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ln troduccién »

Esta te51s se u

ta; e ‘el hecho de consnderara l;: eventos xtraescolare

1 la“Jomada’ delxcxtan ‘93") como una form 1:-de’ extension
academlca. por a oponﬁmdad que ofrecc al futuro profesxomsta de. llevar a Ta

. przicuca s conocnmlentos adqumdos sobre el disefio de un Canel 0 Dlseno
Graﬁco en'general i :

(en est ¢

“En ulnmas fechas se ha difundido mds la inquietud por organizar eventos
) exlrnescolares en algunﬂs instituciones. Desafortunadamente para nuestro pafs
son pocas las instituciones que promueven y motivan la realizacién de encuen-
qus ;ulluqul}es de crualqmer tipo, pero, aun asf, existen eventos que se mantienen
y qu;: se 'han‘bkropruesto insertar a alumnos con mayor competencia al medio
prpfcsionai. Una de las-instituciones preocupada por su comunidad estudiantil
esel ngnlro, de Estudios Universitarios en Periodismo y Arte en Radio y T.V.
(CEUPART), quien empez6 a promover su primer encuentro publicitario como:
"J_Oma"da_’sk iPublicitaria's Otofio de 1991" y del que ahora se desprenden las
*Jornadas Publicitarias 1993".

En el ;priin‘e'r‘éupl‘tﬁlo se dardn referencias sobre el CEUPART y otras
instituciones que qricnmn en ensefianza hacia la publicidad.

La publicidnd actividad unida a la mercadotecnia y al disefio Grifico, ha
mostrado su eficienciaen la conjuncién de técnicas de difusién y de las técnicas
psicolégicas o psicoanaliticas de persuasidn; su influencia en las fuentes de
informacidn se multiplica y amplia cada vez mas; todo elio da sentido y equidad
a la mercadotecnica como compendio de todas las técnicas y métodos de
informacién para manipular una estrategia competitiva. No es un propdsito
estudiar en detalle la mercadotecnica. ni la impertancia econémica que tiene, ni
la diversidad de sus técnicas, ni la reglamentacién cada vez mis estricta que




afecta’su contenido‘y a sus métodos, no obstante, debemos subrayar la impor-
tancn que para los pubhcnsms y disefiadores grificos representa su estudio por
sus efectos sobre el aspecto socioeconémico, dando por ello una pequeiia
kreferencm de lo que es 1a direccién de mercadotecnia por ser ademds el tema
;bnse de los conferencnstas en las Jornadas Publicitarias.

“Por-tales’ mouvo;. en el capitulo 2 aparecerdn algunas deﬁmcnones sobre T

Dlreccxén de Mercadotecnm por ser, ésta, pieza esencial en la guerra comercxal e
~En seguxd,a se"mostrard el programa propuesto por el.Comité Orgamzador del
CEUPART para las Jornadas de 1993. . s
- En-el-titimo capitulo se indicard en qué momento de-la organizacién del
evento, el Disefador cumplié su tarea y funcién, con las que inicié su vincula-
ci6n hacia el medio profesional tras la creacién de diversas propuestas grificas
(gafete, carta, sobre. etcétera), dentro de las que, la mds importante —por ser
tema de tesis y por su jerarquia formal ante las otras propuestas— fue el Cartel.
Y a propdsito de eventos extraescolares, a continuacién presentamos una
pequeiia reflexidn sobre éstos, abriendo asi el capitulo 1 ...
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1.1. Reflexién sobre los eventos
de extension académica

La realizacién de Eventos Colectivos es un reto y una actividad de vual :

'lmportancm tamo pnra la Universidad como para los alumnos yn que :

- nuevos: tlempos a los que se enfrentard.

Son dlversos los beneﬁcnos que un evento as{ encierra: para Ios alumnos; la

i posxblhdad de complementur la experiencia adquirida en Tas aulas con un solldo
““traba_;o de mvesunacnon y para la institucién que lo apoya, una oponumdad dei
reconommxemo y difusidn ante otras universidades.

‘ Los integrantes que llegan a conformar el Comité de Organizacidn del
evento se dan cuenta de la responsabilidad de dirigir el trabajo (de acuerdo ala
tarea asignada a cada integrante) y de establecer vinculos con gente o institucio-
nes que pueden patrocinar el evento con stands o donativos. Por todo lo antes
citado y por la posibilidad de reunir a diversas personalidades de! medio
profesional, s que una actividad de este tipo se considera como una muy buena"’

alternativa de acercamiento e intercambio cultural. T :
Algunos ejemplos sobre Universidades que apoyan eventos cullurales de el
cardcter académico los encontramos en instituciones como: &

La Universidad Iberoamericana con: El Tianguis del Disefio (dos Veté_s al:
afo). -
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La Universidad lntercominémal con:"La Semana de la Comunicacién
(cada afio). : )

Universidad'Si_rﬁQn Boh’Vva‘r'co‘hi La Semania del Diseio.

1.2. Escuelas que se dedican
a la ensenanza de la publicidad.

En la actualidad las instituciones de Educacidén Superior del pais atienden un
gran niimero de estudiantes en el nivel de posgrado. Una parte significativa de
ellos orientan su formacién hacia la docencia y lainvestigacidn, actividades que
tienen una enorme importancia para e! desarrolio del pais.

Otros que desean aumentar su preparacion llevan a cabo actividades de tipo
prdfesional especializadas o con una mayor profundidad en una disciplina
especifica. Estas actividades revisten gran importancia en esta etapa de incorpo-
racién de nuestro pais a los mercados internacionales.

_..Cabe mencionar que, a lo largo de esta investigacién se han enfrentado
dificultades de recoleccion de datos sobre escuelas que se dedican a la ensefian-
za de la publicidad a nivel superior, ya que, como en el caso de CEUPART,
algunas instituciones no son consideradas en los catdlogos de licenciatura,
posgrado y maestrias por no contar aén con estudiantes titulados, sin embargo
en el presente cuadro se muestran algunas de las Instituciones que orientan su
formacién hacia la Publicidad y Mercadotecnia.
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Institucion, Facultad o Escuela

“_Programa:

Centro Avanzado de Comunicaciones, A.C.7 ;

Centro de Estudios en Ciencias

de'la Comunicacién. ia'y, Publicidad

Instituto Tecnolégico y de Estudios Supenores de

‘Esp‘eéial‘izza‘ciérﬁ\: Mercadotec: -
Monterrey/ campus Cd. de México, ROTACE S

Universidad La Salle, A.C. ‘Maestria: Mercadotecnia;

U.N.AM. Facultad de Contaduria y Administrac Doctorado: Mercadotecnia. -7

Universidad Tecnoldgica de México, . Especializacidn: Mercadotecnia,

‘Maestria; Administraciénde - -

Universidad de Las Américas, A.C..Cdi de y
e ‘:1a Mercadotecnia.

Universidad del Valle de’ México,

Especializacion: Administra- -
ministrativa.

cién de la Mercadotecnia.

Centro de Estudios Universitarios PART . Lo 10 " Licenciatura: Publicidad

1.3. Centro de Estudios Universitarios
de Periodismo y Arte en Radioy TV

CEUPART es una institucion de educacién superior que se bombromété a
formar profesionales con una sélida instruccién tedrico-prdctica.

" El Centro de Estudios Universitarios PART ademds de ofrecer la Licencia-
tura en Periodismo, Licenciatura en Publicidad y Periodismo Técnico, también
cuenta con Primaria. Secundaria y Preparatoria, todas auspiciadas por PART.

En 1985 CEUPART fue fundado por Don Guillermo Pérez Verduzco,
periodista, quien formé una junta de gobierno integrada por el Arq. Pedro
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Ramirez Vdzquez, Lic. Jacobo Zabludovsky, Lic. Abraham Zabludovsky, Lic.
Miguel Aleman Valdés y. la Lic. Beatriz Pages Rebollar; nombrando® como

“ Rector al Dr Rafael Solana Salcedo (Anexo N 1) y como Du'ecto 'G ‘neral a la
Srita. Gundalupe Elena Pérez Verduzcoy H. -
“En: 1986 apnrece la anana PART ublcada en ] p
ndad de eata pnmana eq que. ha

de la Licenciatura en Publicidad, la Lic. Irene Rodriguez Rwera

Para i mnresar a‘esta hcencmtura se necesita haber concluido el bachlllerato ‘
.en cunlqu1em de sus modalldades Colegio de Ciencias y Humanidades, Prepa-
’mtona Vocacmnal CO]C"]D de Bachilleres, etc. Segundo, presentar examen de
admision. . o2 i

: La eleu n dc fos’ candldatos se hace con base en los resultados del examen
de ddmISIOH e uha entrevista psicopedagdgica, con el fin de garantizar que -
las personas pueden cumpllr con el nivel de exigencia que establece esta carrera.
o lLa finalidad fundamen;al de la institucién es capacitar publicistas de la mds
alta calidad, phra Iégrar esto establece condiciones de estudio muy exigentes: la
evaluacién es fundamentalmente a base de exdmenes (cuatro parciales de carde-
ter mensual y'uno global, teniendo el examen un valor del 70% sobre el total de

la caliticacién. distribuyendo el 30% rastante en: 10% por concepto de trabajos
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y tareas y un 10% por participaciones). Respecto al examen diagn6stico, habra .
de aplicarse al inicio de cada curso. Este evalia dos aspectos: el grado de
; conocnmlenlos con que llega el alumno y, el grado de conocimientos que poseen
sobre taller creativo. taller de guién, técnica y correccidn de estilo.
;l..gﬂpoblqcxon estudiantil se conforma de cuatro grupos integrados por quin-
cé‘ﬁérébnzyrx/é i:rnrc'lra uno. Los maestros se consideran basicamente en dos tipos, los
“que”se ‘dedican-a‘la docencia de las dreas bésicas (Anexo N? 2), y los que han
B s'urgidd del medio publicitario e imparten los talleres. En cuanto a los turnos
sélo iys‘e‘ ni‘a'nejaba el ‘matutino, pero a partir de 1992 se autorizd el turno
“ve péﬁind apartir solamente del séptimo cuatrimestre (Anexo N* 3). El drea de

talleres yb laboratorios, asi como la biblioteca de la institucién, también reune
una sefie‘de_'opciones que complementan la formacién del estudiante; el acervo
biblibgrﬁﬁco y.visual es renovado constantemente para mantener al estudiante
"VV!o’ mds acmn';llizadq posible: la actualizacién del acervo bibliogrifico se maneja
n‘:basie_v de ;imologl'as por-materias; el acervo visual se capta por medio de antena
bixrabjélijg:u seieccionando unicamente lo relacionado con publicidad (comercia-
les, c'ampdﬁas\'publ'icitarins‘ Festival de CANNES, etc.). Con respecto a otras
'insm‘ldcio'nes. el Centro de Estudios Universitarios PART también dispone de
Laboratono d= Fotografia, de Serigrafia y Taller de Produccién y Post produc-
cmn de Radlo y Telcvmon

10 -
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. 1.4. Las Jornadas Publicitarias

: Lns Jomadas Pubhcxtanas de 1991 tuvieron una duracidn de cuatro dlas en: 3
L las que se expus:eron diversas conferencias relacionadas con el 4mbito profesno- E

lyl_'

ral de un pubhcnsm dicho evento se llevé a cabo en el Hotel:Nikko enj,’ :

medio publncnano (AM ‘P

' ) ulo Creauvo La Letra Impresa etc) los

11 =
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alumnos adquirieron diversos criterios para,r’elucionarse y saber organizar un
evento imponahté tecnolégica y socialmente hablando, ademads, de veinte alum-
nos egresados dlecnocho se mtegraron al medio publicitario profesional.
El'material promocnonal basxcamente se llevé a cabo por medio de carteles
colocados en las pn c1pales Universidades y Preparatorias del D.F. y drea
metropolltana Para la m._)or difusién del evento se pensé en la estacién de radio = -
con mayor audie
M.

Basdndose en la calidad y servicio que ofrecia este evento y en comparacion

con otros eventos de similar magnitud y calidad, se considerd que el costo real
por persona serfa ‘de 250.000 pesos M.N. :
‘Los beneficios internos del evento fueron: cocteles, rifas, venta de libros etc :
- Las Jornadas se caracterizaron por la calidad de las mismas, es decnr, la
: lem{niéa _scleétionada por los expositores, el material audiovisual que presenta-
ron, el entusiasmo 'y paﬂicipnci_én de los alumnos y, sobre todo, 1a organizacién
que entre todos 10s responsables se logré.

12
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El tema de las Jornadas 1991

La mercadotecnia es considerada como parte de un proceso comercial
eficiente y un sistema de organizacion de informaci6n esencial para toda Agen-
cia de Publicidad. Conociendo los pasos esenciales que el desarrollo mercado-
l6gico toma en cuenta*. es ficil entender la importancia del tema dentro de las
Jornadas 1991: mds adelante se ampliard lo referente a dicho proceso.

Las Jornadas Publicitarias 1991 estuvieron a cargo en su conduccién por
Anild Pardo, actriz y conductora del programa musical TRAX. El Presidium'lo_ : :
formaron Elena Pérez Verduzco'y Hemdndez, Presidenta; Rafael Solana: Snlée-v

do, Rector del CEUPART; Irene Rodriguez Rivera, Dlrectora de la Lxcencmtura
de Publicidad y Alejandra anlegas Apoderada General. El ciclo de’ poﬁencnas,
lo abrié el Lic. Horacio-Navarro: Serrnno

El programa de conferencihs que se llevaron a'cabo en'dicho suceso aparece
ilustrado en el Anexo N24. = 5

Después de haber feunido todaesta serie’de: datos:y. referencias:sobre;las

Jornadas, también se decidié recoger una pequeﬁa muestra emotiva por parte de.
los estudiantes y la Direccidn que apovo el evento. con respecto alas expenen-
cias vividas en esta primer Jomada. .

* - Consultar punto 2.3.

13
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Cometarios a las Jornadas
Publicitarias 1991

Los Alumnos: "~ El Centro de Estudios Universitarios PART, al reahzar In‘r'

) T primera Jorniada Publicitaria “Otofio del’ 91" hn m 1 ’
v'nueva modalidad en el dmbito general, de los estu ia
.Licenciatum.

.a Jomadn Publlcntann 1991 fue posnble gracias a la pammpa- .
1on y cplabomcnén de directivos, docentes y alumnos de esta
“institucion: Esta actividad le ha venido a dar vitalidad a la
: v:k‘: carrera'y sobre todo constituye actualmente una buena oportu-

. :nidkad para los alumnos de hacer realidad la teorfa aprendida
_“enlas aulas. Este primer escaparate para los futuros profesio-

““.nales en publicidad sirvi6 en primer término, para hacer eco

de la Reforma Educativa que se estd introduciendo en nuestro

- pafs, y en segundo lugar, dio oportunidad a los estudiantes de
_ hacerse al ambiente profesional del medio.

14
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2.1. Referencias sobre Mercadotecnia

La necesidad de su estudio

El tema en que giraron las conferencias de las Jormadas del 91 fue la
_Mercadotecnia, por lo que se decidié dedicar parte de la investigacién a la dificil
tarea de ehuncinr»'sélo las caracteristicas mds elementales que conforman un
‘procesoi’dé"“‘\/‘lcrc'adote'cnia, esta labor de recoleccién de datos sobre esta disci-
"plma permmo entender la importancia de su estudio para cualquiera de nosotros
B y aun mds para todo’ ‘publicista por su valor socioeconémico.
El éxito de. 'una~publlc1dad s6lo se asegura cuando se permiten empleari L
;tecnncas»de eslratcgm ya que la publicidad es un negocio y como tal se pracncn "

‘dentro'de u m'lrco de competencia.
La planeacnon de una Estrategia de Mercadotecnia tiene como finla aphca
) lcas de comunicacién en el contexto de comercializacién de medio

as Compamas en evolucién a menudo utilizan los termmo P
neac:on d \/Iercadotecma y Plan de Mercadotecnia cuando se enfocan a-asur
: 'fvlos tan com.rclos como pueden ser: un proyecto de negocios onentados ha ia el'f
" mercado o en su defecto, a actividades como el desarrollo de alguna estr eglal .
: ‘pnra ¢l lanzamiento de un nuevo producto. i :
-De acuudo a esto y para ilustrar mejor el tema, mds adelnntc (punlo 2.3y
: habran de senalarse los puntos elementales de un proceso de mercadolecma
entendlendo esta wltima como una labor de coordinacidn de ideas.

15
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2.2. Organizacion de la Mercadotecnia

Estrategias de Mercadotecnia

La mercadotecnia estratégica es un proceso que: analiza las oportunidades,
elige objetivos, formula planes, crea programas de vida a largo’ plazo y ﬁnalo '
mente lleva a cabo su realizacién y control. "

Debe entenderse que la mercadotecma s un proceso metodoléglco que:

como tal requiere de un grupo de personas con una funcién definida‘dentro de

{ina empresa (cuadro 0.1) que al conjugarse obtiznen soluciones adecuadas.

Gerente de Ventas.
Vendedores : f LE
Gerentes de Pubhcxdnd
Gerentes de lnvesugacnon de Mercados
Gerentes de Servicios a los Che t
Gerentes de Produccidn .
Vicepresidénte de Mercadotecnia‘

Los especialistas desarrollan formas analiticas para definir la direccién que
debe tomar la empresa, asi como elegir entre una multiplicidad de objeti\}os o
propésitos.

Una estrategia no es otra cosa que la habilidad de dirigir un asunto, de ahi el
concepto de Direccién de Mercadotecnia.

16
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2.3. Planeacion Estratégica
(puntos elementales de un proceso de Mercadotecnia)

* Existen una variedad de alternativas y procedimientos que componen un
plan de mercadotecma y varian de empresa a empresa, pero se consideran como

oenerahdades los siguientes puntos: A, By C

. [:fEsiEé(ééié de.Crecimiento y Competencia

‘Eleccién de Objetivos
Determinacién de T4ctica de Crecimiento
‘Determinacién de la mejor Técnica de Crecimiento

“A pesar'de’ser un tema de d\mensmnes extensas, se ha dECldIdO descubrir

~s6lo los rasgos mas significativos que sigue un proceso estratégico.

A. Estrategia de Crecimiento y Competencia (planeacién)

Para crear una estrategia de crecimiento y competencia es necesario seguir *

una serie de pasos: en esta primera etapa se deben seleccionar los objetivos que

17
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definen hasta dénde se propone llegar la compafiia. La funcién bdsica de definir
los objetivos es sondear, averiguar, explorar, definir criterios y orientar decisio-
nes dificiles ddndoles légica y uniformidad.

Tipos de Objetivos para definir los criterios que regirdn a la empresa, es
menester estructurar el propésito esencial que se persigue (objetivo primordial)
éste puede ser, por ejemplo: obtener el miximo de beneficios o simplemente
crecer para asegurar la supervivencia del prestigio o poder; después se debe
especificar la finalidad —con qué o por qué— de su realizacién (objetivo

] instrﬁmental), 'y -por tltimo se establece un periodo de tiempo y un volumen
- como’'meta (oby:nvo espec:ﬁco o meta).

En otras ocasmnes muchas compafiias se proponen varios objetivos, simul-

téneamente y nmguno de ellos es considerado esencial (objetivos muitiples).

Veamos lo que podrm consndernrse como ejemplo de diversas metas de una
compnma X.

: :Objetyivos,Mﬁltiples

1..Ofrecer.un producto de calidad que proporcione al cliente una

-mdxima satisfaccién.

2 -Que se produzca un dividendo adecuado, y aumente la parte
~del'mercado de la compaiiia.

3" Elevar ventas y utilidades.

4 Lograr mdximo de ventas con minimo de costo.

5 Reduccir costos de inventario y aumentar ventas al médximo.
6 Disciiar el mejor producto posible en el menor tiempo.

El problema de plantear tal nimero de objetivos es que se puede caer en una
retdrica muy atractiva pero con una légica deficiente.

18
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Para orientar estas decisiones sobre objetivos miiltiples, el investigador:
Robert Weinber propone una Estrategia Bésica p'orvajetivosl para.no olvidar
la [6gica y uniformidad que debe respaldar a un objetivo. - :

Estrategia Basica de Objetivos
(condicionantes)

1 Utilidades a corto plnzo o crecnmlenlo a largo plazo
2 Margen de utilidades'o posncxén competitiva. e
3 Esfuerzo directo de ventas o esfuerzo de desarrollo del merca-- o -
do.
4 Penelramon de los mercados existentes o desnrrollo de otros
nuevos:
5:Nuevas oponunldndes relacionadas o no relacxonadas como
" fuente de crecimiento a la larga.
’6 Metas-lucrativas o no lucrativas (es decir responsablhdades
- sociales).
7- Crecimiento o estabilidad.
8 Medio ambiente sin riesgos o con grandes nesgos

Determinacion de las Técnicas de Crecimiento

Una vez definidos los objetivos que persigue la compaiiia, el siguiente paso
es establecer un adecuado plan de trabajo con el que se podrzi situar a la firma
de las dreas de actividad comercial que mds horizontes abra y mejor se armoni-
ce, tanto como con sus objetivos ya establecidos, como con los recursos con los

| Tomado del libro Direccion de Mercadotecnia de Philip Kotler. Cuarta edicidn, capitulo 8,
pigina 300.

19
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'que cuenta. Pero, (cémo saber qué técnica se debe utilizar?, pues bien. siguien-

do el mismo proceso al clasificar metas o propésitos, en esta etapa se deben
visualizar o identificar diversas alternativas de crecimiento; la compaﬁia debéj
considerar que si desea crecer no puede logrario en virtud de suenos 1rreales.

necesita analizar su porvenir en cada ajternativa o motivo de crecnmlento Ta
compaiifa debe saber distinguir sus oportunidades a largo plazo quemas arm
nice con la realizacién de sus objetivos. !

Para generar o descubrir ideas de crecimiento, se examma el
mercadotecnia con el fin de obtener un panorama del,,med;o publ
rige el contexto en que se ubica la empresa. .

La necesidad de crecimiento siempre se inspira en la necesxdnd de snber'
lograr ventajas sobre otras compaififas, de ah{ el fundamento de anahza: el nivel:
competitivo de otras empresas y sus técnicas de competencia, :

La eleccién de una tctica dependerd de las necesidades que’ hasm estei
momento se han planteado, y asf elealr una estrategia, las cuales pueden S eri‘
intensiva, integrante o conglomerante (cuadro 0.2).

Peterminacion de las Técnicas de Crecimiento

La competencia es una situacién por la que pelean diversos agentes, ‘con el
objeto de adquirir poder, importancia, lealtad o algiin otro beneficio al sansfacer
los deseos y necesidades de los mercados elegidos.

Fundamentalmente se considera que la competencia se determina de acuer-

do a las siguientes caracteristicas expuestas en el cuadro 0.3,

2 Philip Kotler, op cit. p. 311,

20.



El Cartel

Cuadro 0.2

Intensiva Para llevarla a cabo se piensa a su vez, en una estrategia de adquisi-
cién. Pues la manera mas sencilla y rapida de entrar a un mercado
nuevo y desconocido es adquirir un producto o compahia ya en
marcha. Lo Unico que necesita la compania adquiriente es contar con
recursos financieros y tener confianza en que podra aprender a
administrar la firma adquirida.

Para la que opta por una estrategia de desarrollo interno; en este caso
muchas companias eligen esta tactica cuando prefieren lograr la
mayor parte de su crecimiento por medio de su desarrollo interno, ya
que posiblemente no se encuentra en posicion de adquirir otras
compafnias.

- 'Conglomerante - Se aplica una estrategia de desarrclo conjunto. De esta forma una
de crecimiento  cOmpafia también puede penetrar en un nueve mercado alidndose
: con »tras para explotar juntos la nueva cportunidad. La estrategia por
la que ambas optaron representa mds ventajas que Ias antes mencio-
nadas. Una de las ventajas principales es que se comparte y por tanto
se reduce el riesgo de las companias en sociedad.

Cuadro 0.3

“Esta”es‘la"que se establece entre diversos productos capaces de
satisfacer la misma necesidad basica.

Ejemplo: si la necesidad basica es transporte, para satisfacerla tene-
mos: caballos, motocicletas, tren, bicicieta, avidn, autos, etc.

Competencia Es la que se establece entre producto y marcas comerciales con
por forma funciones o formas analogas.
Ejemplo. bicicletas con distintas veloadades o para dos personas,

de producto autos de distinto disefo, etc.

Competencia Es 1a que se establece entre las companias que trabajan productos
entre empresas  SIMiares. " ‘
Ejemplo: En el mercado de la industria automovilistica: General Mo-
tors, Ford, Chrysler, etc. :




Las Jornadas Publicitarias

Control de estrategia

B. Control Ejecutivo o Estructura de Planeacién de Procesos Ordenados.

En esta segunda etapa de la Estrategia de Crecimiento y Competencia, el
control ejecutivo es el responsable del proceso de desarrollo establecido por La
Planeacion Estratégica. Y su finalidad es lograr que se obtengan y se apliquen
los recursos neccsarios para lograr los objetivos de la compaiiia.

C. Control Operatrivo."

*:Se desenvuelve dentrd d}el‘ control ejecutivo y tiene por objetivo supervisar
que las‘ftz’xreas'fy:’tfﬁhs&t;‘cidriéslfiiidii/idunlés se realicen eficientemente a la
prictica. - ] 7 e :

A pcs:‘x‘; de"b:nbermenkcionado sélo las generalidades de un Proceso Estraté-
gico'se ha podido :ip'reciar lo extenso y substancioso de una disciplina como la
Mercadotecnia. y con ello. se ha asegurado la evidente importancia que para los
publicistas representa su estudio tanto en las aulas como en las Jornadas Publi-
citarias; para no redundar en el tema. a continuacién nos concretaremos en
describir el programa propuesto para la Jornada Publicitaria 1993, en donde
podremos observar la forma tan similar a la mercadotecnia, de organizar un
evento en su multiplicidad de actividades.

IS H
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El Cartel

2.4. Programa propuesto para
la Jornada Publicitaria 1993

Para la coordinacién especifica y mejor funcionamiento del evento se ha
“propuesto para su organizacion y estructuracidn fos siguientes puntos: comrol
de tiempos, organigrama y funciones.

Para la distribucién de tareas especificas se han conformado siete departa- °
mentos en fos que podrdn colaborar alumnos (de 1°,2° 8 5° cuatrimes(re del”
CEUPART) que deseen participar como organizadores del evenlo Cada depar-"'
tamento contard con un responsable del Comne Orgamzndor. :

Comité Organizador . "
—d

{ Subcomité.

‘Fi‘r‘\ah‘zak"s’:" sf;' ; ]

¥ Controrcfe o
e serv\closaexposnores

Pubhmdad i

cuwdades espeC|a(es 1

mblentaclon 1

: P}deUC(l nfv R




Las Jornadas Publicitarias

Funciones de los Departamentos

El disefiador por sus caracteristicas se ubica en el Departamento de Publici-
dad en donde su trabajo principal serd la conceptualizacién y disefio de diversos
mensajes, productos, etc., como; Cartel, Bolétos de asistencia, Invitaciones
especiales y al publico en gehera'l" éhﬁas‘ Invitaciones a expositores y patroci-
nadores,de agradecimiento y por pamé\paClén Gafetes. La elaboracion de estas
funciones publicitarias o.de d\fusmn‘ eberé vislumbrar en su propia imagen las
caracteristicas mds gcnerales de lo gue es la Jornada Publicitaria 1993. De toda
esta produccidn, se lomar.’x como la pnncnpal el Cartel; a partir de su conceptua-

lizacién y traduccién a 1mngen ‘se - considerard como pauta formal para la
creacidn de las sxgulem s, funcnones

Este depnnamemo contarﬁ con dos edecanes para distribuir invitaciones,

boletos y g,glneles en las,_msmucxones educativas que pertenecen al piblico
objetivo,: It

El Cnmuc’ Orﬂamzador estd conformado por siete integrantes del quinto
cuntnm tre de la Licenciatura en Publicidad det CEUPART y por la Direccién
“de dlcha licent atura; el Comité tendrd el mayor peso en la toma de decisiones.

: Mlenlras tanto, el Subcomité de Organizadores estard integrado por los
hdcrcs de pnmero y segundo cuatrimestre de la misma licenciatura, este subco-
mité es el prmmpal apoyo del Comité Organizador ya que participard en la toma
de decisiones.

La administracién y contabilidad asi como la venta de boletos y adquisicidn
de material estard a cargo del departamento de finanzas.

La funcién dei Departamento de Control de Patrocinadores tendrd la respon-
sabilidad de contactar, conseguir y confirmar patrocinadores para la venta de
espacios promocionales para el evento.



El Cartel

El Departmaneto de Servicios a Expositores deberd contactar, conseguir y
confirmar la asistencia de los expositores, asi como atender a dichas personali-
dades durante y al término del evento. Este departamento también realizard la

contratacién de dos edecanes {que serdn exclusivas para los expositores) yla
contratacién del local.

El Departamento de Actividades Especiales se encargara de reahzar activ

dades econdmicas en beneficio del evento, como: rifas, conc1ertos ﬁestas y—'
negocios en general. :

La decoracién del local serd creada por el Departamento de Ambiéntacién;:
quien se encargard de crear un ambiente éptimo para ta mejor estancia de los
asistentes, expositores y organizadores.

El Departamento de Produccion serd el responsable de presentar el evento,
asi como a los expositores ante el piblico asistente, y controlar el material que
utilizardn éstos durante las conferencias. También estard a cargo de la’ videogra;
bacién del evento y la clausura del mismo.

El control de tiempos de todo lo anterior se orgamzam mes con mes.
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Elaboracion del cartel

3.1. Objetivos que persigue
el Cartel de las Jornadas 1993

El Cartel como proceso de produccién cumple con necesidades especificas

" que el medio al que va dirigido le exige. De acuerdo a este medio se consideran
los diferentes tipos de cartel: Cartel comercial, Cartel cultural, Cartel politico y
Cartel.social. El Cartel propuesto por su contenido se ubica dentro de los
cz,l:nel;s’ de tipo cultural, o sea aquellos que bdsicamente informan y nos persua-
de d'e‘algli‘n evento.

- E]V’obje’li\(‘o principal del cartel es promover y despertar el interés por La
quﬁda Publicitaria 1993 de manera interna y externa, para ello se considera un
medi(} exterior'y uno interior al que serd dirigido el mensaje; dentro de estos dos
el més importante por su distante aprehension es el medio exterior (piblico de
otras instituciones); este medio deberd reconocer que el evento es un aconteci-
miento ton un antecedente importante (Jornada 1991), y que ademds se trata el
tema publicitario por los mejores expositores del medio. As{ como reconocer a

“tal evento como exclusivo por ser el tinico dirigido a discipulos de la licenciatu-
“ra en publicidad.

El medio interior o integrantes de la licenciatura en publicidad del CEU-
PART debe reconocer a tal evento como un fenémeno para alumnos, hecho por
alumnos del Centro de Estudios Universitarios que tiene como registro impor-
tante en su historia, a la Jornada Publicitaria 1991.

Debido a que ambos medios estardn constituidos por jovenes entre 17 y 25
afios, interesados en ¢l tema publicitario. el cartel, en su realizacién utilizard la
informacién sobre mercadotecnia para provocar asi el nacimiento a nuevas
formas expresivas, estas formas serdn el resultado de una simplificacién o
abstraccidn sobre los mecanismos en la guerra publicitaria.
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El Cartel

3.2. Proceso de Produccion

A pesar de que anteriormente ya se hablé de objetivos es necesario apuntar
que, personalmente, uno de los objetivos que como Disefiador se pretende, es
pro‘ppkner‘,a los'sucesores del Departamento de Publicidad una clave de identifi-
cacién'dél evento. La propuesta es mantener una constante, con ia cual se pueda
reconocer al ,‘evrenlo sea cual fuere la imagen de los préximos carteles. La

,,consmr{le dc;rc']ue”sé habla la encontramos en el nombre mismo que ha enmarca-
do ya'a los dos eventos, es decir: Jornada Publicitaria.

El trnlnrﬁientb de dicha frase serd libre, pero siempre deberd ubicarse en una
jerarqufa importante y atractiva visualmente.

Imagen del Cartel

Pues bien, tomando como primera referencia las palabras Jornada Publicita-
ria, se empezod a jugar con la frase, por medio de distintos tipos en letras.

Estas son las alternativas en letras de
tipo “J" para la palabra Jornada; todas
J ’ ellas se eligieron por su sencillez en el

trazo y por la posibilidad de éstas para
trabajar dentro de ellas.

Jj Jj
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Elaboracion del cartel

A partir de la eleccién de la letra enmarcada, el siguiente paso era jugar con
toda la palabra; los siguientes son algunos ejemplos.

28



Variantes para la frase “Jornada Publicitaria 1993

- PUBLICITARIA

~ H%@mmm
T

BURAIRTRARIA
938



Elaboracion del cartel

Primeras ideas del Cartel

. Bajo el fundamento de
utilizar ‘el concepto de aje-

dréz éomo s‘fmboip de un jue-
g0, en donde son utilizados
“los 'métodos estratégicos, fue
que . surgieron las primeras
imdgenes como las siguien-
tes.

AIAS

30



El Cartel

LT

Debido a que las imdgenes, que
hasta ahora se tenfan, eran muy
sobrias para el cardcter del pibli-
co juvenil al que iba dirigido, se
decidié dinamizar mas la imagen
manejando la reticula en perspec-
tiva a manera de un tablero de
ajedrez. Pdg. sig.

T .

idnitmie

<

VY N ——
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Elaboracidn del cartel

3.3. Imagen del Cartel

Una vez diagramado el Cartel, habria que ubicar diversas imdgenes dentro,
como: la frase Jornada Publicitaria. que ocuparia un espacio superior del cartel
(a); esta parte del ajedrezado se levanté a nivel de la reticula general para hacer
mds atractivo el juego visual, y por supuesto para resaltar la identificacicn del
evento. Los lugares b, c.d. e, f, g y h, serian ocupados por simbolos comerciales
facilmente reconocibles por un piiblico comiin.
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Seleccion de imdgenes comerciales para el Cartel
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Elaboracidn del cartel
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El Cartel

Tratamiento el slogan

Debido a que el elemento pre-
dominante en el cartel es una reti-
cula, se pensd en adaptar el slogan
también_dentro de. un 'cuqdrado y
mantener asi cierta lylnbifoknnidad.'k

Sustentindose en que el tratamiento casual y aparentemente desordenado de
letras, en la actualidad. es una de las formas utilizadas para dirigirse a la
juventud, se pensé en estas dos opciones, eligiéndose la nim. 2, como la més

casual y legible visualmente.
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Elaboracidn del cartel

Justificacion y disposicién de elementos dentro del Cartel

/‘
“
/

- wv—.-,

Figura

-Sobreposicion ds los an0s 91, 93 -

Ajedrezado o.trama

lmagenes :omercrales

Slogan Vanguardxa por y para nosotros

Jornada publicitaria

36

Significado
Juego de estrategias.
Lucha entre empresas.

Lo mejor del tema publicitaro
para los j6venes y en donde
participan los mismos.

Elemento de seguimiento; tal
como una obra en varos to-
mos.

Indicio de que tal evento tie-
ne antecedentes.
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Elaboracidn del cartel

Cartel

Tipo de letra: 1 British Inserat
2 Graphique
3 Globe Gothic Outline

Color; Orrro‘rayad ,014}176

Médiﬁd‘as: 90%5 Vm‘

Slogan

Tipo de letra: British inseral Qutline
Color: Oro rayado 014376
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3.4. Funciones Publicitarias

Al igual que el slogan. la frase *Jornada Publicitaria 93" fue adaptada a un
mismo tipo de cuadrado para ser utilizada en las siguientes funciones:

w,\ Boleto de Asistencia
>
<PUBGETIR . ; Medida: 6 x 9 cm
D3 o Color: Oro rayado
PR ; . 014376

Concra g Exudon Urwarstare de
Panaomma 3 Arua 4 Racka y Tesoved

Cacer 00 Estuiaon Unwerianon e - 5 |
Parodema y Arta an Reda y Teieveon © £
R e

Ho;a Cana :
: Medlda 2): 5 x 28 cm-,
Colcr Oro rayado 014376

Areoreg Casa N 3 insurgeress Conuro
Tew 391042) 3310626 €310773
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Conclusiones

Sobre Carta

Color: Oro rayado 014376
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El Cartel

i
98

Gafete
Medida: 7 x 9.5
Color: Oro rayado 014376
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"'Conclusiones

En los ulnmos anos se han presentado camblos econdmicos y sociales
relevnntes lales como: ‘¢l acuerdo para el Tratado de Libre Comercio, la reforma
‘tu a educauva. la competencia potencial entre compafifas comercia-
o les. etc. los cuales me exigieron buscar alguna forma para madurar ripidamente

Hos conpc;m:emos adquiridos de un disefiador grifico y mantenerlos en un nivel
‘de crecimiento y actualizacién constante.

Este-caso particular de tesis encontr6 una muy buena alternativa a lo que la
comunidad estudiantil necesita para su desarrollo cultural y para desafiar estos
nuevos tiempos que vive: asi pues, se han considerado a los eventos extraesco-
lares como una respuesta a ello y a la necesidad de vinculacién hacia el medio
profesional; a lo largo de esta investigacién se descubri6é una agradable sorpre-
sa: que tales eventos se consideran cada vez mds y que el entusiasmo por parte
de los estudiantes y personal docente es evidente, seguro y positivo. A partir de
los fenémenos socioecondmicos que se han raencionado es que CEUPART
—institucién a favor de encuentros culturales— se ha preocupado por no limitar
a los estudiantes al conocimiento de cuatro paredes, alentindolos a buscar e
investigar sobre lo que afecta nuestro momento, para as{ abstraer de todo lo que
hay un criterio v cuestionar a los maestros de acuerdo a una realidad.

Este nuevo evento —Jornada Publicitaria 1993— también sirvié al Disefia-
dor para emprender su vinculacién al medio profesional que tanto se ha habla-
do, por medio de un trabajo real e importante a nivel superior. La experiencia
obtenida tras una recopilacidén de datos, entrevistas y la creacién de una imagen
—cartel— que incite a un evento asf fue totalmente significativa en un sentido
tedrico y préctico de esta profesién, ya que al ver el producto de un cartel,
cualquiera que no conozca la labor del disefiador en su creacién, lo consideraria
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e . La exﬁenencmv que se vivié al conjuntar estos actos de reﬂexién sobre el

“material de investigacién y formalizacién de éste en un cartel, provocd un
encuentro de la comunicaci6n visual entre disefiador grifico y estudiantes de
publicidad al dejar en claro que es necesario considerar y valorar el trabajo de

" un disefiador como una herramienta primordial en la difusién de cualquier

evento. De esta forma se pretende motivar a los alumnos para que este trabajo
fecunde al seguir aplicando el Disefio Grifico en los préximos eventos.
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Anexo N2 1

El Sr. Rector Rafael Solana Salcedo (finado) nacié un 7 de agosto de
1915 en Veracruz; egresado de la Universidad de Yucatan como Dr. en
Letras; en 1929 empieza su carrera como periodista, fue Presidente de
la Asociacién de Criticos del Arte de México, Jefe de Prensa del INBA,
Jefe de Prensa y Difusidn del Instituto Mexicano del Seguro Social,
cronista de toros, y de 1985 a 1991 Rector del Centro de Estudios
Universitarios PART.
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ter, Cuatrimestre

Antropologia Cultural
Mercadotacnial

Teoria de la Publicidad
Inlroduccion a la Admon. |

Anexo N2 3

4o, Cuatrimestre
Dibujo Publicitario |
Mercadotecnia IV
4 o icitaria |

7o.Cuatrimestre

Taller de Serigrafia i
Publicidad Exterior
ioda Cine

Disefio Grélico |
Coriiinnaisn A

Teoria de la C: 1 1l
Medios Masivos de difusién Psicologia de la

Publicitaria | Comunicacidn i
Técnicas de h igacion en Organizacion de

Ciencias Sociales Departamentos

Probabilidad y Estadistica
Fotograiia t

20. Cuatrimestre

Sociologia de fa Comunicacion

Mercadotecnia |

Publicidad Directa

Intraduceion a la Admaon. It
cacisn I

y Agencias Publicitarias
Régimen Legal de la Publicidad

50, Cuatrimestre

Dibujo Publicitario B
Mercadotecnia V
Redaccién Pubficitaria It
Disefio Gralico It

Teoriade la C C icacién Audiovisuat Il
Medios Masivos de difusion TallerCreativa |
Publicitaria It Semidtica |
M ia de fa inario de f
en Comunicacin
Contabilidad

Fotografia Il

3er. Cuatrimestre

Sociologia de Ja Comunicacién It
Mercadotecniallt

Publicidad en medios impresos
Relaciones Publicas

Teoria de la Comunicacion i1l
Psicologia de la Comunicacion |
El Estado v la Publicidad
Economia en México

Manejo lluminacién

60, Cuatrimestre

Publicidad Institucional
Taller Creativo i
Taller de Produccion de Radio

80. Cualrimestre

Taller de desarrollo de
Recursos Humanos
Medios Masivos de
Comunicacién e ldeologia
Taller de Produccién en Cine
Publicidad Especializada {
Taller de Produccidnen T.V.
Taller Crealivo IV
Compulaciéni

9o, Cuatrimestre

Taller de Serigratia |
Publicidad Internacional
Taller de Guién Técnico
Opinidn Publica
Correccién de Estils
Taller Creativo Il
Semidlica i

Prop Politica
Publicidad Subliminal

La Induslria Cultural en México
Publicidad Especializada Il
Taller Crealivo V
Computacidn il

100. Cuatrimestre

Seminario de Mercadotecnia

Seminario Crealivo
Seminario de

Publicidad Especializada
Seminario de Tesis
Etica Prolesional

Alolargo de la carrera se imparte el idioma inglés

| UNAACTITUD PROFESIONAL EN LA COMUNICAGION
‘ - PUBLICITARIA ST
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Anexo N? 4
Programa de conferencias 1991

Tema

Curricdlum

Is¢ Horano Navara Setiana

Mescadoreena Socd
- Impaniancia de 13 pubkadad sonidl en Mewig
188 einta ahas ée campatas pubhuitanas det (NP

Egresado de ta UNBM como L. en Agmmsiracdn de Empress.

Ha w0 Preudente de 12 Aooaron Mecans de Rdaones Pubheas. .
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Preudente de Saibeung 3d Lomontanons Serace,
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. Rent Espinosa

1 ness eae puthated v 1131360 de Lire Comersis
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S b 0o Guenesg
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