidad televisiva son los costos, saturacion,
determinacion poco selectiva de la audiencia meta y la escasa flexibilidad.

“ La forma real de un comercial de televisién varia dependiendo de si se emplea
una programacion de cadena, local, o de cable, las cadenas permiten tener, ya sea
patrocinadores o participaciones, y las estaciones afiliadas locales permiten anun-

cios y patrocinadores locales.” 35

www.alzado.org

Ventajas:

Buena cobertura de mercados masivos, combina sonido, imagen y movimiento, es
atractiva para los sentidos.

Limitaciones:

Costos elevados, gran saturacion, exposicion efimera, menos selectividad de pu-

. 35.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad-Principios y Précticas,
blico. Tercera Edicién, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 428
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Radio

La radio es un medio que facilita la transmision e intercambio de opiniones. Esti-
mula la imaginacion, al no dar imdgenes. Sus desventajas es que sélo se llega a un
s6lo sentido, ya que su Unico soporte es el sonido. Exige mas claridad y concisién,
mf"‘j al no tener imdgenes, y necesitar la atencion del que escucha. Aunque cabe des-
I CWaRGIIE TRALISH. HAThEili i re

tacar que el coste es muy bajo. La publicidad en radio esta disponible en cadenas

nacionales y en mercados locales.

“ La radio se puede clasificar segln la transmision y la potencia. El rango real de la
estacion depende de la altura de la antena, la calidad del equipo y demaés. La radio
es una serie de impulsos eléctricos a los que se [lama sefales que son transmitidos
por ondas electromagnéticas. La radio es el medio mas intimo. Funciona como
un buen amigo en nuestra cultura, en particular para los adolescentes. La radio
tiene una ventaja maravillosa sobre los medios impresos, y es la voz humana, ya
sea un locutor de noticias, de deportes, un conductor de programa hablado o un

cantante.”se

www.briefblog.com.mx

“Ventajas:

Buena aceptacion local, alta selectivad geogréfica y demogréfica, bajo costo.

Limitaciones:

" . o Sélo audio, exposicion efimera, poca atencion(el medio que se escucha a medias,
36.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad-Principios y Practicas,

Tercera Edicion, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 587 pL,JbliCOS fragmentados.
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Internet

La Internet es el medio mas masivo que existe en nuestros tiempos, es una a escala
mundial, su alcance es impresionante. Es uno de los medios mas eficaces, rapidos
y econdmicos de presentar publicidad. Las desventajas que presenta la Internet son
que su impacto es relativamente bajo, ademas que su exposicion esta controlada
por los receptores. No todos ven la informacién enviada. Es un medio interacivo

por lo tanto [lama m4s la atencién

La publicidad en Internet consiste en banners, pantallas en miniatura, newsletters
(boletines informativos), etc., a los que estan expuestos los usuarios de Internet al
utilizar servicios gratuitos de busqueda, traduccién, correo electrénico, Chat rooms

(salas de conversacion) e incluso programas gratis.

“ La internet por ser el medio mas rapido crecimiento en la historia de la publici-
dad, la internet ofrece increibles oportunidades a multitud de personas que laboran

en el mundo de los negocios y en la publicidad”s7

Ventajas:

Alta Selectividad, bajo costo, impacto inmediato, interactividad.

Limitaciones:

Piblico pequeno con sesgo demogréfico, relativamente poco impacto, el piblico

e 37.-ARENS William,, Publicidad-, Tercera Edicién, EditorialMc Graw Hill México.
controla la exposicion. 2003, Pg. 515
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4.1.3.3 Medios Exteriores

Los medios exteriores son un medio altamente eficaz, productivo y rentable, con
el mas bajo costo posible por millar de exteriores colocados. Catalogado como un
medio masivo, ideal para campanas con amplia cobertura o para cubrir mercados
amplios. La publicidad externa es la que abarca toda la publicidad que se coloca
en exteriores, desde los espectaculares y los globos aerostaticos, hasta los exhibi-

dores en los pasillos de las tiendas.

Publicidad Exterior

La publicidad exterior es aquella que se localiza en lugares publicos, dirigida a
un publico indeterminado. Estd formado por carteles, vallas publicitarias, rétulos
luminosos y todos aquellos soportes que se instalan en lugares pdblicos ya sea la
via plblica o en lugares donde se desarrollan especticulos, eventos culturales,
encuentros deportivos, etc. mantiene un alto nivel de repeticién, su competencia

€s poco intensa.

www.alzado.org

Espectaculares.
“Existen dos tipos de espectaculares estandarizados: los carteles y los boletines
estandarizados.
Los carteles se imprimen en litografia o serigrafia y se envian a una compania de
publicidad en exteriores. Después se adhieren y aplican en secciones al panel del

38.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad- Principios y Practicas, ”
Tercera Edicién, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 656 cartel en el Iugar. 38
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4.1.3.4 Respuesta Directa

La Respuesta Directa se conoce como una estrategia de comunicacién que utiliza
los medios masivos principalmente para conseguir una respuesta inmediata.

“La mercadotecnia directa es un sistema interactivo: el cliente prospecto y ell ven-
dedor participan en una comunicacién en dos direcciones. Otra caracteristica de
la mercadotecnia directa es que siempre esta disponible un mecanismo para que el
consumidor responda a la oferta. El intercambio entre el comprador y el vendedor

no se limita a una tienda detallista o un vendedor.”39

El marketing directo consiste en conexiones directas con consumidores individual-
mente cuidadosamente elegidos, los mercaddlogos directos se comunican se co-
munican directamente con los clientes generalmente de forma interactiva ya sea
por medio del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet y otras herramien-

tas.

“Marketing por teléfono.

En la actualidad el marketing por teléfono representa mas del 39% de todos los
gastos del marketing directo y el 35% de las ventas. Los mercadélogos usan este
tipo de marketing hacia afuera para vender directamente a los consumidores y a los

negocios. Los nimeros 800 sin costo hacia dentro se utilizan para recibir pedidos

39.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad- Principios y Practicas,
Tercera Edicién, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 605

40.-KOTLER Philip, Armstrong gary, Marketing-Version Latinoamérica, Decomopri-
mera Edicién, Editorial Pearson-Prentice Hall, México. 2007, P4g. 513
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Marketing por correo directo.

El marketing por correo directo consiste enviar una oferta, anuncio, recordatorio
u otro material a una persona en una direccién especifica. Con el uso de listas de
correo sumamente selectas, los mercad6logos envian millones de piezas de correo
cada afio, como cartas, anuncios, folletos, muestras, cintas de video y audio, CD,

etc.

“ El correo directo es muy adecuado para una comunicacion directa y personali-
zada, ya que permite una gran selectividad del mercado meta, es susceptible de

personalizarse, es flexible y sus resultados son faciles de medir.”41

Marketing por television de respuesta directa.

Este tipo de marketing considera una de dos formas principales. La primera es la
publicidad de respuesta directa. Los vendedores directos transmiten anuncios por
television, generalmente de 60 a 120 segundos de duracién, que describen de
modo convincente un producto y ofrecen a los clientes un nimero telefénico sin
costo para hacer pedidos. La segunda forma es por medio de canales de compras

en casa, o canales enteros dedicados a la venta de bienes y servicios.

41.-KOTLER Philip, Armstrong gary, Marketing-Version Latinoamérica, Decomopri-
mera Edicién, Editorial Pearson-Prentice Hall, México. 2007, Pag. 515
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4.1.3.5 Promocion de ventas

La promocién de ventas se refiere a métodos que ofrecen poderosos incentivos
para acaparar la atencién del pdblico e incrementar el volumen en las ventas de
productos. La promocion de ventas sugiere una respuesta inmediata, anunciando
ofertas, colocando cupones de descuento, concursos, etc.

“Aquellas actividades de mercadotecnia que agregan valor al producto durante un
tiempo limitado a fin de estimular la compra del consumidor y la efectividad del

distribuidor”2

Las promociones para los consumidores normalmente tienen que anunciarse y
anaden interés y poder de atraccion a los anuncios. Es posible disefiar promocio-
nes de precio para ayudar a establecer relaciones con los clientes. Existen varias
herramientas para lograr los objetivos de promocién de ventas . A continuacionse
describen las principales herramientas de promocién comerciales, para consumi-

dores y para negocios:

Muestras.

De acuerdo a Philip Kotler las muestras son ofrecimientos de una cantidad pequefia
de un producto. Las muestras son la forma mas eficaz, pero también la mas costosa.
Las muestras son gratuitas, y en otros casos la compafia cobra una cantidad baja
paracompensar sus costos. La muestra puede entregarse de puerta en puerta, en-
viarse por correo, entregarse en una tienda, adjuntarse a otro producto o inlcuirse

. 42.-WELLS William, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad- Principios y Practi-
en un anuncio. cas, Tercera Edicién, Editorial Prentice Hall, México. 1996, Pag. 609
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“Cupones.

Son certificados que otorgan a los compradores un descuento cuando compran los
productos especificados. La mayoria de del consumidores adoran los cupones, los
fabricantes distribuyen 248 mil millones de ellos al afio, para un ahorro total de $3

mil millones.”43

Ofertas de devolucion

Son similares a los cupones, sélo que la reduccion en el precio ocurre después
de la compra y no en el establecimiento de venta al detalle. El consumidor envia
una prueba de compra al fabricante, quien entonces realiza la devolucion de una

pequena parte del precio de compra por correo.

Paquetes de ofertas con descuento incluido, los cuales ofrecen a los consumidores
un ahorro con respecto al precio regular de un producto. El productor imprime los
precios rebajados directamente en la etiqueta o empaque. Los paquetes de precio
global pueden ser paquetes individuales que se venden a un precio reducido, o dos

productos relacionados con un mismo empaque.

“Bonificaciones.
Son los articulos que se ofrecen gratuitamente o a un costo muy bajo como incen-
tivo para comprar un producto, desde juguetes incluidos en productos infantiles

hasta tarjetas telefonicas y discos compactos.”44

43.-KOTLER Philip, Armstrong gary, Marketing-Version Latinoamérica, Decomopri-
mera Edicién, Editorial Pearson-Prentice Hall, México. 2007, Pag. 479
44.- Ob. Cit. Pag. 479
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Especialidades Publicitarias.

Conocidas como productos promocionales, son articulos o Utiles que se obsequian
a los consumidores y contienen grabados con el nombre del anunciante, su logoti-
po 0 mensaje. Los articulos mas comunes son las playeras, y otras prendas de ropa,
boligrafos, tarros para café, calendarios, llaveros, cojines para el mouse, fésforos,

hieleras, pelotas de golf y gorras.

Recompensas por ser cliente habitual.

Incluyen dinero en efectivo u otros incentivos que se ofrecen por el uso continuo de
los productos o servicios de cierta compania. Por ejemplo las lineas aéreas ofrecen
planes de viajero frecuente que otorgan puntos por alguna distancia determinada

recorrida, los cuales pueden canjearse por vuelos gratuitos.

“Promociones en el punto de compra.
Incluyen exhibiciones y demostraciones que se realizan en el punto de compra o

venta.

Concursos, sorteos, y juegos.

Brindan a los consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efec-
tivo, viajes o articulos, por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional. Un
concurso requiere que los consumidores emitan una respuesta, que se somete a
consideracion de un jurado. En un sorteo los consumidores dan sus nombres para
participar.”4s

45.-KOTLER Philip, Armstrong Gary, Marketing-Version Latinoamérica, Decimopri-
mera Edicién, Editorial Pearson-Prentice Hall, México. 2007, Pag. 479
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5.1 SESHASHI. Empresa de creacion de artesanias con Maque y Pasta de Cana.

Definicion de mercado Meta

Este tipo de artesanias trabajadas en la empresa Seshashi no tienen un amplio mer-
cado de compra, puesto que son imagenes religiosas , como cristos, virgenes y
angeles. Los artesanos no han querido cambiar su aplicacién, por respetar el origen
de la técnica, ya que los purépechas Gnicamente lo idearon para representar a sus
dioses.

Actualmente los artesanos no viven de éstas técnicas ya que es muy lenta su pro-
duccién y por lo tanto muy lenta su venta, pero la siguen trabajando para la preser-
vacion de las mismas y porque es parte de la herencia cultural del pueblo Purépe-
cha. Sélo llegan a adquirir éstas artesanias coleccionistas a nivel estatal, Nacional
e inclusive Internacional, asi como los que tienen gusto por el arte, éstos son de
origen mexicano o extranjero, con nivel econémico de B - hasta A+, que tienen

poder adquisitivo.

5.2 Analisis de la situacion actual de la empresa (diagnéstico)

A Continuacién se presentan los Factores Internos y Externos de la empresa SES-
HASHI, los cuales nos permiten tener una vision general acerca de los productos
artesanales, su produccién, su venta y la imagen que presenta la empresa frente

al publico.
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Factores Internos (Microambiente)
Productos

Maque, Lacas laminadas en oro, y Pasta de Cana.

Precio

El precio corresponde segin el tamafo y tiempo de realizacién de cada pieza, tan-
to de maque como la pasta de cana requieren de un proceso largo, es por eso que
es caro por ejemplo: una pieza de maque de 1,20 cm tiene un costo de $40,000,
o la mas pequena de 20 cm varia segin el acabado, por ejemplo a un solo color
su costo es de $500 o con decoracién $2,500.

La Pasta de Cana también depende del terminado y calidad del trabajo, las piezas
de 1,30 cm van desde $20,000 hasta $40,000 dependiendo del trabajo y el tiempo

estimado.

Plaza (distribucion)

Patzcuaro

Casa de los 11 patios, Ter Patio, local 2. Sitio de expansién cultural turistica del
municipio, que contiene un amplio sentido histérico que envuelve al visitante en

un ambiente exclusivo de conexion con los origenes del pueblo purépecha.

Promocion- Mezcla promocional

Publicidad: Tripticos, Catalogos.
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Relaciones Publicas:
Apoyo de instituciones de gobierno, como la secretaria de Cultura, secretaria de

Turismo, casa de las Artesanias, etc.

Clasificacion de la Mercadotecnia

Extension Territorial: Estatal

La empresa se define con una mercadotecnia comercial para bienes industriales ya
que no es un producto que se pueda consumir.

Propésito para el oferente: Con el apoyo de instituciones estatales, difundir y co-
mercializar productos artesanales de origen prehispanico para lograr el rescate y
conservacion de ésta técnica como patrimonio cultural.

Propésito para el demandante: Adquirir una artesania tradicional del estado con
una antigiiedad de mas de 1500 afios.

Linea de Productos

Maque: Guajes, Platos, badles, etc.

Pasta de Cafa: Cristos, virgenes, santos, angeles,etc.

5.3 Andlisis FODA empresa (SESHASHI)

FORTALEZAS

1).-Es apoyada por la casa de las artesanias para la realizacién de exposiciones
tanto en el Pais como en otros como Venezuela y Espafa.

2).-Han tomado cursos de cultivo de orquideas para la extraccion de pigmentos

para el maqueado, asi como de modelado proporcién, diseno y restauracion de las
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imagenes de Pasta de cafa, apoyados tanto de la casa de las artesanias, como de
la Facultad de Biologia de la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo

para la realizacién de un vivero para orquideas.

OPORTUNIDADES

1).- Han impartido cursos para la preservacion y rescate de las técnicas.

2).-Unica empresa en Patzcuaro que se dedica a la técnica de maqueado.

3).-Sus exposiciones y concursos le han otorgado prestigio y reconocimiento a

nivel internacional.

DEBILIDADES
1).- Falta de Publicidad para que sea reconocida y que incrementen sus ventas.

2).- Cuenta con una sola plaza para la adquisicién de sus productos.

AMENAZAS
1).- Las técnicas llevan un proceso de produccion muy largo, por lo tanto su venta
también es larga.

2).-Sélo la llegan a adquirir coleccionistas, su mercado no es muy amplio.

5.4 Estrategias de Mercadotecnia

Las estrategias que emplean para vender sus productos son: Venta de voz en voz
por parte de los coleccionistas , la compra se realiza mediante pedidos, por tele-
marketing.

1).-Ventas indirectas. Se utilizan a los empleados de los intermediarios.
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2).-Venta a particulares. Destinada al consumidor final de los articulos que se co-

mer-cializan; puede ejercerla el productor o sus intermediarios.

5.5 Analisis de la Competencia

Las competencias serian las que se dedican a producir los productos de la misma,
estas estan ubicadas en todo Patzcuaro, esencialmente en las plazas principales
como la Vasco de Quiroga y la casa de los once patios, en donde la mayoria de los
talleres o mini empresas se dedican al laqueado en oro, pero no se dedican a la
realizacion de piezas de Maque ni Pasta de Cana, se puede apreciar realmente que
para ésta empresa no representa una amenaza ya que es Unica en Patzcuaro que
realiza éstas dos técnicas de origen prehispanico, ademas que son muy solicitadas

por coleccionistas a nivel estatal, nacional e internacional.

Consumidor

Los compradores de éstas artesanias son coleccionistas y conocedores de las técni-
cas asi como los que tienen gusto por el arte, éstos son ya sea de origen mexi cano
o extranjero, con nivel econémico de B - hasta A+, que tienen poder adquisitivo.
La pasta de cana la adquieren también iglesias catélicas que necesitan de alguna

imagen religiosa o de restauracion de alguna otra.
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Andlisis de la competencia (FODA)

FORTALEZAS
1).-Realizacion de artesanias de origen prehispanico.
2).-Han tomado cursos de modelado, proporcién, disefio y restauracion de las ima-

genes de Pasta de Cana.

OPORTUNIDADES

1).-Ubicado en la casa de los once patios, sitio turistico.

DEBILIDADES
1).-No son muy conocidos los productos al igual que la empresa

2).-Falta de Publicidad para que incrementen las ventas.

AMENAZAS
1).- La competencia, (esencialmente SESHASHI) es mas reconocida por el publico

meta (coleccionistas).
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6.1 LOGOTIPO
Se realizard el diseno de un logotipo que represente la campana publicitaria que
de acuerdo a estudios de publicidad y mercadotecnia, éste tendra como finalidad,

darle imagen grafica a la campana y que sea conocida.

6.2 Proceso de Bocetaje (Logotipo)

® ®
PURCPECHA — PUREPECHA

@2»@?,@, che @/gff:}o echs

®W @?W}’W
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Proceso de Bocetaje (palabra Expresion)

@ - o @ e /
Expresum &cyreﬂon
ol -

spresidn

%xpr&fpi on

@ € 7 @ t' . )
Ekpresré:u XPYesion

@ ExPresIidn — EXPRESION

Se buscé la forma adecuada para la palabra Expresion significativamente con tra-
zos a mano alzada, pero se eligi6 el tipo de fuente Optima Bold ya que se defini6

que ésta reflejara un toque de firmeza y seriedad.

©OEXPRESION




Proceso de Bocetaje (Simbolo)
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Proceso de Bocetaje (logotipo y simbolo)
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6.4 Concepto de Marca (Logotipo y Simbolo)

Mnipudi

El Logotipo de Expresion Purépecha ha sido disefado con la finalidad de darle una
imagen a la campana publicitaria de las artesanias con Maque y Pasta de Cafa
de Maiz. El nombre del logotipo representa el estilo y la personalidad de las arte-
sanias, Expresién como su nombre lo indica, se refiere a presentar, dar a conocer
por medio de obras artisticas la historia de nuestras raices, que sin duda alguna
cada artesano la realiza con una singularidad Gnica. Esta tipografia (Optima- Bold)
es un tanto estatica para que haga contraste con el otro tipo de letra “Purépecha” y
le da un toque de seriedad al logotipo, su color refleja lo natural.

La palabra Purépecha es representada de una forma mas artistica, mas suelta y no
tan definida, la hace ver mas libre, definiendo la estilizacion de las piezas.

El Guaje es representativo de la vestimenta de los sacerdotes purépechas, lo utili-
zaban para almacenar agua dentro de él, al igual que era base para aplicar la técni

ca del maqueado, este simbolo representa al Maque, por ser la técnica que se uti-
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lizaba en él, y la Pasta de Cana por la relacion que existe entre la religion de aquél
tiempo de los sacerdotes purépechas. La flor que tiene el guaje en la parte inferior
derecha representa la técnica artistica y la aplicacién de que manifiesta el adorno
de una artesania. Las hojas en perspectiva hacen ver el soporte de lo natural, ya que
estas artesanias estan hechas con materiales minerales, vegetales y animales, es
por eso de los colores naranja que segln la psicologia del color posee una fuerza
activa, radiante y expresiva, caracter estimulante de cualidad dindmica positiva,
energética. y el color verde sugiere humedad, frescura y vegetacion, simboliza
la naturaleza y el crecimiento. El color negro significa la elegancia del producto

artesanal, lo fino y lo estético ya que es utilizado como adorno.

EXPRESION

Interletraje:300 %.
Tipograffa: Optima Bold

Alfabeto Altas
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !1“-$%&/()=2;*CA" _:;=/%-+

Alfabeto bajas
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
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6.5 Reticula de Trazo (Simbolo)

La reticula del trazo del Simbolo estd compuesta basicamente de circulos y évalos,
la parte superior esta desequilibrada ya que originalmente los guajes no tienen for-
ma simétrica. Este simbolo estd proporcionado de acuerdo a una grid de médulos
cuadrados, con una determinada medida “x”, las hojas que suponen el asiento o

soporte del guaje simulan una perspectiva.
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6.6 Reticula de Trazo (Logotipo)

La reticula del trazo de logotipo esta basada sobre una grid de médulos cuadrados,
el estilo real se tomé de un boceto que se trazé a mano alzada con pincel, y sélo
se definieron formas mediante figuras como el circulo y el évalo, para dar un trazo
mejor adaptado a una proporcién especifica, la palabra “EXPRESION” se tomé de
la fuente tipografica Optima Bold, y se encuentra expandida a un 300% del inter-

letraje normal.

17x

X

[ Ix

ENEA :
XA ES IO
5 ’ H
AT DN Gy v
FHHDIF A T
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Disefio de Marca

6.7 Reticula de Trazo (Proporciones Logotipo)

La reticula del trazo de logotipo esta basada sobre una grid de médulos cuadrados,
y proporcionados mediante una medida “x” la cual se tom6 de la dimensién que
existe a lo alto de la palabra “EXPRESION”. Cada elemento representa una pro-
porcién de “x”, de manera que se logra un equilibrio en el disefio del logotipo de

la Campana Publicitaria.

[]x
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15x

3{

10x

13x

X 8x 10x
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6.10 Pantones

C=2.75%

. 100 % Black
M= 49 %

PANTONE 7413 C Y=94.51%
K= 0.39%

C=44.31%
M=17.25 %
Y=73 %
K=3.92 %

PANTONE 5767 C

mfyzc)w

R= 247
G=128
B=14

R=137
G=163
B=69
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CamPa fia Publicitaria ~Brief
7.1 PLANIFICACION DE LA CAMPANA

La Planificacion de la Campana se refiere a la investigacion de los aspectos que
inciden directamente en la elaboracién, publicidad, venta y adquisicion de los
productos artesanales, aplicando determinadas observaciones a la competencia y
consumidor primario, realizando por medio de encuestas la exploracion general
del mercado, y la situacion actual del producto, determinando objetivos a corto,
mediano y largo plazo y asi poder realizar estrategias publicitarias adecuadas y

directas, para la realizacién de la campana publicitaria.

7.2 BRIEF
Lineamientos de Comunicacion

1.- Descripcion del producto/ servicio.

MICROAMBIENTE

Caracteristicas.

El Maque es una artesania de origen prehispanico que consiste en aplicar artesa-
nal-mente sobre piezas de madera previamente trabajadas, aplicando materiales

de origen natural y preparados bajo procesos que sélo el artesano conoce.

La Pasta de Cana de Maiz es una técnica de origen prehispdnico la cual es utilizada
para la realizacion de dioses purépechas, la conjugacién de la importancia del

maiz con la necesidad de fabricar idolos ligeros, cuyos materiales utilizados son la
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pulpa de la Cafa de Maiz, bulbos de orquideas silvestres, entre otros.

PRECIO

El precio corresponde segln el tamafo y tiempo de realizacién de cada pieza, tan-
to el Maque, como la Pasta de Cafa requieren de un proceso de elaboracion largo
y complicado, ya que se deben conseguir los materiales con que seran fabricados
y la aplicacién de la técnica, es por eso que es caro. Por ejemplo: una pieza de
maque de 1,20 cm tiene un costo de $40,000, o la mas pequeia de 20 cm, ya
que varia segtn el acabado, a un solo color es de $500 o con decoracién $2,500.
La pasta de cafa también depende de la terminacion y tamafo de las piezas por
ejemplo una de 1,30 m van desde $20,000 hasta $40,000 dependiendo del trabajo

y tiempo estimado.

PLAZA (Distribucion)

Patzcuaro
Casa de los 11 patios, Ter Patio, local 2. Sitio de expansion cultural turistica del
municipio, que contiene un amplio sentido histérico que envuelve al visitante en

un ambiente exclusivo de conexién con los origenes del pueblo purépecha.

PROMOCION-MEZCLA PROMOCIONAL

PUBLICIDAD

En cuanto a publicidad la empresa sélo cuenta con tripticos y catalogos, los cuales
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fueron aportados por la secretaria de Turismo del Estado de Michoacdn. Y no uni-
camente son de la empresa sino también de otras, ésta publicidad se refiere mas
que nada a las artesanias de origen purépecha, que son fabricadas en la ciudad de

Patzcuaro.

RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones externas son muy importantes en este rubro, ya que con el apoyo de
instituciones gubernamentales como la Secretaria de Cultura, Secretaria de Turis-
mo, la Casa de las Artesanias, la SEMARNAT, y la SEDUE, fomentan y exponen la
fabricacién de los productos, para dar a conocer la expresion de una gran cultura;
como es la purépecha. Que gracias a ella Michoacdn cuenta con el distintivo de
un estado artesanal, rico en cultura y tradicion. Y que acapara la sensibilidad del

Turis-ta Nacional o extranjero.

PROMOCION DE VENTAS

La promocion de venta no corresponde en ésta empresa, ya que no maneja ningin
tipo de descuento, cupdn, sorteo, rifa, concurso, o incentivo para los consumido-
res, asi que esto podria ser una debilidad para la empresa, porque no permite que

los productos se den a conocer y que Ilame la atencion del comprador.

FUERZA DE VENTAS
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La fuerza de ventas la realizan por medio de la presentacién de sus productos en
exposiciones culturales de cardcter Estatal, Nacional y conferencias Internaciona-

les.

Beneficios

La campana que se pretende realizar para la difusion de estas artesanias de ori-
gen prehispdnico y dar a conocer la cultura del estado, nuestras raices historicas,
ya que la cultura juega un papel muy importante dentro de una entidad, define
el distintivo de preservar y disfrutar del patrimonio de nuestra Nacion y que sea
reconocido, valorado y rescatado. Ya que los artesanos a través de sus obras dan
a conocer a Michoacan en todo el mundo, muchas veces los extranjeros conocen
México a través de las artesanias. Nosotros somos los herederos de tradiciones de

una cultura milenaria.

Debilidades
Las técnicas se han ido perdiendo, por falta de su difusion para que estas sean ad
quiridas. Ademas de que el artesano no tiene los medios econémicos para solven-

tar la campafa y es necesario conseguir patrocinadores para que se lleve a cabo.

MACROAMBIENTE

AMBIENTE POLITICO

La empresa cuenta con el registro de las técnicas purépechas como marca region
de origen, para asi dar las facultades legales y los derechos de reclamo de las téc-

nicas, para evitar la copia de las mismas ya que son propiamente de la ciudad de
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Patzcuaro, cuentan con una marca colectiva registrada como J'ATZINGUENI; pro-

pia de la Pasta de Cana de Maiz, la cual estd certificada de la siguiente manera:

1.- Contexto de la Marca:

Michoacén, es un lugar dGnico en el mundo, donde por mas de un siglo, sus habi-
tantes se dedican a la elaboracién de figuras de Pasta de Cafa de Maiz, pose-
sionandose comercialmente a nivel internacional con el nombre de Pasta de Cana
de Maiz.

El Gobierno del Estado de Michoacan a través de la Secretaria de Desarrollo Econ6-
mico y de la Casa de las Artesanias, y el Gobierno Federal a través de la Secretaria
de Economia asi como los artesanos y productores de la Pasta de Cana de Maiz, se
organizaron, coordinaron acciones y sumaron recursos para proteger el patrimonio

cultural de las figuras de “Pasta de Cana de Maiz, | atzingueni”.

2.- Marca Colectiva:

La Marca Colectiva se refiere a la marca de una asociacién o sociedad de arte-
sanos, industriales o comerciantes legalmente constituidos, para distinguir en el
mercado sus productos, respecto de los productos de terceros que no forman parte
de esas asociaciones, a través de un logotipo y un control de calidad certificada por

[a misma asociacion.

3.- Garantias que ofrece una Marca Colectiva:
-Preserva y protege la fama y el patrimonio artistico e histérico de los artesanos.

- Certifica la auntenticidad vy la calidad de las figuras artesanales de Pasta de Cana
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de Maiz.

- Promueve el reconocimiento del patrimonio cultural de sus habitantes, respetan-
do su composicion sociopolitica y sus formas particulares de producir artesania y
productos culturales a través de la comercializacién de las figuras de Pasta de Cana
de Maiz, } atzingueni.

-Preserva y rescata la produccién de las figuras de Pasta de Cana de Maiz y las téc-
nicas empleadas para su elaboracion, atendiendo a su calidad, representatividad,
tradicion, valor cultural, intencionalidad simbdlica y diseno.

- Fomenta y promueve la calidad de la Pasta de Cana de Maiz como medio para
desarrollar una actividad econémica generadora de empleos, asi como la comer-
cializacion de los productos en el extranjero.

- Estimula la produccioén, calidad y disefio de las artesanias de Pasta de Cana de
Maiz.

Beneficios que ofrece la Marca Colectiva:

- Protege las figuras de Pasta de Cana de Maiz de posibles copias en toda la Repu-
blica Mexicana y en el resto del mundo a través de los derechos legales que le
confiere el registro de la marca.

- Usa el simbolo MR, para notificar al mundo el registro de marca.

- La Marca Colectiva desalienta a los piratas a copiarla, ya que cuenta con elemen-
tos legales para defender sus derechos.

- Protege la prioridad del registro de la marca colectiva “Pasta de Cana de Maiz

Jatzingueni” en otras naciones.
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- Permite restringir la importacién de bienes que utilizan marcas piratas.

- Garantiza el producto con la Marca.

- La Marca Colectiva es el activo intangible mas valioso del patrimonio de Micho-
acan impreso en los productos que consuma con la Marca Colectiva “Pasta de

Cana de Maiz Jatzingueni”.
AMBIENTE SOCIAL

Es considerable que la empresa a hecho aportaciones importantes a la preservacion
de estas técnicas antiguas, al empresa se ha interesado en que mas personas rea-
licen las artesanias para que éstas no se pierdan, porque reflejan una cultura y un
simbolismo histérico, resaltando las manifestaciones artisticas de nuestro pueblo

purépecha, que sin duda alguna muestran un orgullo por México.
AMBIENTE DE LA COMPETENCIA

La competencia son las microempresas que se dedican a fabricar los mismos pro-
ductos, estan ubicadas en las principales plazas de Patzcuaro con actividad turis-

tica como los locales ubicados en la Casas de los once patios o la plaza Vasco de
Quiroga, las cuales la mayoria se dedican al laqueado en oro, pero no se dedican
a la realizacion de piezas de Maque, ni Pasta de Cana de Maiz, se puede apreciar
realmente que para la empresa no representa una amenaza, ya que es Unica en

Patzcuaro que produce estas técnicas prehispanicas.
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AMBIENTE DEL CONSUMIDOR

La mayoria de los compradores de estos productos son turistas coleccionistas, co-
nocedores de las técnicas, amantes del arte y de lo tradicionalista, que cada vez
que viajan a conocer un sitio, desean adquirir un objeto que represente la cultura
y co-lorido de la region. Preservando un recuerdo de la visita, en la adquisicion de

un producto originario de la misma.

2.- Antecedentes

Informacion historica del Maque

El Maque es una técnica prehispanica, que tiene una antigliedad cerca de los 550
anos a.C. Los artesanos de la época prehispdnica tenian un lugar muy especial
para la realizacién de su trabajo ya que ellos elaboraban y pintaban a los dioses,
dichos dioses eran elaborados con Pasta de Cana de Maiz y posteriormente pinta-
dos con Maque, los artesanos realizaban algunas de la piezas que utilizaban los
sacerdotes para las ceremonias. Después a la llegada de los invasores espanoles, el
magque solo era trabajado por pocos artesanos. Nufio de Guzman, “el sanguinario”
como lo apodaban lo habitantes de la época, realizé una masacre en Pétzcuaro
eliminando a los habitantes purépechas de la region. para las ceremonias. Después
a la llegada de los invasores espaioles, el maque solo era trabajado por pocos ar-
tesanos. Nufio de Guzman, “el sanguinario” como lo apodaban lo habitantes de la
época, realizé una masacre en Patzcuaro eliminando a los habitantes purépechas
de la region.

La llamada laca o Maque es una técnica de decoracion tan importante en el arte
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popular de México, que se considera como una rama independiente de los objetos
que se decoran. La técnica consiste en decorar objetos con una mezcla hecha de
diversos materiales minerales, vegetales y animales, especialmente aceites vy tierras

de diversos colores

Informacion histérica Pasta de Cana de Maiz

Los pueblos purépechas tenian por costumbre Ilevar a sus dioses al campo de bata-
lla. Crefan que su presidencia protectora seria benéfica para obtener la victoria.

En la mayoria de los casos, la deidad principal les acompafaba para infundir valor
y coraje a los guerreros. Pero, cuando eran derrotados, sus pesados y voluminosos
idolos quedaban en manos enemigas, entonces pensaban que la ira divina caeria

sobre los vencidos.

Los purépechas encontraron la mejor solucion para transportar sus deidades. Para
este pueblo, no eran los hombres los conquistadores de los territorios, sino los mis-

mos dioses quienes libraban los combates y extendian su reino.

Situacion general del mercado

“El Turismo: Constituido por un conjunto de aspectos tantos naturales y culturales
como estructurales que hacen de un lugar un atractivo para su visita. La primera
parte del producto turistico la constituyen los servicios creados para facilitar la
permanencia del hombre en los lugares distantes al habitual. Satisfaciendo plena-

mente sus actividades Yy motivaciones turisticas”46 46.-www.monografias.com/trabajos17/turismo/turismo.shtml (Abr-2007)
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El mercado al que esta dirigida la campafa son turistas Nacionales y Extranjeros de
entre 25 y 80 afios, ambos sexos con nivel econémico de B- hasta A+,que lleguen
al estado de Michoacén en los meses de octubre a diciembre, en esta fecha llegan
un sin nimero de turistas al estado y principalmente a la rivera del Lago de Patz-
cuaro, por las festividades del dia de muertos. La campana se dirigira a personas,
que generalmente no sélo desean conocer un lugar turistico sino apropiarse y lle-

varse objetos que representen al sitio, principalmente productos artesanales.
Situacion real del producto o servicio

Los productos artesanales de origen prehispanico son complicados de realizar ya
que se elaboran con materiales naturales que muchas veces son muy caros o no se
pueden conseguir facilmente, actualmente los artesanos no viven de éstas técnicas,
pero la siguen trabajando para la preservacién de las mismas, porque es parte de la
herencia cultural. A pesar de que su produccién es muy lenta, éstas artesanias son
muy solicitadas por coleccionistas y conocedores de las técnicas a nivel Estatal,

Nacional e inclusive Internacional.
3.- Objetivos

- Dar a conocer la cultura de Michoacan por medio de sus artesanias.
- Colaborar con el desarrollo y rescate de artesanias de origen prehispanico.
- Disefiar dentro de la campana medios estratégicos para lograr la comercializa-

cion de las artesanias en el Estado y posteriormente en el Pais.
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- Lograr que México sea catalogado a nivel internacional, como un pais portador
de historia y expresion artistica.
- Prestar asistencia al artesano por medio de la difusién de sus productos y aporta

cion en el desarrollo de su economia.
Mercadotecnia

- Tamano del mercado, desarrollo y tendencias.

El mercado al que se pretende dirigir la campana, son a turistas ya que el turismo
es un factor realmente importante para el desarrollo socioeconémico y cultural de
un pais, la diversidad de actividades favorables que traen bonanzas econémicas:
es un instrumento generador de divisas, al ser una actividad que canaliza una in-
version para producir una expansion econémica general, es por eso que la cam-
pana publicitaria pretende acaparar este mercado para que la muestra y venta de
sus productos desenvuelvan un aspecto de cultura, tradicién y recursos ante otras

sociedades .

- Objetivos de ventas y participacion de mercado.

La venta de estos productos permitird que la empresa crezca y se expanda su mer-
cado, podra tener mas talleres artesanales, tendra mas reconocimiento a nivel

Nacional, y posiblemente internacional.

- Respuestas del consumidor (conocimiento, prueba, uso, frecuencia, lealtad).
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La cultura es parte primordial en una sociedad ya que determina el iman que po-
seen las regiones para el turismo comprendido su geografia, historia, costumbres,
tradiciones, folklore y artesania, siendo asi el turismo el principal portador de un
sin fin de oportunidades econémicas, sociales y artisticas de un pueblo. El turista
mantiene y colabora para que la regién sea un sitio importante de vacaciones,
viaje y excursion, por medio de la comunicacién de voz en voz primordialmente.
Podria decirse que el turismo que llega a nuestro estado anualmente simboliza un
punto de lealtad, porque la mayoria de los turistas si no es que regresan, si tienden

a recomendar el estado.
- Objetivos a corto, mediano y largo plazo y qué estrategia tienen para lograrlo.

Objetivos a corto plazo

Presentar ante agencias, hoteles, restaurantes, cafés, plazas turisticas y museos,
principales de la ciudad de Morelia y Patzcuaro, del estado de Michoacan, folletos
y tripticos que muestren las artesanias con Maque y Pasta de Cafa de Maiz, para

llamar la atencién del turista.

Objetivos a mediano plazo

Exponer de manera fisica en museos, ferias, hoteles, y sitios de informacion, las
artesanias con Maque y Pasta de Cafa de Maiz y ponerlos a la venta. Asi como rea-
lizar folletos, carteles y pequefias muestras de su elaboracion, para tener contacto

directo con el mercado meta y sensibilizar su atencién.
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Objetivos a largo plazo

La realizacién de una campana publicitaria, folletos, tripticos, carteles, espectacula
res, parabuses, presentado en las principales ciudades con actividad turistica en
el estado como Morelia, Patzcuaro, Janitzio, Cd. Hidalgo (Los Azufres), Lazaro
Cérdenas, Zamora, Uruapan y Apatzingan. para dar a conocer las artesanias con
Maque y Pasta de Cana, en las principales plazas, restaurantes, hoteles, agencias
de viaje. Asi como la exposicion de productos en las principales ferias de cada
municipio, para tener un amplio panorama de lo que ofrece el estado, por medio

de la expresion de sus artesanos.

Comunicacion

- Especificar el mensaje clave que se quiere comunicar.

El mensaje que se pretende comunicar con esta campana es principalmente, que
la sociedad michoacana conozca y reconozca la herencia cultural que tenemos
como mexicanos, para que no sean ignoradas, y ampliar nuestro panorama cultu-
ral. El mensaje también tiene la finalidad de presentar al estado a nivel Nacional e
internacional y atraer mas turistas a Michoacan para el fomento econémico, social

del estado.

4.- Grupos consumidores. (Mercado Meta)

- Actitud, aspectos demograficos, psicograficos, Geograficos.

Mercado: Coleccionistas, conocedores y amantes del arte, provenientes del esta-
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do, del pais o de otro, la regién que se pretende abarcar es el estado de Michoacan,
en la ciudad de Patzcuaro, que es donde se producen las artesanias que se van a
difundir, el mercado va desde los 25 hasta los 80 afios de edad, en ambos sexos,
de cualquier religion, raza, o preferencia politica, que sean profesionistas, de clase
social B- hasta A +, ya que generalmente son éstos los que tienen poder adquisitivo

para comprar éstos productos.

5.- Fuente de negocio. (Mercado Secundario).

Las poblaciones a apoyar son los artesanos que elaboran éstas técnicas, el munici-
pio serd mas visitado y se ampliara el desarrollo socioeconémico en el estado. Otra
poblacién que se apoya es la ciudadania mexicana en general, por ser ésta la here-

dera de una cultura milenaria, que se preserva a través de sus artesanias.

6.- Innovacién conceptual

Los consumidores buscan comprar un objeto que simbolice el colorido, expresion
y patrimonio cultural del estado de Michoacédn. Los consumidores se mantienen
leales a los productos porque saben que son un aspecto importante de la apre-
ciacién artistica desarrollada a través del tiempo, desde los origenes del pueblo
purépecha hasta nuestros dias.

El Gobierno deberia apoyar mds a los artesanos, para introducir sus obras artisticas
en el mercado, ensefarles a exportar, presentar impecablemente sus productos

por medio de la publicidad, y fortalecer a los artesanos a través de asociaciones
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empre-sariales en las cuales se pueda discutir fuentes de financiamiento, materia
prima y otras problematicas, para asi brindar oportunidades mas congruentes en el
desarrollo del arte en nuestro pais.

Como respuesta a la publicidad se espera sensibilizar al turista de la magia artistica
que existe en el estado, para que pueda adquirir un producto de impresion natural,

histérica, y cultural.
7 .- Posicionamiento.

- Posicionamiento por diferencias del producto o empresa

La empresa SESHASHI a diferencia de otras, se ha desempenado por incrementar
su conocimiento en cuanto a la aplicacion de las técnicas, ya que asisten a diver-
sos cursos, para realizar mejor sus artesanias, proponiéndose llegar a la excelen-
cia. Ademas de que son los Gnicos en la ciudad de Patzcuaro que se dedican a la
elaboracién de artesania con maque, aplicando la técnica purépecha de manera

original y sin modificaciones.

- Posicionamiento por atributo y beneficio

SESHASHI es la Gnica microempresa del municipio que a participado en distintos
foros de exposicion y venta de artesanias a nivel Internacional, logrando asi posi-
cionarse como una microempresa que permite expandir perspectivas a otros rubros

de comercializacion.

- Posicionamiento por tipo de usuario
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El consumidor (turistas) se reflejara como una persona culta, amante del arte y de lo

tradicional, versatil, abierto a conocer los horizontes del mundo antiguo.
8.- Fecha de Lanzamiento

La campana pretende difundirse a mediados del mes de Octubre, del afio 2008
para llamar la atencién del turista Nacional y extranjero que llega a disfrutar, de
festividades del dia de muertos, en el cual arriban miles de turistas. Y asi dar a
conocer los productos en los distintos puntos comerciales, culturales y turisticos

para que sean adquiridos los productos.
9.- Mandatorios
Los elementos que debe contener la campaia publicitaria son:

El logotipo Expresion Purépecha que es un simbolo importante dentro de la cam-
pafa ya que permitird al receptor distinguir el tipo de producto que se pretende
comercializar. El logotipo refleja las caracteristicas propias del producto, por sus

colores, su tipografia, su forma, su composicion, etc.

El slogan tiene como finalidad apoyar y reforzar la marca del producto, resaltando
las caracteristicas y valores de la misma.También se colocara el en la publicida
referente a la Pasta de Cafa de Maiz, el logotipo propio de marca colectiva ] atzin-

gueni.Los productos, deben estar presentes en el desarrollo grafico, ya que asi se
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mostrara fisicamente el tipo de objeto al que se refiere la marca.

10.- Temporalidad

De acuerdo a estudios analiticos y estadisticos previstos en el INEGI los meses con
mas turismo de acuerdo a la mayoria de los municipios antes mencionados son
de Octubre a Diciembre, asi que la campana abarcard 3 meses, los cuales son:
Octubre, como una campana introductoria o precampana, iniciando en Morelia y
Patzcuaro a corto plazo y posteriormente en los demas municipios, el mes de No-
viembre por las festividades del dia de muertos, el mes de Diciembre, como cierre,

por ser mes de vacaciones.

11.- Poblaciones a apoyar

El mercado secundario es toda aquella persona fisica o moral que viva en el estado
de Michoacan, sin distincién de edad, religion, sexo, nivel socio- econémico, es-
tudios, etc. Esto es para dar a conocer los productos artesanales en nuestra entidad,
y que se amplie el panorama con respecto al entorno en que vivimos. Porque las
expresiones creativas plasmadas en los objetos que a lo largo de tantos afos se
han mantenido vivas, han llegado a constituirse en una parte importante del pa-
trimonio cultural nacional. El aprender de nuestra cultura, reafirmamos nuestro
sentido de pertenencia y nuestro origen. Por eso el Estado, y en conjunto la nacién,
deberiamos emprender una gran campana enseiidndoles a todos a conocer lo que

es nuestro.
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7.3 Investigacion de Mercado.

De acuerdo al desarrollo previsto, se trata de una investigacién analitica, por lo tan-
to se aplicaron 40 encuestas a turistas nacionales y extranjeros que se localizaron
en la plaza Don Vasco de Quiroga, casa de los once patios, restaurantes y cafés de
Patzcuaro entre las 12:00 hrs y 15:00 hrs y 40 encuestas entre las 17:00 hrsy 21:00
hrs. a turistas nacionales y extranjeros que se localizaron en el centro de la ciudad
de Morelia: Plaza de Armas, plaza Benito Juarez y cafés de los portales, para saber
si conocen de las artesanias con Maque y Pasta de Cafa, aunque también si cono-
cen alguna otra y de que municipio son originarias éstas artesanias, si las compran
y que tanto estan dispuestos a pagar por artesanias michoacanas o cuanto es lo que
han gastado por adquirir una de ellas.

También se realizaron 20 encuestas a residentes morelianos, para saber si conocen
de nuestra cultura purépecha. La muestra que se tomo es personas de entre 20 y 85
anos hombres y mujeres, con un total de 100 encuestas aplicadas. La encuesta que

se aplicd es la siguiente:
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Conteste o subraye la respuesta que mds se adapte a usted...

1.- Edad: Sexo: F M

2.- Ocupacion:

3.- Es originario de:

4.- ;Cuantas veces ha visitado Michoacan?

a) Es la primeravez ~ b)1- 3 veces c) 4 - 5 veces d) 6 -8 veces

e) Mds veces
5.- ;En que clase de lugar se hospeda?

a) Hotel Clase *  b) Hotel Clase **  ¢) Hotel Clase *** d) Hotel Clase ****

e) Hotel Clase *****  f) Gran Turismo  g)Hostal h) con Familiar
i) Bungalow j) con Amigo k) Otro

6.- ;Sabe qué es el Maque?

a) Si b) No ;Qué es?

7.-;Sabe qué es la Pasta de Caina de Maiz?

a) Si b) No ;Qué es?

8.- ;Conoce alguna artesania del estado?

a)Si b) No ;Cual?

10.- ;Compraria una artesania de origen prehispanico?

a)Si b)No  ;Por qué?

11.-; Cuanto es lo maximo que pagaria por ella?
a) $ 200-$400 b) $500-$1,000 c¢) $1,100-$1,900 d)
f) $3,100-$3,900 g) $4,000-$5,000

$2,000 - €)$3,000
h) mas de $10,000
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Resultados Encuestas

Personas Encuestadas

48%

[¥ Turistas Nacionales

M Turistas Extranjeros

M Personas que viven en
Michoacan

Turistas Nacionales Encuestados

[ a) Mujeres
¥ b) Hombres
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Turistas Extranjeros Encuestados

46%
54%

Personas encuestadas que viven en el Estado de Michoacan

47 %
53%

[ a)Mujeres
W b)Hombres

I a)Mujeres
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Turistas Nacionales: 4.- ;Cudntas veces ha visitado Michoacan?

10%

38% 16%
W a) Es la primera vez
24% W b) 1-3 veces

12% M ¢) 4-5 veces
M d) 6-8 veces
[ e) Mas veces

Turistas Extranjeros: ;Cudntas veces ha visitado Michoacan?

17%

57 %
1%
M a) Es la primera vez

6%
M b) 1-3 veces
M ¢) 4-5 veces
d) 6-8 veces
M e) Mas veces
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8%

12%

17%

3%
3%

11%

3%

ellos, casa de campana, casa mévil.
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2% 2%

6%

6%

Turistas Extranjeros: ; En que clase de lugar se hospeda?

18%

Turistas Nacionales: ¢En que clase de lugar se hospeda?

M a)Hotel Clase *
M b)Hotel Clase **
Ml c) Hotel Clase ***
[ d) Hotel Clase ****
M e) Hotel Clase *****
M f) Gran Turismo
M g)Hostal

h)Con Familiar
M i)Bungalow

j) Con Amigo
1 k)Otro

W a)Hotel Clase *

M b)Hotel Clase **

H ¢) Hotel Clase ***

[l d) Hotel Clase ****

[ e) Hotel Clase *****
f) Gran Turismo

M g)Hostal

7 h)Con Familiar

M i)Bungalow

1) Con Amigo

M k)Otro *

* Dentro de las respuestas también hubo quienes contestaron que Otro lugar, toman en cuenta para hospedarse entre
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6.- Turistas Nacionales: ; Sabe qué es el Maque?

15%

Ma)Si
'b) No

85%

Turistas Extranjeros: ; Sabe que es el Maque?

17%

M a)Si
' b) No

83%
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Personas que radican en Michoacan: ; Sabe que es el Maque?

47 %
[ a)Si
W b) No
53%

7.- Turistas Nacionales: ; Sabe que es la Pasta de Caia de Maiz?

27%
W a)Si
©b) No
73%
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7.- Personas que radican en el Estado de Michoacan: ;Sabe que es
la Pasta de Cana de Maiz?

41%
[T a) Si
Eb) No

8.- Turistas Nacionales: ;Conoce alguna artesania del estado?

19%

I 81%

M a) Si
HEb) No
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8.- Turistas Extranjeros: ; Conoce Alguna artesania del Estado?
17%
a)Si
W b) No
83%
9.- Turistas Nacionales:; Compraria una artesania hecha con técnicas
de origen prehispanico?
15%
[Tasi
M b) No
85%
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9.- Turistas Extranjeros:; Compraria una artesania hecha con técnicas
de origen prehispanico?

14%

ma)Si
W b) No

86%

10.- Turistas Nacionales: ; Cudnto es lo maximo que pagaria por ella?

10%

0%
6%
.  2) $200-$400
39% 1 b) $500-$1,000
© $1,100- $1,900
H d) $2,000-$3,000
B 0)$3,100-$3,900
1 )$4,000- $5,000
B g) mis de $10,000
45%
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10.- Turistas Extranjeros: ¢ Cuanto es lo maximo que pagarian por
ella?

7% 0%

¥ a) $200-$400
¥ b) $500-$1,000
c) $ 1,100- $1,900
¥ d) $2,000-$3,000
€)$3,100-$3,900
M £)$4,000- $5,000
M g) mas de $10,000

14%

4%

32%

Andlisis de los datos recopilados.

De acuerdo a la investigacién se realizaron 100 encuestas entre los que se enuen-
tran turistas tanto Nacionales, como extranjeros y algunos residentes en el estado
de Michoacan, eso se realizé para catalogar si conocen o no de las técnicas ar-
tesanales de origen purépecha, y la mayoria de los encuestados contesto que no.
De acuerdo a los resultados la mayoria de los turistas nacionales ha visitado mas
de una vez el estado, hospedandose en hotel 4 estrellas y muchos de ellos con
familiares, de los cuales son provenientes de Guadalajara, Tijuana, Guanajuato,
Querétaro, DF, San Luis Potosi, entre otros. Respecto a los turistas extranjeros, la

mayoria de ellos viene por pimera vez al estado de Michoacan la mayoria de ellos
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se hospeda en hotel clase 3 estrellas, y provienen de paises como E. U. , Canada,
Holanda, Bélgica, Francia, Dinamarca, Italia, Alemania y Espafa.

En una de las preguntas planteaba si comprarian una artesania hecha con técnicas
de origen prehispanico para lo cual la gran mayoria contesté que si, solo que estan
dispuestos a pagar menos de lo que generalmente cuesta una pieza como estas,
que sin duda alguna lo valen, por todo el trabajo, tiempo, esfuerzo y dedicacion

que aporta el artesano a sus obras.

Conclusiones de aplicacion de encuestas.

Con respecto a la aplicacion de las encuestas se puede apreciar que los turistas
gustan mucho de las aportaciones artistico-culturales que brinda nuestro estado,
ademas de que al turista extranjero le Ilama mucho la atencién de lo que puede
hacer el mexicano como expresion por medio de las manos. Un turista extranjero
puede gastar hasta mas de $10,000 por una artesania, porque saben del valor que
lo caracteriza, a diferencia de un turista Nacional que llega a pagar como maximo
$5,000. Es verdaderamnete triste que gente que viene del extranjero aprecie y valo-
re mas nuestras raices ancestrales que nosotros mismos, es por eso que la campana
va encaminada también a turistas Nacionales y a personas que viven en el estado.
La investigacion sirvié para corroborar el supuesto que se planted, por medio de la
metodologia aplicada se definié que efectivamente lo turistas gustan mucho de éste
tipo de artesanias, y valoran mucho la cultura mexicana, y qué mas que adoptar
una artesania con técnicas naturales. Se rectifico que los turistas si compran una

artesania cuando viajan a conocer una entidad, y que los turistas extranjeros puede
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llegar a comprar con altas sumas de dinero, ya que saben del valor que representa
cada unas de las obras artisticas. También se comprobé que muchos de los mi-
choacanos no saben de este tipo de artesanias y que es necesario que lo sepan, ya
que hay algunos extranjeros que conocen mas del Maque y de la Pasta de Cana
de Maiz que los mismos michoacanos que ven reflejada su identidad y su historia

cultural en estas magnificas bellezas artisticas.
7.4 Desarrollo Estrategia Plan de Mercadotecnia

El siguiente Plan de Mercadotecnia propone ser una estrategia eficaz para la inves-
tigacion y desarrollo de los programas y actividades de accién que se deben imple-
mentar para que un producto y en este caso una artesania, de manera que logre su
posicionamiento y reconocimiento ante el pdblico, también propone que pasos se

deben seguir para usar los medios adecuados para lo cual llame la atencién.
Formulacion de objetivos
Objetivos cuantitativos

- Por medio del plan mercadotécnico se lograrda que se comercialicen mds arte-
sanias de este tipo de técnicas en el pais y en el extranjero.

- Lograra que mas personas en el estado conozcan de las raices del arte purépe-
cha.

- Desarrollard una campana que llame la atencién y sea pregnante de acuerdo a los
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estudios de mercado, sus necesidades y deseos.
- Se atraerd a mas turistas al estado de Michoacan por medio de la difusién de las

artesanias.

Objetivos Cualitativos

- Satisfacer las necesidades y deseos del mercado
- Lograr un excelente posicionamiento de la empresa en la mente de los turistas.
- Participar en ferias, concursos, exhibiciones de las principales entidades del esta-

do y del pais, por medio de unas adecuadas relaciones publicas.

Resumen Ejecutivo

El siguiente Plan de Mercadotecnia es un documento compuesto por un analisis
de la situacion de mercados, analisis de las oportunidades y amenazas, medios, y
estrategias de mercadotecnia. Este plan tiene como finalidad la formulacion escrita
de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario
para ponerla en practica, asi como la implementacién para alcanzar objetivos con-
cretos en periodos de tiempo definidos de la campafa publicitaria.

Sintetiza de foma breve y clara las actividades que abarcard la campafa, cuando y

donde hay que realizarlas, y cuanto tiempo y dinero se les dedicara.

Este plan de mercadotecnia tiene un alcance de 3 meses, aplicada en el estado de

Michoacdn por medio de publicidad impresa en tripticos, parabuses y espectacula-




res y abarcando el pais por medio de la publicidad impresa en revistas.

Situacion Actual- Maque

El Maque actualmente no es muy conocido en el estado, y mucho menos en el
resto del pais. Los que lo conocen son coleccionistas que saben del proceso de
elaboracion de ésta técnica. La adquisicion de los materiales que se aplican en ésta
técnica no son muy faciles de conseguir y son muy caros.

Algunas piezas se encuentran en exhibicién en los museos del estado principal-

mente de las ciudades de Patzcuaro, Uruapan y Morelia.

Situacion Actual Pasta de Cana de Maiz

La Pasta de Cafna de Maiz persiste atin en muchas Iglesias y museos del pais, como
Patzcuaro, Morelia, Uruapan, D.F., Tlaxcala, Zapopan, Nuevo Leén, San Luis Po-
tosi, entre otras, asi como algunas en Las Islas Canarias, Madrid etc. en Espafa.
Algunas de las imagenes religiosas son: El Sefor de la Sacristia en La Catedral de
Morelia, la Virgen de la Salud en la Catedral de Patzcuaro, la Virgen de San Juan
de los Lagos en Jalisco, La Virgen de Zapopan, entre otras. Los principales compra-
dores de esta magnifica artesania son coleccionistas conocedores de la técnica y

personas dedicadas a la religion catdlica.

Las oportunidades de compra en cuanto al mercado meta son altas, ya que de
acuerdo a la investigacion y aplicacion de las encuestas la mayoria de las personas

si comprarian un producto artesanal hecho con técnicas de origen prehispanico,
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ademas que valoran mucho el trabajo de nuestros artesanos.

La competencia en si es casi nula, ya que no hay mucho artesanos que se dediquen
a la técnica de maqueado en le municipio de Patzcuaro, Mich., es por eso que
también se realiza la campana para que la gente se acerque, conozca su elabora-

cion.

Existen una serie de limitaciones que no permiten que el artesano no venda las pie-
zas artesanales de manera rapida, ya que los materiales son dificiles de conseguir,
ademds de que son muy caros. El trabajo parece ser un proceso de elaboracion
lento para el nimero de artesanos que lo producen. Seria una buena opcién que se
adjuntara una asociacion de artesanos que elabore estas artesanias de singular ex-
presion artistica, ademas de que mas personas lo sabrian, habra mas posibilidades

de su preservacion histérica de generacion en generacion.

Se realizard la Estrategia de Publicidad, y la Estrategia de Relaciones Publicas,
ya que la campafa utiliza una serie de técnicas persuasivas, que se transmiten
a través de los medios de comunicacion, que generalmente es apoyada y pagada
por patrocinadores, con la finalidad de incrementar las ventas de un producto. Y
eso es precisamente lo que se pretende hacer, dar a conocer el producto, que sea
reconocido y valorado, por el grado de elaboracién de estos productos, ademas

que son productos Gnicos.

Para que la estrategia se realice con éxito se debe desarrollar un estudio de merca-



do que nos planteara la situacién del producto frente al pdblico meta, en este caso
los productos que se pretenden dar a conocer s6lo son conocidos por una pequefia
parte de la poblacién que radica en el estado de Michoacén, no obstante sélo tie-
nen una idea muy general. Sin embargo existen mdltiples medios de comunicacién
en donde se puede difundir la campana, pero no todos pueden ser adecuados para
ella, sino que también se debe plantear una exploraciéon de los medios, definir
cuales son sus ventajas y desventajas, y asi aplicar graficamente los productos de
manera que impacten, motiven la compra de las artesanias, que los productos re-

conocidos y recordados para que se sigan trabajando.

- Habitos de consumo

- Principales motivos de compra.

Las personas que compran estas artesanias generalmente son por motivos de gusto,
para decorar la casa, oficina, o simplemente para tener un recuerdo del lugar visi-

tado, los que les gusta coleccionar y aman el arte.

- Duracién de la compra.
La compra en muchas ocasiones se realiza sobre pedido ya que las técnicas llevan
un proceso largo de realizar, y es dificil de conseguir los materiales; ademas de que

no tienen muchas piezas en las que el comprador pueda decidir entre una u otra.

- Principales horas de compra.
La gente que visita el lugar donde se encuentra el taller artesanal son los fines de

semana, que es cuando asisten mas turistas, y las horas en las que se presentan
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con mas frecuencia y que pueden llegar a adquirir una pieza son en los horarios de

11:00 a.m. a 7:00 p.m.

- Principales establecimientos (canales)

El Gnico establecimiento en los que se pueden adquirir estas dos técnicas artesa-
nales es en la Casa de los 11 patios, 1er Patio, local 2. Taller artesanal “SESHASHI”
Sitio de expansion cultural-turistica del municipio, que contiene un amplio sentido
histérico que envuelve al visitante en un ambiente exclusivo de conexién con los

origenes del pueblo purépecha.

- Estacionalidad.

La tendencia en la demanda turistica en el municipio de Patzcuaro, Mich., es cuan-
do se concentra mayor turismo en la época de Octubre-Diciembre, es el periodo
en que se realizan las festividades del dia de muertos, es por eso que en esa época

se realizara el lanzamiento de la campana publicitaria.

Argumentos de ventas del producto a anunciar. Estrategia a seguir (Plataforma y

estrategias creativas).

Para la realizacién de la campafa se desarrollara la estrategia de demostracién en
donde se mostrara el trabajo artesanal presentando fotografias de las artesanias,
ya que para aquel que desea comprar un producto pues tiene la necesidad de

conocerlo, y esto se realiza con el motivo de sensibilizar la vista del comprador,




para que despierte el interés por conocer de estas piezas majestuosas y asi poder
adquirir una. Las artesanias mostraran un toque magico, por el conjunto de colores
que lo integran, ademds de que no son colores que los pueda manejar cualquier
persona, ya que estos vienen directamente de la naturaleza y no contienen ningiin

componente quimico.

Elementos a crear o mantener.

Los elementos graficos que se mantendran son el logotipo de la microempresa
en este caso “SESHASHI” (que significa bonito en purépecha) que se dedica a la
elaboracion de artesanias de origen prehispanico como es el maque y la pasta de
cana de maiz, el cual la imagen es un batea con decoracién de fondo y la silueta
de un guaje al frente también con decoracion, sin embargo, cabe destacar que
para la aplicacién del logotipo en la campafa por motivos mercadolégicos el logo
SESHASHI, serd simplificado en contenido de elementos, la decoracion es muy
prominente y al momento de hacer una miniatura del logo se pierden un poco, asi
que colocaran menos elementos de decoracion y se haran con mayor proporcion.
Se colocara en la publicidad referente a la Pasta de Cana de Maiz, el logotipo pro-
pio de marca colectiva J’ATZINGUEN!I, ya que es perteneciente a una sociedad de
artesanos.Para la campafa se realizard el disefio de un logotipo que dé identidad a

las artesanias que se publicitardn, el nombre que llevara la campana sera:

Expresién Purépecha, significando la viveza y propiedad, utilizando una tipografia

un tanto artistica, que refuerza el origen de las técnicas antiguas purépechas, la
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imagen que se creard para ello serd un guaje, que “es un objeto que representaba
un simbolo sagrado que utilizaban el sacerdote Petamuni, que vestian una cami-
seta [lamada Ucata Tararenguequa, de color negra y se ponian en el cuello unas
tenacillas de oro y guirnalda de hilo en la cabeza a las espaldas, engastada de tur-
quesa, y un bordén o lanza en el hombro”s7

Esto significa que era parte de la vestimenta de los sacerdotes del pueblo purépe-
cha, el guaje ademas de ser un preciado adorno con turquesas, era también un

importante simbolo jerdrquico que simbolizaba autoridad.

La finalidad de aplicar en el logotipo un guaje adornado, es porque se considera un
objeto importante dentro de las tradiciones purépechas, y que hasta la actualidad
se siguen conservando pero le dan un uso distinto, puede ser como contenedor de
agua, o simplemente para decoracién con las técnicas aplicadas al estilo purépe-
cha, decoradas con Maque. El guaje estara situado en hojas de colores naranja
y verde que representan la naturalidad de los materiales que se aplican para las

técnicas del Maque y la Pasta de Cana de Maiz.

El slogan que se aplicard a la campanfa es: El valor de una gran herencia.

Petamuni.Ficha de Arturo Chairez. Guia México descono-
cido No. 61 Michoacan / agosto 2000

Define a la herencia cultural del pueblo purépecha, la tendencia que nos otorga
identidad, el sentido de quiénes somos como comunidad y pais. El manifiesto de
pensar de donde venimos o en qué creemos. La herencia cultural es lo que conecta
al pasado con el presente y futuro de una comunidad. Su valor es inigualable, ya
que todos debemos aportar para la preservacion cultural de nuestros pueblos, que

47 -Ficha de Arturo Chairez. Guia México desconocido No. 61 Michoacdn / agosto , , .
2000 son nuestras raices, y que debemos valorar cada vez mas el trabajo que nuestros
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artesanos realizan, porque los tiempos cambian y la forma de vida cambia, y sin
embargo ellos contintan plasmando en objetos la historia que inicia y se mantiene

en el espiral de todos los tiempos.

Restricciones, limitaciones, reglamentos o implicaciones éticas:

Ley Federal de Derecho de Autor
De los Derechos de Autor sobre los simbolos Patrios y de las expresiones de las

culturas populares.

De las Culturas Populares

Articulo 157. La presente ley protege las obras literarias, artisticas, de arte popular
o artesanal, asi como todas las manifestaciones primigenias en sus propias lenguas,
y los usos y tradiciones de la composicién pluricultural que conforman el Estado

Mexicano, que no cuenten con autor identificable.

Articulo 158. Las obras literarias, artistica, de arte popular o artesanal; desarrolla-
das y perpetuadas en una comunidad o etnia originaria o arraigada en la Republica
Mexicana, estaran protegidas por la presente ley contra su deformacién, hecha con
objeto de causar demérito a la misma o perjuicio a la reputaciéon o imagen de la

comunidad o etnia a la cual pertenecen.

Articulo 159. Es libre la utilizacion de las obras literarias, artisticas, de arte popular

o artesanal; protegidas por el presente capitulo, siempre que no se contravengan
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las disposiciones del mismo.

Restricciones, limitaciones, reglamentos o implicaciones éticas:

Dentro de las restricciones de la campana se plantean que siempre la imagen gra-
fica debe ir acompanada de los siguientes elementos: Logotipo de la campana
(Expresion Purépecha), Logotipo de la empresa que elabora las artesanias ( SES-
HASHI) Logotipo de México (Consejo Promocién Turistica), Lootipo del estado de
Michoacan,asi como lo el de Secretaria de Cultura Y Secretaria de Turismo del
estado de Michoacan, y por ultimo los logotipos de las empresas patrocinadoras a
la campanfia. Las imagenes que se utilicen para la imagen gréfica ya sea las fotogra-
fias de las artesanias, deben contener el nombre del lugar y la marca de la empresa
donde fué elaborado o por consiguiente el del artesano. La imagen de los gréaficos
aplicados a los medios publicitarios, deben contener los colores corporativos de la
marca como es el negro, el naranja, el verde y por consecuencia el color blanco,
no deberd ser modificado el logotipo en tamafos y proporciones, sélo los usos

autorizados para éste, podran ser aplicados a la imagen.
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7.5 PLAN DE MEDIOS

a) Medios impresos.

SEMANAL

De acuerdo a los datos obtenidos de la cantidad de turistas anuales que llegan al = 0 §IETL

estado de Michoacan se empleard la impresion en revistas, para turistas Naciona- Ty —

les se aplicardn anuncios en la revista Dia Siete, que es de cobertura Nacional y su s textos,‘fmus

tiraje es amplio. \ i

Formato: 21 x 26.9 cm =

Sefioras, sefiores: e
Nimero de paginas: 72 con Ustedes, la mama

. L. . . L. de las telenovelas
Costo por anuncio= $40,000.00 pagina completa en interiores por tiraje (sema-

Politicos malos,
nal). caros, nocivos
e innecesarios

Publicacién por 3 meses: 12 semanas

Costo Total= $ 480,000 Canciin con bajo Batman

presupuesto .Y el cine que vendra

Dia siete actualmente es distribuido por El Universal, del DF; El Informador, de PASIONES: GASTE, S, NO DESPILFARRE

TOMA ¥ DAKA + PERF « COLUMNAS

Guadalajara; Pulso de San Luis, Vanguardia, El Hidrocalido de Aguascalientes y La
imagen scaneada

Voz de Michoacan. Su tiraje declarado es de 244 mil ejemplares semanales.
Ambito geogréfico de cobertura :

Distrito Federal, Aguascalientes, Baja California, Coahuila, Guanajuato, Jalisco,

Michoacan, Oaxaca, San Luis Potosi, Veracruz.
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iVive la ,
xPer’enc’a 5 Intérnate
de tu V’da ' 3 ‘ . en el

eotihuacan _
desde las nubes

e ¢ O g S

fucatan & « Huaouechula 8-

imagen scaneada

Perfil de lector :

Género:

Mujeres 47%

Hombres 53%

NSE:

A/B/C+ 31%

C37%

D+ 16%

D/E 16%

Edad:

13-18 12%

19-24 30%

25-34 21%

35-44 22%

45-65 15%

Asi como anuncios en la revista México Desconocido dirigida tanto a turistas
nacionales como extranjeros, y es bastante consultado para investigar que sitios
visitar, ya que presenta articulos de la cultura de las principales ciudades de nuestro
pais. Revista México desconocido. Tiene una periodicidad mensual, Tiraje 60,000
ejemplares.

Formato: 20.3 x 27.3 cm Numero de pdginas: 104

Costo por anuncio= $28,000 pagina completa por tiraje(mensual).

Publicacién por 3 meses Costo Total= $ 84,000
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Ambito geografico de cobertura :

Aguascalientes, Baja California, Baja California Sur, Campeche, Chiapas, Chihu-
ahua, Coahuila, Colima, Distrito Federal, Durango, México, Guanajuato, Guerre-
ro, Hidalgo, Jalisco, Michoacan, Morelos, Nayarit, Nuevo Le6n, Oaxaca, Puebla,
Querétaro, Quintana Roo, San Luis Potosi, Sinaloa, Sonora, Tabasco, Tamaulipas,

Tlaxcala, Veracruz, Yucatan, Zacatecas, Extranjero.

Perfil de lector :
Género:
Hombres 56.81%
Mujeres 43.19%

Edad:

13-18 8.64%

19-24 25.81%

25-34 25.99%
35-4419.79%

45-65 19.76%

Nivel Escolar:

Licenciatura 48.50%
Técnico-preparatoria 33.16%

Secundaria e inferior 15.13%
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NSE:

A/B/C+ 41.7%
C 26.92%

D+ 14.84%
D/E17.17%

TRIPTICOS

Asi como el diseno e impresién de tripticos que se ubicaran en los hoteles, restau-
rantes, agencias de viaje, y departamentos de guia de turismo de los principales
municipios del estado con actividad turistica como: Morelia, Patzcuaro, Janitzio,
Zirahuen, Cd. Hidalgo (Los Azufres), Los Reyes Uruapan, Zamora, Lazaro Cardenas

y Zitacuaro.

Costo triptico:

Tipo de Papel: Couché Brillante 135 grs

Tamano: 12 x 35.5 (2 caras)

Tipo de impresion: Offset- Seleccién a color

$2,12 c/u

Tiraje: 2,000 tripticos ( 1,000 de Maque y 1,000 de Pasta de Cafa de Maiz)
Costo total: $ 5,100
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b) Publicidad exterior

ESPECTACULARES

Se disenaran espectaculares ya que es un medio publicitario que tiene alta fre-
cuencia por la repeticiéon del mensaje en puntos estratégicos; con costos bajos y
rentables, ademds de que es un buen medio para dar a conocer un producto, ya
que se puede presentar de manera que llame la atencién y que impacte, por su
tamano, al igual que se puede percibir facilmente el mensaje brevemente y de

manera directa.

Los espectaculares se colocaran en las principales avenidas de las ciudades en los

que se desarrollard la campana.

Numero de espectaculares que se exhibiran:

Morelia: 5 (3 Maque y 2 Pasta de Cana de Maiz)

Patzcuaro: 2 (1 Maque y 1 Pasta de Cana de Maiz)

Apatzingan: 2 ( 1 Maque y 1 Pasta de Cana de Maiz)

Cd. Hidalgo ( Los Azufres ): 2 ( 1 Maque y 1 Pasta de Cana de Maiz)
Uruapan: 3 (2 Maque y 1 Pasta de Cana de Maiz)

Zamora: 2 (1 Maque y 1 Pasta de Cana de Maiz)

Lazaro Cardenas: 2 ( 1 Maque y 1 Pasta de Cana de Maiz)

Total de Espectaculares: 18
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Costo por espectacular

Tamano: 3 x 5 mts.

Duracién: 3 meses, 24 hrs. Todos los dias de la semana
Tipo de impresion: Vinil

Costo impresion: $ 1,575

Costo Montaje: $1,500

PARABUSES

Para abarcar el mercado secundario se pretende hacer publicidad por medio de
parabuses, para que los habitantes del estado conozcan de nuestras raices, no sélo
los turistas.

En este tipo de publicidad, se puede colocar un poco mas de informacién por
el tiempo que tiene la gente de captar el mensaje. En él vendra la definicién del
Magque en algunos y en otros la Pasta de Cafna de Maiz. Las ciudades en las que se
colocaran este tipo de publicidad son:

Morelia: 300 parabuses (150 referentes al Maque y 150 referentes a la Pasta de
Cafia de Maiz)

Uruapan: 100 parabuses (50 referentes al Maque y 50 referentes a la Pasta de Cana
de Maiz)

Total de parabuses: 400

Medida: 1,25 m x 1,90 m= 2,37 m2

Meterial: Plastico traslicido

Costo impresion: $332 c/u Costo Montaje: $1,000
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CARTELES

Se pondran carteles en agencias de viaje, restaurantes, museos, hoteles, secretarias
de turismo y cultura para abarcar mercado meta primario y sera en escuelas, depar-
tamentos de gobierno, cafés, y esblecimientos de expansion cultural para mercado

meta secundario.

Costos por Cartel

Tamano: 43 x 27 cm.

Tipo de Papel: Couché Brillante 135 grs
Tipo de impresion:Offset- Seleccion a color

Costo impresion: $ 2,17 c/u

Ejecucion creativa integral

Se obtendran patrocinadores para efectuar y cubrir todos los gastos que implican
realizar publicidad en los distintos medios vy asi llevar a cabo la campana y por
medio de las estrategias y estudios de mercado puedan dar conclusiones asertivas
y se puedan cumplir objetivos.

Implementacion

La implementacién de la campafia serd cumplir los supuestos y objetivos plantea-

dos al inicio, que verdaderamente se conozcan las artesanias y sean valoradas por
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el simple hecho de que son un simbolo histérico importante en nuestra entidad.

Estrategia Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas se basan en promover grupos sociales que se vinculan a
una organizacion de cualquier género en funcién del interés comun.
Para que se lleven a cabo con éxito las relaciones publicas debe existir un plantea-

miento en dos partes donde intervengan beneficios en ambas.

Para la realizacién total de la campafa publicitaria es necesario que se consigan
patrocinadores ya que los artesanos no tienen el medio econémico para llevarla
a cabo. Se requiere del apoyo de patrocinio como la secretaria de turismo, la se-
cretaria de cultura, deben brindar un apoyo importante, ya que gracias al turismo
Michoacdn ha tenido ganancias invaluables y su aportacion es en beneficio de toda
la sociedad. La colaboracién de algunos hoteles y restaurantes, en donde aporten
monto econémico para que éstos sean reconocidos, por medio de la colocacion
de su logotipo en la publicidad que se llevara a cabo. Esto les dara buena imagen,
reconocimiento y prestigio, valoracion frente a la competencia.

Se realizardn convenios con los imprentas y empresas ajenas a la impresién que
apoyen econémicamente para que la campafa publicitaia en impresa salga por lo
menos a mitad del precio establecido, por consiguiente se le ofrecera a la imprenta
el atractivo de publicar su logotipo a nivel Nacional, ya que los medios en los que

se establece se sitian en una amplia zona geografica del pafs.
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Ventajas de Patrocinio
Para el PATROCINADOR:

Elegir directamente el proyecto mas afin a su entidad
Evitar solicitudes indiscriminadas al explicar sus campos de accion
Notoriedad
Prestigio
Imagen

Ventajas fiscales
Para el PATROCINADO:
Dar a conocer todos sus proyectos a patrocinar
Ahorro de tiempo y esfuerzo al conocer las condiciones de los patrocinadores
Financiacion de sus proyectos

Para el BENEFICIADO:

Consecucion de los objetivos del proyecto
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7.6 Presupuestos de Campana.

Medio Cantidad | Tiraje Tamaino | Costo Unitario | Periodicidad | Subtotal TOTAL
Anunc/lo Rewsta 12 244 mil 21x26,9cm $40,000 12 semanas $40,000 $480,000
Dia Siete semanales semanal
Anuncio Revista 3 comil |, 27 3em |  $28,000 3 meses $28,000 $84,000
México Desconocido mensuales mensual !
Triptico 2 mil X 12 x 35,5 cm $2,12 3 meses $2,12 $5,100
Cartel 2 mil X 27 x 43 cm $2,17 3 meses $2,17 $5,220
Parabus 400 X $332
1,25x1,90 m montaje: $1,000 3 meses $1,332 $532,800
Espectacular 18 X 3x5m $1,575 3 meses $3,075 $55,350
P montaje: $1,500 ¢ !

TOTAL= $1,762,470.00 + IVA
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Imagen Gréfica
Anuncio Revista

a

El Valor de una

Gran Herencia

Ve
;Sabias
e
que...

El Maque es una técnica de origen
prehispanico hecha con materiales naturales
como aceite de chia, grana cochinilla, ail,
flor de cempastichil, entre otros, los cuales son
incrustados sobre madera con la palma de la
mano , sin necesidad de utilizar brochas ni
pinceles, y que Ilega a conservarse mas de 500

anos ?

Artesania con Maque
Empresa Seshashi, Patzcuaro, Mich.

(J\/Llckoa‘:ah

el alma de Méziea

revista

Material: Papel Couché Brillante 135 grs. y 100 grs
Medidas: 21 x 26,9 cmy 20 x 27,3 cm
Impresion: Offset- Seleccion a color
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Imagen Gréfica
Anuncio Revista

Magae

El Valor de una an Herencia

revista

Artesania can'Maque
Empresa Seshashi, Patzcuaro, Mich.

o]

Material: Papel Couché Brillante 135 grs. y 100 grs
Medidas: 21 x 26,9 cmy 20 x 27,3 cm

Impresion: Offset- Seleccion a color
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Imagen Gréfica
Anuncio Revista

Pasta de
Cana de Macy

El Valor de una Gran Herencia

;Sabias

que...

[}
La Pasta de Caiia de Maiz es una técnica rEVISta

artesanal de la época prehispanica en
Petatzécuaro (hoy Patzcuaro), hecha con
materiales naturales como el nopal, pasta de
caia de maiz, bulbos de orquidea, entre otros
y que fué aplicada para la representacién de
dioses purépechas, que a la llegada de los
espaiioles es utilizada para la elaboracion de

imagenes religiosas ?

o Material: Papel Couché Brillante 135 grs. y 100 grs

;l\rticboa‘ha: Medidas: 21 x 26,9 cmy 20 x 27,3 cm

el alma de Mérico

Impresion: Offset- Seleccion a color
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Imagen Gréfica
Anuncio Revista

Pasta de

Caia de Macy

El Valor de-una Gran Herencia

MicheaRan

revista

Material: Papel Couché Brillante 135 grs. y 100 grs
Medidas: 21 x 26,9 cmy 20 x 27,3 cm
Impresion: Offset- Seleccion a color
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Imagen Gréfica
Anuncio Cartel

Ha

El Valor de una # Gran Herencia

cartel

El Maque es una técnica de origen prehispanico hecha
con materiales naturales como aceite de chia, grana
cochinilla, anil, flor de cempastchil, entre otros, los
cuales son incrustados sobre madera con la palma de la

mano , sin necesidad de utilizar brochas ni pinceles, y que

e comenare mi de 00 s Material: Papel Couché Brillante 135 grs.
@ Michoskan Medidas: 27 x 43 cm
‘ Impresidn: Offset- Seleccion a color

méxico
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Imagen Gréfica
Anuncio Cartel

Pacsta de

Caca de Wacy

El Valor-de una-Gran Herencia

cartel

El Maque es una técnica de origen prehispanico
hecha con materiales naturales como aceite de chia,
grana cochinilla, adil, flor de cempasdchil, entre otros,
los cuales son incrustados sobre madera con la palma de
la mano , sin necesidad de utilizar brochas ni pinceles, y

que llega a conservarse més de 500 afios ?

@ Michoa®an ; :

el alma de Mécice

Material: Papel Couché Brillante 135 grs.
Medidas: 27 x 43 cm

Impresidn: Offset- Seleccion a color

JATZINGURN:
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Imagen Gréfica
Anuncio Parabds

Ha

El:Valor de una #Gran Herencia

parabus

Artesania con Magque
Empresa Seshashi, Patzcuaro, Mich.

El Maque es una técnica de origen prehispanico hecha
con materiales naturales como aceite de chia, grana
cochinilla, afil, flor de cempastchil, entre otros, los
cuales son incrustados sobre madera con la palma de la

mano , sin necesidad de utilizar brochas ni pinceles, y que

llega a conservarse mas de 500 afios 2

@ ) Michoakan

Material: Plastico Traslacido
Medidas: 1,25 x 1,90 m

Impresion: Laser

ot i Merie
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Imagen Gréfica
Anuncio Parabds

Pacsta de

Cava de Macy

El Valor de una Gran.Herencia

parabus

El Maque es una técnica de origen prehispanico hecha
con materiales naturales como aceite de chia, grana
cochinilla, afil, flor de cempastichil, entre otros, los
cuales son incrustados sobre madera con la palma de la

mano , sin necesidad de utilizar brochas ni pinceles, y que

llega a conservarse mas de 500 afios ?

Material: Plastico Traslacido
@ Micheakan /] ] Medidas: 1,25 x 1,90 m

Ll Miior

Impresion: Laser
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Imagen Gréfica
Anuncio Espectacular

a

El-VValor de una # Gran Herencia

Material: Lona
Medidas: 3 x 5 m

Impresion: Laser

SESHASHL
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Imagen Gréfica
Anuncio Espectacular

Pasta de

W Caca de Macy

El'Valorde-una“Gran:Herencia
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Imagen Gréfica
Triptico Maque

de Cana de Maiz y posteriormente pintados con
Maque, los artesanos realizaban algunas de la
v UWW piezas que utilizaban los sacerdotes para las
3 ceremonias.
Las artesanfas desenvuelven un papel muy
importante dentro de una sociedad ya que
reflejan una cultura y un simbolismo histér

;Sabias

que

El Maque es una técnica de origen prehispanico El Maque es una técnica prehispdnica, que tiene
hecha con materiales naturales como aceite de una antigliedad cerca de los 550 anos a.C. Los
chia, grana cochinilla, afiil, flor de cempastchil, artesanos de la época prehispdnica tenian un
entre otros, que son incrustados sobre madera lugar muy especial para la realizacién de su
con la palma de la mano , y que llega a trabajo ya que ellos elaboraban y pintaban a los
conservarse mas de 500 afios ?? dioses, dichos dioses eran elaborados con Pasta

Magae

El Valor de una

resaltando la  belleza cultural de las
manifestaciones artisticas a través del tiempo y
realizan una forma genuina de una entidad.

En la época de la colonia el maque comenzé a
ser una pieza importante para el reconocimiento
de la clase social, ya que sélo las personas de
alto poder econémico podian comprar la

an Herencia
El Valor-de una # Gran Herencia

artesania.

El bello arte del maque tenfa mucha importancia {
) .
en el México Antiguo. Los objetos maqueados § 3 i . Y Material:

eran de uso cotidiano y el material efimero. Asf i : : W37 / Pape] Couché Brillante
es que ya no se encuentran ejemplares enteros - S ¢ ) 3 135
grs.

actualmente.

Medidas: 12 x 35,5 cm
Impresion:
Offset-Seleccion a color
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Roipsoha

Imagen Gréfica
Triptico Pasta de Cana de Maiz

cana de maiz con bulbos de orquidea silvestres,
moldeando y dando asi forma a la imagen.

La técnica de las imdgenes en cafia desaparecié
a fines del siglo XVIII con la extincién de la
escuela de Pdtzcuaro, hoy se lucha por su

;Sabias

que

La Pasta de Caha de Maiz es una técnica

artesanal de la época prehispdnica en Es una técnica de origen prehispanico, la cual es
Petatzécuaro (hoy Patzcuaro),  hecha con utilizada para la realizacién de los dioses
materiales naturales como el nopal, pasta de purépechas. La imagen se arma con la pulpa de
caha de maiz, bulbos de orquidea, entre otros y la cafia de maiz, ésta se pela y se pega con el
que fué aplicada para la representacién de dioses nopal y cuando la pulpa estd bien fija se talla la
purépechas ? imagen, una vez tallada se muele la pulpa de la

Pacta de Pasta de

Caia de Macy |§ Cana de Wacy

El Valor d Gran Herencia

. . . El Valo¥ de una Gran Herencia
Los purépechas obtuvieron herramientas y

materiales diversos para seguir utilizando el
material tan conocido por ellos, entre los que se
encuentra el corazén de la cana de maiz,
aunque este corazon, ya no seria nunca mas de
sus dioses; a partir de ese momento, el corazén
del maiz pertenecia a personajes desconocidos
por ellos, rostros que suplantaron a las deidades
ancestrales, y que sin embargo cobraron vida a g .
s de manos indigenas y espafiola s i ] Material:

Papel Couché Brillante
135 grs.

Medidas: 12 x 35,5 cm
Impresién:
Offset-Seleccion a color
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Conclusiones

La investigacion realizada para este proyecto, sirvié para corroborar el supuesto
que se planteé en un inicio. Por medio de la metodologia aplicada, se defini6 que
efectivamente los turistas gustan mucho de éste tipo de artesanias de origen pre-
hispanico (Maque y Pasta de Cafa de Maiz) elaboradas en la ciudad de Patzcuaro,
Mich. , y que valoran mucho la cultura mexicana, he alli la importancia de adoptar
una artesania con técnicas de origenes prehispanicos. Se rectificé que los turistas
nacionales si compran una artesania cuando viajan a conocer una entidad, y que
los turistas extranjeros puede llegar a comprar con altas sumas de dinero, ya que
saben del valor que representa cada unas de las obras artisticas. También se com-
prob6 que muchos de los michoacanos desconocen de este tipo de artesanias y
que es necesario que se difunda en el estado lo que se produce, ya que hay algunos
extranjeros que conocen mds sobre el Maque y la Pasta de Cana de Maiz que los
mismos michoacanos que ven reflejada su identidad y su historia cultural en estas
magnificas bellezas artisticas.

La campana publicitaria cumple con los requisitos de que sean conocidas las téc-
nicas purépechas, de manera que adquieran una pieza de este tipo, ademas de
que son hechas con materiales naturales y se conservan durante mucho tiempo
de tal manera que son mas Ilamativas. La imagen gréfica representa el colorido y
la viveza de la cultura mexicana, manifestando el fulgor y la expresividad de los
artesanos michoacanos.

De acuerdo a la investigacion realizada los turistas tanto nacionales como extran-
jeros si comprarian éstas técnicas si las conocieran, ya que les gusta mucho la his-

toria y los detalles de las manifestaciones artisticas a través del tiempo.
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Con respecto a la aplicacién de las encuestas se puede apreciar que los turistas
gustan mucho de las aportaciones artistico-culturales que brinda nuestro estado,
ademas de que al turista extranjero le Ilama mucho la atencién de lo que puede
hacer el mexicano como expresion artistica por medio de las manos. Un turista
extranjero puede gastar hasta mas de $10,000 por una artesania, porque saben del
valor que lo caracteriza, a diferencia de un turista nacional que llega a pagar como
maximo $5,000. Es verdaderamente triste que gente que viene del extranjero apre-
cie y valore mas nuestras raices ancestrales que nosotros mismos, es por eso que la
campana va encaminada también a turistas nacionales y a personas que viven en
el estado. El plan de medios fué disefiado para que tanto Turistas como residentes

del estado conozcan las artesanias.
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Estrategia Publicitaria
Enuncia los principios que se aplicaran especificamente en la comunicacién pu-
blicitaria, ademas de generar objetivos publicitarios de definicion clara, concreta

y temporal.

Guaje
Planta rastrera con hojas verdes, flores grandes amarillas en forma de campanilla'y
frutos grandes que cuando estan maduros son generalmente de color amarillento

mate.

Hipétesis

Relacion esperada entre las variable dependientes e independientes.

Incentivos
Estimulos que el fabricante ofrece a los vendedores del minorista para fomentar

que vendan mas productos.

Investigacion de mercados
Enfoque formal y planeacién de la recoleccién, andlisis, interpretacion y reporte de

la informacion requerida para la toma de decisiones del marketing.

Maque
Es una técnica de origen prehispdnico que consiste en aplicar artesanalmente sobre

piezas de Madera previamente trabajadas, aceite y pigmentos naturales.
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Marketing
Método y técnica comercial de la empresa que conduce a la definicion del pro-
ducto, de los precios, de la promocién y de la distribucion, realiza estudios de

mercado, andlisis del comportamiento de los consumidores, etc.

Medio
Vehiculo que transporta el mensaje o el contenido general intelectual de comu-
nicacién masiva, como la television, le periddico, la radio, libro, correo directo,

etc.

Muestra
Porcién significativa del universo que se selecciona para entrevistar en el proceso

de la investigacion de campo.

Pasta de caina de Maiz
Es una técnica artesanal cuyos origenes se remontan a la época prehispdnica en
Petatzecuaro (hoy Patzcuaro), utilizada para la representacion de las principales

deidades purépecha.

Perfil
El conjunto de caracteristicas y particularidades que componen un determinado

segmento de consumidores.
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Perfil del consumidor
Apreciacion estimativa integrada por las caracteristicas demograficas de las perso-
nas susceptibles de comprar una marca y las normas de compra que se derivan del

estudio.

Perfil del mercado
Descripcion demogréfica de las personas o familias que componen el mercado,
con el fin de obtener por medio de la demografia cuantitativos y estadisticos y para

asi saber sus preferencias.

Planeacion estratégica
Una orientacion general para la accion empresarial que permite concentrar los as-
pectos esenciales para la sobrevivencia, desarrollo, vitalidad de la empresa, a partir

de sus relaciones vy el entorno.

Posicionamiento
Es el grado en que un producto o servicio ocupa un lugar en la mente del consu-

midor.

Producto
Un bien que ofrece beneficios tangibles, identificables; permite una amplia posibi-

lidad de analisis practico y ejerce una fuerza de motivacién racional.
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Promocion
Concepto de mercadotecnia con mdltiples matices referido a las actividades de
ventas, estrategias de imagen corporativa y publicidad en sentido amplio y restrin-

gido.

Publicidad
Publicidad es toda aquella comunicacién no personal y pagada para la presenta-
cién y promocién de ideas, bienes o servicios por cuenta de una empresa identi-

ficada.

Purépecha
Los purépecha son un pueblo indigena que habita el estado de Michoacan, Méxi-
co. Especialmente entre residentes de la zona del lago de Patzcuaro y los de la

zona del volcan Paricutin.

Segmentacion de mercado
Tiene como finalidad identificar al grupo de compradores, se divide el mercado en

varios segmentos de acuerdo con los requerimientos de los consumidores.

Seleccion de medios
Procedimiento por el cual se determinan los soportes para emitir una campana

publicitaria y alcanzar los objetivos de la misma.
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Slogan
Leyenda sencilla y corta que simboliza al producto o servicio en su préxima tota-
lidad y puede tener la consistencia de traer a la memoria la idea del producto en

,

SI.

Soporte
Es el lugar donde se inserta un programa o serie de programas de contenido diver-

so, destinados a la sociedad o mercado.

Universo
El conjunto de personas, cosas o fenémenos sujetos a investigacion que tienen en
comun algunas caracteristicas similares, para establecer contacto directo con el

conjunto en su totalidad.
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Ley Federal de Derecho de Autor
De los Derechos de Autor sobre los simbolos Patrios y de las expresiones de las

culturas populares.

Capitulo |

De las Culturas Populares

Articulo 157. La presente ley protege las obras literarias, artisticas, de arte popular
o artesanal, asi como todas las manifestaciones primigenias en sus propias lenguas,
y los usos y tradiciones de la composicién pluricultural que conforman el Estado

Mexicano, que no cuenten con autor identificable.

Articulo 158. Las obras literarias, artistica, de arte popular o artesanal; desarrolla-
das y perpetuadas en una comunidad o etnia originaria o arraigada en la Republica
Mexicana, estaran protegidas por la presente ley contra su deformacién, hecha con
objeto de causar demérito a la misma o perjuicio a la reputaciéon o imagen de la

comunidad o etnia a la cual pertenecen.

Articulo 159. Es libre la utilizacion de las obras literarias, artisticas, de arte popular
o artesanal; protegidas por el presente capitulo, siempre que no se contravengan

las disposiciones del mismo.

Articulo 160. En toda fijacion, representacion, publicacion, comunicacién o utili-
zacién en cualquier forma, de una obra literaria, artistica, de arte popular o artesa-
nal; protegida conforme al siguiente capitulo, debera mencionarse a la comunidad
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o etnia, o en su caso la regién de la Republica Mexicana de la que es propia.

De los Registros de Derechos de Autor.

Capitulo |

Del Registro Publico del Derecho de Autor

Articulo 162. Del registro Publico el Derecho de Autor tiene por objeto garantizar la
seguridad de los autores, de los titulares de los derechos conexos y de los titulares
de los derechos patrimoniales respectivos y sus causahabientes, asi como dar una

adecuada publicidad a las obras, actos y documentos a través de su inscripcion.

Ley de la propiedad industrial

Del Registro de marcas

Articulo 113. Para obtener el registro de una marca deberd presentarse solicitud por

escrito ante el Instituto con los siguientes datos:

I Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante;

[l El signo distinto de la marca, mencionando si es nominativo, innominado, Tri-
dimensional o mixto.

[l La fecha de primer uso de la marca, la que no podra ser modificada ul-
teriormente, o a la mencion de que no se ha usado. A falta de indicacion se presu-
mira que no se ha usado la marca.

IV Los productos o servicios a los que se aplicara la marca (sic.), y V Los demas
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que prevenga el reglamento de esta ley.

Articulo 114. A la solicitud de registro de marca debera acompanarse el aprobante
del pago de las tarifas correspondientes al estudio de la solicitud, registro y expe-
dicion del titulo, asi como los ejemplares de la marca cuando sea innominada o

tridimensional o mixta.

Articulo 115. En los ejemplares de la marca que se presenten con la solicitud no
deberan aparecer palabras o leyendas que puedan engafar o inducir de error pu-
blico. Cuando la solicitud, las reglas sobre el uso, licencia y transmision de dere-

chos de la marca convenidos por los solicitantes.

Articulo 116. En el caso de la marca sea solicitada a nombre de dos o mas perso-
nas se deberan presentar con la solicitud, licencia y transmision de derechos de la

marca convenidos por los solicitantes.

Articulo 117. Cuando se solicite un registro de maca en México, dentro de los pla-
zos que determinan el los Tratados Internacionales o, en su defecto, dentro de los
seis meses siguientes de haberlo hecho en otros paises , podra reconocerse como

fecha de propiedad la de presentacion de la solicitud en que lo fue primero.

Articulo 118. Para reconocer la propiedad a que se refiere el Articulo anterior de-

beran satisfacer los siguientes requisitos:
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I Que al solicitar el registro se reclame la prioridad y se haga constar al pais de

origen y fecha de presentacion de la solicitud de este pais;

Il Que la solicitud representada en México no pretenda aplicarse a productos o
servicios adicionales a los contemplados a la presentada en el extranjero, en cuyo

caso la prioridad sera reconocida solo a los presentados en el pais de origen.

[l Que dentro de los tres meses siguientes a la presentacion de la solicitud se
cumplan los requisitos que sefiala en los tratados Internacionales, esta ley y su

reglamento, y

IV Se deroga (Publicado en el diario oficial de la Federacion el 2 de agosto de
1994)

Articulo119. Recibida la solicitud, se procedera a efectuar un examen de forma
que ésta y de la documentacién exhibida., para comprobar si s cumplen los requi-

sitos que provienen estd ley y su reglamento.

Articulo 120. Se deroga (Publicado en el diario oficial de la Federacion el 2 de
agosto de1994) acostumbrando al usarlo y que tenga caracteres que lo distinga cla-
ramente de un homoénimo ya registrado como marca o publicacion como nombre

comercial.

La realizacién de cualquier actividad contemplada en el presente articulo no cons-




tituird infraccion administrativa o delito a los términos de esta ley.

Articulo 93. Una vez efectuado el registran en relacion con los productos o servi-
cios determinados segun la clasificacion que establezca el reglamento de esta ley.
Cualquier dada respecto de la clase que corresponda un producto o servicio, sera

resuelta e definitiva por el instituto.

Articulo 94. Una vez efectuado el registro de la marca, no podra aumentarse el
nimero de productos o servicios que proteja, atin cuando permanezcan a la misma
clase, pero si podrd limitarse a determinados productos o servicios cuantas veces
se le solicite.

Para proteger posteriormente un producto o servicio diverso con una marca ya re-

gistrada, sera (sic) necesario para obtener un nuevo registro.

Articulo 95. El registro de la marca tendrd una vigencia de diez afios contados a
partir de la fecha de presentacion, de la solicitud y podrd renovarse por periodos

de la misma duracién.

Medidas que Restringen la Publicidad para Ciertos Productos o Servicios

La publicidad y mercadotecnia en México esta regulada por la Ley General de
Salud y su Reglamento, asi como por la Ley de Proteccién al Consumidor. Existe
también el Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria, A.C. Este Consejo es-

tablece principios éticos y morales no obligatorios, reglas para los publicistas, asi
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como para los medios de comunicacién.

a) Disposiciones Generales

- No son objeto de esta Ley y su Reglamento la informacién, impresos y leyendas
que deban ser utilizadas, de acuerdo con las disposiciones de la Ley de la Propie-
dad Industrial.

- Las leyendas que deben ser utilizadas de acuerdo con esta Ley (Ley de la Pro-
piedad Industrial), deben formar parte de la imagen grafica de los productos, de
manera tal que eviten confusién al consumidor y deben ser impresas en colores,
tamafios y etiquetas contrastantes, tal y como se prevé en el Reglamento.

- Existen otras obligaciones, tales como incluir ciertos mensajes en la parte inferior
de la publicidad, ya sea para fines educativos o para prevenir riesgos, segin sea el
caso. Las reglas para el uso de frases o slogans, estan contenidas en el Reglamen-

to.

Influencia de la Publicidad Restrictiva en el Ejercicio del Derecho de Marcas.

La publicidad restrictiva no afecta de manera directa a los derechos de explotacion
de una marca al punto de que ésta pueda llevar a la nulidad del registro. Sin embar-
go, si una marca no es utilizada por mas de tres afos consecutivos, puede ser sujeta
a un procedimiento de caducidad, de acuerdo con lo previsto en el articulo 130
de la Ley de la Propiedad Industrial. Este precepto establece causas justificadas que

impiden el uso de una marca, eliminando la causa de la accién de caducidad.



Serd necesario revisar por la autoridad administrativa y judicial si las restricciones
en la publicidad pudieran representar una causa justificable del no uso de una

marca.

El titular de una marca en la que no existen restricciones a la publicidad, no tendra
bases para solicitar la nulidad de un registro bajo el supuesto de que amparan los
mismos productos o servicios respecto de las cuales existen restricciones a la pu-

blicidad y viceversa.

Meéxico necesita una Ley General de Turismo

El ministro mexicano de Turismo, Rodolfo Elizondo Torres, ha declarado que Méxi-
co necesita una Ley general de Turismo que permita el crecimiento ordenado del

sector, con visién de futuro y de sustentabilidad.

Elizondo Torres hizo estas declaraciones durante el Congreso del Consejo Nacional
de las Comisiones Legislativas en materia de turismo (CONLETUR), que sesiona en
Morelia, Michoacén. En estricta coordinacion con el Poder Legislativo, habremos
de iniciar los trabajos que concluyan con la emisién de una nueva Ley General
de Turismo, que tenga como ejes rectores el crecimiento ordenado de la actividad
turistica y el equilibrio permanente entre desarrollo y respeto al medio ambiente,

declaro.

El ministro comentd que en la elaboracién de esta nueva ley se necesitan involu-
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crar a todos los sectores que participan en la actividad turistica, requerimos de la
participacion y compromiso del sector empresarial turistico mexicano, de los legis-
ladores locales, de los presidentes municipales, y por supuesto de los gobernadores
para que esa ley surja no sélo con el consenso de todos los que participamos en el

sector, sino que sea reconocida, cumplida y respetada por todos.
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).

*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx

ESTABLECIMIENTOS Y CUARTOS DE HOSPEDAJE
REGISTRADOS POR CATEGORIA TURISTICA

DEL ESTABLECIMIENTO

Al 31 de diciembre de 2006

ESTABLECIMIENTOS CUARTOS

CATEGORIA TURISTICA DE HOSPEDAJE
REGISTRADOS  a/

TOTAL 455 13 905
CINCO ESTRELLAS b/ 8 616
CUATRO ESTRELLAS 45 3111
TRES ESTRELLAS 84 3111
DOS ESTRELLAS 109 2849
UNA ESTRELLA 69 1626
SIN CATEGORIA ¢/ 140 2592

a/ Se refiere al nimero de cuartos o habitaciones que se encuentran en servicio. Excluye las habitaciones que por reparacién o
alguna otra causa estén fuera de servicio.
p/ Incluye 3 establecimientos de categoria especial con 111 cuartos.
Comprende: clase econdmica, bungalows, departamentos, cabafas y trailer park.
Secretaria Estatal de Turismo. Direccién de Planeacion y Desarrollo de Empresas Turisticas.
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).

*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE REGISTRADOS
POR MUNICIPIO SEGUN CATEGORIA TURISTICA
Al 31 de diciembre de 2006
MUNICIPIO TOTAL CINCO CUATRO TRES DOS UNA §IN

ESTRELLAS ESTRELLA ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLA CATEGORIA a/
ESTADO 455 8 45 84 109 69 140
AGUILILLA 3 0 0 1 1 0 1
ALVARO OBREGON 1 0 0 0 0 1 0
ANGANGUEO 7 0 0 1 1 1 4
APATZINGAN 20 0 1 2 6 7 4
AQUILA 7 0 0 0 0 0 7
ARIO 4 0 0 0 2 0 2
ARTEAGA 2 0 0 0 1 0 1
COAHUAYANA 1 0 0 0 0 0 1
COALCOMAN DE VAZQUEZ PALLARES
COTIA 2 0 0 0 0 0 2
CHILCHOTA 1 0 0 0 1 0 0
CHINICUILA 1 0 0 0 0 0 1
CHURINTZIO 1 0 0 0 0 0 1
ECUANDUREO 1 0 0 0 0 0 1
HIDALGO 16 0 0 4 3 2 7
HUANDACAREO 2 0 0 0 0 0 2
HUETAMO 5 0 0 0 3 2 0
JACONA 3 0 0 1 2 0 0
JIQUILPAN 7 0 0 3 2 0 2
JUNGAPEO 3 0 0 3 0 0 0
LA HUACANA 3 0 0 0 1 1 1
LA PIEDAD 8 1 1 1 2 1 2
LAZARO CARDENAS 36 0 5 6 7 8 10
LOS REYES 7 0 0 2 2 1 2
MARAVATIO 5 0 0 0 5 0 0
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo). CUADRO 20.2
Incluye 3 establecimientos de categoria especial.
*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocam po- www.inegi .gob.mx Secretaria Estatal de Turismo. Direccion de Planeacion y Desarrollo de Empresas Turisticas.
MUNICIPIO TOTAL CINCO CUATRO TRES DOS UNA ?IN
ESTRELLAS ESTRELLA ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLA CATEGORIA a/
ESTADO 455 8 45 84 109 69 140
MARCOS CASTELLANOS 1 0 0 1 0 0 0
MORELIA 83 5 b/ 21 12 13 12 20
MUGICA 4 0 0 2 0 1 1
NUEVO PARANGARICUTIRO 5 0 0 0 0 1 4
OCAMPO 3 0 0 1 0 0 2
PAJACUARAN 1 0 0 1 0 0 0
PARACHO 4 0 0 0 1 2 1
PATZCUARO 46 2 6 16 9 8 5
PUREPERO 2 0 0 0 2 0 0
PURUANDIRO 3 0 0 1 2 0 0
QUERENDARO 1 0 0 0 1 0 0
QUIROGA 6 0 0 1 3 0 2
SAHUAYO 5 0 0 3 1 1 0
SALVADOR ESCALANTE 8 0 0 1 2 0 5
TACAMBARO 6 0 0 1 2 0 3
TANGAMANDAPIO 2 0 0 0 1 0 1
TANGANCICUARO 3 0 0 0 1 0 2
TANHUATO 1 0 0 0 0 0 1
TARETAN 1 0 0 0 0 1 0
TEPALCATEPEC 4 0 0 0 2 0 2
TINGUINDIN 1 0 0 1 0 0 0
TLALPUJAHUA 7 0 0 1 3 1 2
TOCUMBO 1 0 0 0 1 0 0
TUXPAN 4 0 0 0 0 1 3
TZINTZUNTZAN 1 0 0 0 1 0 0
URUAPAN 47 0 6 7 10 11 13
VENUSTIANO CARRANZA 0 0 0 0 0 1
YURECUARO 4 0 0 0 2 0 2
ZACAPU 4 0 0 1 2 0 1
ZAMORA 13 0 2 2 3 0 6
ZINAPECUARO 7 0 0 1 5 1 0
ZIRACUARETIRO 2 0 1 0 0 0 1
ZITACUARO 24 0 2 7 3 2 10
RESTO DE LOS MUNICIPIOS 0 0 0 0 0 0 0
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).
*Anuario Estadistico: Michoacdn de Ocampo- www.inegi.gob.mx

CUARTOS DE HOSPEDAJE REGISTRADOS POR MUNICIPIO SEGUN CATE( CUADRO 20.3
TURISTICA DEL ESTABLECIMIENTO
Al 31 de diciembre de 2006

TOTAL CINCO CUATRO TRES DOS UNA SIN
MUNICIPIO ESTRELLAS ESTRELLA ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLA CATEGORI 4/
ESTADO 13 905 616 3111 3111 2849 1626 2592
AGUILILLA 69 0 0 31 19 0 19
ALVARO OBREGON 15 0 0 0 0 15 0
ANGANGUEO 79 0 30 10 12 27
APATZINGAN 692 0 82 82 217 173 138
AQUILA 167 0 0 0 0 0 167
ARIO 79 0 0 0 40 0 39
ARTEAGA 36 0 0 0 19 0 17
COAHUAYANA 8 0 0 0 0 0 8
COALCOMAN DE VAZQUEZ PALLARES 94 0 0 0 0 53 41
COTIJA 64 0 0 0 0 0 64
CHILCHOTA 14 0 0 0 14 0 0
CHINICUILA 5 0 0 0 0 0 5
CHURINTZIO 27 0 0 0 0 0 27
ECUANDUREO 16 0 0 0 0 0 16
HIDALGO 280 0 0 119 36 35 90
HUANDACAREO 42 0 0 0 0 0 42
HUETAMO 80 0 0 0 56 24 0
JACONA 108 0 0 74 34 0 0
JIQUILPAN 173 0 0 85 61 0 27
JUNGAPEO 46 0 0 46 0 0 0
LA HUACANA 58 0 0 0 25 18 15
LA PIEDAD 501 106 178 75 77 22 43
LAZARO CARDENAS 1468 0 477 259 222 237 273
LOS REYES 171 0 0 74 49 13 35
MARAVATIO 111 0 0 0 111 0 0
MARCOS CASTELLANOS 40 0 0 40 0 0 0
MORELIA 3751 487 b/ 1390 567 473 401 433
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).
*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx CUADRO 20.3
Incluye 111 cuartos de establecimientos de categoria especial.
Secretaria Estatal de Turismo. Direccion de Planeacién y Desarrollo de Empresas
TOTAL CINCO CUATRO TRES DOS UNA SIN
MUNICIPIO ESTRELLAS ESTRELLA ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLA CATEGORI al
ESTADO 13 905 616 3111 3111 2849 1626 2 592
MUGICA 137 0 0 77 0 37 23
NUEVO PARANGARICUTIRO 124 0 0 0 0 40 84
OCAMPO 42 0 0 18 0 0 24
PAJACUARAN 28 0 0 28 0 0 0
PARACHO 62 0 0 0 16 37 9
PATZCUARO 1000 23 228 369 185 128 67
PUREPERO 34 0 0 0 34 0 0
PURUANDIRO 104 0 0 66 38 0 0
QUERENDARO 20 0 0 0 20 0 0
QUIROGA 127 0 0 22 87 0 18
SAHUAYO 224 0 0 168 36 20 0
SALVADOR ESCALANTE 92 0 0 21 30 0 41
TACAMBARO 81 0 0 10 35 0 36
TANGAMANDAPIO 25 0 0 0 17 0 8
TANGANCICUARO 60 0 0 0 20 0 40
TANHUATO 9 0 0 0 0 0 9
TARETAN 7 0 0 0 0 7 0
TEPALCATEPEC 100 0 0 0 62 0 38
TINGUINDIN 16 0 0 16 0 0 0
TLALPUJAHUA 102 0 0 16 33 22 31
TOCUMBO 24 0 0 0 24 0 0
TUXPAN 62 0 0 0 0 20 42
TZINTZUNTZAN 3 0 0 0 3 0 0
URUAPAN 1713 0 429 369 372 279 264
VENUSTIANO CARRANZA 22 0 0 0 0 0 22
YURECUARO 75 0 0 44 0 31
ZACAPU 161 0 0 49 100 0 12
ZAMORA 600 0 221 175 87 0 117
ZINAPECUARO 130 0 0 21 100 9 0
ZIRACUARETIRO 41 0 35 0 0 0 6
ZITACUARO 486 0 71 204 43 24 144
RESTO DE LOS MUNICIPIOS 0 0 0 0 0 0 0
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).
*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx
TURISTAS QUE SE HOSPEDARON EN ESTABLECIMIENTOS DE HOSF CUADRO 20.5
POR CENTRO TURISTICO O MUNICIPIO SEGUN RESIDENCIA
2006
CENTRO TURISTICO TOTAL RESIDENTES NO RESIDENTES
O MUNICIPIO EN EL PAIS EN EL PAIS
ESTADO P/ 3 549 447 3257139 292 308
CENTROS TURISTICOS 742 227 692 614 49613
MORELIA 742 227 692 614 49613
MUNICIPIOS 2807 220 2564 525 242 695
APATZINGAN 189 005 188 013 992
HIDALGO 55 508 55 508 0
JIQUILPAN 103 835 96 763 7072
JUNGAPEO 1844 1844 0
LA PIEDAD 159 600 144 516 15084
LAZARO CARDENAS 474 148 463 599 10 549
LOS REYES 49 329 49329 0
MARAVATIO 26 239 26 239 0
MUGICA 53 199 52 991 208
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).
*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx

TURISTAS QUE SE HOSPEDARON EN ESTABLECIMIENTOS DE HOSF CUADRO 20.5

POR CENTRO TURISTICO O MUNICIPIO SEGUN RESIDENCIA

2006

CENTRO TURISTICO TOTAL RESIDENTES NO RESIDENTES

O MUNICIPIO EN EL PAIS EN EL PAIS
PATZCUARO 592 036 405 101 186 935
QUIROGA 93 974 93 945 29
SAHUAYO 50 027 50 027 0
SALVADOR ESCALANTE 24 555 24 456 99
TACAMBARO 27 954 26 691 1263
TLALPUJAHUA 18 824 18 809 15
URUAPAN 428 875 420 849 8 026
ZACAPU 64 446 64 446 0
ZAMORA 269 824 257 475 12 349
ZITACUARO 123 998 123 924 74

NOTA: La informaciéon comprende a los turistas que se hospedaron en establecimientos de las siguientes categorias turisticas: cinco,
cuatro, tres, dos y una estrellas.

FUENTE: SECTUR. Consulta en internet el 23 de agosto de 2007: http://datatur.sectur.gob.mx

Secretaria de Turismo del Gobierno del Estado de Michoacan. Direccién de Planeacion y Desarrollo de Empresas Turisticas.
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).
*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx
OCUPACION HOTELERA Y ESTADIA PROMEDIO MENSUAL CUADRO 20.6
EN LOS CENTROS TURISTICOS Y MUNICIPIOS
2006
OCUPACION ESTADIA
MES HOTELERA PROMEDIO
(Porcentaje) (Noches por turista)
MORELIA b/ 48,88 147
ENERO 39,95 1,43
FEBRERO 46,88 1,39
MARZO 50,16 1,41
ABRIL 54,07 1,54
MAYO 42,82 1,45
JUNIO 42,96 1,49
JULIO 62,18 1,53
AGOSTO 54,15 1,53
SEPTIEMBRE 42,83 1,45
OCTUBRE 52,73 1,50
NOVIEMBRE 51,06 1,49
DICIEMBRE 46,45 1,39
APATZINGAN b/ 46,16 2,77
ENERO 42,15 2,80
FEBRERO 49,03 2,77
MARZO 50,25 2,73
ABRIL 41,31 2,78
MAYO 4513 2,79
JUNIO 47,87 2,81
JuLIo 44,12 2,77
AGOSTO 44,88 2,72
SEPTIEMBRE 41,64 2,79
OCTUBRE 58,97 2,78
NOVIEMBRE 44,33 2,79
DICIEMBRE 44,21 2,72
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Anexos

Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).

*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx

-

OCUPACION HOTELERA Y ESTADIA PROMEDIO MENSUAL CUADRO 20.6

EN LOS CENTROS TURISTICOS Y MUNICIPIOS

2006

OCUPACION ESTADIA
MES HOTELERA PROMEDIO
(Porcentaje) (Noches por turista)
HIDALGO b/ 47,81 ND
ENERO 41,08 ND
FEBRERO 50,88 ND
MARZO 46,51 ND
ABRIL 50,88 ND
MAYO 47,64 ND
JUNIO 48,72 ND
JULIO 56,08 ND
AGOSTO 52,56 ND
SEPTIEMBRE 51,05 ND
OCTUBRE 59,73 ND
NOVIEMBRE 41,29 ND
DICIEMBRE 27,32 ND
LAZARO CARDENAS b/ 57,15 2,51

ENERO 48,28 2,51
FEBRERO 52,48 2,63
MARZO 57,46 2,56
ABRIL 68,59 2,56
MAYO 51,61 2,65
JUNIO 48,01 2,30
JULIO 59,65 2,35
AGOSTO 53,81 2,59
SEPTIEMBRE 50,01 2,48
OCTUBRE 44,44 2,46
NOVIEMBRE 69,11 2,55
DICIEMBRE 82,41 2,48

-«
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).
*Anuario Estadistico: Michoacdn de Ocampo- www.inegi.gob.mx
OCUPACION HOTELERA Y ESTADIA PROMEDIO MENSUAL CUADRO 20.6
EN LOS CENTROS TURIST COS Y MUNICIPIOS
2006
OCUPACION ESTADIA
MES HOTELERA PROMEDIO
(Porcentaje) (Noches por turista)
PATZCUARO b/ 63,36 3,24
ENERO 54,34 2,60
FEBRERO 60,61 3,97
MARZO 56,41 3,13
ABRIL 66,69 2,98
MAYO 49,01 3,05
JUNIO 57,63 3,27
JULIO 90,62 3,16
AGOSTO 71,36 3,28
SEPTIEMBRE 62,17 2,98
OCTUBRE 55,74 345
NOVIEMBRE 68,11 378
DICIEMBRE 67,62 3,28
URUAPAN by 74,66 3,40
ENERO 70,71 3,37
FEBRERO 69,74 3,37
MARZO 69,90 3,35
ABRIL 93,09 3,34
MAYO 65,43 345
JUNIO 66,87 3,39
JULIO 85,68 343
AGOSTO 83,86 3,38
SEPTIEMBRE 71,07 3,40
OCTUBRE 69,21 3,41
NOVIEMBRE 74,36 345
DICIEMBRE 76,01 347
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Datos Estadisticos: INEGI ( Turismo).

*Anuario Estadistico: Michoacan de Ocampo- www.inegi.gob.mx

OCUPACION HOTELERA Y ESTADIA PROMEDIO MENSUA . CUADRO 20.6
EN LOS CENTROS TURISTICOS Y MUNICIPIOS
2006
OCUP/ CION ESTADIA
MES HOTE _.ERA PROMEDIO
(Porci taje) (Noches por turista)
ZAMORA b/ 75, 2 2,81
ENERO 60, 4 2,67
FEBRERO 80, 0 2,72
MARZO 80, 8 2,73
ABRIL 83, 4 2,88
MAYO M, 7 2,65
JUNIO 73, 1 2,93
JULIO 81, 5 3,09
AGOSTO 75, 9 2,92
SEPTIEMBRE 67, 2 2,76
OCTUBRE 68, 5 2,82
NOVIEMBRE 88, 1 2,81
DICIEMBRE 75, 4 2,73
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Si piensas que estds vencido, lo estas;
Si piensas que no te atreveras, no lo haras;

Si piensas que te gustaria ganar, pero que no puedes, no lo lograras.

Si piensas que vas a perder, ya has perdido, porque en el mundo encontrards que

el éxito empieza con la voluntad, todo estd en el estado mental.

Muchas carreras se han perdido antes de haberse corrido y muchos cobardes han

fracasado, antes de su trabajo haber empezado.

Piensa en grande y tus hechos creceran, piensa en pequefio y quedards atrds;

Piensa que puedes y podras, todo estd en el estado mental.

La batalla de la vida no siempre la gana el hombre mas fuerte o el mas ligero,

porque tarde o temprano el hombre que gana, es aquel que cree poder hacerlo.

Anonimo
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