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Es bien sabido gue hoy en dia la publici-
dad esun factor muy imporionte en el rea
comercia! para la venta exitosa y/o la difu-
sionde cualquierproductoosenvicio. Unace
las fuentes pusficitarias mds usua es en nues-
tros dias, sobre toco par lus grandes emore-
scis, 85 1o campana puoiicitaria

Lo cempana es una aifemnative pubi-
citaria en la que intervieren aiversos facte-
res como &l social, cuttural y economico;
requiere de giandes planeacicnes y esfuer-
205 que 501 flevados o cane por dversas

ersorosdalambitopublicitorio, entre 0103
Dentrods ellos porsupuesto. se encuentra gl
dissfador gréfico

tl disenador panicipa dentio del drea
creativa, es decl que sz encusnlic vinculo-
dodrectamentz enlocreaciony eldesrro-
fiode los magenes gréficas que sonintegra-
ais alos mecios publiciicrics de comunicy-
cibr, a fravés de los cuaiss e reclza fa
publcidad,

Lo fndtidad de unc campana pubici-
tana puede ser muy variada, vadesde dara
conscer un nueve produsto, hasta el crear
L sdido prestigio a clguna marca o empre-
sa especifica Los medios publcitarios de
comunicacion son enlaces impertantes en-
ire el consumider y eiaunciante, estos me-
Gios suslen ser muy variados y cada uno de
fios tene una funsicn especifca en el pro-
mientc p.bicitario

ks importante sencar que los medios
publicitarios se dividen en dos blegues gene-
rcies: los audiovisualesy los impresos, y am-
bos tiene una eloboracion distinra.

En el presente trabajo los medios
audiovisuales se abordan de manera gene-
rcl, para que en los medios impresosla inves-
tigacion se fome mds minuciosa . Los resulta-
dos obtenidos de la investigacién general
serdn aphcadesenuna campana publicita-
ria para terer la oportunidad ce profundizar
i as en elles

El proyecto cresentodo se conforma
de una campana pubiicitaria estructurada
inicornente pot medios impresos, y su reali-
zacidn estd asentada enuna publicidad de
servicios cirigido of Museo del Templo Ma-
yor

B museo se ercuentia ubicodo en el
CentroHistdrico defa Ciudad de Méxicoy es
unodelcssitics mas represantotivos de nues-
tro cutura, paro o tiene la afuencia sufi-
ciente de vistontes: requiere de una com-
pana publicitaria que fomente el interés dal
publico tobre ellugary latematica que este
encera; por esta stuacion elmuseo se con-
viarte en un objetivo publcitario muy intere-
sante.®

Inkoduccion
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1.1. E grifo (anfecedentes dea
publicidad).

Muc!\' e ha comentado sobre el -
aen de Io pubicidad, hay quienes ven su
nacimiento en ios sighos anteriores a Cristo y
nay quienes la enfocan a partir del Penom«
miento. Lo clerto &5 que existen diversos fa
tores @ través de la historia del mundo que
fueron decisves para su surgimiento.

Desde que elhombre se establecio en
grupos tuvo la necesidad de comunicarse
entresi; "el grifo &s sin duda, el primer medio
de comunicacion que et hompre debié utili-

e, y es fambién, la forma més ontigua de

publicidad que consideran varios auto-
res (1), Altranscurir deltiempo, estemodo
decomunicacionsevolveriasumamen-
e mperente para el inicio de la pu-
blicdad ye que €l grito frajo consigo
#llenguoje, y gracias o este elhom-
A0 SOMUNICArE NO SCio Con
mibros de su tribu, sino fam-
Hién rﬂmmc unc expansion hocia

( wionicos utliza-
o mo comercioizar sius
i ohios pushlos. Eristen
0. de uno fablile de baro
adeaprerimadamente slato
CON INSCHDCIONES DATA LR
deunglentos, un escibo yun

whosapaprmodicimen-
iy demésticos, cimentos y so-
; aves Pronto se crearen jerm-
04 dwmdu: G diversos menssieres enire
ios que sobresaiiaelcomercic. Losmercados
poseicn Ung Organizacicn muy compiejo,
ocia el afo 1900 ¢, de C. la cludod de
Canith fué el centio de los comerciontes
asiios de Asia Menar, designando como
paiabra karum et mercado a onllas detrio, y
mas tarde utiizandose para designar a los
comerciantes de la ciudod (3).

En Grecia sucedi6 dlgo similar con el
heraldo, que entre otras funciones ejercia ta
de servir a los comerciantes difundiendo lo
que vendian. En este personaje muchos bis-
toriadoresven alprimer publicista. alncuan-
do se dedicaba principaimente a otras ac-
tividades anunciativas en las que tenia pri-

macia el poder reql,

Etheraldo muy prontoseconvitidenel
principal medio informativo expandiendose
hacia ofros paises eurcpeos gue 1o nombra-
1on pregonero. Hacio el ano 1100 a. de C.
edstiancierrosmesonerosfranceses queidea-
10N UNa PIOMOSION para vender sus vines
finos  hacian que el pregenero sonara un
CUETRO, feUniera d un grupo de personas y
‘ iera muestras gratis (4)

ing

Roma ie did una relevante importan-
siaai comercio en el sigio [ a. de C. ya que
enedaproiferaronios vendedores ambulan-
tes, los mercados y las ferias; habia tambien
tendas gue fabricaban sus propias mercon-
clos, mayoristas en fos puertos e inclusive
narcos en los que sus capitanes vendion su
~argamentodesdecubierta; perasobretoda
i publicidad ool se dibuigaba por los
praecos (en Grecia famados kerux) gue
iaan per jos cales gitandole a o gente
racia donde podion diigise pora adauinr
WTECeNC

Ala par de ko comunicacion ol se
zanolid la comunicacidn por sefales que
también fué imprescindible para el fenbme-
ro Ge lo publicidad. ‘Existe una diferencia
fundamental enfre el grito y ia sehal a efec-
tos de comunicacion: mienfras et piimero
“rige directomente elmensaje delemisor ol
receptor @ traves de una limitacion de dis-
tancia, la segunda, menos fimitada
zspucialmente, remite siempre al cbjeto o
hacho que repiesenta, obligando alrecep-
tor delmenscais o inferpretar lo que ef emisor
o cuerido significar ().

Prontola sefalse convirié en uninstru-
nento muy utiizado por el comerciante; asi,
o teqlizabon sehales ya fuera de piedra o

CAPITULO 1 / LA CAMPARA PUBLICITARIA @



maderaen donde se fusiraba el servicioola
rercancia que ofrecian los locales: los ta-
wemas griegas se seficlaban con pifias col-
rantes y los lupanares con un falo

£n Roma existen diversos testimonios
.12 este tipo de comerciaizacion, lo cual se
sabe gracias a los descubiimientos de a5
n#nas de Pompeya, En esta antigua ciudad
2 han encontrado letrercs de piedia ©
terracota conanuncios que ustrania activi-
siad de los tenderos; st se totaba de una
camiceria la imagen consisha en una iief
34 Jamones o si efa un zapatero, una bota.
f1iassenales ss encontratyan en lofachada
e la tienda (af parecer la tnica constiuc-
cion sin paredes laterales). Asila tienda de
unalM. Vecilus Verecundus aparece deco-
rada ala derecha con una pintura rediista
cue representa a Mercurio (Dios del Comer-
cin) sallendo de un templo con lo bolsa
repleta,y alaizquierda, a Venus (Diosa defa
Beleza) sobre un cano trado por elefantes,
mientrasque en la parte bojo dela fachada

5 Uino de los lelreros més antiguos que representa a un
carnicero de Pompeya.

shapinfura describe el proceso dela tinfura
dzlalono (6).

Por etratado, Romay Grecia parecen
daraimundolos primeros carfelesy murales
{an side haliadas inscripciones sobre pare-
dos que proclaman la vento de productosy

{
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esclavos, describiendo en ellassusventajasy
cualidades. En Roma circularon algunos -
posde comunicacion escrita, comolos alba
(aloumn en singular) que eran paneles per-
manentes pinfados con cal en donde se
escribian los comunicados a lo poblacidn y
eran fijados en columnas o en los bases de
los estatuas; también existian los libelli (o
Ibelus) que eran escritos sobre papiroy ha-
cianla funcion de carteles cuando alcanza-
ban ciertas dimensionss: eran colocados
tambien en columnas Dere principalmente
enfosmurosy comunicaban primordialmen-
te el horario y programa de los combates
entre los giadiadores

Tanto el grito como la senalsobrevivie-
rori a la decudencia del mpetio romono y
pasaron a ser parte fundamental enla eta-
nadenominade como Edad Medio. Enesta
sfapa lo comunicacion sufre grandes res-
tneciones por estar completamente en ma-
nes del poderfeudaly Isiglesia, sihembarge
exsteuna protferacidn desenales debido i
desarrolio de la vida urbana a partir del siglo
Xl

Durante la EdaaMedia, nohutocem-
bios en el desanclio publicitario en cuonto a
medios informativos puesto que los proced:-
migntos fusron los mismos: &l pregén, ios
charlatanes de la calie v los emblemas sim-
bélicos; sinembargola publicidad orol, aur-
Que no nueva, sialcanzé su maximo esplen-
dor en esta época. La falta de cuttura que
regia era précticamente abselufa, dnica-
mente el Cleto se desenvolvic denfro de!
conocimiento, asi pues & poder feudal se
vclia de él pora fransmitir todo tipe de nfor-
macion; de aqui que lo iglesia fuviera gran
poderio en este tiempo.

Lainformaciérindependentealalgle-

siasereafizaba entonces por medios oralesy
grdfices, yloscomerciantesnoestabanexen-
tos de esto, sino que ademds los utilzaban
como parte fundamental para sus ventas, £l
pregonero se hizo de tanta fama que se
institucionalizd en una corporacién recono-
cida oficioimente en el siglo XI.

Los comerciantes s2 establecion alre-
dedsr de fos castilos y ofrecian su mercon-
cia a la gente castelana que vivia af res-
guardo del senor feudal En poco tiempo
estas pequenos comunidades se converti-
rian enlos primers ciudades, creando algu-
nos utencilics para ayudarse en sus labores
diarios como la rueco o instrumentos para el
arado

Cen el desarrollo de las ciudades sur-
gieton las tiendas que pronto encontraron
fugor en las calles, y para ser focalzadas
lequiricron de 105 servicios de los
preqgonercs. Enelanode 1220, la asociacién
delPregsnde Parspagaba unarenta anual
de 320 1oras (7)

Con io que respecta at grafismo, a
ot del siglo Xif cuondo las ciudades fue-
ron mayores. surgid la necesidad de
ndenfificacion de locales y merconcias,
entoncesse credla ensena. Esta ensenaera
realzada por verdaderos arfistas que plas-
meban en metal o madera fo actividad
ejercida por los comercios o personas indivi-
duaies: en ellas se destaca la representa-
cién de santos, animales, utencilios de fra-
bao, armas y objetos domésticos (8).

Para el siglo AV la ensena se volvid tan
importante que fué exigida a los miembros
deias corporaciones de comerciantes para
poder identificar al fabricante de los pro-
ductos, protegiendose en caso de que aigu-



no no acatara las reglas establecidas entre
ellos mismos, como el exceso de produccion
ola competencia de precios. Para la efapa
comprendida entre elsigio XVy el XV existié
una expansion de mercancic que era distri-
buida en sacas, fardos y foneles en donde
los comerciantes inclufan sus enserias, ana-
diendo con esto un valor aiproducto que se
disgregaria por cornunidades mas lejanas.

Lapublicidodescrita, comoyasemen-
ciond, Unicamente era gjercida por la igle-
sia. Sus caracterisiicas eran Como una espe-
cie de manuscrito en forma de pequenos
carteles hechos a mano o con el proced:-
mignto de la xilografia, ei Clero ios utifzaba
paro pedi hibutos o pusblo prefextando
necesitario pard lo realizacion de catedra-
lzs o como donaciones para e manteni-
mienfode aigdnhospital. Elanuncio manus-
crito era de reducidas dimensiones (80 7 60
cm. apreximadarmente) y confrecusnciase
componia de untextoadomadocon figuras
piadosasy, scbre fodo, con el escudo de fa
autoridad eclesiastica responsable (9.

A mediados del siglo XV; el alemadn
Johann Gensfieisch, gue se conoce mejor
con el nombre de Gulenberg, pidio un
prestarmo de 2,226 gulders aunrico orfebre
llanado Jehann Fush con este dinerorealizd
diverscs frobaios que culmingeon en fa in-
vencion de la imprenta.

Con le imprenta comenzaion a ieal-
zaise los primercs thres impresos, el primero
fudla Biblade d2ineas que erallamoda asi
poraue ese es el nimero de fineas que tiene
en cada columna contando con mas de
1250 paginas. Poseriormente se reaizo el
libro del Psalterio” que estG considerado pos
su elegencia y porque fué el primero en
tener inserto el color en la impresion de las

iniciales (rojo y azul) y €l que incluyd el nom-
bre delimpresor y la fecha de edicion.

Pronto la imprenta comenzé a utizar-
se en ofras ciudades, incluyendo las ameri-
canos, legande a ellas por conducto de los
frafles. Comenzaren arealizarse nosolamen-
te fbros, sinc también los primeros folletes,
carfeles y una especic de catdlogos que
ademas de ser usados por a lglesia, fusron
utiizados también por los comerciantes de
las cudades.

Se tieng regisirado como primer cartel
imipreso a uno de tipo eclesidstico, en elqus
seanunciaba una peregrinacion lamada E
Gran Perddn de Notre Darme |, o Jubiec. Es
enelanode 1477 enel que parece haberse
impreso el primer cartel comercial. Sucede
en Inglatena siendo su auter un hombre
flamado Wiium Caxion, en el gue segin
unos, anunciaba las aguas termales de
Salisbuiry, y otros, descriia un loro de Orde-
nanzas para el Credo de Faster

Junio con elcartel comienzan acicy
iar fambien una serie de hojas informativas
llamadas siquis. Se trataba de anuncios es-
Critos a mano que eran colocados en luga-
185 publicos. La palabro siquis signfica ¢
alguien’, y eran llamados asi porque todos
los anuncios cemenzaban con estafrase: s
alguien desea..”, si aiguien compra. ” Par
o demds, la mayor parte de la publicidad
fué aplicada hala realizacion de catdlogos
informativos ha cerca de los lioros que se
encontraban ¢ la venta.

Ei 5 de marzo de 1611 se instald en
Inglaterra una cficina de informacién co-
mercialanombre de ArthurGeorgesy Walter
Cope llamada The Publicke Register for Ge-
neralCommerce’, endonde o gente podia

acudir @ anunciar fa compra, venta e inter-
cambio de productos o servicios; sinembar-
go. alpocotiempofué cbligadaacerrarpor
presion de los prestamistas de la época.

ks Theophraste Renaudot quien tiene
&l mérto de crear la primera Oficina de
Direcciones Francesa(Bureau d’ Adresses et
deReencontres)en 1612, pero es hasta 1630
cuando se puso en practica. Esta oficing se
dedicaba a anunciar productes o servicics
deestaurantes, pensionss, abogados, efc.,
cenelfin de que la clase baja tuviera mejo-
res opertunidades de frabajo o adquisicion.
Noes masquela primera agencia de anun-
Cios econdmicos editora de una publica-
cignllormoda Feuie duBureaud’ Adresses.y
un ano mas torde, pubiica La Gozette de
Francia. Es el primer esbozo de publicidad a
fravés de la prensa (10).

Ervel sexto ndrmero de fa Gozette apo-
rece el primer anuncio comercialimpresoen
unc publicidad periddica que decia la se-
quia de la estacidn ha aumentado los efec-
tos de las oguas minerales, entre 10s que e
usan predominanlemente las de Forges.
hace freinta afios que Mensieur Martin, gran
médico. la puo de meda; lo admiracién
popuiar estd con efla, en la actuolidad,
MonsieurBonnard, primer medico delRey, la
hallevadecimds alto grado de lareputaion
que su gran tidelidad, copecidad y expe-
rencio puede dor a aquello que lo merece
ante su Maiestad, que hebe de ela por
precaucion, ejempio que imita foda la cor-
te (1)

Posteriomente en o Muze Historique
de Jean Loret (1680) aparecen ofros anun-
cios, profongandose esta situacién hasta el
siglo entranfe. Muy pronto las gacetas de
Parfs det siglo XViil toraren fuerza y la gran

CAPITULO | / LA CAMPANA PUBLICTARIA



fnayoria incluia anuncios publicitarios.

Paia 1716 nace uno nueva publica-
con fameda Les Affiches de Paris, des
Provinces et de pays étangers, editada por
Jeandu Gonne, que tenia una periodicidad
semanal y era exclusivamente publicitaria.
Sinembargo, todas las gacetas tenian serios
probiemas de testricciones debido a que
aigunas ofras gacetas (como La Gazette)
hahian conseguide el priviegio de ta prima-
ci otorgado por el poder reat

A raiz de los pubicaciones penddicas
i tle 'a creacién de famprenta, nace ung
o los medios de comunicacidn que revolu-
ciona de modg imporiante ala publicidad
¢l periddico. £l primer periédico de difusion
diaria aparece en Inglaterra en 1702 y su
nombre eraDaiy Courant, y postericiments
en 1711, Joseph Addiseri creaThe Spectator
Trie Spectator fué el primer periédico que
inserid anuncios en sus pagings, incluyendo
desde su primer nimero ocho de elios
aurrentandolcs en cadlo edicion, pero este
penddico no durd muche ya que los alfcs
smouesios cobrades por el poder con el

o

famado mpuesto del Sello” cesaron su

Ohes perigdices comienzanasurgren
diversospaises: el BosicnNewsietier EEUU,
1704), el Diario Noticicso, Curioso-Erudito vy
Comercial, PUblico v Ecendmico (Espana,
1788y Francia, 1777), iniciando la flamada
prensadeopinidn . Conesta,nocierontam-
bign diversas crificas a lo publicidod que e
reafzaba, yaque para eseenfonces solio ser
muy exagerada y charlotana.

Con la explosion de la Revalucion in-
dustiol se did origen a la publicidad moder-
na. Lapublicidad que surgeenelsigioXiXya

j CAPIUIO1/1A CAMPAA PUBLICITARIA

nofué dedicada alos avisos de particulares,
sino que se wtilizd pora la venta de bienesy
sewvicios, De cudiquier modo, lo prensa sk
gui6 teniendo problemas en su reproduc-
cién ya que primero los altos impuesios, y
unavezabolidosestos, lafaitade libre expre-
sion, mantuvieronuna lucha durante todo el
siglo XVilly casi fodo el siglo XIX

Durante el siglo XIX, lo mediios publici-
tarios sufiieron un cambio radical: el pregdn
pasd a ser cada vez mencs importante y la
oublicidad se convirtid en la prncipal arma
encontradelurepresion. Unavez consolido-
da la relacion prensa-publicidad, un hom-
bre lamado Emife Giradin formuid to qus se
ha convertido en el principio modemno de
estarelacion: ‘conesponde alos anuncios el
pagar el periddico (12), haciendose nece-
sariala elaboracién de una estrategia publ-
ciraria que con el tiempo se convitio en 1o
campana publicitaria

£ 16 de junic de 1836 aparecid Lo
rresie gracias a 'un capital de 800.000 fran-
<65 que Giradin iogrd reunir mediante
suscripgion plblica utizando para eflo uno
habifsima camparia pubicitario con el fin
de coptar ¢l respalde financiero de su em-
presa (13)que consistia enreunir capital por
medio de suscriptores para poder bajar el
precio de cada gjemplar a o mitad de su
costo (40 de 80 francos) y con este capital
pagar impuestos y material; a suvez, conlo
publicidad pogaria gastos de administha-
cién, redaccidn y los ganancios. La public-
dud dej6 de serun ingreso accidental qus-
dando como base econdmica del periddi-
CC.

Los avances tacnologicos del final del
siglo XIX fueron ef punto mds importante en
lafrayectoria de la publicidad porque atra-

jeron alos empresarios capitalistas, que a su
vez comenzaron a desarroliar mayor pro-
duccion y porlotanto se desarrollé también
la actividad publicitaria.

Apartedelaprensa, elcarteltuvouna
gvelucion magnifica debido a los nugvos
descubrimientos en técnicas para la repro-
duccionde coloresy formasbidimencionales
eniasimagenss que 1o hicieron mas lomati-
vo y estructurado. Se inventaron también el
teléfono, eltelégrafo, lambauina de escribir,
el inotipo de Meigeninaier y ias imprentas
de aita velocidad: y favoreciendo gronde-
mente of cartel, se perfecciona la litografia
{creada en 1798 por Alois Senefelder, en
Austria)

El cartel contiibuyd con la publicidad
a fingles def siglo XX y principios del sigio XX.
B impresionista Jules Chéret y los
pastimpresionistas Henri Toulouse-Lautrec y
Theophie A. Steinlen (Froncia), asi como
Ramén Casas (Espana) marcaron lo mezcla
entre los movimientos aristicos v la publici-
dad. Hacio ¢l primer cuarto del siglo XX
tegaren las corientes vanguardistas como
ios futuristas, dadaistas, cubistas,
constructivistas, expresionistas (que definie-
ron al cartel como arte de fa calle) y los
surreolistas.

La segundo mitad del siglo XIX dejé
iambién una importante estructura publici-
faria clmundo. Se crearon los primercs agen-
cias de publicidad en EEUY, (1841) y Fran-
cia (1845} siviendo como puente publicita-
rio entre los peridaicos y los empresarios
anunciantes

En 1865, George P. Rowell inicid un
ssfemaque consistiaen comprar almayoreo
los espacios publicitarios en los periddicos,



vendiendolosenmenudeoalos anunciantes,
ganando en la diferencia del precio de
cempray venta, Para 1869, Francis W. Ayer
{undé entiiadelfiala agencia de publcidad
fomada N. W Ayer and Son, siendo esta la
primera en exigir un contrato al anunciante
y en crear el diseno de los anuncios. Poste-
riormente en 1880 hicieron su aparicidn lcs
primeros slogans con la funsion de afraer ol
plblico por medio de ia lectura. El mas
famoso de fodos fud &l utiizado por George
Eatsman para sucomara fotogréfica Kodal:
en 1868: Usted apiiete el boton Nosotros
hacemos el resto (14)

Meent:astante, ctio medio de cornuni-
cacién se desarrollaba plenamente
Desprendiendase del periddico e iniciando
camo simpie documento nformativo, surgid
lat revista. Durante fas fres Gitimas décadas
del siglo XX ocurieron en EEUU. cieros
factores que propiciaron el nacimiento e
impuiso de este medio

Porunlado, eianaifabetisme se redujo
considerabiemente; luego en 1875 el feno
cardl se encergd del fransporte del coneo
entre elqueseincluydalarevista; para 1879,
el Congreso Estadounidense establecid la
tarifa de segunda clase, la més baje, para
s publicaciones, ademas de que fueron
utiizados a prensa rotatoria v los nuevos
metodos para la reproduccion de fologra-
figs e ilustracionss o coler

Elsiglo XX comenzd cen diversos ade-
lantos tcnicos que a su ver impukaron ki
economia delos paizes; unavez finalzadals
Primera Guarto Mundial ct principios de sigio,
la publicidad se convirtid en una de las
principales fuentes de apoyodelcapitalismo.
Por otio lado, fueron constituidas algunas
leyes para contfrolar el manejo de

lo'publicidad barata® que soffa se exagera-
da y enganosa, haciendo pasar a los pro-
ductos(principaimente medicinas)comover-
daderos fuentes milagrosas. La Pure Food
and Drug Act fué creada en los EEUU en
1906 v se frataba de una ley federal que
protegia lo salud del pablico, siendo esta la
primera en controlar la publcidad.

Paro 1914 se fundd lo Federdl Trade
~ormmission Act dedicada ala proteccid:
de la gente de negocios que afectaba g
offos lguoles; posteriomente faF.1.C. amplid
sus Getividades poraproteger alos consumi-
dores de la publicidad enganesa y fraudu-
lenia.

En 1920, con el fin de la guera, las
cadenas de tiendas efectuaren su desoro-
ilo convirtiendose en supermercados y tien-
dos de aufoservicio, a su vez, salieron a la
venta diversos aparatos electrénicos como
refrigeradores, lavadoias y sobre todo la
radio. La radio nacid por un aficionado en
Pittsburgh, EEU U que tramsmifia los resuifo-
dos de unas elecciones, en noviembre de
1920."Pronto lo idea germing dando como
fitola K.D.K.A. cfreciendo un servicio regu-
lar y convittiendose en lo primera estacidn
radicdifuscra del mundo (15).

Los empresarios cormerciantes vieron
enestenuevomediounaformaextiacrding-
i cle vender sus productos ya gue 1os mis-
rnos sadicescuchas efectuaban sus propios
pedidos. Pronto las estaciones de radio, ya
meittiplicadas, incluyeren los onuncios de di-
versos productos en sus transmisiones. Para
la década de 1930, la radio alcanzo su ma-
yor apogeo iniciando en EEUU. con 612
estaciones y finalzando con 814 (16)

Sinembargo. laradiosufriiauna caida

momentdnea por causa de lainvencién de
la television, que comenzd sus fransmisiones
regulares en Inglaterra en 1929, transmitien-
doenondalargay conuna definicion de 30
fineas (17); después solo bastd su perfeccio-
narniento con el empleo del fubo de royos
catédices

legd la Segunda Guerra Mundialy la
preduccitn se enfocd a todo tipo de arma-
mentos, la publicidad se volvio bélica en su
niayoria, pero el constrmo estuvo enfocado
principaimente a la perfumeriay la alimen-
tacion. productos que fusron fuertemente
apoyades publictatiomente

Paraia décadade 1950, lapublicidad
<& inundd por lao psicclegia, utiizada para
crearen el consumidor diversas sensaciones
qgue terminarion volcadas en la compra del
producto. Enlos 0riosé0's, y después de que
diversosautoresseinteresarcn poranalzarel
fendmenodelaputicidady sumetodologia,
liegé la semiologia analzando directamen-
telacadenaque sesstableceenlarelacion

¢ hay entre el mensaje y el receplor.

Los anos 70°s acogieron un desarrolio
irefienable de pubicidad, loscemputadoras
hicigron mas it la teproduccion de soper-
tes publicitarics Las cifros presupuestarias
destinados ¢ la reaiizacion de fa publicidod
currentaron considerablemente para que,
en la década de los 80's el producto se
convitieraenunanecesidad primordialpara
el consumidor bombardeado con mensojes

drigides no a un individuo, sino a una mutti-
tud anénima: o que finalmente fué denomi-
rnadocemo pubicidad de masas', utiizada
principaimente  por  los  paises
primermundistas que se encontraban tam-
bién a lo vanguardio de la publicidad.
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Enlo que va de la década de los 90°s,
la publicidad se a converfido en un compli-
cado fenémeno compuesto por mltiples
ramificaciones, en dondelatecnologia(que
gvoluciona constanfemente) s una de las
principates bases para su creacidn. £l per-
feccionamiento fimitado deos técnicas de
eproduccién, incluyendoptincipaimente ios
compuladoras, aunado a los medios de
comunicacion que fambien evolucionan -
pdamente, permiten fa moyor coverfura
mundiial creando una tofal expansion y un
Gpido desarrolio de le publicidad actual.e

1.2, La publicidad,

Lapub!icidod esunfenémenocongran
smportancia en nuestro tiempo., De su nac-
mienfo a la fecha ha tenido una evolucion
crecientey perfeccionista. Entodoslos luga-
a5 podemes encontrar publicidad, esta se
axpande sobre los ohjelos y servicios gue se
consumen. “La pubicidad de marca s la
méscenocida. B, conmucho, lamésimpor-
tonta y fa mds dindmrica, estimyada por o
competencia entre fabricantes 1ivales de
productos similares en el mercado moder-
ne il

Lapublicidad es el conjunto de facto-
wigueintervianen porainformary persuad
o consumidor @ través de los medics de
comunicacian dz que efectiie una compra
de un producto o Uliice un senvicio.

No debe cenfundise el iemino publi-
cidad con el de propaganda ain cuondo
tafuncidn de ambasesdmilar. Lapublicidad
infenta influlr sobre los personas (general-
mente de modo psiccidgico) paro o tnice
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que persigue es que elindividuo consuma o
tenga presente algo. Su actvidad es exclusi-
vamente mercaniil.

Lapropagondavamésalib deestoya
que ‘pratende influir en la ideologio de los
ndividucsparadeterminar sucomporiamien-
fo palitico, religioso, social, efe. (2). Provoca
rasticismas filsdficos y en contadas ocasio-
ries &5 de tipo mercantil

La publeidad esta implicita en lo mer-
cadotecnia. La mercadofecnia se define
como el desempeno de actividades co-
merciales que diigen o colente de bienes
y seivicics del preductor ¢l consumidor ¢
usuano (3

Dentro de lo mercadotecnia se consi-
aerancuaiio elementos principales: produc-
to, precio, distibucion y comunicacion. Lo
publicidad se ocupa principaimente de i
comunicacién, aungue estaseraregidatarn-
Bign por las tres primeics.

Para que una publicidad tenga bue-
105 resufados se deben fomar en cuenia
algunos principios que resulfon deferminan-
tes. André Cadet y José Luis de Cordoba
proponen &l preceso denominado con las
siglas AIDA que corresponden a los siguien-
tes puntos

a) Atencicn: Para que €' mensaje seu
asimilodo, debe copturar la atencion del
consumizer, por lo que fiene que ser lama-
o, insolifo, contrasiante y agradoble.

h) Inferés: Una vez que se tene la
atercion del consurmider es necesario des-
nertar en &l un interés que lo lleve a la
refencién de lo que se le estd comunicando
y la publicidad no naufrague

¢) Deseo: Después del inferés debe
venir el deseo, pero esto no siempre resulta
tansencilio, porlo que el mensaje deberd ser
lo suficientemente convincente para que el
deseo se produsca.

d) Adquisicion: Este es el punto més
imporiante y mas dificil de lograr, i los fres
puntes anteriores surten efecto, la voluntad
deireceptor se inclinard hacia el consumo.

OftoKleppner’s propone las siguientes
condiciones para una publicidad eficaz:

a) £l producto debe ser bueno y satis-
facer realmente ia necesidad que se supo-
ne debe cubrir para que el consumidor lo
sipa adguriendo o fravés det tiempo.

b) La firma debe examinar su poten-
citen cuanio aventos, ingreses y utilidades
de sus productos antes de teglzar cualquier
publcidad con elfin de que no desembolse
nngln prasupugsto indebidamente.

¢) Se debe escoger el mormento opor-
tuno parg lanzar la publicidad de un pro-
ducto para que no vaya a ser rechazado
oo estor fuera de época, saturacion de
mercade o algln ofro inconveniente.

d) Elpreducto deberavenderse prefe-
renigmante conelnombre delafimaquelo

prodise

e) fl producto deteré ser diferente a
I dernds en aigln czpecto como por ejem-
pia mayer rendimiento. mayor capacidad o
comadidad.

f) Deberd tener un precio adecuodo
contespecto asucaldady a sucompeten-
cia (no necesariomente el mas bajo).



La publicidad es muy compleja y re-
quiere de diversas investigaciones para que
surfa efectoy llegue a la meta deseada. Se
ha discutido por diversos expertos sita publi-
cidad esonounaciencia, pero adn cuando
no se ha kegado a un acuerdo, lo cierfo es
quealgunas quesise consideran como cien-
clas influyen en su desarrolio, La economia,
psicologia, sociclogia y hasta la artropolo-
gia son tomodos en cuenta por la publici
dad en surealzacicn.

Segln André Cadet y Bernard
Cathelat, tanocion modeina de publicidad
se define, esencinimenie, oMo una psico-
logia aplicada con un objetivo wtiitario. De-
rivasurazdndesery susubstanciade los fines
pragmaticos que le impone la economia, al
DOSOQUE PCr SUs aspiraciones, sus fécnicasy
sus métodes de trabajo &3 fributaria de los
conocimientos psicoldgicos y socioldgees,
compartiendo con elios su paite de impon-
derables (4},

1.2.1.La publicidad en la economia.

£l punto a fratar ha despertado mu-
cha polémica en la sociedad. Las grandss
instituciones socidles y principaimente las de
donacién y ayuda, se preguntan el porqué
del fremendo gasto que se efectua en
realizacion de publicidad para algin pro-
ducto 0 sewvicio en vez de presfar esta ayu-
da ¢ quien lo necesita. En reaidad es corm-
pletarnente velidico que las empresas gas-
fan gran cantidad de dinero cuando re-
quigren de una buena publicidad. Esie fac-
tor ha sido creado por el capitalismo
imperante, siendoinciusive la misma publici-
dad un producto dz este,

£l desarrollo gue ha fenido el
capitatismo a nivel rnundial ha provocado

un alfo crecimiento en diversos aspectos,
como el cultural, social y econdmico. En los
paisescapitalistas del primer mundola publi-
cidad ha tenido un papel especial por €
desarrolio queimpera enelios, fa gente suele
tener mayor poder adquisitivo,
incrementande as ventas y por o fanto fa
recesidad publicitaria,

Quien sevale deta publicidad, recliza
un desembolo que es otorgado a un inter-
rediario que se encargara dela realizacion
de sus anuncios (genaicimente una agen-
clade publicided) que asuvez distrubuirb el
presupuesto en gastos gengroles como ma-
feriales. pagos. medios de comunicacion y
sus ganancias. Sin embargo, este desalojo
ronetario por parte la firma es considerado
una inversion, yo que sila publicidad es
adecuada fodo el gasto serd recupeiado
junto con grandes ganancias.

Conforme el capiialismo avanza, exis-
te anivel mundial una mayor produccion de
bienesy senvicios, estoimplicala redlizacion
cle nuevos procductos para o comodidad y
sotisfacion delconsumidor. Hay enelmerca-
do una gian canfidad de productes
innovadares que requieren de apoyoy difu-
sion: una vez que un producto nuevo mues-
tra una premesa de éxito, puede espararse
qua olros prodiciores saguen sus propias
veriones. duenadas para mejorar el orig-
nai (5).

Con estas respuestos por parte de los
comerciantes se estoblece una competen-
cia anlo que el producto mas interesante y
funcicnal serd el de mayer Consumo y rejo-
res ganancios, Cuando un producto deja
de funcionar en el mercado es tiempo de
renovarlo o desaparecerio ya que ho pic-
porcionarg grandas ganoncios e inclusive

originaré pérdidas desviandose de la meta
final del comercio.

Un consumidor siempre pagard una
porte deles costos publicitanos, pero estono
quiere decir que pogue mas de lo debido.
La publicidad €3 acusada con frecuencia
de estimulor compras inecesarias y crear
necesidades que noexisten, perelamayoria
delasvecessolose usa paraincrementarla
recordacion de la marca, contribuir al trafi-
codelatienda. supsrarlaimagendemarca
desfavorabie, o recordarles a los consumi-
dores productos establecides o introducir
Gros nueves (6)

Un aspecto econdmice muy comen-
tado es el hecho de que mucha gente
pienza quela publicidad dofg olossectores
de mayor pobreza. Los criticos de la publici-
dad dicen que crea stuaciones ineales que
impulsan a lo gente con bajos recursos a
consumir & producto © servicio; sin embar-
go. la putficidad pone al consumider af
fanto de productos y avarces modernos,
ayudandclo ¢ adaptarse a! progreso. Pero
€310 no se presenta tan fact, existen tantas
marcas y adelantos en el mercado que
cada vez es mds dficitlanzar y mantener un
producto en venta.

For ofro faao, la publicidad tombién
uyuda a establecery mantener los precios.
Si o publicidad es buena, el producto o
ervicio tendra mayor demanda, dondo
comoresultado un precic masbajo que asu
vez (epercuiird en lo competencia. No se
pusde negar que esta influencia es muy
importante en la econcmia de cualquier
s

1.2.2 La publicidad en la psicologia.
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La publicidad cuenta hoy en dia con
diversos méfodos para poder legar a su
chietivo fingt o psicologia es una de las
ciencias que son aplicadas para surealza-
cion. Cuando se hace un mensaje, debe
tomarse en cuenta que el consumider tiens
una ideologia propic y que no asimiard la
informacion igual que ofros, Se han desarro-
fado sistemas para defectar a los consumi-
dores adecuodos por medio de la mercao-
dotecnia reaizando encuestas, evaiuacio-
nes de poblacin y ofros muchos estudios
nara determinar ¢ los consumideres como
grupos refativamenie semejantes entre si.

‘Lu publicidad wsuaimente s inferesa
pot ias motivaciones basicas de fos consurmni-
dores. En €l nivel mas sencilo, los motivos
fisioldgicos (agquelcs cuya sofisfaccion es
esencialperalasugenvivencia, comoetham-
oie, la sed y el apareamiento) y mofives
secundanios o sccicles aquelios cuya safis-
faccion no estd relacionada conla supenvi-
vencia, como &l deseo de aceplacion so-
cial. de ganar una competencia o de obite-
rier un uscenso) (7).

La pupiicidad a sido welucrada cen
clgunas cortientes psicologicas como las s
guientes:

a) Publicidad mecaniota: Esta pubi-
cidad se basa en ias iméigenes repetitivas y
violentas. Intenta penetici por o5 sentidos
delreceplor de manera conclente, pero su
cbjetivo es llegar hasta el subcenciente
creando tna obsesion que conduce af
Cconsumismo, Los mensajes suslen consenvar
una simiiitud en suforma a fravés deltiempo,
poseen coloresliomativos, stogansrepelitives,
tipografio grande, v los medics de comuni-
cacion utiizados son preferentemente los
que permiten al plhlico estar en contacto
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directo con el pioducto. Este tipo de publici-
dad fue predominante en la primera mitad
delsiglo XX.

b) Publicidad sugestiva: Su objetivo es
el de provocar en ef consumidor un impulso
imesistible de comprar clgo por medio def
destacamientode lusnecesidades, tenden-
€ias 0 aspiraciones def ser humono. & pro-
ducto es manejodo como algo gue propor-
ciono una safisfaccion que reaimerite &5
psiquica; debe fomarse en cuenta al consu-
midor de modo mds general, es decir en
grupos que poseen clertas costumires, ideo-
logia, efc., en {a que serd creado un
desequiibrio donde el producto fungird
comofasolucion. La publicidod sugestiva es
fuerfemente utiizada hoy en dia.

De cuglquier modo atn confa ayuda
de la psicologia, ef estudio de la conducta
dei ser humano es extremadaomente com-
plejo. £ realizar estudios psicolégicos no re-
velacompleiomente lo verdad de una con-
ducta, fa persona puede tener inds de un
motivo para comprar un progucio gue nun-
Ca reveiard porgque @ veces ni él mismo lo
sape; ademds, por muy semejonie que
paresca d ofo individuo siempre fendrd sus
1eqcciones propias.

1.2.3. la publicidad en la sociologia.

Lusociciogia esoha clencla con gron
1epercucion en la publicidad. "Estudia ios
relaciones humanas, El socidlogo exarmring
grupcs y fainfluencia e integracion de estos
con el individuo (8)

La sociclogia investiga al ser humano
&n sus costumbres y su inferaccion con el
medio ombiente quelorodeq, sucuttura, los
relaciones personales Gue ademds dan ofi-

gen alas clases sociales, aspiracionesy gus-
tos, entre ofras coses.

Esto sive 0 lo publicidad para realzar
correctamente ur anuncio para que flegue
lo més exifosamiente posibie ol consurridor.
Gracios 0 que se sobe como puede ser la
conducta de una persona cen determing-
dos caracteristicas socioles se estipula ef
cQuén?, ;qué?, ;a quién?, (poraué me-
dio? y (con qué consecuencia? para fa
reglizacicn del mensaje

Todas las personas tienden a desear
una clase sociolinmediatamente superior a
lo que poseen y la pubiicidad aprovecha
gsfe recurso. Hon sido descifradas olgunas
variables sociales en las que se dividen los
sereshumanospor sectores. OffoKleppner's,
senala aigunas en fies grandes grupos:

o) Consumidores impulsados porlane-
cesclad. Serefiere aiossectores socialescon
bajo poder adqusitivo que solo consumen
arficulos basicosy suscomprassonpor nece-
sidad. En esta categoria estdn los ancianos,
los desampaorados v aigunos jovenes que
luchan per obtener mejores condiciones de
vida.

) Consumidores dirigidos af exterior.
£n sumayoria son poblacion adulia, de clo-
semedia, con caracterisicashogarefas que
lucnon pot tener mejotes condiciones de
vida o inclusive parte de elios ias tienen.

¢) Consumidores de direccicn interior.
Se frata de gente que es joven en sumayo-
fia, deseosa de progresar, creativa,
participativa, con sentido de responsabii-
dad. Muchos de estos poseen buenas posi-
biidades econdmicas.



Existen obviamente multiples caracte-
risficas individuates aln dentro de cada gru-
po ya que cada cual tiene sus propias ¢os-
tumbres y un modo de vida diferente, perc
este tipo de clasificaciones son una guia en
los sectores sociales que permitirdn hacer un
circulo rds especifico ai momento de reak-
20r la publicidad.

Grociasa este ipo de evaluacionssse
sabye por ejemplo, aue el principal consumi-
dorenlosociedad es ko mujer, e inmediata-
mente después la famiio y principalmente
cuando esta formada por ambos padies
€on nings pequencs

Sinta scciedad, la publcidad ro pue-
de existic y por elio se infereso en conocet
rejor al ser humano, explorar suimageny su
mente, forfalecer sus creencias, apoyar su
personalidad y congustatle refigjando io-
dos esfos principios en un mensaje pora
lograr suobjefivo principal: elreconccimien-
toy ef consumo de un producto o servicio

1.2.4, Diferentec tipos de publicidad.*

) Publicided dgiakista {ocaly ks em-
pleada en el comercio al por rmencr, en
cadenasdealmacenesotiendas, endonde
se requiere de una publicidad de temporo-
da. Se emplea piincipaimente utifizando
campanas de precios bajes para alrcer la
clientela con descuentas en articulos perso-
nales o alimenticios. No s¢ manejo la venta
demarcas particularmente sino Gus suobje-
fivo son las ventas a nive! de gmacén

b) Publcidad nocienci B térming ro
siempre se tefiere a un area gecgrdfica sine
quesedencminatambién como nacionala
la composicidn inferna de la empresa. s
empleada per fes fabricantes para

promocionar sus productos y venderios sin
importar dénde y coémo. Es de fipo muy
generaly casinuncamuestraprecios oluga-
res donde adquirir el producto.

¢) Publicidad internacional Esta si se
refiere ala extensidn geografica. La publici-
dadinternacionalconsiste endara conocer
orealzarventas en ofros paises que no sean
ef propio. Este tipo de publicidad es muy
complicada pues generaimente se empie-
za de lo nada a menos Gue la empresa
dueria de la marca o senvicio se asocie con
ofra empresa pertenaciente o ya estableci-
da en ¢f pais. Debe tomar en cuenla ios
factoressociales, econdmicas, psicologices,
culturales, etc. de la pollacion

d) Fubficidiod del producio Esta puti-
cdad estimulala demanda de un producio
sin fomor en cuerita una marca especifica
Apoya principalmente a 10s productos nue-
vos que ingresan al meicado.

e) Publicidad del producio final Apo-
yalademanda deingredientes con los cua-
ies se reafzan otros productos con €l fin de
que los fabricantes los utiicen en sus propios
adiculos Esto pubiicidad es cubierta por
ambos, el fabricante de ingredientes v =i
fabricente de marca.

f) Publicidad de respuesta directa Tie-
nelafindlidad de vender el productoconics
menores intermediarios posibles, es decir de
distibuidor a consumidor. Un gjemglo de
esta pubicidod es elteiemercadeoy el co-
nec.

g) Fublicidad ccmerciat Estaserealza
conmayoristas, quizd duenos de aimacenes
que le compran af productor sumercancia.
£l vendedor se anuncia principalmente en

revistas especializadas.

h) Publicidad industrial Esta publici-
dad es dlilizada por la gente que vende
magquinaria, equipo, y materias primas a los
fabricantes. Su funcién es la de crear una
imagen de prestigio v calidad para que
1espalde a sus productos que generaimente
son consumidos en intervalos muy largoes de
fiempo. Elmedio de comunicacion principal
que maneja son losrevisiasindustricles espe-
ciclizadas.

i) Pubiiciclad profesionat Esta dirigida
a o gente profesioncl como ingenieros,
medicos, ef¢. para que por medio de estos
se efectie el consumo de materiales y pro-
ductos SUsAnUNCios son enrevistas especio-
izados o folletos per caireo direcio.

j) Fublicidad insiitucional o corporati-
va: No esta orientada al producto sino a
miggorarlaimagen de la comparia. Adopia
muches fermas y esta dirigida no solo o
consumidor de productos y senvicios sino a
un plblico de escala alta como accionistas
y asociociones de defensa delf consumidor.

k) Publicidad de servicios: Esta publici-
dad se enfoca a lugares furistices, a restau-
rantes, hoteles, lineas aéreas, museos, efc.,
para dar a cenocer ios beneficios que otor-
gan al cliente y atragr mayor nimero de
gente

I) Publicidad competifiva o selectiva:
Trata de mantener los niveles de ventas de
un producio ya estatlecido. Se utiizan re-
cursosde comparacicny precioshajosentre
ia competencia y realza un recordatorio
nsistente de la marca.

m) Fublicidad comparafiva: Se deriva
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de la pubiicidad competitiva. Tiene o
caracteristica de compararel productocon
dos o mas marcas de la competencia de
maneracaosidiectasenalandomayoresven-
tojasy atributosensupreducto conrespecto
7 los otos

n) Publicidad de escasez. Cuando un
DG 0 UNG emplesd s& encuenira en crisi
hay escasez y bajo €l presupuesto de o
publicidad, enfonces esia es orienfada ha-
cia ofros fines por gjemplo, se instruye of
Usdario en sumenera de ufiizar el producio
oara que sea mas duradero, o bien son
creados productos nuevos que ¢ difurden
como econdmicos, eficaces o que aharan
algo

0) Pubiicidad cooperativa: Esta
oubdlcida es pagada por la firma a los co-
merciantes de menudeo como por ejempio
105 supermercados que anuncian elproduc-
10 ensusestablecimentcsy hacen del cone-
cimiento del consumidor que en el local s¢
vende ese producto

1.25. la agencia de puplicidad,

Lo agencia de publicidad g3 una or-
gonizacion comercialindependente, com-
puestade personoscreativasy denegocios
que desanolian, preparan y colecan publi-
cidad en fos medios, para vendedoes gug
buscan encontiar consumidores pard sus

bienas v servicios (9.

Existen varios tipos de agencias que se
infegran principaimente en dos grupos

o) Agencia inferna. Se Yrafo de una
cgencia compiefomente orgonizada que
forma parte de aiguna empresa y que s
dedica a realzar Gnicamente una publici-
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dad propia, sin embargo este tipo de agen-
cia a fenido algunos inconvenientes en su
productividad por o que muchos empresa-
rios con estas agencias se han visto obliga-
dos a recurtir o 1os servicios de las agencias
independientes

Las razones por las que una empresa
ciganiza su propia agenciason para el aho-
iodelosgastos, peroprincipaimente, yenla
mayoria de fos casos para ahorrarse tismpo
en investigaciones ya que sus rabajadores
estan completamente famiarzodos con el
producto que elabora la empresa.

b) Agencia independliente En este se
acumuian diferentes tipos de agencias vy
pensonas profesionales independientes ¢l
senvicio de la publicided

1 - Agencia de pubiicidad generat Se
dedican a reglizar una publicidad profesio-
nal on una buena organzacion y und res-
pecfiva autorzocion pero pormedio de ter-
ceros Proyectanyreaizan carnpanas publ-
citarias a fraves de cualquier medio de difu-
sién. Pueden efectuar toda lo publicidod ©
solo giguncs puntos de esta.

2.- Agencia de publicidad de distribu-
ciznamedios. Aliguatque laanterior, realiza
de rodo piofesionaly con io debida aute-
fizacién una distribucidn de ordenes publick-
tarias hacio fos dfentes medios. Trabajon
para olras agencias de publcidady nunca
hacencentactodiecto cenlos anunciantes,

3.~ Estudhio técnico de lu publicidad:
Son agencias gue se dedican
prefesionaimente y con ko debida autoriza-
cion a realizar companas publicitarias o al-
gunos elementos de publicidad por medio
de terceros sin encargarse nunca de la difu-

$ion o distribucion en los medios.

4- Agencia de publicidad de exclusi
vas: Se dedican a explotarfa publicidad de
alguna empresacon auforzaciény demodo
profesional obteniendo la exclusiva de esta
an los medios de difusién que la fransmiten.

5.+ Exclusiva de publicidad; Sonlos de-
nartamentos que explotan cualquier publi-
cidod en ios medics de difusién 0 a los
anunciantes.

6.- Agente de publicidad. Son las per-
sena gue de manera profesional y con lo
debido autorizacidn se dedican alosaspec-
o5 publicitarios actuando Gnicementecomo
intermediarios enfre agencias, medios y em-
presanos.

1.- Agencla de servicio completo. Esta
que ofrece a sus ciientes servicios totales o
rompletos mds allé de la preparacion y
colocacionde anuncios (10). Laagenciade
enicio compisfo se divide de la siguiente
manera:

-Departamento creativo: Este servicio
se encarga de la eficacia de lo publicidad
dalaagencia. A el perfenecen losredacto-
rasylos arfistas que e dargn fa forma gréfica
md; conveniente alonuncioy o prepararén
nara los medios de difusion.

-Serviciode cuenta: Enestese manejo
la refacion entre el cliente v la agencia. Se
conoce el negocio a fonde y sus metas: scn
responsables de que el plan publicitario no
se desligue de los requerimientos de lafima.
Presentan el proyectoal cliente y consiguen
la aprobacion de este.

- Senvicio de mercadotecnia: Se en-



carga de la promocion e investigacion de
las ventas, asi como de determinar y conse-
guir los medios adecuados. Realiza investi-
gaciones de campo como encuestas entre
otres para definir las metas de la mercado-
tecnia,

- Adminishracian y finanzas: Esto es fa
seccién administrativa. Son las oficinas que
llevan la contabiidud y todos los aspectos
econdmicos y financiercs de la agencio.

La agencia de publicidad s el punio
clavedelc comunicacioneconémica, dela
reqlzaciony del consumo de osproductos y
servicios, es parte fundamental del fendme-
no dencrminado publicidad.

Después de haber anclzado breve-
mente la publicidad y sus funciones pode-
™Mo conciur gue se trata de un aspecto
principaimente econdmico muy impeoriante
en nuesto fiempo o

1.3. La campana publiciforia.

En fo actualdad s muy imperiante
reqlizar la publicidad de un mado eshicta-
mente planegdo, con ¢l fin especifico de
que flegue lo mds directamente posible o
cliente. Ahora no solo basta con reaizar un
buen anuncio, sino que deben efectuarse
unaserie deinvestigacionesque nosayuden
acrear lo publicidad perecta; enlo mayo-
fia de fos cases no se utiiza solo un método
para darla a conecet, ino que serealiza un
gran proceso en el que se incluyen diversos
puntosimportantes para lograr suéxito, con
estose hacereferencia ala campaiiapubli-
citoria.

La palabra campafia por si sola, nos
da una idea de un plan bien organzado
creado y conducido para un dnico fin, la
campana pubticitaria no es la excepcion y
se define dela siguiente manera: “Unacom-
pana de publicidad &5 una secuencia de
onuncios planeada con cuidado, cenfrady
enfono a un tema comin, Habrd variacio-
nesenlas metas de cada campona especi-
fica, seginsetrate de campana de produz-
to o sewvicio o institucional Cada campana
requiere un fema o mensaje, una seleccion
y mezcla de medics, programacion en Ios
mediosy medicion de o eficaciadela cam-
pana. Lasinvestigacioneshanmostradoque
una campaia bien disefada tendré un im-
pertante etecto en ias ventas'(1).

La campaia requiers por lo fanto de
una organizacidn profunda en la que no
debean olvidarse cuatro foctores importan-
tes como son: el producto o servicio, el mer-
cado, lacompetenciay el presupuesio asig-
nado.

Existe ademésunasecuenciaquetoaa
campana debe sequlr para que sea com-
pletayexitesa: la planeacion, organizacién,
reaiizacién, lanzamiento y evaluacion. No
dehemos olvidar que para formar una carm-
panacompleta podemes contratarlosservi-
cios de una agencia de servicio completo o
algln pariculer, segln las pesibilidades con
que se cuente, s &5 que no fenemos una
agencia propia. Los servicios prestados por
losantesmencionados, determinaraniomas
conveniente para la campand.

1.3.1. la planeacion.

Cuando una empresa va a efectuar
una campana publictaria para un produc-

to oservicio, debe estar seguro de que esel
momento adecuado para que se fleve a
cabo.

Puede suceder que no sea oportuno
reaizarunapublicidad positiva enel merca-
do; esto lo deferminan diversos factores,
como la competencia, la saturacién, o has-
ta las Greas geograficas, segln sea el caso.
Hreatzaruna campafa sin un determinado
sendeo de mercado, podria ocasionar que
lo publicidad fracasara provocando gran-
des pérdidas da tiempo y dinero. Asl que,
para que no exista el menor fiesgo de obte-
neresutadosnegativos, deberealzarse una
investigacion lo mas exacta posible sobre ei
mercado

Existenvarios procedimientos pararea-
lzor este tipo deinvestigaciones, y cadauna
es determinado por los que manejan [a pu-
Gheidad, pero las mas usuales son las investi-
gaciones de campo que determinan que
fan interesado estd el consumidor para ad-
quirir lo que se le ofrece.

Hay quignes también, y sobre fodo
cuandoloque sevaavenderesalgonuevo,
Io ponen en practica designando solamen-
te una pequena Grea geogrdfica (quizd fres
supeimercados seleccionados con eshrate-
gia) en donde infroducen el producto o la
informacién delservicioparaguetengacon-
tacto airecto con el consumidor; cuandolas
personas se interesan en lo que se les estd
ofreciendo y lo adguieren mds de una vez,
s senal de gue pueds tener éxito.

Tambén deben analzarse cuestiones
implicadas con fa meda, s decir, lo que se
esté consumisndomas enel momentoy que
caracteristicos fiene, haciendo incapié de
qgue debe perfenecer ol mismo rame que
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nos inferesa,

Esto nos leva también a ko competen-
cia. Quizd deberemos competir con alguna
empresa lider en el ramo que nos deje muy
pocas cportunidades de ventas y que pue-
da causamos un fracaso. Es recomendable
que analicemcs la manera en que ia com-
netencia procede con su publicidad para
detectar nusstras ventaias y desventajos,
nodemos fomar como gjamplo las campa-
05 que han fenido gran éxito en ofras cea-
sones, pero sin abusar ya que no debemaos
cividar que ningun preducto es igual a oho

S e resuitado obtenido previamente
paia medt fa necesidad de emplear una
campona s posifivo, enfonces podemas
COMENZar a organizatla.

1.3.2. La organizacion.

Antes aue cudiauisr Cosa, se deben
reconocsriosoljetivos que deseames cum-
nnuasha campana, estonos ayudard
attengr claras nueshia metas y poder desa-
ioiar de acuerdo a esionuesira publicidacdt.

e
Tt

Los chjeives puaden ser muy dversos
segln ks requiera la fima, pero fos mads
COMUNES 5L 105 slquiente’

o) Infrodiucir un nuevo producto.

b) Aumentar las ventas recomendan-
o nuevos usos cara un producio establect-
do.

¢) Alicerun grupn nueve de clientes

d)Proporcionaruriservicio plblicoque

proyecte una buena tmagen de la compa-
fig
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) Apoyar el programa de ventas per-
sonales de la compaiia,

f) Llegar a cilentes con los que los
vendedores no pueden facimente hacer
confocto.

g) Adquirr una lista de clente poien-

ciales,

h) Aumentar las ventas de una indus-
o}

Los oletvos pueden ser todavia mas
vrecios cuando el anuncianfe define el
porceniaje de ventos o influencia gue de-
seq tener sobre el consumidor

Una vez definidcs los objetivos debe-
mas tomar en cuerta otros factores de igua!
‘mporfancia paralo campana A confinya-
cién se enumeran oy mds importantes

a) Fimercade: e trata de obtenerun
cuadro bien definigo ha cerca de donde se
puede vender la mercancio o difundy el
mensaje. Inmediatamente se deben exclur
los regiones geogréficas que por cbviedod
no serdn buenas fuentes de mercado; por
gjemplo, es mds dificl vender semillas de
planfacion en ka ciudad que en el campo.

Exsten algunas asociacicnes que e
dedicon de lleno a investigar el mercado
por regiones, y aue propo:cionan esta infor-
macién ya sea como servicio o por determi-
nada cantidad de honorarics. Estos asccia-
ciones son muy Utes, sobre fodo para ios
fabricantes de productos de primera nece-
sidad, comolos jobenes de tocador, pastas
dentifricos, efc.,que sonproductosquecpa-
rentemente se venden en todos lados; esto
puede ser cierfe, pero siempre existiran re-

giones en as que sU CoNSUMO sea Mayor.

b) Ef consumidor: Bt consumidor debe
estar definido fo mejor posible y siempre por
Bloques Debemostomar encuenta el plbl-
€0 que nos conviene para difundir nuestro
nmiensaje: cudles sonsus caracteristicas, sison
gente mayor, de que edad a que edad, de
que sevo, clase social, rango cutturdl, efc..

Hay que tomar en cuenfa fambién
cudntos compradorestepetiran el consumo
{ en caso de que lo compana esté guiado
raraconsumi determinadamercancia). Esto
esimportante ya que 'arepeticion determi-
naralasganancios finales, sobre todo cuan-
do el producto es nuevo, pues puede resul-
targuela gente soiolo compre por novedad
ynovuelva ahacerlo, oporiomenosnocon
lamisma frecuencia. Debe hacerseunaevo-
tuacion aproximada de cuantos consumi-
doresrepetirdnia accidn conelfinde deter-
mingr ¢ el resultado es suficiente

¢) La ditrbucion; ;Cérmo vamos a
dismour nuestroproductooinformacion?. I
facricanie debe tener una idea bien clara
de los métedos que se seguirdn para distri-
buirsuproductoy sobre la mejor manera de
hacer que estos cauces funcionen con la
eficiencia mdxima (2).

Losmétodos de distibucién se realizan
por medio de mayaristas que colocan la
mercancia en tiendas de autoservicio, su-
nermercados, tiendas en cadena, efc.. Es-
toslugares seran determinados por eltipode
picducto y su mercado, y deberdn ser los
més directos alpublico para que el produc-
10seq acceshle.

d) Elprecio: Este es elfactor que gjerce
loinfluencia masfuerte sobre el consumidor.



Ya se sefald con anterioridad que un buen
precio no es necesariamente el mds bajo,
sino ¢l que mds se ajusta a lo que se ofrece.
Sirve para delimitar también el campo de
consumidores, es decir que no es 1o mismo
comprarun canoimportodo a comprarund
golosing; el primero se fmita ol consumidor
que liene un busn nivel econdmico y que
puede pagarse este ujo, mientras que el
saqundo es consumide por todo tipo de
pablco.

Pataquepuedahaberconsumo, debe
axistirinterés, sun producto o un seniciono
ofrecen ventaias especiaies que el pdblico
pusdarecenocer facimante, seradificiven-
dero a un precio mas aito que & de ios
principales competidores'(3). Por lo tanto
dabemes tenar prasentes dos Cosas impor-
tantes que son: ¢ Peimiiid el voiumen G
ventas reduch €l costo a nivel de ko compe-
tancia? v, (PedrG resattarse con sficacia
algun valor oculio que conduzea af censu-
ma, pagando un precio mayet ol de la
competencia?.

Podemaos ciiar como gemplo o fas
ctemas faciales de belsza. El precio de i
mayor parte de estas cremas ascita enire
diezy veinte pesos aproximadamente; sn
embargo, existen algunas fineas da cremas
facialescomola "Piénitude”’ del Créalque
kasan su pubicidad en el conceplo de
peder reestructurar una plel joven para las
mujeres macurcs: este producto tiene un
precio no meno: de freinta pesos, legondo
a costar hasta un poco mds de sesenfa
pesos segln las funciones que desempeie
cada fipo de crema, y puesto que sigue en
el mercado podemos deduci qus sus ven-
tas son suficientes.

&) Eluso: Cuande vamos a lanzar una

campada, uno de los recursos mas eficaces
eseldebuscarnuevosusos parael producto
y utifzarios para realzar uno publicidod con
mayor eficacia.

S se encueniran nuevos usos, ho so0lo
se estimularan fas ventas, sino que también
seampliaraelmercadoparalosfabricantss
Elusonodebe estor necesariamente implici-
o en eipioducto, sino que puede anexarse
a este como aigo que ademdas de ofrecer
rndis se puede manejor Como un regolo in-
cluido.

Un gjempio de nuevo uso €5 [a saksa
catsup Clemente Jocques, que fuélanzada
conun envase lamado Clemente Jacques
Squeezable’, que contiene la misma salsa
pero en un envase de plastico flexiole con
una fapa que posee un orficio paro faciiar
ia aplicacidn de esta.

fy Distrbucion y personal de ventas
Muchos fracascs de campadias se dehen a
que lo disirioucion del producto no coincide
con la publicidad que estd creando la de-
manda. Elpersonolde ventasse encargade
olganzar una distribucion adecuada.

Debemos estar concientes de ia can-
tidad de parsonalcon que contamos, sieste
&5 poco, quizé o més adecuado sea disti-
buirlo per regiones, pudiendo ufifzar la publ-
cidad iocal, perosi es grande, este personal
puede colocar la mayeric de las ventas
fotales. Esfo es con el fin de que cuando
exisia demanda, fambién exista una buena
gistrioucion que sea suficiente.

9) Loscostos:La campana pubiiciraria
serealzaen base aunpresupussto designa-
o por la empresa £ necesario hacer un
cdleulo general de fo que se va a gastar

aproximadamente en foda la campana,
esfo incluye investigacion, materiales, me-
dios de comunicacion y factores administra-
tivos.

El presupuesto empleado deberd ser
recuperado y superado con la publicidad.
Nuncadeben esperarseresuifadosinmedia-
tos ya que los expertos calculan que las
verdaderas ganoncias se obtienenno antes
e un oho comno minimo, teniendo que es-
perct inclusive mucho tiempo més.

h) Los medios de comunicacion: Esfos
seran determinados segn la conveniencia
rlelproducto osevicio. Sise rata de alguna
niezamecanicaquizdiomasadecuadosea
anuncicra en revistas especicizadas o en
aigun programa de radio en ef que su audi-
forio sea en su mayoria de sexo masculin.
Los medics de comunicocion se deterrinan
también cegln el presupuesto que se les
haya asignado.

i) Lo duracidn: Hay que determinar
fampién el tiempo gue la campadio durard;
d s rredio ono, un cho o fal vez mds
También esnecesario acordor la frecuencio
«on que los medios de comunicacion vana
permanecer en exhibiciény en gue momen-
1o durante el franscurso de la campana.

Los puntes anteriores son los mds im-
portanies de fomar en cuenta dentro de
ung campana. Siempre existirdn mftiples
detales que no hay que descuidar, pero
estos se deferninan segin el producto y
senvicio; o bien, segun el clente, esdecirque
son aspectos parficulares que posee cada
fima y producto por separade

Lainvestigacion de fodos los aspectos
antericres &3 lograda por diversos métodos,
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entre los que podemos contar las investiga-
ciones de campo que inchiyen encuestas
para fos consumidores.

Los mélodos de investigacion deben
determinarse tembién en la organizacién y
astosserdnescogidos sequnlasnecesidodes
requeridas. Una arganizacion finalzada sig-
nitica tener definidos principaimente los si-
quientes puntos:

o) H producto o servicio.
b) Los objetivos.
¢) Elmercado.
d) Bl consumidor.
) Los medios de comunicacion,
f) La distabucién.
& 9) b presupussto.
1.3.3. La redlizacion:

inavez definidosy calculadoslos pun-
tos necesarios porala campana enla orga-
nizacién, debemos proceder a aplicarlos
Estarmos hablando de lo que se rensmitica ol
consumnidor. que por supuesto ya fue deter-
minado. Al receptor no le va a interesar
nada de lo gue nosoios logromos en s
nvestigaciones, pero ncsofros scbemos que
qrecias a estas podremas realizar una bue-
na publicidad. Se frata entonces de elabe-
1ar o gue el consumidor debe observar, 3
dzch, el mensaje

Ehmensaie, 2n su significado mas sim-
nle, €5 Und ‘comunicacion o recado que
envio una persona a oira (). Los realizado-
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res de la campana enviardn el mensaje por
conducto de diversos medios denominados
medios de comunicacién, “El mismo mensa-
je adauirrd una forma distintat en una hoja
de prensa que en un cartel o en un spof de
television (5).

El mensaje es creado en Yres etapas
diferentes:

q) Generceidn del mensgje: Consiste
en desarrollar creativamente lo que seva o
decir sobre el producicocenvicio. Este punto
es determinado por los objetivos
promocionales. la imagen actual del pro-
ducto y lo posicién que se desea obtener
para este.

Hacer una mensaie actual es muy im-
portante pues debe considerarse que no
puede ser igual af que se proyectd hace
cinco o disz aros. Es muy dificitencontrar el
Tema adecuado para un mensaje, por i
que fienen que esfudiarse varios temas v
escoger los mds representativos, Pora esco-
gerlos se utiiza la investigacion de rmercade
y los objetivos publicitarios.

b) Evaliacicn dal mensgie: Hay aue
realizar una nueva investigacion de merca-
doparadeterminar cucleselmejertemade
fodos los seleccionados. Los ciiferios utiza-
dos para la eleccion incluyen los siguientes
puntes: el mensaje debe provocar
deseabilidad para que el receptor puede
percatarse de él, debe ser exclusivo pora
aue exista una diferencia enfre la compe-
tencia,ylomasimportante, debeser crelbie
pues sitesuita exageradopara el plbiico, no
s0lo sera intl sino que va o perjudicar su
imagen.

¢) Elecucidn detmensaje: En este pun-

to se incluye el texto y la imagen que com-
pondrdn el mensaje. E! fexto es el material
escrito o hablado v las dustraciones son las
fotografias o dibujos que van a apoyar y
levantar eltexto. Incluye tambiénla determi-
nacién del tamano y formato de fos medios
de cornunicacion que serdn utizodos ya
sean impresos o audiovisuales, fambién los
fitulos, encabezados, color y todo 1o que
mphca una realizacién grafica

Una vez terminados fodos ios pasos de
ia campana en larealizacion, esta serd pre-
senfada alosimplicados directos, principal-
mente a los directivos de la empresa
anunciante para que sea aprobada, cuan-
do esfo sucede e siguiente paso es ponerla
enprachica

1.3.4. £l lanzamiento:

Ellenzamienta delacampana publici-
tariano es ofra cosa que la aplicacion defos
tres puntos anteriores, es decir de la
Dianeccion, ciganizocion y reclizacion, res-
pecivamente oprobados

Elprincipaiencargado detlonzamien-
1o esla agencia de publicidad o equivalen-
iz Debe estar pendiente que la campada
se esté desanollando a vista del consumidor
comose planed. Esnecesario supenvisarque
cxsta la distribucion adecuada en general,
ademds vigilar qus elmensaje enlos medios
de comunicacion esté siendo manipulade
1egdn fo acordodo

fiientras transcurre el tiempo sehala-
doparalaejecucion de o campanay fodo
estG en orden, solamente queda por espe-
ratlosresultados que produzea la pubicidad
empleada.



1.3.5. Lo evaluacion:

La evaluacion de la campafia se rea-
lza usualmente al terminar esta, pero hay
quién acostumbra hacer diversas evalua-
ciones durante fa campania, principaimen-
te enlaplaneaciony antes delianzamiento,
estas Otimas solo se utllizan cemo un
afinamiento para la realzacion

Perc de cualauier modo. laverdadera
evaluacisn de ko campana solo e puede
reqizor cuondo esia ho sido eplicada Se
dice que ‘el despsracio mas grande en la
publicidad es la pubicided ensi, porque la
publicidad no hace ko que se supone dsbe-
ria hacer (6)

La eficacio ae una campunia puede
ser medida por diver:os métados. entre tes
que destacan los squienies

a) Prugba de recerdacion: Setraia de
determinarla cantidad deinformacion rete-
nida por el recepfor. Estas pruebas se reai-
zan generaimente en &l hogar o en los cen-
tros comerciales. £l procedimiento consiste
en mostror aigunc imagen pereneciente a
lc campena que haya sido exnibida en
algln medio de comunicacion y preguntar
alagente que esloquarecuerdadeela. En
elcaso de un cemercial de radio o televisior
laimagen es repetida determinadas veces
para i refrescando I memaria del sujsio y
asi averiguar que tanta informacion refuvo

b) Prueba a2 reconecimienfo: Los en-
frevistadores fraen consigo diversos anun-
cios que fuston presentados en determing-
das publicaciones, enfonces se cusstiona a
la persona s acostumbra leer dlguna de
ellas, si dice que ¢, s le muestia el anuncio
ysele preguntasilovid, sileydunaparte ola

mayoria de la informacion. B balance se
hace segln fos respuestas del consurnidor,
perono esun método muy confiableyaque
el suieto puede estar mintiendo.

¢) Mediciones de actifuct Se le pre-
gunto @ los consumidores si el anuncio les
parece creble, convincente, tonto, eic vy
queinflujo tuvo sobre sudecisidn de compra
Quizd resulte que el anuncio disminuyd o
ventas en lugar de cumentarlas debido a
que las imagenes fusron cgresivas al corst
midor, 0 el texto muy incomprensible,

d) Pruebas fisiologicas. Estas pruetos
suelen ser mas cienfificas que las demds, Sz
reaizan con la ayuda del cuerno delsysto
por supuesto sin danarlo. Se les aptica algo
en o pie!, se mide el movimiento de los ojos
af leer u observar un anuncio, la diatacién
de suspupiias, y hasta elinterés que causala
oublicidad ep €l Est2 fipo de prugbas re-
quieren per lo general de un determinado
equUipc que ayude en las medicions
embarge no se ha podido comprabar con
satisfaccion fa veracidad de ios restitadces

@) Distribuicicn dividida de los me
A veces suele realizorse un anur
levamente diferente a ofio y son insertados
snpublicacionesperiddicas. Laregionesco-
gdaparalapublicidades dividido ensecto-
res disfribuyendo los anuricios, uno diferents
pura cada bloque, y después se mide
porceniaje de Axito en cada tno de slios

f) Medicion del piblico Estos dafes
suelen ser cbtenidos por lamadas telefoni-
cas 0 encuestas al hogor. £n estas estadist-
cas se obliene el nimero aproximado de
consumideres gue acosiumbran ver o feer
determinado medio informativo y que &
cenvierfen entonces en posibles receptores

de los mensajes que fueron aplicados en
estos medios.

Para cbiener los resuttados oproxima-
dos de la eficacia de la campana es nece-
sario tener en cloro dos factores; el primero
es defint lo gue se espera oblener, y el
segundo s heber efectuadolas pruebas de
investigacion para saber el rivel aproxima-
dodeconsumidores quereconocennuestio
piocducto ¢ sewvicio. Una vez feniendo estos
resultados. debemos cuestionarnos lo
siguiente: ¢ Cudi hobrio sido el nivel de reco-
nocimiente si na se hubiese hecho publici-
¢od? (7)

Ei €xfo de una campena dependera
de io adecuada oplicacion de los puntos
anteriores. No hay que olvidar que todo
producto o sevicio &3 diferente, y que nun-
ca se desarrolio una campana igual que
clro, empezando perque los temas que se
rranejan casisiempre son exiremadamente
diferentes porejemplo: dor a conocer algin
preducto nuevo, crear prestigio a alguna
fizma, consegui mayer ofuencia de vistan-
tesa algunainstifucion, apeoyar aunproduc-
m que estd funcionando bisn en el merca-

. ¢fc., hay que realizar una nueva invest-
JGC:OD de mercado paia determiner cual
s el mejor.e

1.4, Los medios publicifarios en la
campond.

Cmnda.e 1800 UN MENSae que ser
de

ufizado en una compana de be term
narse entre ofres cosas como serd hransmifi-
de, es decir, por que medic
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"Se llamon medios de publicidad (o
media segln la terminologia intemacional)
todos aquelios soportes por los que llega la
publicidad al consumidor: la prensa, la ra-
dio, la television, la publicidad directa o los
soportes del exterior, seran medios publiciia-
ties (1),

La dwersidad de medios que existen
en o actualidad es una gama inmensa que
nos otorga una ista de posibiidades en o
uHizacion de ellos. Conel desanoliotecrolo-
gico. no solo se han creado nuevos medios,
snoquecadavezsevdlevenmas sofsticados
y comphcados

Los medios publiciterios son tan dife-
rentes entre s gue podemas hablar lo mismo
de un pegueio volante de mano hosta un
inmenso glebo ceutive que exhibe alguna
marca de prestigio Pero ios mediios de co-
municacion no solo son cuantiosos, sino gue
rambien son aplicados en gran diversidad
deformasyiugares; chorapueden se; utiiza-
¢ios lo mismo en un kavero que en fa pared
de una estacion de metro

Debido alagran cantidad de medios.
o frabgio que <2 realza paia planficarlcs
dentro deuna campana publicitaric &s ruy
complicado. ‘Consiste en escoger de entre
s rriles de safides ateinatives de les me-
clios, aquellas que flegarén conmayor efica-
cia alos prospsctos principaies (2).

Cuando los medios son seleccionadcs
daben tomarse en cuenta varios fuctores
como elcostoqueimplica suutiizacidny siel
presupuesto es adecuado, que la circulo-
cién abarque el mercado apropiadoy que
los medios correspondan af mensaje que se
fransmitird,
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1.4.1. Estrategia de medios.

Segln Ofto Kleppner's. en este punto
se determina el enfoque y et papel de los
medios en la campana y consta de las si-
guisnfes partes.

a) identificacién delprospecto Debe-
14 seleccionarse el consumidor principal y
ademas usuario de algunos medios especifi-
oS

by liempo. Debe deteiminaise eltiem-
p0 que los medios aharcardn de acuerdo a
‘a duracién de la campana, ast como &
namero de expcsiciones durante esta,
acoplandose @ los horarics de venta de les
medios.

¢) Consigeraciones creativas: Tanto
fos creativos como los selectores de medios
deben frabajor conjurtamente para apro-
vechar los medios gue permitan la maxima
creatividad v eficiencia an el dicance del
orospecto.

1.4.2. Técticas de los medics.

Dahenregizanse las evaluaciones del
nresupussic apropiado pard cada medic a
utifizarse y determinarse la importancia que
tenchd cada uno.

1.4.3. Programacién de los medios.

Se desanciia el programa real de los
medios y la justificacion. No hay medio de
comunicacién iguct aungue s simitar, por
estorazdnningunofunciona comoofro. Para
elegir los medios de publicidad adecuados
a determinada camparia es necesario te-
ner presentes los siguientes puntos:

1.-'Andlisisdetaliadodelmercadopara
el producto.

2.- Andlisis de lasituacidn de sus ventas
en refacion con la competencia.

3- Andtisis de la promocion de ventas
y publicidad en relacion con la competen-
iy

4.- Comparaciones de 103 precios de
venta al por menor,

5.- Densidad de las comprobaciones
d= la disiribucion

£.- Tipos de consumidor (hombres o
mujeres 0 ambos a ja vez clasficades como
comptadores primatios, secundarios U oca-
sonaiss)

7.- Variacones esfacionales y por me-
se3 enlas ventas al por menor del producto.

8.-informacion compieta sobre elmer-
cadoy estadisticas de laindustria particular,
por estados e importancia de ciudades.

9.- Datos relacionados con la accién
en las compras, que indiquen silos hombres
o les mujeres son un factor primordial que
influya en la decision de comprar'(3).

Por supuesto que todos los puntos an-
tenoresno deben seraplicados estrictamen-
te, ya que algunos puntos pueden quedar
invalidados por no ser funcionales segin el
tipoyfema principal que esté dondo origen
ala campana.

Por otro lado hay quetomar encuenta
ohicsfactoresdeteminanteseniaplaneacién
de los medios. Estos factores son primordial-



mente los que influyen directamente en el
éxito de los medios en la campafia y se
enumeran a continuacion:

a) Costos: El desembolso que seredliza
entacampanaparalos medios publicitarios
generaimente equivale ol mayor porcenta-
jo del prasupuesto fotal Si el presupuastc
asignado s muy grandg pueden confratar-
se los medios adecuados aln cuando sean
My COstOSOs pero par supuesto con mayor
1iesgo; pero cuando el presupuesto es pe-
queno hay necesidad de utiizar la mayor
creativiad posible. Generalmente &l
anunciante pequeno utlizar madios que le
permitan anunciarse a Lojo costoy que ala
vez le ofoigen la rmayer expansion posble.

‘Bl anunciante fombien debe ser
conciente de que mientias mds peguena
seala audiencia de un medio, més elevade
serd el costo proporcional (4). B por esto
razén que los medios de gran audiencio
comolatelevisidnson mascostesos encuan-
to a venta da espacios, pero llegan a un
mayor publico dando enun + ance fotal
mejores resulfades, adn cuardo mucho de!
plblco puede noser consurnidor petencicl

b) Piblice. Al escoger los medics hay
(e derminas cualessonios mésadecuados
para transmitir ef mensaje, segn los carac-
teristicas que este tenga. Sivamos a anun-
ciar un perfume para dama, un medio ade-
cuadopodriaserunarevistadetemas gens-
rales dirigide ok muer

Hay qus fener nucho cuidado cenio
que respecta ala credinifdad que elmedio
proyecte, laradio, por ejemplo, suele tenet
menor creditiidad que los catdlogos de las
tiendas grandes de menudeo. Las revistos
especialzadaosy profesionales porlo general

ofrecen elmaximonivel de credivildad para
los lectores' (5). No hay que olvidar que los
medios cobran por €l nimero de personas
alcanzados, independientemente de si son
ono consurnidores potencicles, por o fanto
los medios deben ser escogidos de modo
que se evite el mayor desperdico posible en
circulocién y consumidores,

Ealcance, lafrecuencioyfa continue
dad de un anunico son factores que no
debemos tomar a la figera. ‘El alcance e
refiere al ndmero tolal de personas o fos
cudies se dirige un mensaje; la frecuenciase
refiere alndmero de veces que ese mensae
se enfrega dentro de un lapso dado (que
usuaimente se calcuia enuna base semanat
para faciitar la pianeacion); y la continui-
dad se refiere al pericdo de tiempo en que
calre un programa’ (6).

¢) ¢En ddncie estd ef producto?: Esla
5 una pregunta clave parala seleccion de
medios. Saber en donde se encuentra €
nicducto geogréficamente hablandotiens
la finclidod de determingr fos medios de
comunicacion segdn eldrea que estosabar-
quen y determinar o su vez el presupuesto
e serd utlizado de aeuerde a cada drec.

d) Competencio:Conloguerespecta
o esta, hay que fener presente la contidad
menefaria que la competencia inviere en
S5 CAMPaNos y prncipaimente en os me-
dios de comunicacion. Por supuesto que ne
nos didn ks cifras presupuestarias que ern-
piean, pero de ocuerdo a los medios que
elicsutifcennospodemos daruncidec desu
picentale empieado

For otro lado, siernpre es recomenda-
ble, y sobie tedo para el pequeio
anunciante, no utitzar, 0 porio menos no del

todo, los mismos medios de la competencia
porgue no debemos ariesgamos a compe-
tir en el mismo ferreno cuando nadie nos
asegura que nuestros resutfados serdn satis-
factorios.

e) Continuidad: Esio es referente al
tiempo. La publicidad en los medios debe
programarse de acuerds alproducto oser-
vicio. Ohviarnente habré mayor necesidad
de contratar un vioje o un hotelen tempora-
da de vacaciones. No es muy recomenda-
iz ni costeable tampoco que los anuncios
de algin preducto se presenten continua-
mente durante los dece meses del ano, ain
cuando se frate de un producto de gran
£onsumo, en este caso, lo mejor serd realizar
unplan enélque se determine slperiodode
aparicion del mensaie.

fy Espacio: Este &5 el punfo decisivo en
i buen mangjo de los medios ya que de ¢!
dependen en gran medida los puntos anfe-
tiores ¢ Cudnto espacio pusde y debe usar-
s¢?. Lacantidad de espacio tiene que fijar-
se en proporcien a lo que se estima seré
necesanio para reclizar fa farea deseada y
también en proporcion o la suma de dinero
gue el onunciante puede desfinar a ese

(/)

La caniidod de espacio empleada of
confrater cada medio per separado tiene
quée dar busnos resulfados en cuanto ¢l
impacto que proporcione ai consumidor. Al
parecer, noesuna buena idea el utiizar una
cantidad excesiva de medios almismo fiem-
no. de hecho, casisiempre es recomenda-
be utizar un medio como esiavon fuerte y

inicamente apoyano con otros cuantos,

Losespacioste compran generalmen-
te portiempo y por ndmero de inecs, segln
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sea el medio. Por ejemplo, en un periddico,
unbuen empleode espacioseria comprare!
nimero de fineas de acuerdo a nuestro pre-
supuesto y después dividir este espacio en
meses para establecer una continuidad en
stmensaje sin salinos de nuestras posipiido-
des

Pareceprudente goipearfuerte alprin:
ciploconelfindedespertarelinterds publico
i suficienie para hacer las primeras ventas;
1 iegoemplear mucho espacio enUNas Cucn-
fas insercionas, aifernadas con ofras de es-
£OCIO penueno, y de esfa maneta posible-
mente se obfenga un efecto més eficaz y
per la misma cantidad de dinero” (8). Los
espacios grandes sen asignados genera!-
iente para causar impacto en el consumi-
cicr, yicspequenos se utizan peridédicamen-
te con o intencion de hacerlos funcionar
coma recordatcrios.

1.4.4. Consideracion de medios.

En el o titdlado Publicidad’, Ofto
Kieppnet’s oferga una lista de medios que
puedenser utizadosen determinadas cam-
rafics. B de considerar laimportancia que
2stos datos pueden representar para quien

va g lanzar un producto nusvo o bien, paro
aulen esinexpado enforealzacicn ds cam

paios de pubicided.

a) Campanalocaliccmoprusbapara
conerse endiferentes mercadics): Periddicos
lacales, televisioniocal tadiolocal, televisidn
ror cable local

b) Campeaia regicnal Periddicos lo-
cares, suplemenic de penddicos y revistas
JOIMERIKs pot secciones, evistas regicna-
ediciones regionales de revistas nacio-
nades, parfes de cadenas regionales de ra-
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dio, publicidad en el extericr, publicidad de
transito.

¢) Campana nacional Cadena de
television, intepolaciones, oparapropdsitos
de prueba substituir los comerciales locales
porcomercialesde cadenas, estaciones por
catle, cadenas de radio, comerciales de
radio y felevision solcs o para llenar vacios,
18visias nacionales, revistas seleccionadas,
periddicos, suplementos de periddico, pubi-
cidad en el exterior, publicidad de trénsito

d) Campanaselectivaparaliegarsol
a personas con intereses especiales (como
fenis, fotogrofic o anfigliedades): Revistas
dedicadasalaespeciclidad, periddicoscon
secciones dedicados a o especialidad (ial
vez s0lolos domingos), programas de radioy
televisin que alraigan a inferesados en !
tema, publicidad de respuesta directa

1.4.5. Tipos de medios de comunicacion,

Los medios de comunicacion son una
goma difict de enumerar, tan cificl que
varios aufores consideran que este hecho
resulta imposible por ko basta cantidad que
ya existe de ellos en la octuglidad

Alhablar de megios de cemuricac:dn
podemos abarcar desde &l comeo, pason-
doporelteléfonohastallegar aunapelicula
cinematogréfica. Por supuesto qua todos os
medios de comunicacion son imporiantes,
peio solemente hatlaremos de los medios
que cenciemnen ala publicidad y que pue-
denser aplicados en una campona publici

fario

Adn cuando sofamente nos enfoque-
mos d los medios publicitarios, estos siguen
siendo muy numerosos, pero pueden dividir-

se en dos blogues: medios audiovisuales y
medios impresos. Con lo que respecia a los
medios impresos, serdn abordados en el si-
guiente capitulo con mayar profundidad. A
continuacion serdn sefialados los medios
audiovisucles més utiizados y las funciones
que desemperian en general.

Los medios audiovisuales cobraron su
importancia gracios ol desarrclo de la peli-
cuila de movimiento de 16 mm. que primero
fue slenciosay después sonora en el periodo
comprendido enfre 1920 y 1930. Han side
utilzados para diversas funciones, entre fas
cugles desiacon o publicidadyla ensefian-
za. Cuando la tecnologia tuvo su mayor
desgrrolio enloquerespecta aestos medios,
cebraron gran imporancia por la manera
fanagradable de iansmitirios mensajes. De
entie los medics audiovisuales mas utiizados
en lo publicidad destacan los siguientes:

a) Televidion: Desde sus inicios y hasta
g fecha lo television a tenido una gron
acepiocion. La television es considerada
por muchos publicistas como el medio-rey
por suenorme difusion. Las ventaias que este
medio ofrece a ko publicidad son muy bue-
nes, sin embargo no en fodos los casos, La
felevision tiene un bajo costo por contacly
{consurmider) por ser un medio masivo, logra
unio buena afencicndelosfelevidentes pues
captura casitodos sus sentidos y sobre fodo,
fiega 0 enormes ouditorios.

Sn embargo fombién tiene sus des-
venicjas sttomamos en cuenta que el éxito
detoputlicidad se determina por cadauno
de los consumidores primarios alcanzados;
iatelevisiontiene elinconventiente de que al
flegar a tedo fipo de auditorio no garantiza
que la mayoria de este sea el consumidor
adecuado, en esfe caso podria desperd-



ciarse tiempo y dinero pues no hay que
olvidar que los medios publicitarios cobran
por persona alcanzada sin importar s es
consumidor primario o no o es. La elevision
resutta accesble en su precio por consumi-
dor, pero como estos suglan ser muchos, en
general resuia ser muy costosa,

£s deck, que sialcenzala gran mayo-
g de consunidorss potenciales se convier-
teenunmedioventajosc paraelanunciante.
pero esto ne 1o puede saber sino hasta que
la publicidad de sus fiutos, misntrastanto. la
cenbratacidnde espacio estrasutando muy
COS0

Alin cucndo esur medio caro, s muy
renfable §i 5 bien emplaado. Puede ser
Wizado "paia preducics muy universales
aque puedan ser consumidos por ki genera-
tdad deigspersenas deimercadonacionat.
Pr el contrario no debe usarsa pata cam-
noihas segmentadas de ningn tipo porque
resttorio complefamente antieconémico
9.

Por Uifimo, &5 importante mencionar
aue o felevisdn ya no es shdnimo de un
simplemonitor que funciona cemoreceplor.
£l octualidad ta tecnclogio nos ofrecs
olras alterhativas comoe la television por ¢a-
e o sistemas de harsmision directa por
satélite, enire ohias.

b) Radio: Tuwo e sus inicios la impor-
fancia que hoy concizme a lo felevision,
rero chota sus cbietives han cambiado:
asto no quiere decir que o 1adio ssa un
medio menos imporfante yaque por el con-
trario, la faciidad de transportar un transrei-
sor en la actualidad lo hace un medio dg
gran valor para ig publicidad.

El medio radio se emplea ahora ‘en
esa confinuidad de eschucha no alenta,
quelaligereza deltransistor permite’(10). Por
ofro fado, los estaciones de radio existen en
todas las zona metropolitancs, las hay que
dan covertura a nivel nacional y local, fack-
litando (en algunos cosos) la eleccion delas
estacionss que mas convengan segln la
campafia

Existen tombién, ot iguai que en la
television, fransmisiones de radio en cadena
quUeseasocianunascon olraspara transrrufic
pot conducto da una estacion que tiene
mayer difusion y presupuesto. Otia ventaja
85 el bajo costo que la radio ofiece
nublicista, ademas de no ser tan complca-
do en larealizacion de los mensajes. Sugran
desventaia congiste en no Proporcionar un
atractivo visual para el 1eceptor,

¢} Cine: 'Es un modo eficoz de comu-
nicaciény supone e uso integrado de todos
insmedios audiovisuales. Esta ventajase ma-
niiesta no solo en el tratamiento de temas
querequisrsnmovimignto; sinotambiénpara
faciliar ko presentacion de secuencias de
inagenss fas con o sin narracion (11).

Esie medio es poco ufiizado por la
publicidad general puesesmuy delicadoen
laaplicaciéndelos anuncios, sobretodosise
tratar de un ocal que exhibe una peficula of
nuklico en general v el anuncio se exhibe
antes de esto; apesar de que el espectador
se encuentra en un momento de
ralaiamientoy despreocupacion, elanuncio
puede provocar en €l unaimpaciencia que
pueds fronsformarse en una sensacion des-
agradable pora con losimagenes del anun-
cio qus estd coservando.

d) Sevies de diopositivas: Este medio se

compone de fofografias a color o blancoy
negro que se colocan en monturas de 5 x5
cm. Las series de diaposttivas son utiizadas
parainformar o ensenar algin procedimien-
fo, arficulo nusvo, ventajos de alguna em-
presa, apoyo a ung marcq, efc., con el
propostode formar una habiidad o provo-
cor una actitud mediante el estudio indivi-
dual o la exhibicion en grupo ' (12).

e) Ciros medios audiovisuales: Dentro
e esfos se encuentian Jas filminas que son
fofogratios o lushraciones generaimente en
pelicyia de 35 mm. que se proyectan en
secuencia; fos refrofransparencias, que son
fotografios o fustraciones que se proyectan
conunetropreyector (o proyector de cuer-
[05 OPACOs) que proporcionan imagenes
clarasy precisas. Estos medios tienen ia mis-
ma firoidad que la serie de diapositivas,
teniendo diferencios en su elaboracion y
modo de proyectarse.s
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1.1. El grito (surgimiento de la publicidad).

1.- Sanchez Guzman: Historia de la Publici-
dad. p.46.

2.- Kleppner's: Publicided, p. 3.

3.- Sanchez Guzman: op. cit., p. 47.
4-Hleppner's: op. cit., p. 3.

-Sanchez Guzman: op cit. p. 57.

- Schuwer, citado por Sanchez Guzman:
op.ci.,p. &8,

7.-Zadet Lo Publicidad..., p. 28.

§.- LU'EchodelaPresse’, citado por Sanchez
Guzman: op. cit., p. 1.

9.- 3anchez Guzmdn: op. cit, p. 72.

i0.- Cadet: op. cit., p. 29,

11.- Sanchez Guzman: op. cit.. p. 87.
12-Cadet. op. ¢, p. 31.

13- Sonchez Guzman. cp. ¢if., p. 113,

14.- Inidem. p. 126

5.+ Enciclopedia Saivat Diccionario, Tomo
{1 p.2794.

&.-Kleppner'siop. cit.,p 17

17 - Engiciepedia Saivat Diccionario, Tomo
16 0. 3141

o o

1.2, la publicidad.

i - Cadet: op. cit., p. 68.

2~ Cordova Vitiar: Tectia y Aplicaciones.., p.
KK

5.- American Marketing Association, citado
por Kleppner's: op. cit, p. 23

-Cadet: op. cit,p. 21.

- Aieppner’s op. cit, p. 641,

- id. lec. cit

- ibidem. p. 401,

6. ibidem. p. 372.

* - Definiciones dados por: Kleppner's: op.
cif, Cadet: op. ¢it., y Cordova Villar.op.cit..
9.-American Association of Advertising
Agencies, ciade por Kleppner's: op. cit,,
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10.- Kleppner's: op. cit, p. 105,
1.3. la campania publicitaria.

1.- Kotler Philip, citado por McDaniel Jr.:
Curso de Mercadotecnia, p. 651.

2.- McGaheran: Campanias de Publicidad,
p. 53,

3.-McGaheran: op. cit., p. 57,

4 -DiccionarioPorruadelalenguatspancla,
p. 477.

§.- Cordova Viliar: op. cit., p. 319.

6.- ibidem. p. 659.

7.- Kleppner's: op. cit., p. 571,

1.4. Los medios publicitarios enla compana,

- Cordova Villar: op cit., p. 309.

- Kleppner's: op cit., p. 135,

- McGaheran: op cit., p. 364,

- Kleppner's: op ¢it., p. 139.

- McDaniel: op cit., p. 614.

- Kleppner's: op. cit., p. 145,

- McGaheran: op. cit., p. 371-372.
- Ibidem. p. 376

9.- Cordova Villar: op. cit., p. 309.
10.- loidem, p. 310.

11.- Kemp Jerrold: Plonificacion y.... p. 64.
12.- Kemp: op. ctt., p. 218,
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505 de cemunicacion. Entre los primercs me-
dios impresos que existieron hasta los de la
actualidad, no solo hay una diferencio en
cuanto @ fécnicas de teproduccion, sinc
que los mismos han dado lugar ol nacimien-
io de otros medios impresos que estan o fa
atwa dela vide modema

QCIGs

(e

Lapubicidad ha salido utizar afavor
siyo o canfidad da medios impresos
vanguardistas. Elhechio de que estos medios
sean de algin mede una parte importante
de la historia, beneficia la aceptacion de la

gente: con la nueva tecnologia, y sobre

todo en los medios audiovisuales, sumane-

ic se hace mas complicado, pero los

ImMpIeses siguen conservando susenci-
lez ge comunicacion que cada vez
2 mas girecto y estética

Boriotanto, existeciertopres-
“bie 000 lo Gue esta impre-
znfe Hende a depositar su
IO EN UNTTENSa)e impreso.
ensaquediguiensetomd
2310y 105 gostos de ponerto
3 Poresta razon, incluso un
crcjado por el abarnotero
daros de la entrada
it prestiglo (1)@

50
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2.1 Luprensa.

aﬁ:f! DIENI €5 N e muy extenso en
que nfervienen muchos factores
3 esun medio anfiguo y efi-
iames dech que dentro de él
G guz famamas mds generalmente el
penoalco ylarevista, sin emborgo hay gen-
te aue consdera que esta Gfima noes parte

A pesar de 2llo, la revista es un medio
que fuvo su origen dentro del periddico,
siendo su proceso de elaboracién un poco

milar af de este. Por tal motivo, ambos
medhos serén abordados dentro del biogue
gzneral que se denomina prensa

2.1.1. £ periddico.

Et iempo ha pasado y ios periddicos
siguen teniendo la misma importancia en el

proceso de comunicacion. Entre los
anunciontes que utilzan mayormente este
medio podemos numerar alas empresas de
automaviles, alimentos, transporte y publici-
dad cl detale.

Elperibdico goza de gran preferencia
entre el plblico en generaly por estarazon
&5 consumido dioriamente por mifones de
lectores en todo el mundo. Es unmedio que
proporcicna gran selectividad enfre fostipcs
deconsumidoresyaque puede segmentarse
rigstle periddicos deportivos hasta nfantiles

En I aciuolidad fo mayoria de a po-
placitnlee un periddico. Las caracteristicas
que fiene la gente aciual es de mejor edu-
caciény responsabitidad; las famiias son en
su rayoria formadas por pocos miembres

us flenen o cuentan ya con mayores pers-

pectivas de vida. Los periddicos se han ido
adaptando o estos caracteristicas predomi-
naries en [a sociedad actual, cuestién de
gron importanciayoque ahoradebencom-
petr con medios de comunicacion mas
soficticedas que se generon y perfeccionan
dia con dia

a) Tipos de periddicos: La mayoria de
lagente piensa que un neribdico es siempre
igual, pero ol contrario de lo que parece
existen varios fipecs de periddicos diferentes
entre si per su tamano, contenido y circulo-
cion. Los ipos prircipoles son los siguientes:

L-Tamancs En cuanto a tamanos de
)er-od‘cos podemos decir qus los principa-
e fipos de 103 muchos que existen "tienen
una vatiacidn entre §y @ columnas con 200
y 315 fneas de profundidad, teniendo 14
fnecs agata por puigada. es decir que e
tamario de un periddico cscilo entre 14y 22
putgadas (35.56 ¢m. a 85.88 cm)(1). Sn
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embargo los mds utiizades son el periddico
corriente de 8 columnas, con 330 ineas de
profundidad, y el tabloide con 5 columnasy
200 fneos de profundidad.

2.-Diarios. Por su normbre es obvia su
funcién. Son periddicos que se distribuyen
diariamente que pueden sef a su vez sdlo
motufinos, vespertines o distibuise de los
dasmaneras Unagranmayoria delos peric-
dizosaugexisten enla ciudad pertenecena
2ite fipo

3-Semanarics: Su creuiacion se da
£ada sernang, Estos penodicos son distribus-
dos principalinente en ios zonas wbaniza-
dosysolounapequenacontidad de efosen
& campo. Generaimsnte ofrecen noficias
locales y se mantienen principaimente gra-
rias a su confidod de suscriptores. Estos pe-
odicos los uiilizan especiolmente los
ubicistasquedesean anunciarselocalmen-
pero fambién funcionan pora fegar o
determinados sectores sociales para o pu-
zhcidod nacionat

d.-Semanancs rurckes Agesar de que
en &l punto anterion se serald que los semgo-
riarios son disiinuides principalmente en 2o-
nas citadings, existen periddicos rurales que
;o empleades Gnicamente para defermi-
nadas poblaciones. En estos periddicos ss
ofrecen noficias generdles solamente de
Geontecimientos importantes de fa zona.
come sucesos entre vecines. Se censidera
¢ue estos periddicos son eidos con mayor
rietenimiento que 'os d2 la cludad, presen-
tandounabuenaopcidnparaelanuncionie
Iseal

S-hagazines o suplementos domini-
cales: Son disirbuidos por el periddico co-
mun. s decir que son ogregades a este

@ CAPITULO 2/105 MEDIGS IMPRESOS

Unicamente en fin de semana. Hay dos tipos
de magoatzin: el sindicado que es distibuido
por varios periddicos ala vez, y el localque
s6lo pertenece a un periddico y que puede
tener pubiicidad nacional, local o regional.

£l mogozin dominicol oforga muchas
ventajas ala pubiicidad comolas siguientes:

- Se lee los dormingos ¢ sea los dias de
descanso gensral.

- ksta digido ¢ foda lo famiia por lo
que abarca un grupe de consurnidorss co-
leCiv

- Es un espacio mds para anuncion:
en ofra parte del periddico.

-Los anuncics isnen mayor visindidad
Dolope el supiemento eng pocas pagnos.

-Tiene gran circulacion anto enpugs-
105 de periodicos como en reparficién o
domiciio dando resuifados pubicitarios -
mediatos

-SurepioducCidn g cor suels sarmas
fina que [a comun en bIanco y Negre.

b -Supiemenios comicos: Elsuplemen-
to de los tiras comicas de los domingos Gue
viene los fines de semana en la mayoria de
105 periddicos es una insttucién familior (2).
52 hon reaizado prisebas de porcentaje de
iectura en coda seccién del periddico y se
ha obtenido que s firas comicas scn o
segunda seccion mdsizida de todoel perid-
o (la més lelda es la primera paging).

Elespacio de las tiras cémicas es ven-
dido en terminos de pagina compleio o
fraccion de pagna. faciitando su adauisi-

cidn. Las tiras comicas son utiizadas por casi
todos los periddicos. Entre las ventajas que
ofrece el suplemento cémico fenemos las
siguientes:

- Mayor nmero de lectores.

-impacto extra encolory mayor espa-
cio

- Mayor flexiblidad en distibucion y
textos

- £s muy buena aifemativa para pro-
mocion,

7-Pericdicos parasectoresespecificos:
Dentro de estos periddicos se incluyen los
gue son editadosenidiomas extranjerosylos
que son dirigidos a diferentes razas. Son pe-
ribdicos con circulociones pequenas y sus
tarifas suelen sermas elevadas que las delos
periddicos normales. Genercimente son edi-
fadces por semand y hasta per quincena, y
séin algunes cuentan con ediciones domini-
cuies

& -Periddicos de compras: Estos pelio-
diz0s son cast o en su totalidad publicitarios.
Putlican anuncios locales principalmente y
su distribucion s gratuta. Algunos de efios
incluyen muestras fisicas de los productos
que anuncian para que el lector pueda
tener contacte directo con la mercancia.
Estos periddicos obtienen su presupuesto del
pugodeespacioque efectiaelcomercian-
te

b) Tipos de publicidad en la prensa:
1.- Publicidad ciasificada: Esta publici-

dad es la que otorga la parte principal de
ingresos alos periddicos. Estacompuestapor



anuncios que principalmente son de auto-
moviles, empleos, bienestaices y otros como
los de la venta de animales, objetos, efc.

Sus caracteristicas principales son las
siguientes: el texto informativo &s corido, de
un tamano regular v la tipografia es igual,
cuando tienen dlguna ceracteristica gene-
ral se les llama desplegados y esta caracte-
ristica puede condistir en un titulo con fipe-
grafia figeramente mas grande o uno senci-
fla fustracion. Sen anuncios de demanda

2.- Publicidad local o detalista: Tam-
bién esnombrada como publicidad desple-
gada de menudeo. Esta es la publicidad
que utiizan losestablecimientostocales. fien-
dess, supermercados, o fambién bancos,
agencias de viajes, efc.. Requiere de un
anunciobienplaneodoconencabezodose
fustraciones. Esta publicidad es muy utilza-
da en lgs cempanos putlicitorias.

3-Publicidadgeneralonacicnat Com-
prende los anuncios de fabricantes y pro-
ductores. Intenta motivar al consumidor a
que adguiera cieric marca o servicio en
cuclquiertugor comercial. Las tarfas paraio
publicidad nacienalsenmés atas quelasde
la publicidad local ya que esta Gitima debe
estar apoyada por el petiédico para que se
puedan comprar los espacios con mayor
faciidad.

4 -Noficiasy sueltos anunciodores. Este
tino de publicidad &5 muy semejante en su
forma al texto coniente del periddico y por
esta razon deben fener enla parte supericr
del textola palabra anuncio. Las tarifos que
se cobran a este tipo de pubiicidad son més
caras que las de los desplegados

¢) Circulacion: La circulacién de un

periddico se divide en zonas que son la
ubana, ladecomercioalpormencry “otras'.
‘Para valorar la circulacién de un periodico,
el anunciador debe tomar nota de los ca-
racteristicas cualitativas de sus lectores, no
s6lo de sus valores cuantitativos. Por ejem-
plo, cudles son sus  aspectos
socioecondmices, sus hébites de compra,
los clases de productos que adquiere,
efc.. (3)

En cuanio o publicidad detallsta, &s
recesario tomar como punto de partida
para apicar un mensaje las zonas de sdlo
parte de una ciudad o ser muy especificos.
Por el contrario, los publicistas nacionales
requieren de periddicos generales que pe-
nefren a lo familia, £ dificil, casi imposible
lograr una cobertura fofal por lo que se
utilizan ofros medios como el envio de suple-
rnentos a través del correo.

La circulacion esindividual para cada
periddico,estadepende desielperiddicoes
locai o nacional y ol sector de poblacion
que se distrbuya. Evidentemente un semna-
nario rural fendrd menor circulacion a un
diario nacional cuando ademds este sea
edifado matuting y vespertinamente.

d) Espacior La cuestion de la eleccion
de espacio en un periddico es cosa muy
complcoda. Es difich escoger adecuada-
mente un espacio por fos siguientes motivos;
primero hay que determinar en que tipo de
periGdico se debe publicarelanuncioy cual
zona geogréfica es conveniente

Ensegundoiugar hay que contraiar el
espacio adecuado entamanoy seccionya
que debe serde acuerdo alformatoy alos
tamanos de espacios de que dispone &l
periddico.

Existen dos formas de comprar espa-
cio en un periddico. La primera &5 la de
escoger uno de los tamanos que el mismo
periddico ofrece; y la segunda opcion esla
de comprar el espacio por finea dgata. Una
frea agata equivale o 1/14 de pulgada de
alfo por el ancho de la columna, es decir
que en cada pulgada hay 14 lineas égata.
El tamano del anuncio se especifica con
estos términos, por ejemplo un anuncio de 6
pulgadas de profundidad por fres columnas
de anchose escibe asi: 84x J, y tiene 252
fireas agata.

e) Tanfos: Las farfas vorian segln el
tinc de anuncio que se inserte en el periddi-
co. Corientemente la tarfa se fija por Inea
Gguta, perofambiénse determinade acuer-
do @ la seccién del periddico. Los tipos de
farifas principales son los siguientes:

1.-Tarifa fiia: £s €l precio de lafinea sin
impertar la frecuencia de anuncio. los
inserciones o la canfidad de espacio

2.-Tarifo de escala movil: Esta tarifa es
la que el peri¢dico define con descuentos o
rebajcs. Puede serunatarifa abierta outiiza-
da para una sola vez y, ¢ se deseq, en una
cantidad minima de espacio.

3.-Descuentos por voiumen: Estos se
dan cuando el anuncio &5 repetido en de-
terminadoperiodo o cuandoelespaciocon-
hatado es muy grande.

4.-Tanfcs de combinacion: Sonlas que
se cargan por los anuncios que son publica-
dos en un periddico matufino y vespertino,
también por combinar un dia de fa semana
conotrodel fin de semana o poranunciarse
dentro de un grupo de periédicos.
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5.-Cargos por colocacién: Se refiere al
lugar en donde aparece ef anuncio. Puede
tratarse de un buen lugar sin tener aue po-
gar mds por efo

6.-Colocacionas preferidas Enestetino
de tarifas se eleva mas el costo por los luga-
1es preferentes, por ejemplo en la peiicion
supesiordelacolumnaoeniocontraportada
de cada seccion.

7.-Coior: Los anuncios en color son
s caros que los de blanco y negio &
estos anuncios hay farifas para los que tie-
nen dos, tres colores o seleccion de color.

8.-Anuncics en firadas o ediciones dis-
finfas: Esfas fradas se reafzen principaimen-
te cuando se requieren piusbas de la
funcionclidad delanuncio Cuando esfo su-
cede, loslineas utiizados sen muy pocasylos
venddicos cargan una farfa extra par nd-
meiodelneas. Engenetal elcostode cada
inea Ggata voria enlre cada periddico de
aouerdo al prestigio, periodicidad, tico, ate

fy Servicics comerciales: Los sevicios
comercioles constan de diversos dates que
se ofrecen a fos anunciantes en los cuaies se
nluyen datos de mercadotecnia y aspec-
ios gecgrafices por ciudades y habitantes
Son reaizadas algunos encusstos pero da-
w=iminar ef fipo y la cantidad de leclores.
Este tipo de servicios es proporcionado gra-
tutamentz a les comerciontes locales y con
precios especioles de paguele alos nacio-
nates. Olros métodos de servicios que los
oenGdicos proporcionan son:listas de pre-
2108, ayuda con campanas por coreo di-
recto, arreglo de escaparates, rutas de distri-
buidores para ahonar tiempo a los vende:
dores y carteras con anuncios que se van a
publicar” ().
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g) Principales anunciantes en el perié-
dico:

1-Tiendas de menudeo: Articulos de
todo fipo. Son vendides principalmente por
los establecimientos detaliistas. Este tipo de
establecimientos usan excesivamentela pu-
blicidad de periédicos parainformar alcen-
sumidor loque hay ensus fiendos ylas ofertas
quetienen,inCluyendoiistasenlasque espe-
cifican eltipo de articulo y lasucursatdonds
s pueden encontrar.

2.-Anunciantas da automévilss y otros
arficulos cue se venden en proporcicnes
bajas: Esios fabricantes tarnbién se anun-
cianenlosperiddicos auncuando el desper-
diclo de publicidad pera elos s muy o
puss notoda la gente puede adquirr estos
articulos, pero fas probabiidades de impul-
sarala gente de clase media o adquirr sus
productos, cast siempre con descuentos y
promecionesaspeciaies, pusdenresufarmuy
satisfactorias

3.- Los fabricantes de articulcs para
oficiha Suelen dividise entre el anunciarse
en penddico y no hacerlo, pero muchos o
hacen porelprincipio de quetodo gjecufivo
v secretaria lee ef pariddico.

4-losanunciantes inclstriales: Utlizan
o3 paridcicos localss en algunos cases. Por
ejemploalvender maguings de aradorecu-
rren a los semandarios rurales. Sin embargo
aste fipo de anunciontes utifizan mas las
revistas especialzadaspara evitar el desper-
dicio publicitario.

h) Veniajas y desventajos:

1.-Ventajos:

-Casitodo el mundo lee un periddico.

- la circulacién va en aumento,
acelerandose  gracios a  que la
analfabetizacién va disminuyende.

- Los periddicos se compran para ser
leidos y la gente utiza para ello muchos de
sus ratos flores.

- Puede serlegido por toda lafamiia ya
que sU composicion se adecla a todo fipo
de edadesy lectores, ademas los anuncios
parecen no molestar o interrumpir al lector.

- Las zonos geogrdficas en fas que se
distibuyen son muchas y muy diversas, pro-
porciongndo at anunciante una gran co-
beruia.

- Su edicién dicric permite que el
anunciantesemantengadentro delosacon-
fecimientos recientes, ademas pueden elo-
bararse anuncios Lrgentes que son inserta-
dos elmismo dia dela venta del periddico; o
bien, pueden ser retirados en caso de que
existan problemas de presupuesto en algu-
Na compana, efc..

-Sus tarifes sonmuy flexibles para cual-
Guisl anuncionte, adernas de que ofrece
diversos tamanos de espacios.

-Puesto que la frecuencic de publico-
cidn del periddico es muy alta ofrece los
ventajas de repeticion del anuncio.

-Proporcicnaunbuenmétodo deprue-
basde campana para el anunciante nacie-
nal ufiizando los periddicos locales.

2-Desventajos:



- Aln cuando los periddicos dan una
buena selectividad geogréfica, no sucede
lo mismo en ef aspecto socioecondmico ya
que los periddicos sonleidos portodotipo de
gente.

- Lo vida de cada ejemplor es muy
corta, principalmente cuando son diarios, I
periddico adiferencia delarevista, no sugle
guardarse por larges periodos, asi aue €l
anuncio publicado en et ejemplar se plerde
ruy rapidarments

-Sureproduccién no es muy famativa
o periecta como en olies medios Imprescs,
o310 se debe ala rapidez con la que debe
ser ediado dedido alainformacion noticio-
s de coda dia.

- Bl efecto publicitario de cada anun-
cio se ve disrinuido por la cantided que
fiene cada periddico de elics, 63 decir que
los anuncios compiten sntre i,

i} Ejernplo delmercado real":

- Empreso: B Nacional SA. de C.V.

-Periodicidad: Una publicacion ¢l dic

-Circulacion: 40,000 ejemplares ¢l dicr

-Medidosmecdnicas; 200ineas dgato
por § columnas de 1.5 cuadiatines.

- Tarifas:

A~ linea agata la. g2 1o $900.00
(minimo 100 LA.).

B-linealigutacenvocdtoria, editoy
aviso notarial § 19.00

C.- Paginas centroles, confraperiada
de seccion y posiciones especiales, paga-
ran 25% adicional.

D.-Alospreciosseles agrega et 15% de:
IVA.

PAGINA PAR
TAMANO | #LA. | CMS. | COSTO
s 1 KLY ]
g I 12y

PAGINA IMPAR

TAMARO | BLA.} CMS.

el

GACETILLA COMERCIAL

TAMANIO AL CMS

» i 0
) v ‘ B [RIRT
! Lo %} ) LEL
17 7 My T
K P s s 2R RO
GACETILLA POLITICA

¢

GAN

DESPLEGADO POLITICO

| RS }

oPublicidad comereial y social, Cortesia
del periddico £ Nacional,

-Observaciones; Tarfas de publicidod
a partir del 15 de octubre de 1995. Los pre-
cios estan sujetos a cambio sin previo aviso.

2.1.2. larevista,

La historia que fas revistas han dejado
en s camino equivale armds de 200 afios. Al
principio existieron sdlo algunos periddicos
cue podrian liomarse revistas y que circula-
han en los lugares donde eran publicados.
E£nsumayor parte su circllacion no excedia
de 1000 gjempiares que eran comprados
principaimente porlos cultos y ricos. Sus pre-
cios eran comparativamente elevados, lo
gue significaba que no los adguiian las per-
sonas de ingresos infericres (5). En el cambio
de siglo varas revistas redujeron su costo y,
aunodo a ios adelantos fecnolégicos en la
irmpresion, pudo ser posible fa elevacion de
la revista en su circulacion general

Hasto antes de la invencion del televi-
sor, fas revistas mas fomosas constituian un
ercetente drgano informativo a nivel de pu-
blcidad, pero una vez que aparecid lo tefe-
vidn, las revistas tuvieron que luchar por
censervar su publico y su nivel como medio
da comunicacion. Varios revistas desapare-
ceronen elintento puss elingreso def presu-
pussto que recibian de la publicidad no fue
sudiciente para mantenar sus ediciones.

Snembargolasrevistaslograron supe-
rof esta etopa critica gracios af surgimiento
del método de selectividad hacia el consu-
mdor Ahora constituyen un medio muy im-
portante para 1os anunciantes porque pue-
denflegar oun plblico determinado dando
muttiples posibilidades en sus femas, Las re-
vistas actuales se basan en el principio de
demostrar la caidad en ugar de la canti-
dod de circulacion. Las coracteristicas dela
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revista en cuanto a este aspecio son que el
grupo de consumideres que adquieren este
medio tienen por lo general mayor nivel de
sducacion y mejores ingresos. Por irolado,
los estudios revelan que ia atencién que el
recepior ctorga o una revisia es mayor que
' que pone en cualquier ofro medio

Las revistas ofrecen un alfo grado de
credibiidad, prestigio y autoridad, surepro-
duccion &5 muy fina proporcionando colo-
res lomafivos y un acabado perfecto. Ade-
mas son un medio ideai para utilzor la publi-
cidod de respussta direcio por medio de
CUPONES YO Gue estos pueden ser agrego-
dos junto con &l anincio

Todos estos aspecios hacen de ia re-

yista un iedio de comunicacion muy espe-

ciat para el proceso de la publicidad. Mas

adlante semencicnaranos venfaiasy des-
venfaias de esie medic,

a) Tipcs de revistas: £l intenfar dividir
por tpos especificos o las revistas €5 una
empresa imposibie de realzar ya que como
s mencicnod anteriormente, los hay casi de

cualquier fema. Sin embaigo pueden sel
divididas en dos categorias generales,

i.- Revistas de consumo:

Los revistos Ge consumo son todos
aqueias que tienen una crculacion genaro!
shcuanto ala aceptacién de fodo tipo de
censumider

Son revistos que pusden fener una
cireulacién semanal, guncenal o mensual
Tienen variacicnes muy diversas en suferma
y pueden enccnliorse en cualquier hogar
pues cosisiempre estan dirigidas a la familia
en general. Hay clgunas revistas de este
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genero que son diigidas principaimente a
las mujeres pero se ha comprobado que
también son leidas por loshombres, enespe-
cial por sus secciones de modos e infaima-
cién general

Hay revistas de consumo que se clasi-
fican a su vez como magazines o suplemen-
105 Que en ocasiones aparecen enlos perié-
dicos, difieren de fas demds de tipo general
per seringluidas solamente en los periddicos
yno cuentan con difusién separado de efios
nipor suscripeion, nipor circulacion. Entrelos
revistas de tipo general podemos mencio-
natlaCosmopciten, Yogue, Harper'sBozaar
antre ghias.

Hay revisios de consumo que se Clasi-
fican dentro dela categorio de espacialza-
dos, esto significa que hay algunas publico-
ciones que pueden considerarse porticipes
deliosdos gruposya gue sevenden fambién

aunpubicodemasas: susfemaspusdenser
por ejemplo deportivos o del hogar

2.- Revistas especiaizadas y profesio-
nales:

Dentio de las revstas especialzados
fay a su vez ofros tipos de revistas diigidas
ha clerios sectores de lapoblacion. A confi-
nuacion se enumezan las mas comunes.

- Publicaciones comercicies en gene-
rcl, Este tipo de publicacion confiene articu-
los de inferés general para todo fipo de
genfe de negocios que desse mantenerss
informada sobre noticias politicos, finanzos,
ventas, ete..

- Publicaciones comerciates especicli-
zodas: Estas revistas se publican de manera
norzontaly verica!. Las hetizontoles son dir-

gidasa untipode persona en particulor que
se dedica a un ramo sin importar donde
desempena sulabor o a que industria perte-
nece, Los temas de estas revistas son indus-
trialesy puedenir dirigidos a“encargadosde
crédito, agentes de cempras, encargados
de mantenimiento, y para muchos oftes, sin
consideracion a la clase de industria a que
estén dedicados (6). Las revistas verticales
son dirigidas a la cara confraria, es decir a
una industria determinada, y abarcan te-
mas que influyen schre todoslos ubros de tos
faboiadores.

- Publicaciones comerciales asocio-
das: Estos publicaciones son creadas por
diversos editores que forman una sola aso-
clacion y se dedican ¢ crear revistas dirigi-
dasales susciiptores o alos posibles subscrip-
tores para dar mayer vaior y realce a lo
publicidad de fos anunciontes.

- Prensa profesional institucional: Las
revisias perfenecientes o ste grupo son lef-
s per profesionales foles como médicos,
arqutectos, disefadores, contadores, hote-
leros, lc.,

- Publicaciones agricolas: Son revistas
dingidas a un sector con un potencial eco-
nérrico muy aifo ya Gue la agricuttura esun
excelente negocio. Lievan anuncios de ma-
quinarias, hortalizas, frutas, lscherias, efc., y
pusden closficarse en fres grupos: revistas
agricolas generales, que su confenido estd
dingido a laproduccién, administracion, no-
ficios Ggricolas y necesidades familiares; re-
vistas agricolas regionales, que se diigen
erclusivamente alos agricultores nacionales
tratan temas de cultivos, octividades gu-
bermamentalesy otos temas de interés para
elios y; revistas agricolas vocacionales, dir-
gidas a fos diversos tipos de cultivos que



existen.

- Organizaciones fratemales y comer-
ciales: Estas revistas son editadas para o por
determinadas asociacionescomo clups, cé-
maras de comercio y otras, fas cudles tienen
su circulacion a nivel focal o interno.

- Publicaciones religiosos: Estas publi-
cacionss pueden venderse en deferming-
das cormunidades y también pueden estor
asociadas a lalglesio; existen inclusive algu-
nas revistas religicsas que se distribuyen a
rive! nacional

- Publicacions recreativas: Son revis-
tas editadas para la gente que gusta de
reaizor actividades corno deportes, juegos
de destreza, carrercs de autes, efc

-Revistas de modas: Las revistas dedi-
cadas o tas modas son consideradas tom-
bién como revistas de tino general, paio o
ciertoesque gran parte desusconsumidores
son gente selecta que los adquiete Unicay
exclusvamente porlainformacion demodas
que poseen. Estas revistus dependen gran-
demente de lo calidad de imagen y color-
do gue posean en su composicion, asi que
generalmente estdn bisn hechas, actuales
er sus formates y muy elegantes

-Pubficaciones parapropoganda: Son
diigidas alptlico pertenaciente apartidos
polfitices, organzaciones establecidas que
iuchan per algo o promueven algo. Circtian
generaimente enfre gente con opiniones
similares, 0 bign con el proposito de infegror
a olros personas a sus idecles.

- Publicaciones semiclasificadas: Hay
revisiasque sonmuy generalizadasperoque
a su vez se diigen a un sector especifico.

Entre ellas podemos mencionar una muy
famosa: "Mecdnica Popular’,

-Publicacionesjuveniles. Hay unabue-
na cantidad de revistas dirigidas tnicamen-
te ala juventud de ambos sexos que inclusi-
ve abarcantambién alanifez, talesel coso
de la revista 'Eres” que saca publicaciones
lamadas ediciones especiates dirigidas solo
a unsector o temajuventd

b) Espacio:

1.- Cubierta: £5 1o primero que vemaos
de una revista, es deci lo que famamas
portada. Este espacio nunca es vendido af
anunciante ya que esta dedicado atainfor-

macién detf contenido de la revista,

2.- Seguncla de forros: Este €3 el espa-
cio que se encuenira dehds de la cubierta
Esta pogina suele ser muy cotzada por los
anuncicntes ya que esla gue se encugntra
inmediatamente quie clguien habre unare-
visia, ademds el papet suele ser de mayor
calidad porpertenecer aiforio de larevista

3- Tercera de forros: Sucaso esigual ot
anierior. Es un espacio muy cotizado por las
MiMQS 1azones, solo que este se encuentra
alfing! de la revista perteneciendo fambién
alos pastas.

4.- Cuarta de forros: tste es el espacio
rnés cotzado de fodos, es considerado més
importante quelos dos antericres porencon-
trarse en el exterior de ia revista

Estos cuatro espacios son los mas re-
qustidos por fos anunciante, pero tombién
los més caros, por esta razon solo lus contra-
tan anunciantes gue tienen una asignacion
monetaria elevada para este medio dentro

de sus campanas.

Existen ofros espacios preferentes den-
tro delarevistayla experiencia dice que las
mejores paginas para anunciar son las siefe
primeras, considerando odemas que laspa-
ginas que se encuentran a mano derecha
son mds visibles que las izquierdas hasta en
un 15 por ciento'(7).

Los tamofhos pora fos anuncios que fas
revistas ofrecen son diversos; el tamano de
pagina de unarevista es el drea impresa, no
el tomano de lo pagina en si@). E que
tienen la moyoria de los revistas se lloma
tumano estandary mide alrededor de 8 por
10 pulgadas (20.3x 25.4 cm.)y; el mas redy-
ciddo se larna tamane pequeno y mide al
rededorde43/4per6 112 pulgadas(12x16.5
cm.).

£l espacio se vende por paging o sec-
c:onde pdginay puede ser deuina, dos, ires
columnas, un cuarto, media o pagina cor-
pleta, oparte dela primera, segunda, terce-
ray cuarta de forros. Ademas pueden apa-
recer algunos anuncios muy pequenos af
final de la revistay estos espacios son vendi-
dos por finea

Dentro de los espacios pueden ser uti-
izadas algunas tecnicas grdficas segln lo
requiera €l anunciante. Las mds usuales son
las siguentes:

1.- Anuncios con o sin sangrado: i
sangrado puede lamarse fambién sangria.
Cuando los gnuncios aparecen impresos
~on un pequeno flo arededor que enreal-
dad es un &rea no impresa, son anuncios sin
sangrado. Los anuncios que aparecen im-
presoshasta el tope del espacio, que esmas
notorioenlosde pagnacompleta, sonanun-
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Cios con sangrado.

2.- Puerfas dobladas y puertas hofan-
desos: Las pusrtas doblodas también son
Jamadas Idmings dobles y consisten en pa-
gnas extra que se desdoblan, desplegando
un enuncio. Los puerfas holandesos sen [as
Gue cupren la pagina parcialmente para
ciar moyor inferés ot anuncio,

3- Anuncios de paginas midlfipes: £
cnunciante puede confralfor ciedo confl-
cad de poginas para pubfcar un anuncio
iy extenso o bien, para qus aparesca en
cadouna o lravés de fodo e contenido de
1 revista.

4.- Cataleges, guias y foistos de rece-
Esfos son insertados en el cuerpo de o
szt v se dtiizan pard ios automaviles, 1a
oocing, 105 vinos, ka jaidinerio y ofros, No es
w10 enconlraise con aigund recela para
hacer pasteles o platifos exdtices.

5.-Cupones redimibles: Los cuponas
uparecenjunfoconalanunciolistospara ser
jesprendidos y enviados por el consurmidor
& presentados en aiguna cempra.,

b-Anunciosperfumadcs Generaimsn-

e Ioutizan los fimas de oorf\m.v,Cﬂmo N
e esperorse. Consiste en la impresion del
anuncio con finfa perfumada y se do a su
ve, s se deseq, una pacuena muestra del

producto.

7.-Muestras de productos: Hay anun-
£ios que fraen consigo una muestia agheri-
dudelarficuloqueseanuncio. Estoserealzo
oara que ef consumidor tenga contato di-
recto con el producto y resulfe mos convin-
cente
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8.-figuras y novedades: Generoimen-
te son objetos tridimensionales como figuras
de plastico o de cartén armables, en espe-
cict porg los ninos.

Muy aparte del fipo de espocio y !os
fécnicas que pueden ser utifzados en e, §
debe elegir adecuadamente el espac:o a
esfo se fe foma colocacion de espacio y
consta de dos pasos; ef conbralo de espacio
y la orden de insercion En el contialo co
esfipui el precio que efonuncionte pogora
por ¢l espacio requendo. La orden de
inserciGn esta que el gnuncionte utiiza para
informor aledifor cuandoquisre gue suonun-
cio sea editado. Para contratar el espacio
nunca hay que olvidarlas fechas de cisre y
envigrefmensoje con anficipocidn, oﬁcomo
«a fecha que aparecsrG en la porfada y |
facha en que saldran fos ejemplares a ia
VENia

¢} lavifas

Enlas revistas fambién se manegan o3
lizmadas farefas de farifas. £n elias indican
los costos de espacio segln seu sutamanoy
repeticion. Las tarifas son fiadas segln fo
crculocién que tenge la revista. Bl espacio
asvendidopor pagina ofraccionss de pag-
ng como ya se indicd y el precio se fija de
acuerdo a este; €5 decir que ¢ espocio de
una sola insercién se le pone precio y por
cada nugva insercion se fe aumenta el ris-
mo tanfo. Sin embargo, o medida que ias
inserciones aumentan, se le cioga al cliente
un descuento preporcionat a su contrato. &
precio vorio segin ef fomano y fos colores y
siempie g5 Mas eCONSMICO Un anuncio en
bianco y negro.

o) Circulacion:

‘Cuando fos anunciantes compran es-
pacio en ravistas, en redlidad compran la
disfribucién de suanuncio atanfas personas
como seq posible, expresadas en téminos
de circulacion (9). Cada revista tiene un
numero de ejemplares que distribuye por
fodos los sectares ploneados segln cada
una de ellas y estas son distribuidos en diver-
505 lugares o punfos estratégicos haciendo
posible lo creulacion.

fodas losrevistos tienen un porcentaje
circulacion determinado en cifrgs y este
rcentaje se define con la cantidad de
plares vendides. Sin embargoe, o circu-
lacién real de cadarevista siempre esmayor
aia que indica el consumo por ejemplar y
&3 t se debe o aue los revistos cosi siempre
asan da una mano a ofra. Por fo tanto
’anf' dos tpos de circulacion: la cireula-

cién pnmana v o eirculacion secunderia

[5i-]

fole

jslelg
‘:

Pare contratar una tevista, el
onunciante debe fomor en cuento o porte
cla otros factares, las cifras de circulacién
orimarnaque tiene cadarevista. £simportan-
te senalar que los forfos de coda revista se
hasun en sy circuiacion. La tarifa secunda-
10, que nunca podra ser especificada en
alcance exacto, debe mas bien pensarse
estratégicamente. Por ejemplo; un
enuncionte de cosméticos debe pensarsila
revista circulard en diversos salones de belle-
2a.en donde segurarente una buena can-
tidad de mueres que no hayan comprado
iorevistalaleeran; esta circulacion essecun-
daria peto muy importante de considerarse.

Lacicuiocion puede dividise fambién
en fipos, Que pueden ser clreulacidn paga-
do o grofuite, pero odemds puede ser fam-
bizn eirculacion controlada que esllamada
también cireulacion calificade que se pre-



senfasincostoy quesemantiene dnicamen-
te de fo que los anunciantes pagan por
espacio y solo de vez en cuando es contro-
lada y pagada a la vez; v la circulacin
aulorizadaque utiizauna distribucién paga-
day confrolada pero que opera a fravés de
un intermediario que puede ser un comer-
ciante delalista.

Existen cadenas de revisias que pue-
denfaciltarlacirculacion geograficamenie.
Estas cadenas son varias revistas asociadas
o perfenecientes a un mismo edifor. Enellas
el anunciante pusde distribulr sus anuncios
como mas convenga a sus intereses Hay
revistas incluso que facifitan las labores de
prueba, es dech que dividen su tiraie en
secciones para que el anunciante pueda
hacer pruebas con anuncios o consumido-
res diferentes.

e) Como seleccionar id revista:

Estalabor es dficl dereclizar debido
la gran cantidad de tipos de revista que
existen en el mercado. Cuando se decide
uiilizar la revista en ko campana hay que
seleccionar una acorde d lo que queremos
anunciar y pioyectar.

1.-Atticulos como almentos o pasta de
diente: puenden anunciarse en revistas ge-
nerales ya que esios productos se encuen-
tran en lugares cormo supeimercados o fien-
das pequencs.

2-Ariculos que se venden a cigrfo
sector social los automdviies pueden anun-
ciarse tfambién en revistas de tipo general
pero a nivel naciondl teniendo presente el
principio de que la revista esun medio que
flega a un sector social elevado.

3.-Articulos para hombres de nego-
cios: en este aspecto habrd gran desperd-
clo publicitario, sin embargo puede utilzarse
elprestigioylaatta credibiidad que poseela
revista. Hay que tomar en cuenta que los
articulos de este ramo que se anuncien no
deben ser muy selectos en su utizacion,
pusden gnunciarse sumadoras, maguinas
de escribir, computadoras U otos arficulos

de cficing mdés usuales

4-Articulos para fa agriculfura. esto
suena un tanto exfrano. pero se han dads
cascs en los gue se anuncian productcs
paia los agricuttores, como semitas ¢ ferti-
zantes.

5-Arficuios que se venden de pueria
an puerta: en exto €508, 5010 deben uiizar-
seigsrevisias paraapoyo de campahas que
utificen este tipo de ventas o pubicided o
nivelnacional Lomismosucede conlapubl-
cidad de correo direcio. Hay que temaor en
cuenta que muchosrevistas nunca acepta-
1én publicidad por coreo de hendas como
Sears o Liverpoo!

Hay arficuios que puaden anunciarse
enampostipos derevistas. Cuandolo quese
va a anunciar tiene determinados fines @
nivel consumidor mayorisia ¢ industrial, o un
tino de consumidor especifico, las revistes
especializadas son las adscuadas.

§.-Arficulos como jabenes. en fos que
su publicidad va dirigida a los mayoristas
pueden seranunciados enrevistas industric-
les que fleguen a gente como abarroteros,
detalisios, etc

7.-Aticulos electronicos 0 musicales:
pedion utlizar fombién revistas industriales

intentando conseguir distribuidores. Pueden
anunciarse fambién enrevistas comerciales
de miscio o elechdnica.

8.-Arficulos como maquinas de arado
y aigunos otos de agricuffura; pueden ser
anunciados obviamente en las revistas de
agricultura pero fambién en revistas indus-
friales

9.-Arficuios Gue se venden por Coireo:
diversos tipos de libros pueden anunciarse
n revistas para prefesionales o comercian-
tes detdlistas

10.-Aficuics que son vendidos de fa-
bricante a fabricante: pueden anunciarse
N revistas ndustriales o digunas ofrgs revis-
tas clasficadas que flegan a consumidores
potenciales.

Para fomiar una decision acertada en
I eleccion deltino de ravista podemios con-
sgerar los siguentes preguntas: ;Liega fa
ravista altipo de lector a gulen infentames
vender?,  Cémo se compara la distribucion
delacircuiacion conla distribucion de nuss-
fro producto?, ; Cudles el costo para llegar
aunmilar de prospectos?, ; Comojuzganla
revista los tectores?, ¢ Estard el anuncio en
compania aceptable?, ; Qué cooperacion
de el editor para los posiciones buenos?,
< Cudiesy que importancia tienen fos insiru-
mentos de comercialzacion?, ;Cémo se
comparan las ofras revistas con la elegida
con respecto a los puntos anteriores?”".(10)

f) Servicios comerciales:

Lossenvicios que s editores proporcio-
nanalosarunciantesson miy variodos pues
se determinan individualimente en cada re-
vista, Estos pueden redlizar disenos de fextos
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para los anuncios, presentar descuentos es-
peciales, enviar anuncios reimpresos a {0s
distribuidores u ofres.

Existe un servicio tamado tarjeta de
coreo que se obsequia a los anunciantas
para que la envisn a sus distribuidores pora
hacerdesucenocimienio quela publicidad
estd en marchay estén preparados parala
demanda. Tanto la revista como el
anunciante solen beneficiados pues en es
tastarjetas aparece el nombre delarevista
Lossevicios prestadosdependeréntambién
delaicance que tengala cempania publici-
taria

g) Venigjos y desventajos:

1.-Ventajas: Las ventajas que el
anunciante puede chterer de los revistas
dependen mucho delhipo de producto gue
aruncie, la caidad, la eficiencia del anun-
clo, ko competencia, efc. Las ventojas pue-
den serlos siguientes:

Eleccién livie de plblico: Después
dat cotreo direcio, los revistas son el medio
mas sefectivo, Bxiste un gran nimero de
wrtosroso’c de diversos tipgs, sing famr

ign se puede escojer de entre las ge un
TSmO Hipo

- Contenido editorial: Las revisfas se
compran pard ieer sy texto, lo cual permite
que ef receptor leq Jambién los anuncios,
ademas ios revistas se leen en elfiempo que
cada persona tiene fhre y por e tanto su
lectura se realza con caima y relajomiento

- Calidad de reproduccion: Una revis-
ta siempre s "bonita’. £l papel que se utiiza
para imprimir la maycric de efias permite
reclzar buenas, fieles y liamativas impresio-
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nes mecanicas.

- Posee una vida farga: Los revistas
suelen pasar de mano en manoy junto con
ellasvan incluidoslos anuncios. En ocasiones
suele pasar mucho tempo, inclusive ancs
para gue una revista sea deshechada

-Caracteristicasdeloslectores: Sedice
que las familias que consumen revistas po-
seen unalfo poder cdquisifivo y que son mias
cuttas. Sihay poder adquisifivo, fambién hay
Mayor CoNSUMo

- Prestigio: Eihecho de que un anuncic
aporesca a color en una revistas de gran
chiculacién adauiers un gran prestigio, ade-
més de fa foma gue nene sobre el tipo de
consurmidor.

- Credibiidad: La revisia es uno de 1o
medios que proporcionan mayor credibil-
dad publicitario pera el anuncicnte.

2.- Desvenigjas:

- Costo: Bl costo de los espacios en las
revistas 5 aifo. Generairmeante su costo mul-
tilica el de ofres medios de publicidad y
ademas crece cuando las revistos son espe-
cigizadas. Este desembolso escompenzado
un Poco por e} boio indice de desperdicio
publictarno.

- Fechas de cienre: Los fechas de re-
cepcion de anuncics sen fijadas generai-
mente enire seis y ocho semanas unficipa-
das a la fecha de publicacion ya aue 103
revistas neceasitan de fiempo en su armado,
impresiony distibucion, aungue hay revistas
que danalgunasfaciidades en tiempo pero
sus farifos @ veces scn mayores.

-Agrupaciones de anuncios: Hay revis-
tas que publican una cantidad considera-
ble de onuncios en coda gjemplar provo-
cando una inminente competencia, mas
aln cuando hay anuncios de productos
similarse cercanos a ofros.

h) Ejemplo del mercado real”;

-Empresa: GilardiEdtoresS.A.deC V..

- Publicacian: Origina (ElMundo de la
Comunicacion).

- Objetive: Safisfacer los necesidades
de informacién del grupo de mayor poder
adauistivo en México. Muestra productos y
sevicios para su vida profesional, famiior y
percnal,

-Contenido: Informacion sobre efmun-
dodelacomunicacionysuentomno comola
mercadotecnio, publicidad, radio, t.v.. arte,
peitica, firanzas, moda, periodismo serio y
de investigacién, asi como arficulos escritos
por expertes en el fema

- Perfil del lector:
mujeres

-Nivel profesional: Aicanza a personas
con éxifo y altos puestos como directivos y
ejecutivos que gustan de la buena vida.

- Periodicidad: Mensual, generalmen-
1= con dos suplementos especiales al ano.

- Circulacién: 8000 ejemplares cerfifi-
cados,

- Distribucion: 40% en locales cerrados
v 60% de suscriptores y circulacion controlo-
ca

-Fecha deperada: Tro.de cadames.

-Fecha de venta: Tro. de cada mes.

- Fecha de cierre de publicacién: 16
dias unfes de la fecha de venta.

- Medidas mecénicas de texto: 31.5
cms. por 22.5 cms..

- Tarifos: Cargo adicionat del 25% en
posiciones especiales, no hay cargo por

% hombres y 40%
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oTailas de publicidad. Cotlesia de fa
1evista Origing.

cnuncios rebasadoes (o sangre),. Cargos por
concepto de fotomacanica por positivos
que no estén a 150 fneos, con emukion por
abajoy prueba de cromalin al tameno real
de! espacio controtado.

- Cbservaciones: Tarifas de publicidad
apartirdel  de octubre de 1995. Los precios
estdn sujetos ¢ cambios sin previo aviso.

2.2, Publicidad exterior y de fransito.

Esto pubiicidad es catalogadacomola
mas anfigu2a que existe. Suhistotia ya tiene
basesen cutturascomo ‘ta egipcia, romana,
griega y ofros pueblos, con avisos
crudamente heches, muchos de ellos labra-
dosenpiedra, familarizandoalosfranseuntes
con los nombres y ocupaciones de fos que
tenian senvicios que ofrecer o mercaderias

que vender" (1),

Lapublicidad de exteriores no hateni-
do fanta importencia en materia de medio
imformativo como la television o el periddi-
co, de hecho ha sido muy criticada por la
gente y en ocasiones hasta culpada de
destiuir fos paisajes naturales cublertos por
$U3 enormes dimensiones.

Su mayor crecimiento lo obtubo du-
rente fa Segunda Guena Mundial cuando
fue utizada en forma de posters gigantes
que comunicabantodotipo derequerimien-
105 © producciones bélicas, entre los que se
encontraban mensajes solicitantes de
denaciones de sangre ¢ reparto de bonos
de guena. En fa actualidad, este medio 5
mayomente utifzadoen lascampanas; esto
quiza se deba a su gran flexibilidad y bajo
costo en comparacion con algunos ofros
meckos

2.2.1. Publicidad exterior.

La publicidad exterior susle definirse
como cualguier anuncio o signo de identfi-
caciénlocalzadosenunlugarplblico,como
ios careies de diferentes famanos, formas y
cclores que senalan restaurantes, boliches,
rofeles, salascinematograficas, efc. Enrea
lidad, la publicidad exterior es un medio
compuesto de alrededor de 270,000 carte-
les v lefreros estandarizados (2).

Las caracterisiicas de la publicidad
exterior deben sef 05 Sigulentes:

1.- Texto: Debe ser breve pora que sea
leido en un tiempo muy corto. “Se ha calcu-
lado que un automdvil gue corra a una
velocided aproximada de 100 km/h solo
dejaasusocupantestiessegundos paraleer
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y capfar el mensaje'(3); asi que un texto de
40 7 polabros serd suficente en la mayoria
delos casos. Lostiposdebensersencilosy de
colores que resalfen, Se considera que jos
conhastes como amarifo y negro, blanco y
negro y bianco y azu! son muy adecuados
en esta publicidad.

2- Dseno: Sencitez es la polabra El
diefio debe contenerlaidentfficaciondelo
que e anuncia, la ilustracion y ef fexfo,
ninguna cosa mas. La idendifiacian puede
constar del logo de clguna empresa v el
lema o blen, el producio fal cual o aigo
careclenstico de este.

3~ Laiustracion, Se dice que la fustia-
cien s mas lamativa cuanfo mds sencif,
informal y asimétrica sea. i hay figuras hu-
manas es mejor maostrasias en primer planoy
cie medium close-up avorzandio hacio las
10MiG3 pEGUeRas.

o) Plantas de publciduc extena:

Estas plantas de publicidad no son
ot cosa que organizacionss Gue coiocan
{05 anuNnCios exteriores pora los anuncianies
Estos crgonizaciones, que pueden ser pe-
quenas o grandes, poseen sstuctuias en
varias upicaciones y ademds de alquilar os
sspacics se dedican fambién enfa mayoeria
de los casos a colocorlos y dares mantent-
mianto, ademas de estar pendiente de su
funcicnamiento. en especial cuondo se fra-
ta de espectaculares.

) fipos de anuncios en pubiicidad
exierior:

La pubicided extenor se compone en
generalde tres tipos de anuncics que son los
siguientes:
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1.-Paneles de carteles: Estos son lama-
dos también carteles o posters. Son los mds
usuates en la publicidad exferior ¥ se en-
cuentran en fodas partes. Su medida
estondar es de 3.65 por 7.62 metros. Estes
carteles tienen hes fomanos gue general-
mente se ajustan bien al famano fotal de!
panely son denominados como carteles de
30 hojas, 24 hojas y rebasados (a sangre)

Eltamaono del poster de 30 hojas equi-
vole a2.92 por .58 metrosy el de 24 hojas a
266 por 5.94 metos y fienen a su ahededor
un espacio en blanco. £n ef caso del poster
rebosado, el espacio en blanco desopare-
ce ya que foda el Grea del pane! queda
impresa. En lo actualidad, hablar en téri-
nos de 30 0 24 hojos ya no significa que se
necssiten precisomente esa canfidad de
hojos para formar un poster, chora las pren-
sas pueden imprimir sobre hojos de papel
rids grondes y el nurmero que se usa parG
QIMAr el pester €5 menor.

Cada cortel es contiatado por peric-
dos de un mes generaimente, y puede ser
restaurado periddicamente. Los careles se
contratan también por medio delas pianas
que oforgan mayer aicance por su dishribu-
cion en varios sitios. Los carteles fienen furmi-
nacion en case de Gue serequiera sielfugar
donde se ybican no les oferga lu sulicienie

vishiidad perfanoche

2.~ Anuncios pinfados: También son
fiamados boletings pinfadas o tableros pin-
tadoes. Esfos anuncios son esfructuras cons-
fuidos principaimente de acero y en algu-
nas ocasiones de madera, aungue fambién
hay anuncios murales gue se pintan direcic-
mente sobte la pared de algln edificio. Su
tamano estandar es de 1.21 m. por 14.43m.
yTesultan mds costosos quelos carteles, aun-

que en realidad sus tamarios suelen ser muy
diversos no solo en medida sino también en
forma, hay inclusive boletines que pueden
medir §.50m. por 20m. Cuando los boletines
o fableros no son pintodos directamente
scbre la supetficie de una pared o acero,
pueden ser armados por partes fistos para
ser montados en el lugor indicado.

Lus boledines son mas requeridos por
los anuncianfes nocioncles ya que el fama-
A0 que estos tienen es mayor que ef de fos
carfeles, aln cuando su mantenimiento y
renta sean mds costosos (debido a esto hay
menos boletings que carteles). Los bolefines
son colocades en gran ndmero de lugares
aue pueden ser ciudades, distiiios, carrete-
ras, dreos rurales e inclusive alo largo de fas
ineas de ferrocarties

Ef montenimiento para estos tableros
consiste enrealizar variosretoques olafoyel
iexto puede ser combiado cada seis meses
aprovimadarnente. Los que son impresos se
combian codo sesenfa dias para evitar el
deferiore.

A ciferencia de los carteles, los boleti-
nes pintados se pueden rentar de manera
individual, aungue hay algunas planfas que
tarnbién ofrecen este Hipo de anuncios. Los
confratos son por 12, 24 0 36 meses general-
mante psro fambién depende del vende-
cor de espacio, ya gue no son periodos que
se fien estrictamente. Algunos tableros pue-
den ser rotatorios, es decir aue se cambian
de lugor en determinado tiempo para tener
mayor dicance. B precio para un boletin
pintado es muy diverso ya gue depende del
vendedor. s decir que cada persona gue
renta tiene sus propics reglas y precios; es
evidente que unvendedor que solotentaun
espacio tendré variaciones en comparg-



cion con una gran planta dedicada a este
negocioy que poseamutiibles espaciospara
rentar por toda ka ciudad.

3.- Espectacuiares: Estos anuncics ho-
cenhonorasunombre. Sonlosmasbelios, los
masliamativosy también losmas costosos de
la publicidad exterior, Su construccion es a
base de metal, pldsticos u otros materiales
resistentes. Los espectacularesnotienenuna
forma o tamano especifico ya que cada
unoserealizadela manera masimpactante
posible,

En estos anuncios. la gente creativay
55 ingenleros en construccion son el punto
masimportante. £l creativo podré reazar el
diseno del espectacular comomas conven-
ga sinimportar formas o materiales, siempre
y cuando estas sean adecuadas y no exce-
dan el presupuesto.

Los espectaculares pueden ser fam-
bién luminascs, con inovimiento o con unc
aplicacién que la gente pueda ver
efectuandose directamente sobre algin
edificio. Por esta razén. el mantenimiento
que requieren es Muy COSI050 ya que va
desde reposicion de luces y pintura, hosta
cambio de aditomentos que puedan ser de
metal o piastico en gian escala,

El contrato de un espectaculor es de
periodos largos por sus complcados cens-
trucciones v las tarifos deben ser cublertas
mensuaimenie. Estos anuncios son utiizados
por los anuncianies naciondles de gran re-
nombrey enccasionesievantan elespecta-
cular sobre alguna eshuctura que ya fue
utilzada con anteriolidad para disminuir €
gasto.

La tecnclogia a dudo lugar a diversas

técnicas aplicadas en los espectaculares.
Ahora no solo se utiizan luces nedn, sino
pantallas movibles gue cambian suimagen
en determinado tiempo de exposicion. Estos
anuncios pueden estar formados por dimi-
nutas luces que prenden, apagan y cam-
bian para dar forma a otro anuncio més e
inclusive pueden efectuar animacicnes cor-
tas, o bien pugde tratarse de anuncios com-
puestos con tableros en forma de tiangulos
quegiranaintervalosmostrandovarios men-
sajes distinfos en unmismopanel. Estos anun-
cios son considerados como efecios de
mulfmedia aunque hoy quien incluye los
tableros trianguiares en la categoria de pa-
neies pintados

Los costos de los espectaculares va-
rian segin sus formas, tamanos y construc-
cion, y el precio del espacio es determinado
porelvendedor que debellegor aun acuer-
do con el anunciante.

¢) Elespacio:

La confratacion de un espacio en la
publicidad exterior se efectla de distintas
formas. Encadaunodelostipos anterioresse
a especificado el modo en que se controta
cada uno en cuanto o periodos de tiempo,
pero también influyen ofros factcres

Cada anuncio es clasificado con un
porcentaje que se mide como 100%, 75%,
5% 0 25%, Estos porcentajes hacen referen-
Cia ol alcance que cada anuncio tiene por
sisclo; oseaqueunanunciocon 100significa
que tiene un 100 % de alcance a la poblo-
cidn enun dia. Las plontas organizacionales
pueden ofrecer una covertura en defermi-
nada cludad o regidn con diversos porcen-
fajes de alcance para una adecuada elec-
cion. Los porcentajes se asignan fambiénde

acuerdo a la visiblidad que tenga cada
anuncio: si es fapado por los arboles, i los
peatoneslo ven bien, sihay fréfico constan-
te, si hay serndforos, etc..

Para escoger adecuadamente un es-
pacio sedeben fomar en cuenta los siguien-
tes puntos:

1.- Longitud del acercamiento sin obs-
tacuios: La distancia debe ser adecuada
para que exista la mejor visibiided entre el
transeunte y el anuncio

2-Tipo de tdfico: E tdfico debe ser
preferentemente lento para que el anuncio
e vea con defenimiento.

3-Caracteristicas de colocacion:

- Anguior: Se ve confaciidad cuando
fos automoviles se acercan,

-Paralela ala finea de tidfico: B anun-
cio es visto bien cuando la circulacion es en
ambossentidossiendomés visible para quien
va sentade al lado del conductor.

-De frente: iéfico de fiente af salir de
cuvas.

- Enfomo irmediato: Lo que esta al
1ededor, desde centros comerciales hasta

competencia de ofros anuncios.

- Tamano y afractivo fisico del lefrero
exterior.

- Precio’ (4).

d) Circulacion:
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La circulacion no es llamada propic-
mente de esta manera ya que a diferencia
de ofros medios como el correo directo y la
prensa que legan alasmonos delpdblico, la
publicidad exterior se efectio de manera
inversa, es decir gue la gente la encuentra
cuando sale a la cafle, no la busca ni la
adqguigre, estaseiepresentacctidianamente
en su camine. Entonces la paiabra ciculo-
cionenlapublicidad extericr seconvierte en
ndnirno de audiencia

La audiencia se defermina por e!
contéo del frafico autormovilstico y peato-
nal que pasa dicriamente por determinado
fugar. Lo unidad de venta es llomada
showing que se puede fradusir como exhi-
bicidn o proyeccion (5).

El contéo de los auicmovilistas que
i;asan frente ¢ un panel es medido genetal
mante conmadios elechidnicos que reclizan
un contéo registrando el nimero de vehicu-
5. Serealza a determinadas horasdel diay
elrgsutado se denomina circulacion bruta
Para obfener la circulacién efectiva que
0lo incluye a los individuos que tienen fa
nosiblidad de ver al anuncio se regiza ure
depuracién por madio de percentajes, por
zjemplo, ‘el fotal de lo circulacién bruta se
reduce alamited para los peatones y aifo-
mdviles, v en tras cuortos pares para fos
ftanspories en masacome aufoliusesy fan-
vias {6,

Evidentemente estos porcentajes de
crcuacion resuitan muy ambiguos por 1o
que hay que calculer la circulacién nefa.
Esta se obtiene considerando la uicaciony
visibiidad dal poster dentio de fas cudles se
encuentran faciores como longitud de
aproximacién, rapidez de transito, el Gnguio
del panel y su relacidn con paneles proxi-
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mos. A cadapanelseleda asuvez olrovalor
deal:el0indica que el poster no esvisible
yel 1 que tiene una visibiidad perfecta. “Por
ejemplo, la punfuacién del valor de la posi-
cion espacial de 1 indica que se ve clara-
mente desde 250pies(76.20m. )y que nohay
ofros postersenlamismaubicocion. entanto
que uno de 0.4 indica quizd que lo circulo-
cibn es escasay que el poster es pardlelo a
ia carretera” (7). Entonces, cuando una cir-
cuacidn ho sido determianada de manera
bruta y efectiva, fa circulacion neta queda
en elmismo ndmerosifa puntuacién de este
s5ds 1, pero s es de 0.4 su circulacion nete
disminuirg

e) Uso de o publizidad exterior.

1 -Sepuedeusarprncipalimantecoms
pubtcidad recordatoria por fabricantes de
productos ordinarios cocmo jebédn, tabaco,
ropay climentos. Esrecemendable utifzare
cuando I campana ya se estd apficands.

2.-Los fabricantes que venden sus pro-
ducics a cfros fabricantes pueden hacer
uso delapublicidad exterior siempre y cuan-
do s elfija la ubicacién adecyada.

3 -Paraprodustos deagriculiura, pue-
der usarse los anuncios sobre las carreteros
forGneas o en olguncs pusbios importanies.

4.- Los fatvicantes de arficulos indus-
talgs, de pedidos por correc o de disfribu-
cién a domiciio no tendrian muchas garan-
fios para usar esta publicidad por el gran
desperdicio que habria. En el caso de ios
ventas directas o los hogares, séio funciona-
ria si estas ventfas se dieran a nivel nacional

f) Ventajas y desventajas:

1.- Ventajas:

-Los anuncios exteriores funcionan las
24 hotas del dia y fos 365 dias of afo.

- Los costos, basandose en el millar (el
alcance) son baratos, sobre todo en los
cartelss,

- Los anuncics pueden colocarse su-
mamente cerca del punto de compra inci-
tando ol consumo, sobre fodo de los ardicu-
i0S que no puaden ser anunciados con ex-
ienzionenios otros medioscomolas bebidas
aicoholicas y 105 ciganos.

-Puede serutiizada porios anunciontes
nacienales y ala vez tener unlugor geogrd-
fico estratégico.

- Cen los técnicas de representacion
gue se han desartolado, lapublicidad exte-
tior tesutto uy lamativa

-Lapubiicidad exterior es aprovecha-
da en los vigjes de los transeuntes ya que
pueds ser colocada en las 1utas mas utiiza-
dasy giacios aestonosolose ve, Sino que se
repite esta accion af regresar pot el mismo
camino

2.- Desventaios

-£s una publcidad imitada cl merca-
do de masas adn con su selectividad geo-
grdiica

- Sino estd bien coiocada, tene que
competir con elemantos como los arboles,
edificios, y Ghros anuncios

- Lo pubiicidad exterior s objeto de
diversas criticas sociales entre s cuales son



muy aludidas las que la sedalan como de-
gradante de los paisajes.

-Elmensaje debe serbrevey senciloy
obliga a reducir ol maximo la informacion

- la capacidad de retencién de un
consumidor es muy baja cuando va con-
cenfrado y distraido por gran cantidad de
€055 en las calles y esto aminora el efecto
de o5 anuncios.

@) Ejempio delinercado real”;

-Empresa: Publextep SA.

- Direccién: Durango 192. Despacho
301 C. Col Roma. Tel. 511-56-07.

-Desempeno: Empresadedicadaala
renta y colocacién de publicidod exterior
sspeciaizandose en fos anuncios pintados.

- Caracteristicas del anuncio: Tienen
un tomano estandar de 3.60m. por 7.00m..
Sori anuncios montadoes en estructuras de
ldmina y s6lo en aigunos casos son
prarealizados ya que generaimente se pin-
tan directamente sobre lasuperficie de lami-
nadelaestructura Etmantenimiento que se
les otorga consiste en retocarios periddica-
mente y todos ios anuncios poseen ilumina-
cion.

-Confratoy tarifas: £ conhato se reqr
iza por doce meses pagando una tarfa
mensual de §7.000.00 por cada anuncio. Se
incluye el manteniiento.

2.2.2, Publicidad de trénsito:

La pubiicidad de transito es lamada
también publicidad mévil o publicidad de
fransportes tste témino se le aplica por
estar colocada en los diversos medios de
transporte comolos autobuses, frenes subte-
iréneos, elevadosy suburbanos, Esta publici-

dad no a aflorado en gran porcentaje en
México. Mientras en ofros paises podemos
observarla casi en cualquier fransporte pi-
blico, en nuestro pais solo la vemos en el
Transporte Colectivo 'Metro', en aigunos taxis
y en las paradas de autobls. Hacia ef norte
dela ciudad existe algunas fineas de colec-
fivos que infentan implantar este tipo de
publicidad en sus unidades, sin embargo
esta propussta aln no tiene suficiente evo-
tucidn,

A pesar de ser pocos los franspotes
utiizados enMéxico para esta publicidad, &l
‘Metro” es en realidad un conducto muy
importante, adernds no hay que olvidar los
carteles que se encuentran en diversas pa-
radas de aufobs.

Lo publicicad de transito ¢fiord como
pequehos voiantes que eren colgades de
los techos de los vehiculos con ganchos
Para 1950 ya se fijigban anuncios en el exte-
tier de los tranvias y de ese entonces a fa
fecho este lipo de pubicidad se ha perfec-
cionadosiendo uliizadamundiaimentequn-
que con sus caraeteristicas propios para
cada pais

Q) Tipos de publicidad de trénsito:

i.- Publicidad de fransito interior; Esta
publicidad &s colocada en el interior de los
transportes y tiene algunos tamnanos
estundares que pueden ser de 27.5 cms. por
52.5¢cms., de 27 5¢ms. por 1.40m., 27.5 cms.
por60cms.027.5cms. por 1.05m. Dentrode
los transportes también existen lugares pre-
ferentes, por ejemplo en las puertas o sobre
estas, estos anuncios suelen medir 55 cms
por52.5cms.040cms. por 1.10m. En aigunce
paises, se acostumbraponervolantesofolle-
tos que se colocan en elinterior del vehiculo

para que el pasajero tome unoy lo lea.

Las tarifas son asignadas segin el ta-
mano y lugar que se utiice y €l espacio se
cobrapor cadaanuncio concaracteristicos
diferentes. Elanunciante debe fevar suspro-
pios impresos pues la tarfa dnicamente &s
para colocacion. El cargo se hace por me-
s2sy hay descuentos en los confrotos de 3,6
¥ 12 meses,

Ltacirculacion de personasen estetipo
de publicidad se mide de acuerdo a ia
caniidad de pasgjercs que emplean este
servicio, El conteo se realiza por meses. La
medida de la circulacién por estos términos
resulia fambién muy ambigua ya que las
personas se cuenton sin fener la seguridad
de que hayan visto & menscje

Paia evitar estos desperdicios de pu-
blicided se realizan conteos especiales per
medio de encusstas en las que figuran pre-
guntosreferentes al anuncio, es decir cuan-
ta gente lovio, cudintas veces, efc. Lacan-
tidad de pasaieros se mide por s boleto de
fransporte que entrega cada una de ellas,
los que pagan en efectivo y los que utiizan
abenos

Loscaractensticasgeneralesquedebe
tenet la publicidad intericr de transito son las
siguientes: disenos sencilios, titulados con el
rombre del producto o empresa segin sea
=lcaso, deberdn flebar lustraciones, colores
o composicion llamativa, deberan incluir de
preferenciaelproductoo envasesiesquese
trata de alguno de estos. pueden llevar ilus-
traciones de personas, lo cantidad de texto
isuede ser un poco largo pero faci de leer.

2.- Publicidad de iansito exterior: Esta
publicidad se coloca en los fransportes que
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circulan por las avenidas. Pueden ser auto-
buses, taxis, tranvias o colectivos. Es un tipo
de publicidad muy selectivay por lo tanto
muy conveniente en fas campanas. Estos
transportes llegan a fodos los sectores geo-
gréficos que o su vez determinan factores
Helolloll=1 Y cuturale

y tincs de anuncics enla
ariorscniossiguien-

'os tamnaiics

- Exfragprande: Este se stua en los cos-
tados del transporte y ride 75 cms. de aito
por3dm de ancho

- Busorama: £s coiocadoe en fos costa-
dos dettranspore y rrida 55.cms, por3.60m.

-Supevcrmfie‘ Secolccaenioscosia-
o5 aettransparte y mide 75.cms. por2.20in

- Exhibidor de
sstados y mide 52,

vigy
5¢

-Forodefontero: Se colocudlirente de
gnicdad y mide 525 cmis por 110 m
- Foro rasero: S coloca alrds de

oy

uridad y mide 5250-" - por L8 m (8)

Las madidas antericres son aptcadas
alos transportes grandes, pero famibién hay
publicidad aplicada en los taxis y estos reci-
len el nombre de faxiposterso taxicarteles
Los anuncics gue los taxis llevan se colccan
en la parte frasera de! vehiculo, montados
solare unos marces de aluminio gue son en-
gonchadoseniounidady que miden aproxi-
madamente 57 cms. per 70 ems. Por ofro
iado, lostécnicasmasiecientes consisten en
colocarunaburbuja de acriicoconluzinter-
naschreelicldodeltaxienlagueelanuncio
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se puede observar por los cuatro lados.

3.- Publicidad de estacion y casetas:
Esta publicidad seencuentraenlas paradas
de outobuses en tedala ciudad. En México,
lamayor parte de estos anuncios se encuen-
iran en fos parados de autob s,

Loscartelestienentomanos estandares
que se determinan por hojes o pliegos. El
cortel de estacién debe serlamativoy con
ruy poco fexto para quela gente que pase
caminando pueda leero con rapidez. Los
carteles son impresos en técnicas comunes
zomo el offset 0 la serigrafia. Se reproducen
en cantidades pequenas y esto cone por
cuentadelanuncicnte. Los carteles pueden
serrepuestos en elcuso de aue se deterioren
antes de la fecha fimite de su contrato

b} Ventajas y desventaias:

I - Venigjos:

5 un medio barote en generaiy en
ZO T‘CCJ’O\,IO"‘ cen otros medios.

-Liego o grardes mases ya que tedas
s personas ds cuaiquier tiposocial, cultural
Y ecONGMICo 53N EXpUSSIas O Su contem-
niacion

- 103 Vigjes 4e 05 Prsonas Susien sero
suficientemenielargesparagquenosdlovean
lapublicidad, sino cuelarelean varios veces
2n st frayecto

- Puedea ser un medio utizado opor
anunciantes nacionales y a lo vez pueden
e5t0s mismos seccionar o publicidad de
acuerdo a fas Greas geograficas que nece-
sifen

- i teto y la Hustracion artistica se
aplican con libertad en la publicidad de
téinsito. Pueden ser textos largos siempre y
cuando sean legibles y los ilustraciones pue-
den ser varias solo s no son complicadas. Es
necesorio indicar que ‘por la curva de la
superficie de los vehiculos, el centro dptico
cae enlos dos tercios inferiores del anuncio,
cosa que no ocurre en fas revistas por ejem-
plo'(9)

2- Desventaias:

- Hay sectores especiales de la pobla-
citn alos gue no puede fiegar la publicidad
de transito infericr como la gente que vigja
en automdéviles propios.

- La publicidad de fransito no ha al-
canzado tedavia una cctegoria de gran
medio anunciante, muchc menos en nues-
110 pois en el gue 560 son utilizadas las ineas
dal metro, los carleles en los paradas de
autclGs y algunos rutas de taxs

- No es un medio que se considere
aple para provecar reacciones 1opidas y
directas con respectc alas ventas.

¢) fiempio del mercado real’

-Transporte Colectivo Metro'. Ciudad
e Mexico.

- Caracterisicas del anuncio: i "Me-
Yo de la Cudad de Mérico proporciona
Jos 1ipos de espacios para los anunciantes.

A - Metrofine: Sus medidas son de 1.80
m. por 3 60 m.. Esfos anuncios se encuentran
ubicados sobre los paredes de los andenes
e espera y deben ser proporcionados por
fos propics anunciantes. El contrato se efec-
tlia generalmente por tres meses de exhibi-
cién. Latarifa es de $250.00 por cada anun-



cio.

B.- Lateral superior: Estos anuncios son
los que se encuentran dentro del vagdn
ubicados enloscostados superiores, Las me-
didas estandares son 24.5 cms. por 46 ¢ms..
Aligual que los anuncios de metroline, el
centrato se reaiza por un periodo de tres
meses efectivos y su costo es de 565.00 por
cada anuncio. Los anuncios también conen
por cuenta del anunciante.

2.3, Publicidad de respuesta directa
y correo directo.

Se dice que ‘cuolquier forma de publi-
cidad que se use para vender arficulos di-
rectamente a los consumidores, puede de-
nominarse publicidad de respuesta directa.
Elmensaje no tiene que pasar por el servicio
postal{oungue amenudositohace); pueds
tratarse de un anuncio con un cupdn enun
pernibdico o revista o incluso de un pedido
porteléfono. Por este motivo, el término pu-
blicidad por pedidopostalse hareemplaza-
do por &l de publicidud de respuesta direc-
ta (1)

La publicidad directa a tenido su de-
sarrolio enire los Gtimes hres décadas de!
presente siglo y diversos factores nan contri-
buido en efto. Un gran porcentaje de muje-
res actuales frabajon y esta situacion prove-
caquesusvisitas alos supermercados o alas
tiendas en general se reduzean censidera-
Llemente, las mercancias ofrecidas por pu-
bicidad de respuesta directa estan disponi-
bies sin mayor dificuliad para cubrir estas
necesidades. Por oiro lado, invenciones
como el teléfono, las tarjetas de crédito ylas
computadoros aligual que los diversos me-

dios de publicidad que cada vez poseen
mejor calidad en sus imagenes y reproduc-
ciones, hacen que esta publicidad sea mas
convincente y préctica para quien hace
uso de efia.

a) Tipos de publicidod de respuesta
diecta:

1.-Pubiicidad diecta no franqueada;
“Son Ios anuncios que se entregan drecta-
mente al comprador sin vehiculo alguno
comofelevision, tevistaso el correo oficial. Se
rediizan actividadss en apoyo al comer-
ciante ComMo exposicionss de escaparates,
mostradores, materialimpreso distribuido de
puerta en puerta que se entrega a los clien-
tes enios establecimientos comerciales o en
la calle.

2-Ventas por correo: No existen o3
infermediarios o agentes. Se ufilzan cartas
de ventos o folietos en los que se dan ias
instrucclones requeridos para quien desea
realzar e pedido del producto, Son utiiza-
dos también catélogos que comprenden
unalarga serie de productes cen sudescrip-
cién. Elobjeto de esta publicidad es prescin-
dirdelos agentes de ventasy realzar sinellcs
todas las actividades que requiere vender
un producto

3-Publicidad por correo: Comprende
todas las formas de publicidad directa que
se envian postalmente. La publicidod por
correonoesunsustituto delatabor devenia,
$ino un apoyo para el agente de ventos (2)

b) Caracieristicas de la publicidad de
respuesta directa:

Cuando se rediza una compana pu-
blicitariaderespuestadirecta, estadebe ser

igual o mejor planeada que ofros tipos de
publicidad. Debe determinarse cudndo es
el mejor momento para ponerla en practi-
ca, cosaque noresutta muy sencilla. Por otro
lado, no cualquier producto es adecuado
pata esta publicidad; debe ser especial, (il
yecondmico para que nostlo se vendasino
que s& adquiera nuevamente.

Lo publicidad directa debe su éxito a
las compras repetidas que efectia el consu-
midor, ast que lo mds ldgico es pensar que
cuando un vendedor logra colocar uno de
sus articulos entre los consumidores, lo més
conveniente es envior junto con este un
drgano nformativo que hable sobre los otros
procuctos que también se ofrecen.

Lo publicidad de respuesta directa
puede utiizarse ademds para estimular las
£ompios por medio de digdn prermio para
quien o adguiere; es decir, que puede fun-
clonar como un apoyo en fa promocion de
ventas. Cuando los arficulos que se ofrecen
son muy cosfos, &l plan a seguir seria el de
identificar primero a los consumidores po-
tenciales y luego ofrecerles el producto de
una manera mds directa, ya sea por medio
de un agente de ventas o por teléfono.

Por ofre lado, su funcionamiento no
iolodebe serenfccadoal Greadelos consu-
midoresgenerales, es decr fa gente comin,
sno que fambién puede apoyar grandes
planes de mercadotecnia a escala indus-
trial, 0 sea que la publicidad directa nosolo
puede ser enviada a los miles de hogares
sino tarnbién a los grandes negocios e inclu-
sive aimacenes y oficinas de empresarios
detalistasopersonos dedicadasalmayoreo
y reventa

En pocas palabras, lo publicidad de

CAPITULO 2/10S MEDIOS IMPRESOS



respussta directa, aun cuando no se apl-
que a la totalidad de arficulos o servicios
existentes, es muy flexible y adaptable a
cualquier prepdsito de venta ya que se pue-
de utlizar para ventas directas, trabajos mi-
sioneros, preparar prospectos af vendedor,
para complementar oiras formas de publici-
dad. para aumentar ia amistad y buena
veluntad, para crear lsaitad entre los em-
pleados, efc..

Aconfinuacionseenumerandiez pun-
tos importantes para reconocer la necest-
dad de ufiizar la pubicidad de respussta
directa. Setratade un cuestionarioen el aue
{03 respuestas deben ser afimativas, cuan-
do existe una sola negacion enfonces signi-
fica aue hay necesidad de utiizaria.

1.- Tenemes todo &l negecio que ne-
£esiamos.

2.-Todo elgue nes compra, sabe todo
‘5 relativo anesotros, a nuastras mercancias
y anuestros servicios; en consecuancia, sind
NOS £OMPIC, 85 DA CUDA suya y no nuastra.

3 - Preferimos qus fodos nuesics ven-
dedores hagan fas visics en " Ne les
ayudaria @ cerrar  un hegocio
proporcionandolss pistos vivas

4~ No existen femicrios gue no cubra-
mos totaimente, por io qua no tenemos ne-
cesidad de contactodirecto por correocon
ninglin prospecta o consumidor.

5.- Visitamos o todos nuestros cliantes
tan a menudo, que no tenemos necesidad
deestablecercontactos porcaneoentielas
visitas del vendedor.
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6.-Ninglin cliente ha dejado de com-
prarnos; no necesitamos usar la persuasion
directa por correo para ganaros nueva-
mente

7- No fenemos nada nuevo de que
hablary, en consecuencia, ninguna necesi-
dedde catasodelteratura paraintroducir-
1
'o

8.- Ninguno que alguna vez nos haya
comprado nes ha olvidado, por lo que no
necestamos de la publicidad recordatoria

9.-Estamoseducando y siguiendo con
frecuencia a fodo posible comprador.

10.- Estamos convencidos de que el
coreo drecto no puede mejorar nuestra
posicién en ninguna forma que nos demues-
fre que estamos equivocadios'(3).

¢) H comeo directo:

Ya se menciond con anterioridad que
lapublicidad de respuesta directanosdlose
maneja a través dal correo, sino que fam-
bién son utiizadcs ofios medios publicitarios
De estos medios se hablard posteriormente,
sinembargo.puestoqueelcomeodrecioes
utiizado con mucho mayor frecuencia que
los ofros medios serd aberdado mds
espacificamente. Dehecho.esprecioacla-
ror que el correo directo no es Unicamente
otromedio mas, sino que por el contrario, (s
tros medios de publicidad también se va-
tan de sus servicios en mUitiples ocasicnes

‘£l correo &s el vehiculo de la publick-
dad postaly representa para ef enunciador
cportunidades por las posibiidades que fe
brindaylo moderado delos costos. Ei correo

esgeneraimente de primera o tercera clase
para fas carfas, circulares y volantes, y de
cuarta clase para los paquetes. La segunda
clase no suele estar a disposicién de los
anunciantes, perque requiere un forifa es-
pecial con ciertos privilegios y menos cosfos
para periddicos, revistas y ofras publicacio-
nes (4)

£ cotree directo puede clasificarse en
cuatro funciones: de informacion; son catd-
logos, drgancs de la casa, listas de precios y
contenido de ‘o que se ofrece; de
persuacion, consta de hojas, folietos, carte-
les, cotGlogas, medelos comerciales de con-
testacion, elc.: de recuerdo o cardcler
rememorativo, que consta de calendarios,
rovedades imprasas, farjetos, cuadernaos y
diarics y; de ufilidad que consta de sobres,
eliquetos, membretes, farjetas comerciales,
formas de pedidos, entre ofros.

Para hacer posible la funcién del co-
neo drecto se requiere de una minuciosa
recopilacion de datos de posibles consumi-
dores entre 105 que destacan sus ocupacio-
nes, edades, direcciones, teléfonos, posi-
cidn social y ofras caracteristicas. Todos es-
tos datos son ordenados cuidadosamente
segUn laconveniencio de cada empresa;
estos recopiiaciones se les llama listas de
comeo

Las listas de correo o fistas de envio son
elarmamgés poderosa con la que cuentala
publicidad de correo directo ya que sin ella
nada podria ser posible. Una fista de correo
&5 cblenida de diversas maneras que pue-
den ser ias siguientes:

1.- Listas recopiladas: Estas fistas se
obtienende brganosinformativos sobre gen-
te que hahecho compras recientes'). Por



supuesto gue cada cual debe armar sufista
de acuerdoasticonveniencio; porejemplo,
averiguar quienss son los compradores re-
cientes que pudieran adquirir nuestro pro-
ducto ya que es logico pensar que una
persona gue quzé comprd algln articulo
pequefio para el hogar no necesatiamenie
quenda comprar un autormovil

2.- Listas obtenicfas por coneo: Exisien
casas que fieren sus propias fistas gue han
ido formando de acuerdo a las personas
que han comprado o contestado a través
del cotfeo con CUpones en Mensajes que se
leshanenviado. Estaslstassonmasconfiables
yaquelagente quereaccionaunavezante
unmernsaje de este fipo puede considerarse
como cliente potencial (6). Las fistas fom-
bién pueden ser adquiridas con ofta empre-
50 0 NEGOCIo que No sea &l propio, pero en
stos casos son rentadas o vendidas a pre-
cios altos y nunca se proporcionan entre
companiastivalss por cusstiones evidentes

3.- Corredores de fistas: 'Las funciones
del conedor de istas son las de un inferme-
diario entre los propietarios de la iista y los
usuarios potenciales de esta. Las fistas son
vendidas completas o en blogues que pue-
den ser hasto de 1000 nombres v {as fistas
especiaizadas pueden fener un precio fres
o cuatro veces mayor a las nomaies. £
conedor de fistas 1ecibe una comisidn por
cadalistaselecciorada’(7). Entaras occsio-
nes las listas son vendidas, sofo se renfan e
inclusive el interesado nuncad logia ver un
s0lo nombre ya que se mandan a ohos
lugares que actlan como infermediarios y
que se encargan de poner las direcciones
de [0 destinatarios en los envios postales.

Unalista de correo debe estar siempre
actualizada y cuando se cuenta con varias

listas ala vez se debe realizar una cuidadosa
depuracién no solo de las personas que no
sean aptas para ks ventas sino de las gue
pusden encontrarse repetidas en cada ls-
ta, de este modo se evite el desperdicio
para el empresario y fa molestia para el
consumidor de recibir mds de un soio envio.

En el caso de no contar con ninguna
de las maneras anteriores para hacerse de
una fista, el anunciante puede recopiar los
datos para hacer su pregia fista de diversas
publicaciones o direciorios Algunos &rga-
nos Utiles en esfa labor son 1os siguientes:
“directorios urbancs, directorios felefénices,
lisfas de miembros de distintas orgenizacio-
nes, listas de licencias automovilisticas. listas
de votantes, listas de contribuyentes, docu-
menios urbanos ¢ de peblaciones que efec-
tien cambios o ventas de propiedades
inniusbles, Istas de inquilinos, relaciones de
nacimiento, noficias de actosseciales como
matrmonios, etc. (8).

d) Los soporfes quaficos del coneo dr
recte”:

1.-lacarta:Esenvioda alindividuo de
un maodo personal. En ella casisiemgre apa-
rece el nombre del destinatario para provo-
car mayor inferés que hace pensar alindivi-
duo que esimportante. Pueds enviarse sola
0 como acompanante de ofros soportes
mas detaliados y costosos como los folletos
Ef hecho de aue una carfa se produzca en
grondes cantidadesnosignificaquenopue-
da ser personol, ya que as computadoras
permitenimprimir los nombres del destinato-
fic al comienzo de esta e inclusive en sy
contenido s se requiere de elio.

Los usos mds importantes que fiene
una carta son los siguientes: Vender directa-

mente a {os consumidores o usuarios; inducir
a los lectores a dirigise @ una tienda al
menudeo y comprar, 0 a fomar alguna ac-
cion especifica sugerida por quien la escri-
be: producir guias brifantes al vendedor;
preparar el camino al vendedor por medio
de hrabajo misionero; enfocor la atencidn, o
aumentar €l interés en las otras formas de
publicidad del remitente: contestar pregun-
tas y convertifios en ventas.

2- H folleto. Es nombrado fambién
panfieto o pliego suelto Esunadelas piezas
mas importantes que se usan en €l comreo
directo. Eifolleto tienelo findlidad de presen-
far fas ventajas o los puntos de venta de
algdn regocio, articulo, material, u ofrcs.
Evplica detalladomente las caracteristicas
de astos e incluso puede narrarse en el foda
una histotia sobre algun producto; por ejem-
plo, sise rata de un materiatindustrial puede
presentar desde sus caracteristicas de pro-

Lccion hasta su uso, incluyendo ventajos
especificas sobre 1os competideres y suge-
1ENCiCs de NUevos Usos,

Debido a estas caracteristicas en su
contenidoy aloimportancia quetieneenla
publicidad de respuesta directq, ¢l folleto
debetener un disefic agradable, comodoy
aconémico. No tiene medida, estilo o forma
e«ciusiva, puede ser fan fibre como se re-
quiera pero siempre debe ser adecuado
para e fema y fipo de plblico of que va
drigida.

3- E sobre: Es el soporte publicitario
quie debe provocar ki reaccion de leer su
contenido. Bl gran problema de la publici-
dad de correo directo consisfe en que mu-
chagente que recibe publicidad que noha
solicitado no se molesta siquiera en sacar el
confenido de los sobres sino que lo deshe-
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chadirectomente enlabasura. Lamisichdel
sobre es ser los suficientemente llamativo y
propositivo para que el receptor se interese
enleersucontenido. Se dsbetenercuidado
con su diseno y confenido ya que cualquier
exageracion o engano creard un rechazo
por parte del recepter

4.- Sobres con cnayos 0 para respuss-

fas: Esta publicidod consiste en pequencs
folietos o panfletos ncorporados alos sobres
que llevan ofra informacion, por ejemplo los
estados de cuenta. Los anexos pueden ser
enblancoynegrooatodo colorconmucha
sofisticacion. Generalmente se utitzan para
vender un producio 0 comunicar un servicio
nugvo; ¢ bign, promocionar rifas, feries, fes-
tivales y otos. Sus principales propdsitos son
ios de vender direclamente un producio,
preparar el camino a publicidades mayo-
1es, para complementar dafos de ventas o
para complementar s campanas publici-
tarias corientes. £l primeio s para vender
ariicuos generaimente de bajo precio, &l
segundo para desperdar curicsidad sobre
0lgo, &l fercero para proporcionar datos
especificos de los ventas cormo caracterisii-
cas, gorantios, efe. y e cuario funciong
como tecordatorio. En cuanto a los sobres
de respussto, estos Fevan inciuidas s ins-
tuccicnesy generaimanie elimporte paga-
do de retomo para contestar o pedir una
mercancia con e propdsiio deimpuisar ala
gente a efectuar el contrasnvic,

- IGU@M pasial Este medio se utiza
enla rrayonc de los casos entre socics 0
copsumideres permanentes como los deta-
fistas. La tfarjeta postal funcicna mas que
como un drganoe de ventas como un sequic
corercial que incluye caracteristicas y go-
ranfias de o mercancia oservicio, Latareta
debetratarunpunto qlavez parano saturar
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al cliente y cuando se envia antes de un
folleto, catélogo o dlgin vendedor sive
como medio introductorio, asi que de ella
depende que la publicidad posterior sea
bien recibida.

6.- La forma de pediido: Esta se envia
endlgin ofromedio Sonde buen famanoy
funcionan pora faciitar las cosas al solicitar
algo por correo. Generaimente traen yo
consigo el nombre de la persona por
computadoray lo tinico quea se necesita €5
sy firma,

1.- £ cartel (hay quien los llama tam-
Dign volantes): Algunas empresas utizan ¢l
cartel como publicided de respussta direc-
ta. SonCnicamente confines promocionutes
ytienen laintencitn de desturnbrar ol cler
2 modo de que <l cartel pusda ocupor
nelusive un lugor visible en su negocio, por
sjemplo un mostrador. Casl siempre son ds
famono grande, o color, con una bueno
mpresin y un mensaie fino y digerbie

8- {a cheular Son piezas postaies de
varios famonos, cen grandes encatezades
n 2xto conciso y 1apido. Se utiizan durante

breves periodos con fa finalidad de realizor
una publicidad infensa.

9.- Plegaodizes: Son llamados famiién
folaers y mucha gente los considera como
folietos. Esmas grande que unatarjetay més
pequeno que un voiante, aunque a veces
astoresullareialivo debido ala gran d"/wm
dad de formas gidficas que existen en &
mercado. Algunas veces fieva una farjeia
de contestacion perforada anexa oinserta-
da por separado. Puede usarse como se
desee y disenanse conllustraciones sin imite.
Su principal encanto se encuentia en el uso
delosdebleces quelo caracterzany que se

adaptan a todas los necesidades. Pueden
conducir al lecfor de punfo en punto hasta
que haya leido todo el contenido.

10.- Catdlogos: Reducido a suminima
expresion, es una lista de los arficulos que
una firma tiene para su venta, con sus pre-
cios. tlcatdlogo esostenteso, leno de fustra-
ciones, color, buenos materiales, etc., que
hace galaderiquezay musstrala tala dela
emplesa que lo ha creado. Estd lleno de
infermacion, es un vendedor siencioso pero
ufil. Sutemano se determing porla cantidad
de articuios o informacién que debe llevar.
Los cotdlogos nos slo se envian a domiclios
panicularessino quese ufiizanparalosgran-
des ventas entre empresarics y detallistas.
Los arficulos mds sencilos son descritos con
tonte fuerza de venta que resutta casiimpo-
Sbie resistir lo compia. Los catdlogos hoy en
aiason tantosy detan diversos femas que es
mpoesible enumeranos.

V1.~ Crgancs de la casa: £s una publi-
cacidn que se emite conteguloridad, edito-
¢a por una firma comercial, un fabricante,
mayorista o detallista, para promocionar las
yentas, 0 para inducir a una mayor coope-
1acion dentro de una crganizacion comer-
cial, generolmente es giatuita. Existen dos
rinses de Srganos de la caso que son:

Crgano de la casa extermno’

A.-Para distibuidores: Contiene arti-
cuios sobre lo venta del producto, fotogro-
fias de exhibiciones en escaparates, relo-
=jon delas reuniones de distibuidores y ven-
dedores y diversas informaciones a cerca
clelproducto

B.-Para consurmidores o usuarios: No
es muy comdn y se emplea para dar infor-



rnacién general sobre os productos.
- Organo de la casa interno:

A.- Para los vendedores: Mantienen
alos vendedores en estrecho contacto con
lacasamatriz. Esta feno de dtiesinfermacio-
nes schre el producto, noticios de lo que
hacen ofros vendedores, platicas para la
venta efectiva, lecciones sobre el atte de
vender y mensajes gjecutivos.

B.- Para empleados de una fabrica
A veces recibe el nombre da digano de la
casa ‘planta’. Se pubica exclusivamente
paraios empleados dela fabricay contiene
noticias de interés sélo para ellos. Estd fena
darelaciones sobrelossucesosde lacompa-
fiicr, usando Herclmente los nombres y apo-
dos de los participantes cen fotografias

Los Grgancs de fa casa se creon bajo
ia supervision del departamento de public-
dadorelociongsplblicasdelinegocio Debe
HArECer UN Servicio, mas que un ejlemplar de
ventas. Su propdsito es hacerle aceptar ¢
factor una idea, no un producto; impresic-
nario con etgenuine espiritu de senviciode lo
compania, no conlos métitos de sus produc-
fos. Es una especie de hombie amistoso que
visita mensualmente alos clientes potencio-
les o prospectcs y en el caso de ser infemo,
s& encarga de Crear una buena voluntad y
acrecentar la incusiud latoral.

e) Organizacién del correo directo.

Cuando se organzo una publicidad
snelcomeodiectosedebensegui determi-
nados pusos para logror su éxito. Una vez
aue 5& ha determinado el presupuesto con
<l gue se cuenta hay que escoger entre
tados los soportes los mas adecuados para

nuestra publicidad. Se hace necesario ave-
riguar los precios en las oficinas de coreos y
conocer los tamanos de los soportes que
esta oficina maneja. Luego, una vez selec-
cionados y disenados se mandan @ impre-
sibn que puede ser per fotograbado, impre-
sien tipogrdfica, offset y en ocasiones en
serigrafio.

Una ver que se fienen los impresicnes
hay que controtar ios servicios de una casa
de coneo privada o publica que se encar-
que de enviar los piezas a sus destinatarios.
Para realzer todo este proceso se necesita
de tismpo y cuidados especiales

tibocetoy eltexto de un buen diseno
en un soporie de coneo direcio debe ser
personalizador. En las cartas debe figurar ei
nombre del destinatcrio, el texto debe tratar
dedespertorinterésinmediatoaliector, ade-
nas debe ser concise y faci de entenderya
que si el lector o encuentra compiicado
riunca se obtendrd una respuesia de &l B
disenador debe tomar en cusnta ademas
ohos aspectos como la close de papsl que
utzarad para cada soporte y los toctores
relacionados con la tipegrafia, i fefografia
y o5 diversos métodos de repreduccion

f) Pruebas de anuncics en la pubiic
dad de respuesta directa.

V- Pruebas por correo cirector B co-
nes directo es un medio muy adecuado
pora reclzar piuebas de efectividad para
anuncios. £s tan selectivo que proporciona
la poshilidad de enviar através de sussopor-
tes onuncios de prusba divididos en areas
terrtoriales. Se ponen a prugba dos o tres
anuncios a la vez y se envian junto con
cupones o algln ofro medio derespuesto; el
anuncio que haya proporcicnado mayores

controenviosdaunabuenaposibiidad para
su utizacion en alguna campana.

2 - Prugbas deftirgje interrumpido: Esta
se utifza en las revistas con la misma attemna-
fiva que en la anterior, es decir de utilizar
anuncios diferentes gue levan cupones
marcedos para su identificacion.

g) Costes en lapublicidad de respues-
ta directa:

En'o actuclidad la publicidad de res-
pussta directanoestan utiizadacomo otros
medios publicitarios y por lo tanto casi no
tiene asignacion de presupuestoenlascam-
paras. Sin erbargd, una publicidad de res-
pussto directo bien crganizada puede ser
tan efectiva o mas que los ofros miedios ya
que ia compensacion de la inversion se en-
cuenfranosoloeniosventossinotambiénen
el prestigio que provoca ala gente, siempre
y cuando esté bien arganizada.

Senaiar los costos de una publicidad
de 1espuesta directa en un esbozo general
&5 mposible yo que cada soporte y cada
redio tiene su propio precio. Por otro lado,
los materiales y los caracteristicas que cada
uno pueda tener en su diseno se disparan
unas de ofras de manera radical, por lo
fantose debe procurarunainvestigacion de
precios con anticipacion y calculor cuestio-
nes como el desperdicio; esto se realizard
conforme a los soportes que se vayan a
utiizar en cada campana.

hy Ofros medios de comunicacion en
la pubiicidad de respuesta directa

1- Los revistas: Es el segundo medio
mas imporfante en esta publicidod después
del correo directo. Las revistas ofrecen des-
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cuentosyfaciidadespara quelapublicidad
directaselleve acabo, Permitelaaccionde
insertar anuncios con volantes que el lector
puede desprender y enviar a vuelta de co-
nmeo. En los paginas anteriores que hablan
sobre la revista se describen las ventojas y
taciidades generdles que oforgan estas

2.- La television: En los Gitimes anos la
television se ha convertico en un verdadero
vehiculo de respuesia directa. No solo se
utilza su espacio en comecioles que deschi-
ben productos y reatizan sus ventas por tele-
fono efectuandose los pogos contarjetade
créditoy ensucursales bancariascomoesel
case de Telecasa’, sino Gue se han creado
programacicnss dedicodas ha ese fico de
nublicidad en las que se venden productos
de todo tipo y de diversos fabricantes ©
particulares como es el caso de
Telemercadso

3-LaRadio:Este medio funcionaigual
auelatelevision, esdecirabase des anuncios
aque ofrecen aigln producto determinadoy
ponen a disposicion del publico sus nimercs
telefonicos para que se efectien las ventas
Un buen ejemplo es “Audioventas” aue no
s6lo se anuncia enlaradio. sho fambién en
iatelevision. Laradio también sive como un
medio de prueba para seleccionar clientes
Y GhUNcios adecuades para campanas de
publicidad.

i) Ventajas y desventaias de la pubiici
clad de respuesta directar

1.- Ventgjas:

-Elcomreo es el inedio de difusion mds
selectivo.

- Es un medio anunciador controlado
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exclusivamente por la empresa y fodas las
decisiones publicitarias son fiores. Solo en el
caso del correo directo hay que acatarse a
los reglamentos postales.

- £s un medio gusfable. flexible y
adaptable, B anunciador puede comenzar
una campana en daterminado momentoy
tarminaria o inferrumpiria cuando asi se re-
quiera

-Son pocasios dishracciones que pue-
dendebiitarlaatencion sobre elproductoo
almensdie.

- £ comeo puede ser un medio de
difusion sumomente persona

-Puedeserelmedioprincipclquediria
105 pasos del empresario hafeaccionar posi-
fivomente ya que olorgatarjetas de contes-
iacidn a nivel comercial. Lo mismo sucede
con fes cupones en las revistas.

- Son pocas los litaciones que la
publicidad de respuesta diracta tiena en su
sstilo, formalto y cormposicién y por o misino
puede proporcienar gran informacion de
Lna manard muy estética

- Es facit medr los resulfodos de esto
pubicidad por medic delas contestacionss
de taretas, cupones y hasfa cuestionarios

-Lo competencio no se entera de lu
campaona publicitaria cuando stlo se em-
plea pora su realzacion la publicidad ds
respuesta directa.

2.- Desventajas:

-Suprincipalfmitacion esque noexiste
unarazdn convincente pata que el material

s2a leido por el destinatario, y por o tanto
reciba el mensaje.

- Bl escaso inferés de la genfe por el
confenido de los menscjes hace pensar @
muchos individuos que esta publicidad estd
destinada al cesto de basura.

- §i se observa el costo per individuo,
este resulta muy alfo ya que como ya se
menciond una gran cantidad de gente no
< preccupaper enterarse del contenido de
ios mensgjes; @ esto se le suma el constante
aumento de fos farifas postales y 10s costos
de los soportes caros como los catdlogos y
folletos.

i} Ejemplo del mercado real.”

- Empresa: Somohano Ediciones y Dis-
ticucicnes SA. de CV..

-Publicacion: ProyectoM.D.C." Méxi-
coatravés del dseno corporativo (ogofipos
y tarjetas).

- Objetivo y cofenido: Caltlogo de
referencia sobre el diseno mexicano espe-
cialzado en logotipos, tarjetas de presento-
cién y apiicaciones a papeleria basica.

- Perfil del lector. Directores creativos,
agencias de publicidad y firmas de disefio
de sectores piblico y privado a nivel nacio-
ol e infernaciona!

- Distribucion: nacional e interacional
en lbrerias de prestigio y locales cerrados.

- Tarifas:

A: Tarjeta de presentacion: Costo por
espacio, $480.00 mas I VA,

8 Imogen corporativa de popeleria
hasica, $2000.00 més L V.A. (media pagina),
$3.600.00 més LV.A. (pdgiha completa),
iogotipo solo $480.00 més IV.A..

- Coracteristicas del fibro: Un minimo
de 200 hojas, con pasta duray de tres cate-



gorias (logotipos, tarjetas de presentacion y
aplicacién de papeleria basica), con un
formato interior de 23.5 cms. por 32.5 cms. #

2.4. Promocion de venlas.

Seg(m los expertos, existen un sin fin d2
definiciones de lo que s la prorocion de
ventas. Algunocs la definen como aigo que
rio €3 ni venta personal, ni publicidad; otros
dicen inclusive que no debe considerarse
comotécnicacomerciatindependiente, sino
como suplemento de otros esfuerzos
promocionales. Sin embargo hay quisnes la
consideran tan it que le parece injusto no
darle un lugar adecuado en €l arfe de las
ventas por lo que lo definen ast “fs uno
induccidn directa, qus ofrece un veler in-
centivo particular para adquii ef producto
ala fuerza vendedora, a los distribuidores o
alconsumidor Oftimo’ (1); obien, la American
Association of Advertising Agencies (Asacia-
cion Estadounidense de Agencias de Publ-
cidad) la define como "cudlquiera o todas
las actividades, excluidos fos medios de co-
municacion de masas, gue conducen a la
venta eficaz, eficiente y lucrativa de un ser-
vicio o producto (23,

Por o tanto, se puede considerar que
la promocién de ventas tiene el objetivo de
buscar y crear mayores motivos para que fa
fuerza vendedora sea més eficaz, v estos
motivos pueden ser obsequios, descusntos,
cupones, estantes famativos, efc.. que im-
pulsaran la adquisicién en el usuario Gltime.
Es importante sefalar que la promacion de
ventas incluye en sus manejos diversos me-
dios para multiplicar ef mensaje y estos me-
dios no son propiamente impresos ya que

también pueden ser audiovisuales.

La promocién de ventas se divide en
dos categorios generales: Planes de
comercializacién o programas de comercio
odistribucion, dirigidos a los detafistas y ma-
yoristas y; promeciones o planes de promo-
cion de ventas, que estdn dirgidos a los
consumidores finales

2.4.1. Planes de comercializacion:

Lo promocién de ventas s utiizada
pora aientar a los comarciantes pora esfor-
zarse mas en la venta de los productos del
fabricante y paia ello e utlizan las rebojos
de mercancios, fratos comerciales, adies-
tramiento comercial, corcesiones y exposi-
clones de compra, entre ofras. Centro de fa
promocion para el comercio o planes de
comerciaizacion existen diversos tipos de
neqgeciaciones aue se enumercr acontinua-
cion

Q) Trates comercicles: Estos convenios
se hacen con el fin de estimular g los comer-
ciantes a trabaojar con la mercancia del
fabricante y s mangjan con rebajos de
cempratemporalparaintroducirnugvos pro-
ductos 0 concesionas de determinada con-
lidod demercanciasintenerque pagar mas
noresta

b) Fublicidad ceoperativa; La publich
dad cooperativa es una ferma de promo-
cion de ventas en fa cual los febricantes
nacionales reembolsan a los detalistas por
colocar su publicidad en medics locales £
fabricantetieneelderechode elegirlostipos
de anuncios, los medios publicitarios, la du-
racion del contratoy el porcentaje delcosto
del comerciante que $e compromete a pa-
gar el mismo. En fa mayoria de los convenios

los costos se reparten por mitades o se fijan
de acuerdoalascompras que el distribuidor
haga al fabricante y este Uitimo no suele
pagarla publicidad hasta que ha sido exhi-
hida y el dishibuidor se lo compruebe con
documentos legales

La publicidad cooperativa ofrece los
siquientes ventajas:

1.- Para el fabricante nocional: Obtie-
ne idenfificacion local para su producto,
fomentalabuenavoluntad entre los detallis-
tas que intervienen y ahorra dinero af com-
parir los costes de publicided conlos defo-
listas y ol permitite of fabricante calficar
paratorifaslocalesespecicimente enlapren-
50,

2- Fara el detalistar Identifica el esta-
blecimento focal con marcas nocionales
importantes, extiende ¢l presupussto local
de publicidad y mejora la caiidad de o
nublicidad en los cases dende los fabrican-
&5 SUminisiran 10s Gnuncics

¢) Anuncios cen elnembre del comer-
cionfe: Hay anuncios que incluyen fos nom-
bresy direcciones de los minoristas que ven-
dan el producto en cuestion. No hay que
nageries nada por esto, al confrario, en
lgunos casos el comerciante mismo estd
dispuesto a eportar su contribucion econé-
mica para figurar en el anuncio.

d) incentives direcios al defalista y
agentes de ventas ol permencr. Consiste en
dar deferminada cantidad al agente para
ue Venada una marca especial Aungue se
naya desarrollado una gran campara pu-
blicitaria para impuisar at consumidor a en-
fiar en una tienda dispussto a compra esa
marca, el agente puede inducilo a que

CAPITULO 2/L0S MEDIOS IMPRESOS



adquiera otraensu establecimiento; la can-
tidad que sele did tiene por objetorespaldar
la campana publicitaria del productor, o
bien contranestar la publicidad de la com-
petencia. Otrotipo deincentivopuedeserel
de reducir el precio de la mercancia me-
diante descuentos promocionaies & inchust-
ve a nivel comeicial fambién se realzan
concursosy premios de unsclo ganador con
base en el volumen de las ventas

) Publicidad en punlo de venta: Se
dice que & término de publicidad en punto
de venta debe ser sustituido por el de putti-
cidad en punto de comprayaquelasegun-
doestGinspiradaenelconceptode orienta-
cion hacia e! consumider, ausente en la
expresion primera Seacualguierade los dos
términos, la publicided en punto de veniase
pbasa en la comprension de 1os hdbitos de
compra del consumidor, los necesidadas
det detallsta. las formas de los displays, 1a
idea de los mismas v las diversas maneras
para usarcs.

Esta pubicidad es la Glima eporfunr-
dad de promaovar un producto antes de sy
compra y s esfudos indican que el 64.8 %
deodastasdacisionss de compraseiomaon
en la fienda o dmacén, La publisidad en
puinto de venta tiene fas siguientes funcio-
nes:

1.- De informacicn: Como o3 letieros
que e colocan en el exterior paraindicar of
consumidor las marcas y anficulos que se
venden y en elinfetior para lamar la aten-
cion ds os clentes

2.- De recordacion: Son utiizados {os
nombres y marces del fobricante en letreros
y displays activande fa recordacion de es-
10s.
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3.- Persuasion:Las caracteristicas, ofer-
tas y ofras cosas pueden incluirse en los
lefreros para enterar a la gente.

4.- De comercializacion: La funcion fi-
nalesfapresentacion del productoy este se
muestra atractivo y en posicion de ser ana-
lizado directamente por el consurridor

Existen diversos maneras de famar ta
afencién del plbiico en lus tiendas 0 adima-
cenes. Las més usuales son los siguientas:

1-Losescaparates Suconstruccidnse
observa frente a las tiendas. Tiene fondo v
detdlles que propercionan el moximo de
faciidades para el aregic de las mercan-
cias. Pueden ser observados de cerca, des-
de ia acera de enfrente o mucho mas lejcs
ysufuncion esairaer aifransente einvitarlo
apasor ol establecimiento Para sudecora-
cion existen diversos matetiales especiales
quereaizanotics fabricantes, estosmatenia-
les pueden ser maniquies y accesorios auxi-
lares. Losescaparatesrequieren desercam-
biados con frecuencia, sobre todo sise en-
cuenfran en un pobledo pequeno donds
fransita casi tiempre 'a misma gente.

2.-Organizacion deexposiciones. Cual-
quier material de exhibicién de punto de
venla debe ser afractivoy estar afono con
ol sstablecimiento donde va ainstaiarse. Se
recomienda en gsneral el Uso del color por
su cordcter airactivoy su visbiidad, pero &t
siemento mas importante cel diseno debe
ser el de destacar la marca y el nombre del
producto. Eltexto tiene que serbreve, direc-
foysencilo, ofreciende alconsumidor bene-
ficics concretos sin frases vagas. £l material
de exposicion debe coordinarse con el es-
quema comercial.

3.- Eldisplay: No hay método estandar
paradistribuireste tipo de material. Biproble-
ma es mds bien de uso, porgue debe pro-
porcionar al comerciante un incentivo para
ufiizarlo. £ comerciante es quien decide §i
uftiza o no &l material ya que como este
OCURa un esoacio adicional puede resuttar
ncomodo, asicue debe serlamativoy prac-
rico. Elmaterial con que se realza un display
es muy variado, puede ser cartdn, madera,
metal, vidrio o pldstico y son realizados por
gente especialzadu que & contratada por
algnunciante. Antes de mandar ahacerun
dizpiay, el fabricante debe cerciorarse de
que searentable ya que sugle sermuy caro,
o puede suceder gue el detalista no esté
dispussto a usario en su almacén. Muchos
fubricantes envian el display junto con fos
padidos de mercancia, metivando of deto-
lista o wsardo

4. Punto de venla de video e
inferactivo: Es el material pudlicitario que se
iransmite @ fravés de los televisores de un
negocio. Tienen el propdsifo de infeimar ala
chentelg a cerca de un determinado pro-
gucto; o bien, varios de une misma marca,
por supuesto que el onuncicnte paga para
gug esta publicidad sea transrmitida.

{) Ferias y exposiciones comercioles e
inclushioles: Son organizodas reuniones a ni-
ve! pacional y regional en donde se permite
exhibirun determinado preducto o servicioy
establacer comparaciones Con su compe-
tencia. Tiene por objeto preparar &l terreno
naa ventas futuros en los establecimientos
de distibuidores, promover relaciones plili-
cas, recogel informacion sobre fa reaccion
del plblico para la publicidad futura, inves-
tigacion del mercado y mejorar relaciones
cenlosminoristas; aungue por supussto, fam-
bién se efectian ventasdirectas ente prech-



50 instante.

£l costo de estos eventos es elevado,
yaquese alquian grandeslocalesy equipos
necesarios ademds de contratos de perso-
naly alquiler de diversos materialesy mobilic-
rio adecuados. Sin embargo, sugranventa-
ja es la de proporcionar no sclo a grandes
industriales, sinotambién a pequenos consu-
midores el confacio directo con el produc-
fo.

@) Directorios telefonices: kste €5 un
12curso que puede servir tanto en ka pubiici-
dad de respuesta diecta come en la pro-
mocion de ventas. En esta (itimo, son utiiza-
dos profusamente en el campo industrial ya
que existen directerios industriaies que con-
tisnen nombres de producteres, sudormicito
socialy una descripcidn del producto o ser-
vicio que oftecen. La premoecion que el di-
rectorio telefonico ofiece dura las 24 horas
del dia y puede prolongare fanto cemola
vida fisica del directorio que los contiene.

h) Fropagadadelapublicidad:£s fac-
ior importante pata todo campaia publici
taria que aspire o tener éxito, que cbtenga
¢l apoyo y despierte et inferés de fas institu-
ciones que infelvienen en la distribucion de
la mercancia a los consumidores. Cuando
los productores procuran influir en los disii-
buidores, minotistas y agentes de ventas, se
dice que estan ‘vendiendo” a pubiicidad
Esto se hace por medio de ferias, muesiras,
matesiolimpreso, peficulas o fotografios fjos
y se explican en elios [os planes y pioyectos
que se tienen para una campana
otorgandoles materiales como bandercs,
anunciosimpresos,calcomanias, piezaspara
exposiciones, efc. que reflgjonia campana
promocionada

i) Publicidad en el cine: es un medio
que se considera aptoparapromocionarfas
ventas. Son corfometrajes que hablan de los
productos de determinada empresa, princi-
paimente los nuavos y los que se estan pro-
moviendo en esos momentos con mayar
fuerza, aungue teniendo cuidado en suma-
nejo ante el consumideor. A veces es difici
distinguir esta propaganda de ios filmes que
2 hacen paralas relacione plblicas ya que
a veces suelen incluir demasiados atributos
de la empresa Esta publicidad puede em-
plecr fambién, envez delcing, latelevisiin o
los audiovisuaies

i} Especidiidades. Se define como
aque! med:o de promocicn de publicidad/
ventas que utiiza arficulos Utiies para frans-
miiir el nombre, a direccidn y el mensaje
publcitario el enunciante a su audiencia
meta. Estos articulos Gtiles, que se denomi-
nan especialidades publicitarias, se distribu-
yan ¢n obligacion como publicidad parg
consumideres, prospectos, empleados uohos
grupos para quien el anunciante desea lle-
Qar Con suUmensaje’(3).

Los categorias principales son anun-
Cios Impresos, calendarios y reglas que sue-
len flevar &l nombre © los inicicles de la
empresa anunciante. £s necesario que este
tico de premios sea duradero y funcional
para que pusdan se ufizados durante un
huentiempo.Las especialidadessuelen dar-
$8 COMO Una recompensa, generaimente
en stuaciones especiales; por eiemplo, en
épocasnavidenasiosfabricantesolbsequian
gran parte de ellos como premios por la
preferencia a sumarca. Los especialidades
suelen ser costosas en el costo por millar asi
que hay que pensarmuy bien sison neceia-
fios y a quien serén destinades, Con todo,
sonun método que cfrece fa ventaja de ser

controlado por el anunciante que puede
elegir previamente a sus destinatarios.

Segin lo Specialty Advertising
Association Intermnctional, las especidlidades
pueden ufiizarse principaimente en los si-
quientescasos: Promocion de nuevassucur-
salss, infroduccion de productos nuevos,
motivacion de vendedoresy de los emplea-
des del departamento de ventas, apertuia
de cusntas nuavas, estimulacion de reunio-
nes de ventas, desanolio de tréfico en exhi-
biciones comerciales, equilibiode unacom-
binacioninopropiada de productos, activa-
cien de cuentas inactivas, combio de nom-
bre de los productcs, uso de instrumentos
auniiigres de ventas para abrir puertas, moti-
vacion de los consumiciores mediante pre-
mios, movimiento de producios a nivel de
distribuidor, mejoramiento de relacionescon
el clente o &l consumidor, construccion e
una magen, motivacion de los empleadcs,
promocion de instalaciones nuevas & intro-
duccion de vendedores nuevos (4),

2.4.2. Planes de promocion de ventas:®

@) Fremios: Los premios son incentivos
para provocar un aumenfoinmediato entas
ventas. Generaimente es un arficulo regalo-
docvendido apreciorelativamente barato
cemo bonficacian a los compradores. La
compaia de premios se utiiza para atraer
clientes, usuarios, repetir compras, fomentaor
‘ealfad y otras cosas

1.- Premios auforealizables: Se mane-
jan usudimente por correo. Se utiizan para
dar atractivo a una marca o para afraer y
recompensar al usuario. £n estas promocio-
nas el consumidor paga el costo del premio,
s decir su manejo, su envio y el envase; el
icbricante nc tiene ganancia ni pérdida
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alguna ya que ofrece et arficulo al precio
que lo adquirid y por supuesto, el usuario
pago un precio de mayoreo que le resulfa
mas barato. Los premios pueden ser ofreci-
dospordos o mbsfimasen cooperativa que
tienen mercancias en comdn,

2 -Premios directo:: Generaimenteson
gratultos y se otorgan ol momento de fa
compra. Dentro de esta categoria de pre-
mios podernos encentrar los siguientes tpos

- Premics en el paquete; Se encusn-
tran unidos al exterior del preducto o deniro
de éten unsegundo paquete. Tal esel caso
de los gelotinas "Pronte’, que ofrecian dos
moldes en forma de renas empacados con
cualo cajas de gelating. Se debe poner
cuidado con o forma de empacar eslcs
premios ya que muchos detafistas tosrecha-
20N POIgUE €N CCAsionss 0cupan demasia-
do espacio v tesutian incémodos

- Premics dentro del paguete: Sonmas
senchlos de manejar qus los premios &n el
paguete ya que estos no ocupan lugar adi-
cional. Dan safisfaccidninmedicia alcliznte
y puede tratarse da un premio fisico o de un
cupdn de canje. £ detergente Aigl Uira®
ofrecia una medida da plastico dentro de
sus bokos de dosy cinco kilns

- Prernios ceicanos af paquete. Son
arficules que se encuentran aparte delpro-
ductopero que se olorgan enla compra de
este y son distribuidos por los detalistas, Los
helados Holanda ofrecionuna figura delos
personajes delaserieinfantil' LosPicapiedra
¢n la compra de dos ftros de helado.

- Premios en el envase: L0s envases en
donde viene el producto son utilizados fam-
bién como premics ya que se fes busca una
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doble funcién. Por ejemplo ellimpiador fiqui-
do "Brasso tiene un envase con atomizador
para lenarlo de cualquier otro fiquido o de!
mismo, ya que hay repusstos sin atomizader;
obien ofro gjemplo mds evidente eseldela
mayonesa ‘Kiaft” que ofrecia su producio
conlos envases de vidriodecorados paraser
usadosdespues pora guardar especias, satu
ofos. Estos premios funcicnan ademas como
un recordatario constante de la marca.

3.-Ervios gratispor correc: Se obtienarn
por medio de solicitudes de premia o prue-
basde compra. Sonrealizados parg estimu-
lar ias venias del producto v &l consumidaor
ro tiene gue pager nada

4.-Premios per cupdn de continuidad:
Se frata de cupories o efiguetos especiaies
qusvienenincluidasen elpreductoy que se
canjean varios de ellos por un regalo que
generamente debe ser escogido de un ca-
tdlogo. Un ejernplo evidente de el es o
promocisn del Pion”

3 - Premics gratuifes: En este coso el
distribuidor enirega el premio af consurmidor
srectomente alcomprardeterminada mer-
cancia, &l premio generaimente fiene rela-
cioncon el objeto de compra. Porgjemgio,
los restaurontes de comida répida como
BurguerBoy” o "Mac Donalds' ofrecen obje-
105 Que casi slempre sen MUAECOS Gue estén
demoda con dissfios especiales, en lacom-
pra de determinedo paguete afimenticio

b) Cupanes de descuento; ts el medio
de promocion que se reaiza con mayores
frnensiones en cuante a piezas, Funcionan
paraatraer nuevos Usuarios uotios que quizé
consumieron en algn momento e! produc-
fo y que yo no lo hacen Por ofro lado,
reduce la competencia del fabricante v

complementan la publicidad regular.

Los cupones tienen todo un proceso
de creacion. Elcostoimplica una reduccion
del precio del producto, lo que se paga of
detalista por manejarlos y ef costo de la
admnistracion v control de programas a
nivel de fabricante. Por ofro lado, tos cupo-
nes son dificies de controlar ya que son
fantosquesino se manejon adecucdamen-
teresuitan unverdadero problema, ademas
entan comunes que fienen muy poca orig-
nafidod de venta,

Otro problema es que la mayoria de
scupones se desperdician ya que Ylos estu-
tios indican que sblo el 26% de los que han
usado cupones vuelven a comprar el pro-
ducto (5). Existe fambién una gran organiza-
cionen cuanto ala distribucion de los cupo-
nes entre las cuales se encuentran las si-
guientes

1 - Cupcnas en el paguete/dentro del
paguete: los cupones en el paquete pue-
den oftecer una oferta de descuento para
cormpras adicionales del mismo producto
rotivandolas compras; obien, pueden ofre-
cefse cupones para obtener otros produc-
{5 e la misma compania

2.-Cugcnesinstant@neos: Sedanenla
tierda combinados con muestras gratis, se
carmbion en las cajos registradoras, se des-
prenden del paquete o se incluyen dentro
del poguete siendo obtenidos inmediata-
menfe por el consumider.

3.- Cupones de multiproducto: Se utili-
zon para la adquisicion de diversos produc-
105 0 la vez, Los cupones pueden enviarse
por carned o incluse dentro del paquete.



Los cupones pueden disttibuirse ade-
mas por periddicos, revistas, television ¢ en
las tiendas detaliistas.

¢) Muestras: Estas tienen la finalidad
de hacer que €l consurridor prugbe el pro-
ducto. Esuna promiocion costosay funciona
en productos con las siguientes caracteristi-
cas:'Debetener atractivo para un segmen-
to amplic dela poblacién, debe contarcon
elapoyo de un presupuesto grande y, debe
tener un beneficio que no es obvio afravés
de la publicidad (6).

dy Demosiracicnes: Esta técnica e
emplea cuando las musstras se vuelven un
tanto compiicadas para su organzacion. £
productor las organiza en los establecimien-
to detalistas y & muestra af consumider su
producto con sus attibutos, funciones y ven-
taias, de esta manera da a cenocer el pro-
ductoapoyandose conelobsequiode algu-
nas muestos st su producto lo permite. Las
muestras son enfregados de fa siguiente
manera; ‘Puerta por puerta, coneo directo,
revista (por ejermplo, técnicas de rascar y
olar), cupones que deben remiirse ol fabri-
cante para rechir el producio y muestras
denfro de lo fienda, particularmente Utiles
para alimentos preparados (7).

&) Ofertas: Se frata de que el consumi-
dor ahore dinero por medio de oferias 0
liquidaciones de mercancia. Bt cupén de
descuento entra también en esta categoria
por reducir el precio un determinado tiem-
po. Las compras al dos por uno o los pague-
tes de un mismo producto que se empacan
juntos col menos precio son también ofer-
tas. B cereat” Al-Bran’ ofrecia tres cajas por
unprecioreducidoy elpurédepapa Maga
ofrecia dos cajas ol precio de una.

f) Concursos y premios de un solo ga-
nador: Se usan para promocionar un pro-
ducto o sewvicio, paia acrecentar la recer-
dacién de marcay posteriormente la venta
Es cofidiano enterarse de concursos que
oftecen primeros, segundos, ferceros, cuar-
tos (efc.) lugares ofreciendo automovies,
vigjes, aparatos elechidnicos, y ofros obse-
quios. tstos premics vienen incluidos en los
articulos ya sea fisicamante o con cupones:
obien, se oforga un boleto almomento dela
cempra, Los resuliados son publicados don-
de el patrecinador o indique, que general-
mente &5 a fravés de los medios de comuni-
cacién como la televisidn, los periddicos,
1evistas; o establecimientos detalists, segin
sea la magnitud del concurso. Hay un con-
curso que celsbra anualmente el wiisky lia-
mado Ballantines Finest” que sienta sus ba-
ses en premiar lo iejor fofografia temada
por personas aficionadas; se pide como re-
quisito la entrega de tres fotografio de los
cudiesunade ellasdebe incluirlabotelio de!
whisky, conestonosolofomentanlacompra
sino el prestigio de la marca.

@) Piezas postales: Estos medios son
utiizados a manera de drganes informativos
que son dishibuidos por conductc de los
detalistas, Poseen informacion concisa so-
ire elproducto o producios qua elfabrican-
te tiene en venta o raen tecomendaciones
para usarlos, como recetarios por ejemplo
Las plezas postaies pueden ser folletos, car-
feles, voiantes, catdlogos, etc., y se distripu-
yen fanto paiadetallistas como para consu-
midores finales.

h) Reembalscs en efectivo: General-
menie se efectlan por corteo. Eifabricante
devuelve una cantidad determinada por
cada productode sumarca queel consumi-
dor demuestre que adquié,

Cabe seiatar que todas la promocio-
nes anferiores, aungue se encuentran dividi-
das en planes de comercializacion y planes
de promocién de ventas, pueden ser utiiza-
dasencombinacion; o bien, pueden funcio-
nar para ambos tpos.

En cuanto o lo que se refiere a la
organzacién general de la promocion de
ventas, se puede observar que &5 una acti-
vidad complicada que resulta muy costesa
y por o mismo no debe aplicarse alafigera
v sin estudios previos de mercado. Con lo
referente alos costos, resuttalbgico ethecho
de pensar que ninguno de ellos puede ser
siquiera caiculado sin haberlo seleccionado
de entre la vasta cantidad de promociones
Qque existen, para posteriormente comparar
precics tanto de matertial como de confec-
cién y distrioucion en el mercado.®

25. Disposicidn gratica de los
medios impresos.

A lolargo de fo hisforia, la presentacion
grdfica de los medios impresos ha sido un
punto primordial. Conforme han ido pasan-
dolos anos, el disefio de estos medios haido
carrbiando para su mejoramiento.

25.1. Fl periddico:

Se g dicho que los periddicos han sido
el imedio impreso menos atractivo de su
génerc y que estos se debe a la falta de
atencidn en su diseho; sin embargo, hay
cuestiones que justfican este aspecto tan
ciificado. Para comenzar, sutamatio gran-
dese debe a que entiernpospasados sofian
pagar impuestos muy elevados por la canti-
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dad de pdginas utlizadas, asi gue las hicie-
ron mas grandes para pagar menos; ofro
aspecto fue que las maauinas de impresion
se reqizaron para ef famano grande (se le
nombra también famario estandar o saba-
nay mide aproximadomente 38 cms. de
anchopor 58 cms. de largo)y esto no permii-
tia la impresion de otros formatos.

Posteriormente, 20 Un nuevo for-
matoliamado tabloide el cuatmediajustola
mitad del tamano esténdary podia ser fra-
bajado en los maquinas de impresion requi-
liendo s¢lo de alguncs dobleces mas. Sin
embaigo, elformatotaploideacumuldo mala
fama debido ¢ que comenzd a ser utiizado
por edifores sensacicnalisiasy la gente rela-
ciono el formato con este fipo de noticias

Sensaciondiista o no, el tamafho
taploide aganadotenenoactuaimentegia-
cias a sufaciidad de manejo, porto que se
haconvertido junfo con eltamano estdndar
enlosdosformates més usuales delaactuai-
dad.

Un periddico es completamente dife-
rente alosderrds en cucnto al disefo de sus
paginas. Aungue hay ura gran diversidad
de disefics, se han podido establecer fres
categorios generales de periddicos. Esis
SCh

I-Lesquehanopladotoidmente por
un enfeque tipo revista.

2.-Losquehan acepladolos principios
que se relacicnan directamente conun en-
foque funcional de la presentacion de las
noticias, pero que han conservado algunos
métodos fradicionales en el despliegue v en
fos encapezados noticiosos,
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3.- Los que han hecho un minimo de
cambios debido a que desean conservar
una personalidad tradiclonal. La primera de
estas categorias es designada como con-
fempordnea y los otras dos son lamadas
fradicionaistas (1).

a) Diserio contempordneo: Sus bases
sstan asentadas en el mejoramiento estéti-
co del periddico. Sus principales caracteris-
tica consisten en descompaner los periddi-
035 en mbdutes, disponiends los elementes
graficos en una manera fibre como en los
revistas. Los méduics tienen a finolidad de
concsntrar o informacién en bloques para
que el lector pueda conduciise con faci
dad al estarto teyendo. Por ol fado. o
periona puede ir doblando el periddico ala
mitad,alacuarfaparte, y asisucesivarriente
hasta quedar en un pegueno recuadro en
donde podrd leer el blogue de informacion
sin problemas y con mayor comodidad, yo
que estos bloques se disenan para este pro-
pésito. La apariencia gensral de lo paging
s de diversos mddulos ya sean hoiizentales
o verficaies, v ya complefa debe verse ar-
monic

Los médulos sirven a suvez para divids
i informacidn pero con un encabezadoy
una closfficacién independiente. Esta closdi-
cacién fiene el problema de atraer directa-
mente aun tipo de lectorinteresado sélo en
determinadas noticios dsjando de leer o3
otras. Este problema se estd intentado solu-
cionar conunindice ol principio. como el da
las revistas en el cuol marcan el fema de
inferés en aiguna pagina y iuego lo conti-
nlan en olra.

Los médulos pueden levar defermina-
dos adomos para flamar la atencion, y los
mas usuales son 1os marcos en su conteino

que pueden ser inclusive a color. Estos mar-
cos se utiizon principalimente para os fitula-
res y las ilustraciones feniendo cuidado de
que no sean estorbosos o pesados.

£n cuanto a los fitulares, estos son una
caracteristica primordial de los periddicos
confemporaneos. Pueden ser empleados
daunmodoesticto contipografiaestandar,
paro los caracteristicas de lo pdgina en
general son contemporaneas. Los titulares
se jushficon generaimente hacio eflado -
quierdo, permitiendo obtenerunavisibilidad
mayCr y algunas veces se acompanan de
una linea fiomada sobretitulo que estd sism-
e sobre lo agrupacion principal. Después
de o3 fitulares sangrados a la zauierda se
utiizan los centrados que dan forma de pirg-
mide; pero hay penddicos, que ensu prime-
111 pOGing integran una variedod de estilos
enlos titutares que pueden se justificados, o
I zquierda, alo derecha y centrados.

tn cuanio a o que concieme @ los
encabezados, muchos petiddicos utilizan le-
frs maylscuias en los nombres propios con
Jnq escrfura nommat; fombién hay quienes
ponenfodoel fexto en maylsculas. Anferior-
mente, los tilulares eran compietamente
nesedos y muy juntos, chora ios periddicos
contempordnass hacen 1o posble por usor
s espacios en blanco. Se ha comprobo-
do que los espacios en blanco dan mayor
recice alasnoticiasy ademas se fornan mas
isgibles Generalmente elmayer espacioen
tlanco se asigna entre modules y el menor
25pacio se deja en el cuerpo de cada mé-
flulc independiente,

Otra caracteristica de los periddicos
confemporéneos se basa en las fotografias
eilustrociones. Enlos periddicos consevado-
res, las fotografias son generaimente peque-



nasy casinunca utiizan dibujos, exceptuan-
do fos comics. Por el contrario, en el periddi-
co contemporaneo se les estd dando priori-
dad alasimagenes como algo mas lamati-
vo. Suelen sermds grandes, o fal grado que
en ocasiones ocupan todo un extremo de
pagina. Por ofro fudo, se han integrado
diagramas y tablas famativas que muchas
VECes son a color. La prioridad que se le da
a la imagen reside en que representan un
acontecimiento mostrando cadmo sucedio
redimente.

De cualquier rmodo, fodo o citado
anteriormente debe tenerboses de compo-
sicion muy importantes, y estas deben ajus-
farse altamano de! formato que estd distri-
buido ademds en columnos. La mayoria de
los periodicos dividen sus paginas entre 5y 9
columnas entre las cuales distribuyen su in-
fermacion. Por ejermplo, un periddice pon-
drasus noticias en & columnas y distribuird la
publicidad en 9 columnas, por supuesto en
diferentes paginas. La colocacidn de los
anuncios dabe teqlizarse primero que la de
las neficias. por este motivo cuando hay més
publicidad, el periodico aumenta de hejas
para poder acemodar las noficias

Los anuncios suelen ponerse a manera
de piramide y dajar que tas naticios fluyan a
su alrededor. "Las piramides pueden justifi-
carse hacia la deteche dejondo la parte
superior zquierda para las naticias, una pirg-
mide alaizquierda dejandola parte supericr
derechavaciaparaiosnoticiasounadoble
piramide con un vacio central para ks nofi-
cios'(2)

Los periddicos contemporGneos tam-
bién cuenian con primeras planas
secciondles, o seacon paginas bien disefia-
das que permiten ingresar al lector a una

seccion determingda del periddico, por
ejemplo la seccion de deportes. Las prime-
rospianasseccionales sonsumomenteatiac-
tivas, con grandes fotografias y tipografia
inferesante,

b) Disero fradicionafita. Hay periodi
cosqueainse a‘erran alaforma tradicional
de ser armados. pero muchas veces esto
fiene unos findamentos firmes, Existen perio-
dicos que tienen una tradicion muy arraiga-
da en su diseno y un carrbio les resutioria
contrapreducente; sin embargo, hasta &!
peticdico mids tradiciondlista a tenido sus
carmbios leves. Esle ino de perddico fiene
las siguienfes noimas:

1-"la cchenura de las noticios &5 1o
masimpartante y fa apariencia es secunda-
iia

2-lasneficias enetlugar deloshechas
son fodaviu el corazdn de un periddico y o
rapidez no debe ser interrumpida por un
diseno complcado

3-taspéaginas debenserhatadas con
uridad completa

4.- Los encabezados fienen o G fun-
cion de graduar las neticias, y sutomano y
colocaciondeberdayudor g ousse cumplo
esta funcidn

5.- Los encabezados deben ser
astondaizodcs y restringidos pora fogiar la
armonia enfre elios y perrmifi una mdxima
velocidad en su redaccion y preparacion

6.-Llaprimeraplinadecada diadebe
ser lo suficientemente similar alo de los ofros
dias para dar una personalidad fisica al
periodico.

7.- Los flustraciones siven primordial-
mente para ampliar las palabras'(3).

tl pericdico fradicionaiista se frabaja
contres herramientas: un programa, un ca-
tdlogo de cabezas y una hoja pautada £l
pimero conlfiene el inventario de todos los
textes procesados y enviados aimpresion: el
segundo contiene los modeios de encobe-
2ados que pusde usar el edifor y asi no
arriesgarse a dar un espacio 0 eshlo equivo-
cadoy; elterceraesunapagina periodistica
en bianco hecha a escalo en lo que se
mestrard la colocacin de los textos.

Eiedior vahaciendo anotaciones co-
rnespondientes en la medida que asigna los
textosalesconectoresy alterminar se habré
ohtenido: la descripcién de una o dos palo-
tias de fa noticia (un lingote); la descrip-
cion del encabezado; lalongitud de la noti-
c:l en pulgadas de columng; una anota-
¢4 conrespecto a cualguier material artis-
tico (foografios) que acompanan afa noti-
ca y algln comentario con respecto a la
noticia

Para reafzar los encabezados hay un
pahcn estandarizado que se encuentra en
el catdlogo de cabezas y que pueden ser
;ustificado a lo zquierda, justificado a o
derecha, escalonado, pénofo francés (se
forma justificando la primera finec a la -
quierday sangrandolas demds ineas unifor-
nernente), y la piramide invertida’(4). Pue-
decolocarse unfiete arbaoaambosiados
{ capucha ), peniendounasolapalobra del
fema en grande y las demds lineas peque-
1as, desanolondo una palabra tema (titu-
i0}: 0 bien, puede manejarse un fituloy bajo
este con lefras nds pequenas un sobretitulo,

Para prepararla magueta se necesita
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tenerasignadoslosespacios depublicidady
postericrmente, se dard lugar a las noficia,
Estas noticias serdn clasificadas por grado
de importancia, colocando la primera casi
siempre en el extremo superior derecho, al
contrario de los principios del diseno. Estose
debe a una vigjo noma que se aplicd por-
fue parecia impropiolevar gilector atodo
'oanchodela columnay legoregresarioal
principio. Pero zquieida o derecha, laparte
supetior €5 siempre la que feva los noficias
de mayor importancia. No hay que olvidar
guz también aniba esta ciuado el logotipo
delperiddicoy otros requistoscomolafecho
y & nimero de pagna

Un periédico, ya sea de tpo contem-
porneo o fradicicnalista debe tener una
armonia en sy compagnacion y en esta
deben estar presentes lus siguientes aspec-
fos:

1.- Aimenia de auarienciay cardcter.
Debe ser siempre simiar enfre un gjemplary
oiro, las decisiones de cornbio no deben sex
didsticas y generaimente los deciden los
polticas adminstrativas

2- Armonia tpografica: Debe s
monatipogréfica en cuanto a las lefras que
companen los tiulares ya que no es reco-
rnendable utiizor una tpografia pare un
ftuioy poner el sublitulo con ofra.

3.- Armonic con eltemay ellector: Las
fumiios tipogrdficas deben ser adecuadas
para el fipo de seccién que se estd mane-
jondo pues no puede utiizorse la misma
tivegrafio enla seccion de finanzas que en
la de deportes, mds no debe disparaise
mucho una de ofra.

Las semejanzas entre 10s petiddicos
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tradicionalistas y contemporaneos radican
enque la mayoria de ambos tipos a reduci-
do su nimero de columnas por pagina de
sefs a cinco permitiendo mayor legiblidad y
produccion, ambos utiizan el horzontal al
ordenar los noticiasy los encabezados y {os
esparcen a o largo de las columnas, los
dustraciones son mds grandes y en mayor
ndmero, los modelos de encabezados son
méslegitlesy sejustificanalazauierda o en
alguna ofra de sus variaciones y usan masy
mejor el espacic en blanco

2.5.2, larevista:

Intentar habior de la compesicion
scencial de una revista es pidcticamente
imposible. Comoyase menciond antes, exis-
te una gran diversidad de tipes de revistas,
not lo gue ademds, hay también muchos
feirnatosy disefos Sin embargo, delo aue s
ce puede hablor &s de algunas caracteristi-
Ca$ €N s COMPOSICION que de aiguna ma-
nera pueden ser estandarizadas

o) Lo distibucisn del espacio: Lo pri-
mero gue se debe tomar en cuenta al real-
zar una revisto es 'a monera en la que 3¢
reparficn todes los elementos que irdn en
allo y ademds, cuc! serd esta contidad de
sspacie. Esta distribucitn implica muchas
cosas; por ejemplo, et sitio mds y mencs
imperante de fa revista para los anuncics
seglnse hayaacordadoconelanunciante,
elordenenque apaieceranios arficulosy un
indice que oriente at lector, elespacioen el
que se colocard la infermacion legal de la
revista (direccion, nimero de serig, efc)y
ademds, tener cuidado al armar articulos
quevayonenpaginasdiscontinuasasicomo
fustraciones que abaiquen des paginas

b) Formato: Eiformato es muy variado

entre las revistas pero cualguiera de ellos
debe contar con lo siguiente:

1. Facilidad de manejo.

2.-Adaptablidad del contenido alfor-
mafo,

3~ Limiaciones mecGnicas de los ta-
manos de las prensas de impresion’(5).

Eiformatoesensi, eldreasobrelacual
podid trabojar el disefador, La mayoria de
ios revistos se disefian de modo vertical ya
que el horzontal, of menos en este medio,
causa masincomodidad paraeliector, Sea
concludo que & formato més adecuado es
elque mide 21.5 cms. x 28 cms. o una aproxi-
macionyaque aparte de cémodo, se ajusta
muy bier altamaio de papel estandar, que
es ysado por casi toda la gente.

¢) Presentacion. B diseno debe tener
unordenymassiesta enjuegola proyeccion
de un mensaje. & punto principal reside en
io5 margenes ya que ademas de marcar el
&rea de frabaio, ayudan a que las paginas
sean mds choctivas y unificadas, ademads
sonfribuyen ¢ la leghilidad de la tipografio
Eitamanodelesmaigenesvariaentodaslas
revistaspero los radicionales suelen serasi: |
margen interno {(que es lamado también
mediant) debe ser el mas pequefio para
cue las fushacionss que vayan en ambas
paginas logren unirse ol centro sin espacio
enblanco; el margen inferiores elmds gran-
de por fa tazén de que el centro &ptico se
registra ligeramente mds orribc del centro
geométrico; el margen exterior debe ser lo
suficientemente grande para que ol efec-
tuarse el corte no dafe el contenido y; el
margen superior debe armonizar con al pa-
gina completa. En cuanto a los fotografias,



se les debe dar un mayor énfasis en la com-
posicion, enespecialalastebasadasyaque
dan continuidad y armonia.

d) Ef equifibrio y la simplicidaa: B equi-
fibrio es muy importante en el armado de
unarevista ya que hay que crear una disfri-
bucidn con pesos iguales en relacion con el
centro dpfico. Bl equiibrio pusde ser siméti-
coyselograponiendolamismamancha de
elementos en ambos lados de un gje imag-
nario trazado a la mritad; o informel, que se
logra "distriouyendo los pesos a diversas dis-
iancios del eje verfical colocando més lejos
del punto de apoyo fos elamentos mds ligs-
105 para equiliorar los pesos mayores gue se
encueniran mas carconos a &l (6). El equil-
brio también debe ser tomodo en conside-
racién de pagina a pagina pora mantener
la conjuncion de ambas. En cuante a o
simplicidad, hay que evitarlosdisenos confu-
505 y extremadamente saturados pues esto
solo fograria refirar la atencion del lector.

e) Agrupacion. reficulacion y
adiineacion: Siempre debemos conservar un
orden en la composicion. Por gjemplo, los
pies de folografiague son colocados a gran
distancia de sus fotografias ferminan por
parecerun elementoindependiente, contri-
buyendo 0 lu confusion y ei desorden: lo
mismo pasa con los subfifulos que deben
estar siempre cerca del fifuloprincipal. Para
poner orden enuna pagina hay que cplicor
la reficulacion, csia consiste en dividin !
Greagréfica en calumnas y vaciar fodcs fos
elementos en ellas conservendo ¢si un or-
den que perdure en toda la revista, no hay
que ohidar que ko reficulacidn necesita de
un diserio muy cuidadoso. En cuanto a la
¢alineacién. podemos decir que lo
reficulacion o da por s misma, pelo suele
suceder en ccasiones que algunos elemen-

tos no pueden compenefrar en este orden,
asi entonces hay que ordenarlos o justificar-
los con algin otro elemento de la composi-
cién.

fy La dgireccicn: Una vez que etlector
ha sido dirigido @ un punfo de aranque,
debe ser guiado atrovés dela parte restan-
te del articuio de la revista hasta que hoya
rechido et mensaie completo. Esta orienta-
cion implca el uso v la colocacién de ele-
mentos qua creen un movimiento visual en
las direcciones deseados (7) Este principio
esaplcadoparalapaginacompletay ade-
mas, con resufados mas inferesantes. en
ambas poginas.

g) Elconiraste, la armeniay la unidadl
Pora que el lector tenga un punto de arran-
que, debe naber enla pagina un elsmento
que sobresolga de entre todos los derns y
que seacoiocado enunsitiorazonable, qus
generdimente esla parte superior zauierdo
fl confroste puede crearse con diferencias
en fomano, forma, tono, con textuias o en
dreccion, y procede de la diferencia entre
estas. £s importante vigiar muy bien el uso
del contraste ya que si es mat empleado
puede ocasionar desequiibrio, una mola
direccion o bien dar mucha o poca imper-
toncioaglgoquefinaimente hariaperderia
atencién

Lo armonia también es importante,
estaptocede de “loseleccion de elerrentos
visualesque seancongruentesconeltemao
cenlos iectores del mensaje gue esta siendo
cornunicado (8). De estemismao principic, s&
deriva la unidad ya que es necesario esta-
blecer una estandarizacién en cada diserio
para doi un cardeter personal @ cada arfi-
cule, 0 bien, unir la informacion que puede
ser muy variads; no es necesario que lo

tipografia, la disposicion y el diseno sean
iguales pagina tros pagina.

hy Laatencion en las paginas especia-
fes y problemdticas: Una pagina especial es
por giemplo la portada. Tiere fa funcion de
estimular la atencion y crear el desec de
penetrar en el ejemplar Lo porfada debe
estar igada @ fa temdtica que maneja fo
revista y ademas, debe consenar 165gos
similares de una portada a otra con el frans-
curso del tiemipo, esto es para creary con-
servar und imegen progiay a lavez diferen-
ciarse de sus competidoras No hay que
ovidar gue en ello deben i incluides e ni-
mero de volumeny €l ndmero de ejemplar.

Elindice &5 ofro punto a considerar ya
que €3 Necesario cuancc I revista es o
suficienfemente grende: su funcion esla de
informar allector del contenido general de
i revisto y su ubicacién, por este motivo
debe ir muy al principio del ejemplar y debe
zer lamativo, ogradabie y senciio de leer.

El cintillo es otrainformacién importan-

te que debe ser colocada entre 1as ¢inco
Lmed o: pogmosoelo revisio; generalmen-

> se coloca en famisma delindice. Elcintillo
ssla mefm cion adminisirativa delarevista
comoladireccion, oficina deimprenta. etc.

Lospaginasproblematicas sonlasque
ofrecen publicidad o contenido editoriat en
paginas divididas o fracciones. Con ellas se
crea un problemo en el armado y en o
confinuidad, odemds por supuesto, nadie
garantza aue e! lector se fome la molestio
debuscor laotrapagina para continuarcon
sufectura a menos que esté muy interesado
enelo. Esto se puede solucionar fratandolas
como Greas de disefo independientes vy
dondolesun cardeterimportante ydiferente
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al del contenido en general.

2.5.3. Publicidad de respuesta directa y
correo directo:

A diferencia de ofros medios publicita-
rios impresos, este tipo de publicidad tienela
cuglidad de oftecer menos restricciones en
sudiseno. Bl disenadior puede controlar fbre-
mente el proceso de impresion, et color, el
papel, el deblez v la forma La lteratura
mpresaestaconstituidapor unagran gamo
de formas grdficos con diferente infensidn y
destino coda una Sn embargo, Ia moyoria
de ellos estd dentro de dos tipos generoles,
que sen los que se aman con varias hojas y
se nombran de manera general como
folieteria. y las fiamadas hojos sencilos ©
doblados.

) Folleteria: Gengraimente salen de
i prensa de impresion como hojos sueltas y
itego son doblodas y cortadas para des-
puds uniras. Una pieza de folleteria es consi-
derada como tal cuando tiene ‘de d a 48
paginas: sunimerosiernpredebeser divishle
antre cuatroy suformato puede ser verical
u harizontal (9}

La folleteria es generaimente diseha-
da de manera infermatl, pero por supussic
ambién puede diseharse muy frodicionck
mente, asio depende en realidad del fin
oara el que vayo ¢ ser utiizada. La disposi-
cidn de sus elemenics puede difer de una
pagina a ofta y en ella pueden ser uiifzados
todos los métodos y astilos, por ejemplo. la
dustacidn rebasada, variacion de sus mar-
genesousar fituiares y colores iiemente. Su
cubtieria recice & nombre de cardtula y
debe tener mejor calidad de disedo, suele
serdeun papelmésgruesoyfinoencasode
que su contenido lo amerte, La folleteria en
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general tiene caracteristicas muy
promocionales.

b) Hojas sencilas o dobladas; Se frata
de volantes, carieles, anuncios, arjetas,
membretes, cartas, efc Se imprimen a me-
nudo de un solo tado y su disefio depende
de la pieza postal y de su objetivo. Lo mds
pello y creativo aue poseen este tipo de
medios son las posibiidades gue se ofiecen
en sus dobleces. Pueden plegarse si se de-
sea de diversas formaspara dar allectoruna
aitenativa mas interesante v flamotiva, i
mismo tiempe que con los dobleces pueds
conducirse facimente o una persona para
que recona todo € contenido hasta el final
3in que se peicate de el

Por supuesto que no fodas ia piezas
postales que perienecen g esta categoria
seprestanparaser dobladas, ganeralmente
son las piezas mds pequenas y manejables
Bodiria ufiizarss un fomafc cartay doblarse
£n dos, tres 0 cuono panes auzd

Peroindependenterente delapieza
postal que se use, sea esia hoa sushio o de
foteteria, debe qjustarse a cierlas medidas
por cuestiones de impresion, esto es debido
¢ que las prensas no manejon cuslquier
tamario, por fat motivo fos pliegos han sido
estandarizades. Aunque no todos, la mayo-
fia de los tipos de papeles que existen caen
sobre alguna de estas medidos. El papel se
divide a suvez en tipos de Uso ya que esto
depende de su gramaje y consistencia. Los
tings se denominan ost

@) Bond:"A3cms. x 5.9 crrs. (base). 43
cms, x71cms, 48 3cms. x 61 cms., 55.9 cims.
% 86.4 cms., 71 cms, x 86.4 cms., 86.4 cms. x
Mgcms.”

b) Libro: "63.5 cms. x 96.5 cms. (base),
T cms.x 106.7 ., 71¢ms,x 111.8¢ms.,81.3
cms. x 114.3¢ms., 889 cms.x 114.3¢ms., 96.5
cms. ¥ 127 cms., 48.3 cms. x 63.5 cms., 58.4
crns. X 73.7 cms., 58.4 ¢ms, x 88.9 cms., 91.5
cms. x 121.9 cms., 104 cms, x 155 ¢ms., 111.8
cms.x 167.7cms., 114.3cms.x 172.7cms., 127
cms. ¥ 193 cms., 132 cms. x 193 cms..”

¢} Cubierta. 50 8cms, x66 cms.(bose),
58.4 cms. % 889 cms., 66 ¢ms. x 101.6 cms.,
88.9 cms. x 118.9 cms. Bl famano basico de
papel para cubierta (80.8 cms. x 66 cms.) es
igeramentemayor que48.3cmis x63.5¢ms.,
ia mitad dei tamano bésico del papel para
1bros (48.3 crms. x 96.5 cms.) para que haya
cubierias con cejos, €5 decir, cubiertas con
simensiones mayores que elinterior delfolle-
10 (10)

Nunca hay aue olvidar que eltipo de
papelse asigna de acuerdo a las necesido-
dss requeridas: por gjemplo, el papel bond
2 algunos ohos con caracteristicas similares
son muy funcionales en los dobleces e inte-
liores de aiguna pieza postal; ast mismo, el
napel de cubierta no funciena para o mis-
mo debido a su grosor y en cambio profege
muy bien el elemplar; ademas los papeles
Jue se usan para horos o puplicaciones muy
narecidas suelen ser mas carcs y con mejor
nresentceion.

Encuanto gl colordelpapel, elblanco
5 ¢l mds hradicional por su fociidad en la
2posicion de chos colores, pero no ne-
cesaticmente debe usoise en este fono ya
gue existe una gama disponibie muy exten-
50 en diversos colores quea sabiendo combi-
narics enfre siy con lo misra impresion,
pueden resuttar disefios muy interesontes.

SOD

Otro punto importante que hay que



considerar es el peso del pape!, ya que los
piezas postales determinan su costo de en-
vio por su peso, mas no necesariamente
debe usarse siempre un poapel con gramaje
muybajo, sinoque debe existir una verdade-
rajustificacién para usar un poapel mas pesa-
do; porejemplo, que otorgue mejor calidad,
resistencia y presentacion.

Por ofo lado, cuando se arma una
pieza postal v, si esta lleva mdrgenes, lo
primordial es que fanto los laterales como el
supericr deben ser casi iguales v ef inferior
ligeramente mas grande ‘con mayor razdn si
setratadeuna piezadeentre8y 12paginas,
¥ que esfo el otorga uniformidad (1),

Las hojas nuy rara vez son foliadas y i
esto es necesario, también se hard necesa-
rio incluir un indice. En cuanto a fo que se
refiere @ algunas nonnas de impresién de la
cubjeria, fo segunda, tercera y cuarta de
forros, esdeferminado de acuerdoal conte-
nido ya que 'siel contenido es informativo y
el disefto formal, esfas cublerfas a menudo
quedan en Glanco, parficularmente s la
plezafevaungcubierfaindependiente’(12).
Por ofro fado, conrespecto al disefo de la
piezaenformatohorzontaloverfical, estoes
una decision complefamente fibre.

Es importante senalar también que la
impresion debe ser revisada antes del tirgje
definitivo conelfinde que seaigual ol disefo
original, sobre fodo en cuanto a colores y
dobleces; para estose realzanlos flomadaos
ptuebas de prensa en las que se van mar-
cando los erares para que sean comregidos
en la impresion final y esta o su vez salga
correcta. e
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1.-Brewster Judson: Introduccion alaPublict-
dad, p. 273.
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correo directo.
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2.5, Disposicion gréfica de los medios
impresos,

1.- Tumnbull: Comunicacion Gréfica, p. 325.
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3.1, Antecadentes def Museo .

Elplo,m.odm satzacitn del maseo
uedrcodou,%rnbomuymr CfCHC‘ZdL LN
ielevante descul! acontece ds
la siguiente manera

DurantetanochedeidiaZl 30
de 1978, justo en e! Centro de lo Ciudad d'2
éxico enfre fos calies de Guatemalay Ar-
gentina, se encontraban laborando un gru-
po de empleadcs de la Compadia de Luzy
Fuerza, sus excavacionss fueron infenumpt-
dos aproximadamente a dos metros de pro-
fundidad debido a una gron piedra que of
parecer tenia digunas formas lobradas so-

bre susuperficie. Losempleados dieron aviso
del hallozgo y el dia 23 de febrero el perso-
nal de Rescate Arqueoldgico del instituto
Nacionat de Antropologia e Historia se
enconiraba en el lugar junto ol encr-
mie menoifo

Lo que los obrercs habian en-
confrago e una enome piedia
circularde 3.25m. ¢e didmetro en
ta que estaba escuipida una figura
ferranina desnuda, con los miem:-
bres v la cabeza desprend:dos de!
fronco;setiatabade Coyolxauhqui,
isidiad lunor confemporGnea
=20 Azteca

trhaiazgo de este monolito im-
puizG w ios arquediogos a centinuor sus
ercovacicnes en busca de mas vestigios
1N SEQUIS 105 GUorian g encon-
trar 105 restos def gran Templo Mayor de lo
Ciudad de Tenochfifian

(3

3.1.1. Naee un nuevo proyecto.

Es rrporionie senaicr que enrecidad
yase habian descubieno ofras piezas impaot-
tantes de ks cuitura Azteca en el transcurso
de los sigies, y fo mas curioso &3 que todas
efia; fueron encontradas en fugares muy
CEICanCs Unos de oiras.

- 1750 Se encontraron los resios de
Coallicue y la Piedra del Sol (o Calendaro
Azl'eca)el i3deagostoyet 17 dadiciembre,

weCtivamenie

- 1791, Fus encontreda io Pledra de
Tizoe. Tanto esto escufura como las dos
anfetiores 52 encuentran exhibidas en &
iuseo de Anhiepologia e Historia de la Ciu-
dad de México.

-1900. En estafechase construyd enel
CentrodelaCuidaduncolectorde aguade
ofisnte a poniente en lo actual calle de
Guatemala destruyendo todas los efapas
constructivasdel TemploMayorenunancho
de dos metros. Leopoido Bates realzd un
rescate de piezas arqueoiégicas por detrds
deic Catedialdasde los esquinas de Argen-
lina y Guatemala encontrando parte de
unaescalerapertenecienieala efapa Vi, sin
ambargonosupo aue setrctabadel Templo
Mayor,

- 1901 En el edificio de Donceles v
Argenfina fusion enconfredos unas escal-
natas, una cabeza de serpientey e ocelofl-
cuauxicalli

-1913-1914 Sesfectudunaercavacion
ania esguing de Seminarioy Guatemalapor
Gon Manuel Gamio, Fuston encontrados los
testos de lo esquing suroesfe del Templo
Wayory uno cabeza de serpienfe del extre-
rm sur. Don Manug! da a conocer este
holozgo comoparte delos resfos del Templo
Hayor.

- 1933, Sereaizd una excavacion fren-
te ala esquina antes mencionada y en ela
se encontrd parte de la platoforma de la
elapa VI Esta excavacion ka efectud el ar-
quitecto Emiic Cuevas

1948, Sereaizd una armpliacidn delos

nahgios de Manuel Gamio gue comd a

car ga de Hugo Moedano y Ema Estrada

Baimon Encontraren parte de la plataforma

sur adomada con cabezas de serpientes,

tambiénun braseroy o cabeza de serpienfe
que ve haca el s

S

- 1964 Se 1a0iz0 of escale de un
adoratoriocel cios Tldloe clncrte delacale
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de Justo Sierra por Eduardo Matos
ioctezuma.

- 1975. Al efectuarse algunos trabajos
bajoel Sagrarioyla Catedral fueron encon-
tradosrestos de edificics entrelos que podria
axtar el Templo del $ol.

- 1978, Se enconird la ya mencicnada
Coyolxauhqui por los frabajadores de la
Companiadeluzy Fuerza endonde actua-
10N coma excavadores e Equpo de Resca-
1e ATqUECISgso def INAH

-1978-1982. Del 20 de marzo de 1978 0
noviambie de 1982 se renizd un exhaustivo
1escate guindo por un grupo de especialis-
tas del INAH aue estabu formado por foté-
grafos,  dibujantes,  arquedlogos,
restauradores, etc. encabezados por el
arquedlogo EduordoiMatosMoctezuma: ellos
“icleron poshie el Preyecto Templo Mayer
descuttiendo el principel Templo de fos

sgay, {0 ‘ )
& Feu 1S
3
’ o8k .
G 1¢
= gc ITE = 3
o Uil aE
é":'rﬂc LT T AE "-‘a‘hna:c:
NP %ér g -Q [@ g% v/
ceilel
'ﬁl:ﬁ\;caeo 0335 3y o8 0T

a Glifos que representan fos dias de! Calendario
Atecq o Fiedra de! Sol.

Mexicas y wiros edificios que farman parie
de &l

3.1.2. Las fres flases del Proyecto Templo
Mayor.

CAPITYLO 3/EL MUSEQ DELTEMPLO MAYOR

) Primera fase: Antes de excavar, los
arquedlogos reunieron foda la posible infor-
macion sobre el desconccido Templo Ma-
yor. Fue obtenida de datos escritos y de las
mismas investigaciones arquecitgicas que
indicaban aspectos relevantes del pueblo
Mexica como sus fradiciones, culios, formas
de vida, efc.. Gracias a esfo concluyeron
que paia el pueblo Azteca evistian dos as-
pectos importantes que eran la guerra y el
sustenfo. De ser cierta esta hipdtesis, el Tem-
ploMayor estaria dedicado o laveneracion
de umbos y serepresentaiian por dos perso-
naies como sus mavimos dicses: Haloe (dios
del agua) y Huitzilopochtii (dios de la que-

Q)

b) Segunca fase: Se detmiié €l drea
posible en donde se encontrario el Templo
Mayor; estonofus nada fécitya que debian
fomar en cuenta los problemas que repre-
sentaria trabajar en un lugar completomen-
ta urbano. Con 1odo y esfo, k excavacién
diofrutos y el Tempio Mayor de Tenochfitian
fue sacado poco o poco ala luz dethiévico
centemporanec.

Se pudo constatar entonces que e
Templo consistia no de una., sno de varias
etapasconstructivas, lascuales nose pudie-
ron rescatar del fodo ya que la Gitima fue
completfamente destruida porios espanoles
. las primercs, aungue en mejor estado
resentaron la dificutad de que clgunas de
us partes estaban completamente bajo el
GOUa a unos cuatio o cinco metros del nivel
queposeenactualmentelas calles; elsacar-
s o lo iz succionando €l agua podio
provocar asentamienios por la falta de hu-
medad y por lo tanto su deterioro.

¢) Tercera fase: Se produjo un estudio
detallado de las piezas y conshrucciones

encontradasen lasexcavacionesenias que
se concluyd con claridad la existencia de
varias etapas de construccion en el Templo
Mayor asi como diversos adoratorios y ofren-
das a sus dioses. Debido a la gran cantidad
de piezas y obistos encontrados en el Tem-
plo Mayor, surg6 la idea de constuir un
museo af fondo de las runas en el que se
pudieran exhibr fodas estas riguszas.e

3.2 La Zona Arqueolégica.”

3.2.1. la distibucién del Templo Mayor.

racias alos descubrimientos orqueold-
gicosyalainformacidn que setenia hereda-
da de generacion en generacion, los inves-
tigadores pudieron establecer las caracte-
risticas del Templo Mayor.

£l Templo, con su fachada principal
crientadahacia elponiente, estaba asenta-
do sobre una piataforma general encima
de la cual se desplontaba un gran basa-
mentc de cuatro cuerpos con dos escaleras
que cenducen a la plataforma superior, En
es‘elugarseenconirabanlosdos adoratorios
con que contaba: el de! fado sur, dedicado
a U dos tutelar Huifzilopochtls v ef del lado
norte conscgradoaTlaloc, dics deloguo, de
fa o y de la fertilidad (7).

Losexpertos han podido descubrirque
el Templo se fue agrandando a! franscurso
deltiempoyen cada cambio de gobeman-
te edificaban un nuevo espacio sobre elya
existente. Por ofro lado, las inundaciones y
las fallos estructurales como los hundimien-
tos, obligaban asubir el nivel de sus construc-
ciones. Existen testimonios escritos por varios



cronistas de la época que dejaron plosma-
das los siguientes fineas:

La principal torre de todos estaba en
el medio y era més alfa que todas, era
dedicadaaldiosHutiziopochtlio Tlacauepan
Cuexcofzin, Esta torre estata dividida en lo
aito de manera que parecian ser dos, y ast
{enia dos capiilas o oltares enlo aito, cubler-
tacadauna conun capitel, y enla cumbre
ienia cada una de elias sus insignias y divisas
distinios. En una de ellas y mas principal
astebala esfatuadeHultzlepochtique tam-
iién la liomaban flhuicat! Xoxouhqui; en la
ola estaballa imagen deldios Tlaloc. Delan-
te de cada una de estos estaba una pledra
a mangra de fojén que lamaban feched,
dende maiaban los gue sacrificaban a ho-
nor da aquel dics; v desde la pledra hasto
abajo esteba un regajel de sangre de los
quemataban enél,y ahiestabaentodaslas
oiras torres. Estas torres tenian o cara hacio
gleccidente, v sublan per qradas bien estre-
chas y derechas de abajo hasto arrba, a
todas estas tores (2).

3 [P ‘A
JTHOS D923, QUBaC &

tolo siguiente:

Este dios iamado Tlaice Tlamacozgui
era el dics de los uvigs. Tenion que éf daba
las huvias paro que regosen fa tiena, me-
dianfe fa cual fluvia se crigban todas las
yerbas, arbolesy frutasmantenimientos; fam-
bién tenian que é! enviaba el granizo y los
reldmpagos y rayos, y las fempestades del
agua, y los peligros de os fios y de lamar.
iiamarse Tlaloc Tlamacozqui quiere decirque
&5 dios que hobita en el pardiso terrenal y
que da a los hombres los mantenimientes
necesarios para la vida corporal'(3),

Del ofro dios se escribio lo siguiente:

‘Este dios lomado Huifzilopochtii fue otro
Hércules, elcualfuerobustisimoy de grandes
fuerzas y muy belicoso, gron destruidor de
pueblos y matador de gentes. £nlas guerras
era como fuego vivo muy temeroso a sus
contarios. A este hombre, por su fortalezay
destreza en fa guena, e tuvieron en mucho
los meyicanos cuando vivia'(4)

Cabesepdior, pasaentendimientode!
sgnfficado general y principat de 1o que
concieine a! Templo Mayor, que surczén de
serse deriva de una mezeolanza entre histo-
fia y mifo que surgid de los mismos aziecas
{larnados también mexicas o fenocheas).

Existentelntosenlos que se
procesion realzada por los mexicas en bus-
ca de un territorio para establecerse; en el
camino flegaron o un certo famado
Coatepec (cerro de la serpiente) en donde
se asentaren; un grupo llarmado Huilznahua
infentd quedarse definifivomente, pero
Huiiziopocht no lo permitid y se desarold
unahatallaenlaque este persongje dernotd
alosHuilznahuay a Coyolkauhqui, ayudado
cotlosquepertenacionasuejeicito Daeste
dato hisidrico, suige &l mifo

Mucho honraban los mexicos a
Huizlopochtil, sabian eflos que su crigen, su
oincipio fue de esta manerar

tn Coalepec, por el umbo de Tulg,
habla estado vivisndo, afii hobitaba una
rower dle nomiie Coatlicue. Era madie de
los Cuatrocientfos Surianos y de una herma-
na deestos denombre Coyolxauhqui. Y esta
Coatlicus ai hacia panitencio, bartio, teria
asucargoelbaner, asihacic pentencio, en
Coatepec, la Montana de la Serpiente.”

‘Una vez, cuando baria Coatiicue,

sobre ella bajo un plumdje, como una bola
de plumas finos. En seguida lo recogid
Coatlicue, lo coloco en su seno. Cuando
terminé de barrer, buscd la pluma, que ha-
bia colocado en suseno, pero nada vio aff
En ese momento Coatlicue quedd encinta.
Alver los Cuatrocientos Surianos que su ma-
dre estaba encinta, muchos se enojaron,
dieron

- jQuiénlehahechoesto?, ;Quignla
agejd encinta?. Nos ofrenta, nos deshonra:”

¥ sy hermana Coyolxauhaui les dijo:”

- Hermanas, eila nos ha deshonrado,
hernos demateranusstramadre, faperver-
50 que se encuentra ya encinta, (Quién le
nizolo gue fevo en el seno?”.

“Cuando supo esto Coatlicue, mucho
se espontd, muchose entristecio. Perosuhijo
Huitzilopochtli, que estaba en su seno, le
conformaba, e decia;r’

- No temos, yo se lo gue tengo que

i

Hebiendo oido Coatlicue fas pala-
Bius de su hjo, mucho se consold, se calmd
suCorc2on, se sintid tranguiic. Y entre tanto,
ies Cuatrocientos Surianos se juntaron para
temar acuerdo, y determinaron @ una dar
muerte a su madre, porgue ella los habia
infamado. Estaban muy enojados, estaban
ini‘ados, como s su corazon se les fuera a
sar. Coyolrauhqui mucho los incitaba, avi-
vaba i ira de sus hermanos, para que mo-
taranasumadire. Yios Cuatrocientos Surianos
se aprestaron, se ataviaren pora la guerra, Y
estos Cuahrocientos Surianos, eran comoca-
pianes, forcian y enredaban sus cabellos,
como guetreros arregicban su cabelera.”
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"Pero unllamado Cuahuitliae erafalso
en sus palabros. Lo que decion los cuatro-
cientos Suiranos, enseguida iba a decirselo,
ba a comunicarselo a Huifzilopochtf. ¥
Hulizlopechtii le respondia:”

- Ten cuidado, est& vigiante, fio mio,
bien sé 1o que tengo que hacer.

¥ cuando finaimente sstuvieron ge
acuerdo, estuvieron resuelfostos Cuatrecien-
tos Surianos a matar, a acabar con su mo-
dre, luego se pusieron en movimisnto, 105
guiaba Coyolkauhqui. ban bien rcbustec-
des, ataviados, guamecidos para la guera.
sedishibuyeron entresisus vestides de papet,
U anecuyoll, sus ortigas, sus colgajos de
napelpintado, se atoron campanilas en sus
cantorrilias, las campanilias Hamades
oyohualli. Sus fiechas fenian puntas barba-
das. Luego se pusieron en moviiento, ban
en orden, en fiia, en oidenado escuadién,
105 guioba Coyclkauhaui. Pero Cuahuificac
subid en seguidu a la mentaha par hoblar
desde ali o Huiziopochtt, le djer

- Yavienen

Huitziopochft e respendid:
- Mira bien por donde vienen.!

‘Diio entonces Cuahufiiicac:
-Vienen ya por Tzonpantifian.”

Y una vez mas le dyo:
- {Por dénde vienen ya?

Coahuiicac is respendio:
-Vienen ya por Coaxalpan '

Y de nuevo Huitzilopochtli preguntd a
Cuahutlicac:”
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- "Mira bien por dénde vienen.'

‘Enseguida le contesto Cuahuitiicac:
-Vienenya por la cuesta de lo monta-
na’

Y todavia una vez maés le dijo
ruiziopochtl:
- iira bien por donde vienen:

Entonces dijo Cuahuiticac:
-"Yaestanen la cumbre, ya llegan. los
viene guiando Coyolxauhqui

Enese momento nacid Huifzilopochts,
<& vistid sus atavios, se escudd de plumas de
Ggula, su dardo, su lanza-dardes azul, el
ramado lonza-dardos de furquesa. Se pintd
surostro con franjos diagonales, sn ef color
lomado “pintura de nifo”. Sobre su cabeza
coloco plumas fings, se puso sus oreleras. Y
uno de sus pies, el izquierdo era enjuto, leve-
0a una sandalia cutlerta de plumas, y sus
dosplemasy sus dosbrazos los levabapinta-
dos de azul, y el famado Techancalquipuso
fuegoala serpiente hecha de teas lomada
Xiuhcoatl, que obedecia o Huitzicpochti

‘LuegeconelahindaCoyoixaunhqut e
cortdlacabeza, lacualvinoaquedor aban-
donada en kaiadera de Coatepetl. El cuer-
po de Coyoxauhagui fue redando hacia
abajo. cayd hecho padazos, por diversos
partes cayeron sus Mancs, sus piemas, su
cuerpo. Entonces Huitzilcpochtl se irguio,
persiguid o los Cuatrocientos Surianos. los fue
ocosando, loshzodispersarsedesdelacum-
bre del Coatepetl, lamontaha dela serpien-
te!

Y cuando los habia sequido hasta ef
pie de la montana, los persigud, los ccosd
cualconejos, en tomo de la montara. Cua-

fro veces los hizo dar vueltas. En vano trata-
ban de hacer algo en contra de &l, envano
se revolvian contra élalson de los cascabe-
les y hacian golpear sus escudos. Nada pu-
dieron hacer, nada pudieron fograr, con
nada pudieron defenderse. Huifzilopochtli
o5 ac0s0, los chuyentd, los destruyo, los ani-
quid, los anonadd. Y ni enfonces los dejd,
continuaba persiguiéndolos. Pero ellos mu-
cho e rogaban, le decian:

-'iBastaya l.

‘PeroHuitziopochtlinose contenfd con
esto, confuerzase ensanabacontraellos, ios
panseguic. SSlounos cuantos pudieron esca-
par de su presencia, pudieron librarse de sus
manos. Se diigieron hacia el sur, porgue se
dirigieron hacia et sur se laman Surianos, los
POCOS que escaparon de las manos de
Huifzlepechtll. Y cuando Hulizicpochtii les
hubo dade muerte, cuando hubo dado sa-
liciara suira, les quitd sus atavios, sus adomos,
su anecuyotl. se 105 puso, se fes apropid los
ncoipord a su destino, hizo de ellos sus pro-
Gias INSignias

¥ este Huitziicpochtil, segln se decla,
era unportento, porgue con sdiounapiluma
fina, gz cayd en el vientre de su madre,
Coaticue, fue concebido. Nadie aparecié
jomas como su padre. A éllo veneraban os
mexicas, ie hacion sacrificios. lo honrabany
sevian. ¥ Huitzicpochtli recompensaba o
quien asiobraba. Y su culfo fue tomado de
alf, de Ceatepec, lamentaia de la serpien-
te. como se practicaba desde los tiempos
mas antiguos (5)

De esta manera podemos deducir la
gran mportancia que Huizilopochtl tiene
en el reino Azteca, asi que cuando se esta-
bdlecen de manera fija los mericas consfru-



yenun templo dedicado a dos dioses, y uno
de ellos era Hutzlopocht

Cuentc o leyenda gue los Aztecos se
establecieronschraun isiote quateniacomo
seRal principalun nopoi sobre elcudl estaba
posada un Gauila que devoraba una ser-
piente: sin embaigo, segin los experfos este
25 $0io olro mito en ef que el mexica infenta
obtener una identificacidn con la tisna que
finaimente habita. Lo historia consiste en
reakdad, dice elarquediogo Eduarde Matos
toctezuma. en qua 'os aztecas fiegon a
tarriforio perfeneciente ol Sefiorfo de
Azcapolzalco y este les paimite asenfarse
sobreuna parte de sus tierras, qua aungueis
pertenecen no sen de sy inferés, asi que &
mavicase establece ahiconlacondicionde
senir ol dueno de s tieas y olorgar su
respectivo fituto

Los Azecas constiuyen entonces su
ciudad en donde el principal edificio ss &
Templo Mayor gue representa para eilos ‘el
cenfro, el ombligo, ef espacio sagrado de!
quepaitirdn los cuolia divisionas fundamen-
talesdelaciudad, Gusdan asideimitades e
espacio sogrado y el profano. Con efos se
trata de reproductr ef orden cdsmico, fa
vision que el mexice tiene del universo, o
part delTemplo Mayor como el centrofun-
damental (6)

3.2.2. Las efapas constructivas y los fesoros
del Templo Mayor.

Bl Templo estd ubicado en af costado
oriente de la Catedrcl Metropoltana. £nun
fragmente dela expianada que se encuen-
tra ahi, existe unafuente endonde sepuede
apreciar la extensidn de la ciudad de
Tenochtitlan y se representa tombién la ubi-
cacion de su ciudad vecing, Tiatelolco. Las

grandes calzadas gue unian a Tenochtitian
confienafimeerania Calzadadelrtapalapa
al sur por la que enfraron los espanoles en
1520; fa Calzada del Tepeyac ol norte que
pasaba cercana a Tiotelolco v la Calzada
de Tacubao Tiacepanhacia el poniente por
donde huyeron los espanicles en fa famada
Noche Triste

Juste an el punto central donde con-
vergion kas calzados estaba el recinto cere-
monial. Tenic aprodmadamente 500 me-
fios por lado y en suinterior sg encontiaban
nasta 78 edificios, segin nos relata
Sahagan (7). Alguncs de los edificios eran: £
Juegode Pelota, El Templodel Sol, £l Templo
de Tezcaflipoca, £l Templo de Ehecatl-
Quetzaicoalt con forma cicular, ef
Calmecac o Escuela para Nobles y ofios
adorotonics menores y altarClos v, ot su-
ouasto el Templo Mayor qus tiene sy sn'io-
doactunlporg el visirante en suiado suroes-

by
5]

Elrecormide que reciza el visitanie por
stondaderfova igvando o todasias etapas
consructivas de! Termplo de un modo aiter-
naco. A continuacidn se describe de maodo
general cada  etapa enumerandalas
zronologicamente,

a) Ftapa ! Esta efopa representa &
inicio de la construccion del Templo, es decir
de la legada del mexica y por lo fanio la
fundacién dela ciudad. Eimatetiat ufitzodo
en este fue piedray moderay alporecer se
fratabadeun adoratoriode pocaalfura. De
esta etapa nado pudo encontrarse ya que
los expertos dicen que se encuenira en una
profundidad moyor de o que pudieion
excavar

b) Fopa ll; Se ubica provisionalmente

haciaelano 1390d.C. yfusencontrado casi
completo. En esta se encuentran los
adoratorios de la parte superior. Hacia el
lado sur, encontramos e! adoraterio of dios
Huitzlopochti, esfe se caracterza por que
frente a sy enfrada se encuentra la piedia
de sacrificios hecha de tezontle (piedra vol-
cénica quese obtiene facimente enelEsta-
do de Wéxicoyy alfondo estén los restos del
aidoratenio

Hay unabonquetadencrte asuryala
mitad de efa hay un pequenc alfar en don-
de seguiamente se enconfraba la figura del
dios En el Gitimo escaidn de acceso ol
adoratorio, en gje con la piedro de sacrfi-
cos encontiames un rostro gue observa ol
penisnte. Se clee que este personaje &s
Cuahuticac quien aviso a Hufziopochtt de
lo que planeaban los Centzohuifznahua
(Sutianos): schre el jostro hay un numeral, 2
conejo, que es interpretado como & ono
13950d.C

Haca el lado notfe se encuentra el
adoratono deldios Tlsioc, endonde frente a
ély comoenuvalente ala piedra de sacrifi-
cios de Huitzlopochtii se encuentiaun Chac-
mool, esta es una esculfura policromada
que aln conseva su color. Se cree qus el
papel de este personaje consiste en
intermediar entre ¢l sacerdote y la deidad
en el proceso de los ofrendas; es dec, un

mEnsgiero diving,

Dentro del adoraierio se encuentra
iombién una banaueta pera la figura del
dios. Este adorotorio tiene unos pilares que
peseen aun unos murales policromados.
Desde €l exterior se pueden observar fos
dacorociones que represenian ios ojos del
dios Ticloc, 1o buvia, los nubes y ofras cosas
relacionados con el agua. Dentro, hay un
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personaje dbujadoque se encuentrade pie
y comina sobre lo que parece ser ung €o-
mienfe de agua, solo que no esta ala vista
del visitante ya que de dejarlo entrar, el
recinto tendria mayor deterioro y su conser-
vacion es ya de por g muy difici,

Se conciuye qua el aztecanotiene o3
suficientes recursos en su habitat para fa
sobrevivencio y tene fue canseguir el su-
tento de chos pusbins. por o fenfo los dos
aspectes importantes gue resuffan ser el ejs
desuvidasoniaguenoy elsustento, de estos
aspectos se deduce &l adoratorio al dics
Hutzilopochti (dios de la quenay la muerde)
y de Tlaloc {(dios del agua y la vida)

¢) Ftapa lii: Conesponde al ano de
1431 d C. Es cuando &t mexica se fbera del
yugo de Azcepotzalco Sobresalela presen-
ciade ocho escutures que estan rectnadas
sobre io escalnata del dios de la guena y
ofrostres detlado de Talos. Eselpelicdo de
fzcoall (1427- 1403y = formadaia famoda
Triple Alianza <rive Tenochlillan, Tacuba ¢
Texcoco

d) ElapalV-Sestua aliededor de 1453
d.C.ycomesponde alienadode Moclezuma
1. Ei edificio alcanza una grandosded, e
secuencia de o fioeacion y expansién de
los aztecas. Sus aspectos sobresatentes con-
ssten en losconjuntes de braseros eniredio
de los cuales desiaca una cabezo de w1
plenie colocada sobre lo plataforma cen-
tral. Un conjunto de braseros decora fa mi-
fad de la fachada norte y otio la def sur, lo
mismo sucede en la mied de cada uno de
los edificics dedicados a Tlalog y
Huitziiopochth

Los braseres que se encuentran en el
iado de Tlaloc fienen tepresentada lo cara
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deestadeidad en elfrenfe consus caracte-
ristica comolas anteojerasy lalengua bifida,
encolores azul, rojoy amarilo enfre otros; en
los de Huifzilopochtlisélo hay unmono, porlo
que se cree que osi representaban a la
deidad. Hay también un blogue de piedia
con el numeicil 2 conejoque porece Cones
pondar gl o 1854 9 C

Losagrandartientos que fiene eifen-
o en esta etapa son sélc enla plataforma
y esto ocune hacia 1469 d.C. cuando go-
siema Axayacall (1469-1485) En el
agrandamiento IV-b es donds se encontid
i gscuttura de Coyolxauhquisobre la plato-
forma del lado de Huitziiopochti. Los escal-
natas de Huitzlopochtlty Tialoc tienen en los
extrernos unas cabezas de serpientes que
noseen todavia color Segln los experios,ias
cabezos pedenscen a rozas diferentes; ios
de Tigloc parecen ser de cascabel, y s
niras que tienen cuatr narices pusden <o-
nssponder ak nauyaca
En esta plataioma o encuentia e
alfar de las ranas Gue se osocia con Tialoc y
Wobre la plataforra también hay escuifuras

o Cabeza de serpiente. Zona arqueldgica del Museo
del Tempo Mayor.

de serpientes de més de seis metros de lon-
gitud con cuerpos ondulantes. Los ofidics
miran, uno hacia le sury ofro ol norte, en el
centro hay otra cabeza de serpiente con
colores 10jo y amarilo.

La presencio de fos ofidios reafimallo
«dea de que el Templo es el celro de
Coateper donde Hutziopochtii da muerte
a Coyohauhqui, la que udemas fue encon-
trada al pie de sy aderatorio, taly cormo
supugstornente cayd o los faidos del cerro,

e) ftapa V: Se sitio en 1485 d.C.. Solo
se encontrd una parte de lo plataforma,
pero hay ofro descubrimiento de gran
relavencioen sstaetopa. Settatadel Recin-
to de los Guerreros Aguila. Agui se encuen-
1o el patio de este gran recinto ceremontal
al rorte del Templo Mayor, Son aposentos
decerados conbanquetos de piedraenias
que fueron lobradas unas figuras
poicromadas de unas procesiones, los ex-
pestos opinan que son muy similares a las del
Palacio Quemado de Tula, Hidalgo

Lo perschaies van hacia un pequeno
aitarque sobresale delasbhanauetasy mues-
iroun zacatapaliolio boia dehenoenlague
encaiaban las espinas de maguey pora el
auigacHico

Eneste recino fuero encontradas dos
rocnentes esculfuras de bano delos caba-
iarcs Gguiia, as como un esqueleto hecho
de!mismomaterial Fusienencontradostam-
bién ocho braseros de los cuales sels repre-
sentaban a Tialoe lorando Esta orden de
cahalleros aguits es equivalente a la de los
Guerreros Jaguar que fambién perfenecion
aly nobleza mexica. Se encontrd ofro e
cio equivalente alde los caballeros dguila al
sur del Templo pero no pudo excavarse y se



cree que comesponde a la orden militar de
estos querreros jaguar,

f) Etapa Vi: En esta etapa fueron en-
confrados fres adoratorios que son denomi-
nados como A, By C Estén ubicados en el
patio con piso de losas que se extiende
hacia los cuatro lados del Templo Mayor y
que corresponde alaetapa constructiva de
1530d.C.aproximadamente. Losadoratorics
ssién allado norte det Temploy del recinfo
dz los cabateros éguila. Los adoratorios tie-
nen los sigufentes caractersticas

1~ Aderatorio A: Es un edficio qus
fiene dos escalinatas, una conlafachada
este y ofra que mira o veste. Les muros no
tienen ningdn tipo de dacaracion, exceplo
un recubiimiento de estuce.

2.- Adoraterio B Tiene una escaera
hacia ef poniente y sus muros estén decora-
dosporlostresiodos conpanelesde calave-
1as, es un Alfar Tzompanti, es decir un
adoraiorio a la muerie. Se cree que este
edfificio estd allado norte por la relacion det
punfo cardinot que marcaba e rumbo de!
Mictlampa o eliumbo de ios mueros identi-
ficado con ef coler negro y el cuchifo de
pedernal Hay mds de doscientos craneos
que mitan fa cciocacion que se hacka con
ciainecs verdaderos famada Tzempantli, o
también lugar d2 crénec:.

3. Adcratorio C: Ueva el nembre de
Templo Rojo. Tiene su fachada principal ha-
cia &l ofiente formada por un vastibuio en
donde se encuentran restos de un aifar cir-
cutar. Sefimita porcos mures adornadoscon
circulos de pledra pintadios detojo que pue-
den simbolizar chalchihuites o piedros pre-
ciosas. Abaojo se semejan unos nudcs col-
gantesy alfondo delvestibulo estd la esco-

lera. Tiene su equivalente en el lado sur del
Templo Mayory se dice que fiene los rasgos
de lu cultura teofihuacana; se piensa que
sobreeste edificioestaba colocadalafigura
del dios viejo Huehueteoll que se encontrd
My cerca de este,

@) Efopa VI En esta Gltima etapa e
edificio ya no fue agrandado por los cuatro
lados, sino gue s& asentd sobre la misma
plataforma de la etapa anterior. De esta
(itima etapa sdlo quedaron uncs cuantos
restos dellodo norte y, en generat, ko huglla
deledificio quese marcé enlos pisos delojq,
va gue los conguistadores o destruyeron
casi en su totalidad.e

3.3, Las Salas de Exhibicion.”

Se ha mencionado que el Tempio Ma-
yor de los Aztecas se enconfraba dedicade
a dos deidades que eran Huifzilcpochtii el
dios de la guerra y la muerte, y Tialec el dics
delaguay el sustente. Comprensblemente,
lodos los objetos y esculturas que fueron
hallados an las excavaciones reaizodas en
el Templo estdn complefamente figados a
una de las dos deidades. No deja de ser
inferesante que ademds de los festimenios,
ios descubrimientos nos fransmiten fos cos-
iumbres y caracterisiicas de la vida colidia-
nG del mexica.

La cantidad de objetes hailados resu-
1 ¢er de un gran ndmero, o5l que e museo
delsitio fue construide especificamente con
elfin de exhibir ol vistante estas inferssanies
piezas. Cabe sefaior que la necesidad de
redlzar este museo se pianted desde Ios
inicios de 1as excavaciones, es decir desde

1978. B museo obedece a la infencion de
dejor presentes algunos principios que han
regido las investigaciones, como por gjem-
plo, que el visitante tenga una idea lo mas
aproximada posible de fo que fue el Templo
Mayor delos objetos asociados a él,y hacer
una extension para que se conozeala socie-
dad merica o poriomencs parte de ella, sin
mistficaciones de ningdn tipo " (1),

£l Museo se encuentra dividido por lo
fanio en dos secciones: la primera perene-
ce a Huiziepochiity la segunda a Tialoc; a
cada ung e pertenecen cuaho salas en
dende se tesume fanto con informacion
comocon objetosfisicosla cuttura Azteca., Al
entrar ai Museo nos enconframos con el
vestibuio en el que podemos aprecior una
enorme maguelda que nos muestra como
eraelrecinto ceremnonial a la flegada delos
eanoies.

En ella podemos observar el Templo
Mayor (eledificio més grande) y o sualrede-
dor los demds edfficics: “hay un edificio re-
dondo, dedicado a Ehecall-Quelzalcoat!,
dios deiviento, el Juego de Pelofa ol fiente,
en finea recta con 163 anteriores. A ombos
‘ados del Templo Mayor estan pequefos
adcratoros como lcs Templos Rojosy el Al-
far-Tzompantli,y alazquisrda el Recinto de
los Guerreros Aguilery los dos edificios aftos
de 05 extremos corresponden al dios
Tezeatiipoca.

A aizquerda se observa el Calmecac
o sscusio donde se preparaban los sacer-
dotes y jefes milares, y a la derecha el
TfemplodelSol, cuyosrestos estan debajodel
Sagrario d= la Catedral Mefropoltana " (2).

3.3.1. Huitzilopochili (guenra, sactificio y
muerte).
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El recorido comienza hacia la dere-
¢ha en donde enconframos un gran muro
de craneos de piedra cubiertos de estuco
que se encontraron en su mayoria dellado
sur defTemploy posterictmiente fueron agru-
pados poradar la idea de atfar-zompantli
v senalar que los salos venideras estdn dedi-
adas al dios Huilziepochil

a) Sala 1. Antecedlentas

Lasdiacomenzaesnicendounaencs
me escultura de un dguiic escupida con
verdadera masstia ya que hay que tomar
an cuenta que el mexica no poseia insfry-
mentos de metal, sino Unicamente de pie-
dia. B Gguiia es un simbcl solar que se
relaciona con Huifziopochili gue ademas
deserdios dela guerra, es elsal, Fue encon-
hada en 1985 debajo del edificio de fos
karqueses de! Apariado, ubicado enla es-
qunadeiacate de Argeniinay Donceles. o
roca distancia de donde se encentd, en
1901 el enorme juguar Gue se exnbe en el
Museo de Anfropologia. Segunlostelatos de
Tray Bemardino de Sohagln, estas dos es-
cuituros estaban con ofra serplente y tenion
2n el lomo el recipiente o cuauhxicalli para
colecor los corazones de ios sacrificados.

Avanzando hacio &l intetior de lasala.
podemos ver la historia del Mexica en unas
cédulos de cristal, Toda o sala esta dedicar
da a la historio del mexica, ¢ su peregring-
cién, asentarniento y iberacién La historia
estd bosada en los investigaciones, en los
hallozgos encontrados ala fecha sobre esto
cutura y en los refatas da cronistas como
Fray Diego Durén, Fermando Alvarado
Tezozomoc y el Codice Boturini o conocido
‘ambién como Tira de la Peregrinacion

i -Laperegrinacion. Cuentalahistoria
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quelosaztecas provenian de unlugarlama-
do Azfian (ugar de las garzas), de ahi el
nombre de aztecas. Bl lugor también era
flamodo Chicomozloc (siefe cuevas) y su
ciudad estaba construida sobre unlago. De
ahi parten ¢ buscar otro sitio segin ordenes
de su dios Huitziopochtii parten los siete
calpulli o barrcs, entre fos que ban s
huifznahua. Sin embargo, recientes investi-
gaciones aclaron que hacla el ano 1000
d.C. parte de! Valle de México v otios esta-
doscomoHidalgo, Guanajuato, Queretano,
efc. estaban controlados por los foltecas
que tenian su cludad en Tula, Hidalgo.

Se cree que los azfecas eran un pus-

blo {ributaro delos folfecas ya que lafecha
de fa caidda del imperio tolteca (1156 0 1165
4 C)concideconelpasodelos ortecaspor
ellugar. Anos antes surge el enfrentamiento
gelcenode Coafepec endonde al parecer
acentece aigo muy mporiante pora que los
aztecas lo censideren como el lugar donde
nace su dios Huirzopocht!

losaztecas continliansupgsohaciael
Valle de Méxicoestableciendaose ocasionai-
mente en diversos lugares. Cuando llegan
clrededor deflago se percatan de que to-
das la fienas estan ccupadas por ofros gru-
nosy enfonces solicitan permiso de asentar-
<e ahi, permiso que s concedido siempre y
cuando paguen sy fiibufo y ayuden en log
guatias quese efectian afavor delseior del
lugar. Esfo ocurre en Tizapan. enlastierras de
Culhuacan,snembaigotienengrandescor-
fiictes y se ven obligados a emigrar nuava-
mente, y fincimente llegen a los islotes del
LagodsTexcocoque perfenacion alsercrio
de Azcapotzolco, enfonces regido por
Jezozomoc.

2.- Se funda Tencchiitlan: Esto sucede

alrededor del ano de 1325 d.C.. E ferreno
pertenece alos fepanecasde Azcapotzalco
que lo ceden porque es un terreno que se
encuentra en los imites de su dominio y no
presenta mayor inferés para ellos. El mexica
entonces Crea un mifo que se desprende de
i0s mitos foitecas y este consiste en que un
determinado dia eflos van a enconfrar algu-
nas senales que consisten en un fule y una
sabing hloncos, peces, rands y serpientes
blancas y des corrientes de agua que bro-
‘an: dl dia siguiente debeidn enconirar sim-
bx0'0s aztecas para crear su identidad pro-
pia, como un aguila parada sobre un nopal
devoranco pajcros (segun la versién de
Durany Tezozomog) 0 una serpiente (segln
ivtirochit)

Una ver enconirado el sitio tanto bus-
cado, su dios ordena que se construya su
templo y que se divida fa ciudad en cuatio
brios. Esto {iimo marea fos cuatro rumbos
de:univelso gue fienen como centro el fem-
pio Mayor. A partir de este aconfecimiento
el mexica queda como pueblo tributario de
ios fepanecas de Azcapotzalco lo cual du-
rardun pecomos de cien afiosLa ciudadva
creciendo ol igual que el Templo Mayor
tepiendo come gobeinantes mexicas @
Acamapichiii, Huitzlihuill, Chimalpopoca y
parcicimente  {zcoall, siviendo a
Azcopotzalco

3- laindependencia mexica: Duran-
te el manaato delzcoall, el mexica se fibera
del yugo de Azcopofzalco. A raiz de este
aconfecimiento, inicia su expansion dliado
con los senorios de Tacuba y Texcoco for-
mando la Triple Afianza. Elmexica se convier-
te entonces en un pueblo guenero que con-
quista ¢ impone el fibuto. Su sociedad se
divide enfre pillis (nobles) y macehuales, (la
gente delpueblo). Estos Uitimos se dedicana




ceramistas, agricultores, etc. y deben darun
tribufo que consiste en materia prima y una
partedesutrabaiohaciendooremodelando
cakzadaos, edificios, e,

Asi misme, los pusblos conquistades
tfambién deben dar fricuto a Tenochtitlan;
no es fan imporiante para e mexico impo-
nersureligibnsinoloimportante eslomateria
prima que dan como tributo y que al final
senvird para sostener a Tencchtition. A la
legoda de los esparioles en 1519, el mexica
tenio en su poder alredador de 370 pusblos
Iibutarios. Su control legaba hasta las cos-
ias, cubriendo partes de 105 actuales esta-
dos de Méxice, Veracruz, Caxacay Guerre-
10.

Les aatecas se convierten primordiar-
mente enunpueblo conauistadoren donde
el guerrero juega un papel muy importante
Dentrodeldrea controlodamiltarmente por
clios se dieron algunas rebeliones, e inclusive
habia aigunos pusblosindependientes, pero
losoztecassatian centrotarloslevantarnien-
tos de manera implacable.

Dentro dela misma sola del Museo, se
encuentra una gran diversidad de objetas
que sonlos mas antiguos que se enconfraron
en lus excavaciones, estos pertenecen ala
efapa ll. De elios sobresale unauma funera-
iiahechaenalahastroblancoconunperso-
naje al frenie; en suinferior fueron encontra-
doshuesos caicinadosy un cascabel de oro
Se encontid ofra una funeraria hecha de
obsidiana, también con un cascabel de oo
y olras cosas. Se cree gue ambas partens-
cleron a persondjes muy importantes ya que
fueron encontradas en el interior dei
adorotorio a Huitzitopochili debajo de su
piso.

En efresto de la sala se exhiben piezas
muy anfiguas de las que sobresale una ca-
beza de Chac-mool localzada debajo del
ofro Chac-mioot policromado. Alterminer fa
sala hay una maqgueta del Templo Mayor
con sus diferentes agrandamientos.

b) Sala 2. La guera.

En su expansion, 105 aztecas conauis-
fan primero os ciudodes tepanecas como
Azcapotzaico, Coyoacany Xochimiico, pos-
teriormente se dirigieron a regiones de los
esladosde Qaxaca, Guerrero, Veracz Pus-
bla, Hidaigo, etc. Las armas ufifizadas en
estos combates consisfian de lanzos, cuchi-
fos, masas de piedra y ofres. Todas estas
armaspueden verse enlaentrada delasclo
Junto a un mapa de las regicnes conquista-
das.

¥ se Mencicnd que ia Quena erg un
elomento importantisimo para la sociedad
azteca pues permifia imponer frbuto a 1o
pueblos aledanos. Pero la guerra no stlo
daba esos frutes, siho que &l mismo guerreio
era recompensado contienas y mayor nive!
social st destocaba enla guerra.

Al avanzar por la salo podemaos en-
contrar ia  enorme  escultura  de
Coyoiauhgul. Siguiendo con ruestio comi-
no, encontiamos una gian ofrenda que
muestra diversos objetos reiacionados con
03 dlos dioses del Templo. £ la ofrenda 17
quefueencontiadaenla parte posterior del
Temploy consiste en objetos de guanay de
agua como craness decapitados, cuchifos
de piedra, brasercs de piedra conunmone,
ofias con el rosto de Tialoc y un espadarte
del pez sierra, entre otras cosos. La ofrenda
estd presidida por el dics Xiuhteeutli, el dios
delfuegoy del afo, elque rige et centro del

universo.

En la sala podemos encontrar tam-
hién diversos objetos entre los Gue sobresale
un vaso en piedra verde con la efigie de un
asqueleto al frente en donde se representa
a Mictlanteculli, sefor del mundo de lcs
muertos. Hay también varios navajones de
pedeina conunrosiro de perfil que configu-
ran el tecpall o cuchilo de sacrificios
sacralzado y convertido en deidad. A su
iado encontramos mascaIas-crénecs que
fugron cortados para aprovechar el 1osfio
delamuette; estos méscaras-craneos levan
nor ¢jos incrustaciones de concha y pirtay
algunos fierien navajones colocados en s
fosas nascles y en la boca.

Hay un fzompanti en el que pueden
verse varios craneos perforados de fas sienes
para ser atravesados con varas; este acto
=5tG compigtamente relacionado con la
Juera yo que, como en ofras culturas, o
cabeza del enemigo es considerada como
un trofeo. En la misma sala, podemos admi-
raruna gran diversidad de mascaras prove-
rignfes de la region de Mezeala, Guerrero,

que estaba bajo el control mexica.

Hay también, como piezas sobresa-
lientes dos vasijas de barro naranja que pro-
vienan de o Costa del Gaffo, son dos uinas
funerarias que contenian en su interior hue-
505 cremadces. Los expertos indican que su
apariencia y su trabajo manuat es extraord:-
nario ya aue el baro fue trabajado con una
maestria y destreza sumamente profesicnal.
Una delas umastiene representado enrelie-
ve aldios Tezeatlipoca(tezcat-espejo, popo-
humio, y la ofratiene aun dios que no asido
nlencmenteidentificade. Ambas pliezasfue-
ton encontradas cerca de ia escultura de
oyolauhqui, 0 sea deilado de lo guerra
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Por la etopa en que se encontraron (efapa
1V, 1469d.C.), se cree que estas umnas pudie-
ron perfenecer a dos grandes capitanes
mexicas muertos en combate, quizd alcom-
batir contra los de Michcacdn durante el
reinado de Axayacall, gebemnante mexica

At fincl de lo sala. se encuentra el
fragmento de una escuftura dedicada o
Tlaltecuhtli, monstruc de o fierra que devo-
raba los cadaveres de los guerreros.

¢) Scla 3. Trbute y comercio.

La gusna era un factor econémico-
mittar muy imperante en Tenochtiflan. Los
pueblos tibutarios quedaren regstrados en
i« Matricula de Tibufos en ia que s indico-
nala contidad de tebuto que cado pusblo
debia dar. La sata tres del museo contiene
unaimportante cantidad de objetos tributo-
nos delos pueblos que estaban bajo elyugo
mexica

La primera vifting contiena objeics de
obsidianaenlaque destacanunmazoyuno
punta de lonza. Hay fombién cbjetes alar-
gados de los que no se sobe suuso exacte,
hay plofitos con su machacador en los gue
e preparaba pigmento, cabezas de sei-
piente con su crétaly que quiza estatan
unidas por una pieza de madera, y fambién
aigunas punics y novajas. Lo obsidiana es
chienida en el centro de México y también
nay grendes yocimentos en el estado de
Hidaigo.

Enlavifinasiguiente se observan ofras
piezas pero en este ¢aso son de alabasto
Sobresale una mascara con incrustaciones
de concharajaenlos ojos que seguramente
fue frabajada por artesanos mexicas, hay
también unas pequenas cabezas de venc-
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dos que fueron falladas en forma magistral
Hay otros numerosos objetos como dardos o
chicahueztliyfiguras ondulantes que apare-
cian juntos siempre dentro de las ofrendas.

De entre las piezas, podemos encon-
frci un buen porcentoje de cbjetcs de la
cuitura mixfeca(Caxaca), que esrepresen-
tada pordiversasfiguriias famadas penates
de fas cuales la maycria representa al dics
Tlaloc, de esta misma regién s2 considera
queeseloroylaspisdrasverdesenforma de
orejeras, cuentas, efc

Hay ofros objetos como caraccles,
cenchas y ofros materiales del mar que son
abundantes en fodas las cfrendas del Tem-
plo Mayer; esfos objetos son 16gices ya que
segin lasconclusionss de losinvestigadores,
elaztecaveia el agua comne la fuente de lo
vida y fa fertiidad y con estos objetos ia
representaban.

En la siguiente viirina se encuentia un
obieto muy interesante, se frata de una pe-
queha mascara de piedra verde que perte-
nece a la cultura olmeca, fue encontrada
en lo ofrenda 20 junio con las piezas de
Mezcala (Guerrerc) y una mascora
teotiruacanc. Lamadscaro omeca eslka pig-
20 mds antigua gue 5 enconird en el Tem-
rloyague pertenece alano800a.C. aproxi-
madamentey se Cree que fue guardoda de
generacion en generacién; o bien, encon-
Trada por diguien en la regidn de donde
procede (imites de 105 estados de Pusbla,
Guerteroy Qaxaca).

Ot region de 1o que hay un gran
nimero de piezas es la de Guarero; hay
figuras de cuerpo enteroy alrededor de 300
mdascaras enconlradas en diferentes ofren-
das. un gjemplo es lo cdmara i, en la que

habia cerca de 50 de elas. Por ofro lado,
hay objetos teotihuacanos como es el caso
delaofra méscara encontrada a la par de
ia cimeca, la cual presenta caracteristicas
muy finas labradas sobre una pledra verde
obscuro.

Alfinal dela salase hacereferencia ol
comercio, elcualdaba acceso a productos
de tietros lejonas y en donde inferactuaban
s pochlecas de monera importante. Se
#ataba de comarcianies de diversos obje-
tos que ademas servian como espias que
observaban los lugares a donde iban y esto
erq de gran utiidod para la exponsion
mexica

d) Saia 4 Grondezo guerrera.

Debido olaimportancia de la guerra
para oblener fribufo y sobrevivir, el guerero
era un persongje respetado en la sociedad
azteca. Lo sala comienza exhibiendo dos
ascuifuras de los guerreros de Huitzilopochtt,
Ios guerreros aguila. Se trata de dos escultu-
a5 enconfradas sobre las banquetas del
Recirte de los Caballeros Aguilo; estén he-
chas de baro en cuatro partes: la cabeza,
el tienco conios brazos, ia cintura hasta las
rodilasy lo parte inferior de las piernes. Origi-
nalmente debi6 estar cubierta de estuco,
con ¢ cual formaron las plumas, aln se
pueden apreciar restos de este material so-
pre las aios ¢e una de los escufiures. Los
Brazos fevan ics alas, las garros estan a la
aifura de las rodilias, el casco es la cabeza
de un Gguila y desde su intetior, a fravés del
nico abierfo, sobresale fa cara del guenero.

Estos guerretospertenecian alanoble-
za mexica y tenion el mando sobre ofros
guerreros, 10s cuales, aunque destacaran
mucho enlaguerranunca podiian alconzor



elgrado de los caballeros Ggulla, la grande-
z0dicanzada por seviraHuzilopechtl, aun-
que no hay que olvidar a los guerreros ja-
guar, que gozaban deos mismos privilegios.

Después de las esculturos, se encuen-
tran recostadas varias figuras de piedra, es-
tas escuituras son las criginales ya que las
que se exhiben enlazona arqueoidgica son
réplicas: fueren halludas enla escainata de
la efapa My se cres que pusden ser ios
gueneros Cenfzehutznahug que combatie-
ron con Huitziiopochti

£n el cenfro de 1o s0lo se encuentict
una cabeza de serpente hollada en 1901
fnfocon eljaguar, mey cerca del aguia de
la sala 1. Posteriommente, esta la figura del
dios viejo Hughuefeoll o Xiuteculi que es
una escuture mexica con grandes tenden-
cias tecthuacanas. & dios tiene grandes
orejeras, lieva un colar con un pectoral al
frente, una de sus monos esta cerada y
empunado y la ofra abierta reposando so-
bresupierna, enlaparterasera tiene elgifo
11 caia. Poses un biasero enla cobeza de
forma plana, es decit sin hueco, elcuciiens
dos caracoles sobre cormrientes de agua y
remolinos con evidente relacion a Tialoe

En o Gfima vilring hay una serie de
cuchiiosy unapieza de madera queremata
en un crdneo fallade, encontrada en la
escalinata de la efapa iy es de los poccs
trabajos sobre madera que fusicen recune-
tados en la excavacién. Al finalzer la sala
hay cuatro piezas que se relacionan con el
destino que depara ai guerrero después de
la mugrte. Las escuituras son: un esqueielo
de baro encontrado en el recinto de los
caballeros dguilay s2 asocia conla musite,
laguerray Hutziibpocnill un guerreso pinta-
do de azul que of parecer estd vigiando

(pintadoy ataviado asi parala guerra), una
rujer muerta en el parto (a cihuateteo que
va hacia ef Chuatlampa, region de las mu-
jeres) que tiene el rostro deshecho v, ofra
figura de Tlalfecutli, el devorador de cada-
Veles.

Habia treslugaresadondeiba ethom-
bre que moria y estos se condicionaban
seqn sumuerie. Uno era el Micilan o lugar
de los descarnedos, a dende iban fos de
rruete natuicl €l ofro era el Tlalocan ©
paraiso del dios Ticloc a donde iban los que
morian en relacion con el agua, como 1os
ahogadosohidrdpicos, y elterceroerael de
acompanar alsol y se deparaba ¢ los hom-
bre muertos en combate o sacrificio; acom-
panaban also! ensu frayectoria del omane-
cer al medio dia; kis mujeres muertas en
purto {ya que esta accion era considerada
como una batalla) acompanaban al sol det
medio dia ol ofaidecer. Al mori, el dios
Tiofecutl deveraba el cadaver,

Desde ei centro de estascia se puede
observar en fodo sumaiesfucsidad lo escul-
ira de Coyolzauhiqui. Conestasala conclu-
ye ellado dedicado al dios Huifzicpochili y
piincinialo seccicn dedicada ol dios Tlaloe

3.3.2. Tlaloc (dios de la vida, el aguay el
susfento).

Paravisitar eilado de Huitzlopochtlise
sciende como s fuero la escalinata del
Terrplo Mayor, y el descenso se hace perla
grcainata delkado de Tlaloc (3).

Alaenfrada delasala se encuentra el
adoiatorio del dios Tialoc que &sfd en las
ruinas del Templo enla zona araueoclégicay

esteproducidoaqui. Yase habiamenciona-
do que el adoratorio fiene un Chac-mool y
unos pilares de los cuales una parte de elios
no esta a la vista del visitante, por ef mismo
motivoy con el fin de que estos pllares pue-
dan ser admirados, han sido reproducidos
helmente en este adoratorio. En ellos se ob-
sevo un persongje de pie sohre unas co-
ientes de agua, con el cuerpo pintado de
amariio y adomos en los brazes, la diferen-
claentie estasréplicasy los originales esque
ias Gifimas estaban policromadas.

Denfiodelasalahaytambiénunaclla
pendiente deltecho enla quese cbservala
cara del dios Tlaloc; la colocacion no es
casual yo que a ilaloc se le encusniia en
estaformaenmuchas ocasionss. Eisignifica-
do consiste en que la ofla s la matriz que
contiene el agua (el fiquido amnidtico) que
dala vida y que el dios orrgja delf cielo alo
hena paraferizara (4). Eldios esreconoci-
do por los anteojeras que son serpientes y
por is narz etvoscada que forma porte del
misme ofido; en la boca tiene una lengua
cifida openas insinuada, tiene grandes
orejeras cuadiadas con pendientes, un par
da colmilosy. la cabeza muestra un tocado
con safentes de cocr bienco. Tlaloc tiene
fambién su lado malo, yo que el pusde
£nviar &l granizo, el 1ayo y el hrueno,

iés adentro de iasalo, se exhibe una
ofienda encontrada en fa platoforma del
Templo Mayor en la fachada principal del
indo de Tioloc, corresponde a la efapa Ivb
(1470 d C: aproximodamene). Fue encon-
frada en una cgjo de piedra con una
tapadera del mismo material denfro de una
camara y fiene lo representacion del dios
Tioloc. De monera interesante, of abrir la
cajg, esta se encontioba lena de cgua; no
falto algdn periodista que diic que era agua
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de hace quinisntos ancs, pero no era as, se
tratabadelaguadeladfimatemporadade
fuvios y como &f inferior de la cojo estd
cublerta de estuco pintado de azul-verdoso
y esfo auncdo con lo piedra de tezonte,
pidid o salido det agua.

Denfrodela caja habia dos mascaras
y debajo de ellos habia figurilas de serpien-
tes, peces de concha ndcar, cuenios de
piedra, coraccles, unascancas, una de pie-
draverde, ofrabloncaysuinstrumentalpara
lapescacomountemo, unaipdn, laguia de
0 canog, y peces.

Enlasiguiente vitrina se encuentra una
gran divessidad de piezas como esculfurasy
objetos de diversas regiones tributarios que
represenian o se asocian con el dios Tialoc
Enestamisma sola, enconframos unaimpre-
sicnante esculfuro de un caraco! que es ofrg
delus piezas mdsbetios del Templo debido o
su artistica menufactura,

Continuando, encentiamos un encr-
me rostro de Tialoc polcremado; este rostro
astG escuipido en uno de los biaseras que se
encontraron de sulado y ciriba de este hay
una serie de representaciones en foima de
jarra de diferentes moteriales

Allado de las vithnas, hay una esculfu-
ro que estd de pie y que tiene fa mitad de su
cuerpo pinfada de rojo y la oka de negro:
esta figura se encontrd en la misma etapa
constiuctiva que los porfoestondartes (los
quese creesonlosHuitznahua) perodellado
deTioloc. Paro finalizor lo salo, se encuentro
una escultura enla que serepresenta al dics
Tloloc de manesa superpuesta, esdecir que
hay dos imégenes del dios, dos caras v ¢os
cuersos, uno de elios tiene senos par fo que
algunos creen que se frato de lo esposa de
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este dics, Chalchiuhtlicue. pero no se ha
podido definir en realidad su significado.

fy Sala & Fauna y Flora.

Almomentode efectuarelrescate de
‘05 plezas def Templo, fuercn encontrados
en lus ofrendas varios restos de animalss y
plantas de diversas especies. Con la ayuda
del Departemento da Prehistorio del INAH,
pudieron identificarse sus espacies y carac-
teristicas, ast como su edad

Lo sola se divide en fres partes, lo
prmera penenece ala ofrenda 13, que fue
halada enla etapa Vb dellado de Tlaloc v
esta formada por uno gran confidod de
fauna. La ofrenda esté presidida por
Xiutecutl, que tiene o forma de un ancio-
no en cuchias; a su lado hay dos grandes
coroles marinos y ol frenfe dos cabezas de
cocodrios. Al cenfro e estas cabezas hoy
un créineo de jaguar y delante de este uncs
dientes de fiburdn en forma friangulor. Hay
ademds testus de peces, como ef pez erzo,
el agua y varios forfugas; fodos fos efemen-
fos poseen un lenguaje en su colocacion,
cada animal se asocia o tepresenta algo y
&tlugar que ocupa dentro de fo ofrenda es
significativo; en este caso &l cocodrio pue-
derepresentar o tierra, y lo founa mornina se
asocia con el dics Tlalee (5)

La segunda porte de la salo cuenta
con ciistales en o5 que astan grabadas las
regones de donde proceden fos animoles
Las tres tegionss fundamentales son: ¢! alti-
plano (Gguilo, puma, lobo, serpientes, una
determinada especie de torfuga, eic.): o
region fropical (aguar, cocodrilo, fusdn,
armadilo, efc.)y; lascostasy elmar{corales,
pelicanos, diversos peces como thudn,
barracuda, pez oguio, bezerzo, manforayo,

y ofros, adem@s de caracoles, conchas, eli-
705, efc.)

En sequida, se encuentran unas vitti-
nascon esqueletosde animalésen dondese
muestra amioa de ellos su apariencia comin
v enuna cédulasobre el cristal estGn escritos
su nombre comin, el nahuatly el cientifico
de cadauno. Adelante estan losrestos dela
fioraencontrada enelTemplo,locuainofue
nadafaelya que estas suslen destruirse con
eftiempo, pero fusron encontradas algunas
MQZOICas, pajas, &spinas de maguey y algu-
nos semilas. Se indica que la fierra de las
afrendos puede ser analzodalambiénpara
ancontror 1estos de polen ya que este suele
20NLBIVese por miles da ofos

Lo Uitima parte delasala conesponde
gt uso, simbolismo v representacién
escultorico de fo founo. Hay puas de erizos,
conchos. una ogujo de lo colo de lo
mantanaya gue serviapara elautosacrificio;
uh £5pOCONE de pez sierra que se colocabo
n fa garganta de los individuos destinados
al sacrificio parg detener fa cabeza, Hoy
vériehras de peces, ofros elaborados con
concha, lacabezade un Gguia y sus garas,
"estos de un folo, un joguar, un Conejoy un
solo husse de lince, enfre ofres cosas.

g) Saia 7. Agricuitura,

Alaentrada dela salahay un brasero
cen la cara de Ticloc que tiene los jos
buiposos indicando que esté llorando, es
decir que vierte el agua a la tiera. Ocho
praseros igual, dos sin rostro, fueron encon-
trados enelintetior de Recinto de los Guerre-
ros-0guilo colocodos en pares

Luegoencontramasunmapadetiago
de Texcoco en donde vemos e Greq



chinampera o de produccion agricola in-
tensiva, localzada alsur. Hay fambién aigu-
nos ejemplos de las plantas cutivadas y de
los animates propios det attiplano central. Su
tecnologia estaba muy desarrollada a o
legada de los espenoles y su anfigliedad
puede dofor de la época de Teofihuacan.

El pueblo poseiu conocimientos de fos
cambios de estacionss, con lo cual elaboro-
ban un calendatio, este caiendario ndhuat!
se dividia en dos grandes partes: La tempo-
rada deiviasy la de secas. Ensu aivisiones
sa encuentran los fiestas dedicadas ol ics
del fuego Xiuhteculli Durante los festividor
des aTlaloc v a ofros dioses como Xilonen.
Centeoll, los Tlaloques, Xipe-Tofec.
Chalchiuhtiicue, efc (o sea, 1o dioses rela-
cionados conlaficio) el campesino se dedi-
caba ol cuidado de la siembra. Altlegar o
temporadu de secas, s fiestas se dedca
ban aios divses de la guenio ya qug los
granetos enemiges estaban iienos v
Huiziopochtitles indicaba &t camino alsur

Han sido enconfrades aiguncs biase-
105 con los imagenes de deidades de las
planfas. Hay un brasero gue aln conseva el
copal criginal. Chaichiuhticue, diosa del
agua estdrepresentada enuna olfa de ba-
o encontrada debajo de la plotaformao de
lo etapa Vb (1470 d.C. aproximadaments)
dellado de Tlaloe, Xipa-Totec, relacionado
con o primavera, esta iambién representa-
do en piedia, el cuai es un dics que
distingue por cubrirse con la piel de un indi-
viduo desoliado, la cabeza de Xipe-Totec,
Unica parte rescatada, estaba en el fondo
de un pozo colonat en el que se habian
anojado deshechos

Las Ultimas piszas de lo sala son unas
oflas en fas que por un lado esta pinfado

Tigloc, y por el ofro esta Chalchiuhticue con
los pies y cara resaffados de la ofia. Al final
hay una magueta que reproduce el sistema
de chinampasy el desaroliotecnologicode
la produccion agricola. Se reproduce tam-
bién un tianguis o mercado, en donde se
ohservan 1os productos agricolas que ven-
dian o infercambiaban, como maiz, cala-
baza. frjol, tomate, aguacate, chils,
amarante, efc., que se cufivaoan en la
region: el cacco del que se chtenia e cho-
colate y que su semiia era usada como
mongda, se traio de lejanas fieas Hobia
también ropa, aigoddn, hto torcido, efc.

h) Sala 8. La Cengurta

Aiinicio de 10 sala hay algunas bases
de columnos coloniales enlas que se puede
cobservar que fueron ufilzadas las escutturas
de lus indigenas, especidimente Tlallecutl,
que es un dics que no estd ala vsta ya s
debe ir coleeado hacio abaje.

Hubo dos tinos de conquistas: ia miktar
yloidscidgica. Blfriunfo de las aimas acae-
16 8l 13 de cgosto de 1621 v con este se
inicid la conquista espintual. Bl Templo Ma-
yor, atigucl que los demas edificios delrecin-
fo ceremonici fueron destiuidos y en sulugar
@ constiuyeron las casas de los conguista-
deres, Lasescufturasfuerenteutizadas, como
on el caso da las columnas; ademds se
enconfraicn capiteles, cerdmica, escudos
&0y piedia, y ofrcs obistes.

Con lu deshuccion, el conquistade:
prefendd bomor fodo io concemiente af
rmundo indigena; pero por &l contrario, Gu-
rante mucho tiempo este indigena se afend
asus creencias escondiendo figuiillas de sus
dicses detiGs de los aitares catdlicos.

Una vez que fué descubierto, se las
ingeni para confinuar con sus Creencias:
Ticltecutl, deidad terrestre devoradora de
cadédveres, gue debia representarse hacia
abajo de lo tiena, cosa que la mente occi-
dentalnoentendia. ya que para éstasialgo
esta laprado y bien frabajado es seguro-
mente para estar a lo visto, cosa que no
acLmia en &l mundo prehispdnico, fue con-
veridaenbases ae columnas, conlo cualse
evadia lo suspicacia del fraile que segura-
mente demandaba que la figura del idolo
ng Guedara a lo vista 6)

- £al ¢ Para qué frabajéis uno de vuss-
tos demonios? .

Y el indigena respondia:

- No se preoctpe sumerced, pues ia
figura va a quedar para abao”.

Con o cud! el fiale continuaba su
curano tezando e resario, en tanto que &l
indiolograba su prepdsito: hacer perdurara
j0ses (7).8

3.4. Area administativa y de
sevicios ol piblico.

E [Museo de Tempio Mayor cuenta con
una ciganizacion adminstrativa muy simpt-
fcada que permite la conecta manipuia-
cién de cualquier asunto concemiente a
sste. H Museo se divide en departamentos
que cuenten con un objetve especifico y
que $& expenen ¢ continuacion:

a) Direccion del Museo del Templo
Mayor. Objetivo. Difuncir 2! patimonio
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prehigpdanico materialy los valores cutturales
que corresponden ala Sociedad Aztecaen
elTemploMayor, pora forfalecer la concien-
cia histérica nacional.

b Subdireccicn técnica. Objetivo Pla-
near giecutary supenvisarias actividades de
nfraestrucfura y propiciar lo ceordinacion
cie fos demds Greas con o finclidod de
obtener unfuncionamiento éptimo, asicomo
mantener en condicionss adecuados ei
patimonio cuifural def museo y su zonc or-
aueolbgica

¢} Departamento da Curaduric. Obje-
tieo, Legrar prasentar y mantaner en buen
astado los bienes culfurdles orquesidgicos
musen, fanto en exposicion permanen-
e, COMO en exposiciones tempaales

2
Tnerantes.

d; Departomento de Restauracion
Jbjefivo: Restauror y monfener en buenas
sendicionss el patrirmonio cuturgl, fanto det
used como de la zona crqueciégica apli
20000 105 normaes fécnicas v procedimien-
105 de restauracidn

e) Departamento e Fromocion Cuk
tural. Objetivo: Formentar actividades de Ex-
tensién cuttural mediante la difusion de lo
fematico de la zona arquesidgica v del
museo a través de medes qudiovisuales y

5CIROS,

f) Departomento de Servicios Educatr-
wos, Objetivo: Proporcionar informacion del
patimonio culturalarqueciogice del Templo
Mavyer, a fravés de cursos y visitos quiadas,
fanto ol plblico en general como a grupos
institucionales

g) Subgireccion de Proteccion y Res-
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guardo de Bienes Culturales. Objetivo; Ga-
rantizar fa prateccién y el resguardo del
acenvo culfural localizado en la zono ai-
queoldgicayelMuseo del TemploMayor, ast
comolaintegridad fisica, fonfo def personai
que laboro en el museo como def piblico
wsUano.

h) Subdireccion de Apoye Técnico Ad-
ministrativo, Objetivo: Coadyuvar al buen
funcionamiento def Museo del Templo Mo-
yor o frovés de la odminishacion de sus
recursos humanos, financieros y materiales:
DIopOrcionar lo infrassituciuio Necesano
poG o tealzacion de los proyectos

iy Departamento de Servicios Ganero-
les. Objetivo: Mantener en éptimas condi-
ciones de funcionamiento las instalacionas
del Museo y coadyuvar con fodgs ins areas
que asi o requisran

§) Subdireccion de Museogrofia. Ghje-
tivo. Mestar al pdblico el patiimenic cuiturol
del Templo Mayor a través de exposiciones
temporaies infernas y exfenas

k) Departamento de la Zona Arquec-
logica de Tirelolco Cbjefive: Administiar
gficoz y eficientemente los recursos huma-
nes y matenales, ast como tener en optimas
condiciones de manfenimiento y funcionc-
miento la zona arquecidgica de Tiatelolco.

Deestedifimo departamento esnece-
sano hacer mencidn que aungue se en-
cuentra en el Museo del Templo Mayor se
hace cargo de ia zona arqusciégica de
Tiateloico reaizondo los actividades nece-
sarias pata efio. Esta zona es dirigida y prote-
gida porlas autoridades del Museo del Tem-
plo Mayor.

£ Museo del Templo Mayor cuenta,
ademas def drea administrafiva, fa zona
orquecigica y las salos de exhibicion, con
algunos servicios que son (tes para el visi-
fonfe y que son fos siguientes:

o) Auditorio:Seencuentra en elsdlano
delhiuseo Cirece senicios de conferencias
y exposiciones sobre el museo y ef Templo
Mayor para los visitantes ya sean olblico en
general 0 grupos provenientes de cualduier

nstiuctn

b) Foro de Exposiciones Temporales: Es
un sevicio que ha ido creciendo con el
tiempoyfas necesidades. Secelebran expo-
siciones con material fisico € informativo de
temas semejantes entre §i y son abordados
e manera mds especifica

¢) la Pieza dal Mes: Este es un peque-
noespacioquaseencuenirajustoalaentio-
da del museo y tiene fa finalidad de exhibir
s piezas mas sobresalientes, ast como las
que por aigun motivo estan fuera de la vista
del piblicoy se encuentran en fos bodegos
el muszo.

d) Arec delimpiezor Es el personol gue
se dedica ol aseo y mantenimiento del mu-
se0 en generdl, Para la realzacion de estas
actvidodes el museo parmanece cerado
ics dias lunes de cada semana,

&) Area de Sequridod: Elmuseo cuen-
ta con un vasto equipo de sequridad que se
ancarga deia preteccion civily de las piezas
argueoidgicas. Este personal se encuentia
disiibudoestratégicamente desde elacce-
SO O G Zona argqueoiogica, of rededor de
asta, alaentrada de!museo v en cada sala.
Senceordinados por la Subdireccion de Pro-
teccién y Resguardo de Bienes Culturales.



f) Los Standes: Este servicio consiste en
la venta de lteratuta esencial y aigunos
curiosidadesrelacionadascon elmuseo que
se muestran enpequenas vitrinas colocadas
en aigunos puntos del reccirido de las salas
dentro del Museo

g) Libreria: Se encuentrajustoantes de
fa enfrada ol museo pennitiendo a3 que fas
personas enfren fibremante sin tener que
comprarbelefodeingieso Lalioreriavends
todo tipo de literatura concemiente al my-
se0 e inclusive o las diversas culturas

prehispanicas, asicomo atodolorelaciona-
do a la arqueologia mexicana en diversas
zonas del pais.

Tienen a lo venta ademas. aigunos
objetos que sirven como adornos de casay
una gran diversidad de piedras, anilos, co-
llares, aretes, etc., con los estiios fradiciona-
les dg fa artesania mexicana

Como datos generales schre f mi-

50, podemos sefialar que esta ubicado en
gt Cenlro Histérico de lo Ciudad de Méxice,

SECRETARIA TECNICA

COORDINACION NACIONAL DE
MUSEQS ¥ EXPOSICIONES

DIRECCION DEL MUSEQ DEL
TENPLO MAYOR

frenteala la. Calle de Argentina, afrdsdela
Catedral Mefropolitana. £l horario que ofre-
ceesde 9:00a.m. a 500p.m. y estd abierto
de maries a domingo, fos tunes se utiizan
para su mantenimiento y impieza. £l costo
de ingreso ol museo s muy accesble y los
domingos la enfrada es graiuita.

El medio mas accesible para llegar es
por el servicio del Sistema de Transporte
Co'ectivo Metro', en la estacion Zéealo. Se
oftecen visitas guiadas, principaimente a
Grupos BsCoiores CON previa reservacion. s

[

Subditeccidn Técnico

T

Daparamento g
Curaduic

Fromoch

)

ade Depertamento do
50 Culture!

|
Subdieccicn de
Frotecciény Rasguarae
2 Bienes Culturales

Sanvicies Educativas

Deputamenta defs
7ona Arqueolagica
dailoleicico

|

Sundireccidn da Apoyo  Subdireccion de
Técnico Administativo

Museografia

Dnpotamento de
Saricics Gansiaiay

@ Organigrama adminiskativo del Museo de! Templo
Mayor. Cortesia de la Subdireccion Téchica del
Museo,
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* - Toda lainformacién de este capitu-
lo, ademds de estar basada en fa bibliogra-
fia que seindica, lo estd también entestimo-
nios otorgados por algunos miembros del
parsonalde! Museo del Templo Mayor, varios
de los cuales han participado desde la fun-
dacién da este, entre ellos se encuentran fa
Profesora Alicia Viesca Segura, Jefa del De-
parfamento de Difusién Culluraly ¢l Licen-
ciado Alejandro Bustamanie Alvarez,
Subdirector Técnico del Museo.

3.1. Anlecedentes del museo.

*onformacion sintetizada. Matos
Moctezuma: Guia Oficial del Templo Mayor,
p.23

3.2, la zona arqueoldgica.

1 - Matos Moctezuma fidem, p.10.

2.- Suhagun, citado por Matos, Id. lec. cit.,
3.- Matos: lbidem, p.12

4-1d. lec. cit.

5.- Matos Moctezuma: Coras Maestras. def
Templo Mayor, p. 108 - 111,

4.- Mates: Guia Oficial.... p. 19.

7~ bidern, p. 34.

3.3, Las salas de exhibicion,

-~ Ipidem, p. 65.

-~ Ibidern, p. 68.

- Ibidem, p.109.

-~ Ibidem, p.110.

- lbidem, p.119.

- Matos: Qbras Maestras..., p. 8-9.
- Matos: Guia Oficll.... p. 129.
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Bruno Munari en su oo ¢Como nacen los
chjefos?.” Hu sido seleccionado porqus te-
rie un desglosamiento acerde a las necest
dades que requiere una campana publici-
raria,

clqua DIopene

Lametodologia deMunari, ofreceuna
sntetzacion que simplifica el procedimien-
fo de la proyeccion de cudlquier proble-
ma de diseno. Propone un desarrolio

gue va de ‘o general a lo particuiar
fachiondo un conccimiento minu-
decadounadelaspartesque
v dielo, hacendo pos-
s 10 depuractn v o
puntos que de olra ma-
hOCe Dascdo

ponG pubkcitaria,
apieciar en s

e e un
a otorgue o
e cadauna delas
gron para sl fener
sen acedada

105 en ¢ copilulo |
eran realizadss de
aiametodclogia de Munari tomds
J, es’ 854 ue| n*o Bl 000

r‘ﬂ*ujcsewsu orden orlginc!yo que
an ningdn problema para com-
lore e

4.2, Planeacion de la campaiia
publicitaria.

4.2.1. £l problema y su definicién:

EI pioblema planteado se define de i
siguiente manera; " Disefio de una campana
publicilaria de medios impresos para el Mu-
seo def Templo Mayor",

Puesto que lo compana publicitaria
para un museo con las caracteristicas y ob-
jetivas que posee €l del Templo Mayor no
puede realzarse con fines de lucro, no es
posile hablar de unacompetencianide un
migrcadoanivelde gancncia monetaria, La
fincidad que tiene el Museo dei Templo
Mayor 5 ia de servir al publico, difundir ta
cuira aztecaymotivaralagenteen gene-
al ¢ que visie el museo.

Cemoestermiuseo pertenece al Inshitu-
toNacionalde Anfropologiae Historia(INAH),
eleualasuvezrecibe un subsidio del Gobiet-
ro (e la Repdblica Mexicana. no tene nin-
gan inte:s de lucro, sino Unicamente el de
cifundiry preserver 1oy haticgos qua se han
reqizads alafacha para que sea conecida
wna parte de nuestra histera de la manera
mas acertada posibie

Por consguignte, no s un museo que
pet establecerunacompetencia
hacia ofro museo con fines de lucro aungue
este oo siios puedatener, en dodo caso, lo
Gnica cempetencia que existe es la de ga-
nar mayor status y prestigio con respecto a
olros Tampoco es necesario observar un
metcado, ya que 5e offece un servicio, mas
noun procucto, y estos servicios estan tnica
y exclusivamente guiados a la difusion cultu-
1al

Lacompena publicitaria desarrollada
para el ruseo deberd respetar estos princl-
pios, ya que enéfse ofrecen sevicios favora-
bles e importantes para fodo tipo de pibli-
0, por este mofivo es necesariauna publick-
dad quefomente el deseo de conocimiento
en la gente, sobre el tema y el museo.

Esimportante senafar también, que la
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frecuencia de vistantes, no sélo en este
museo sino en muchos otros, se registra con
un indice de visitantes que puede conside-
raise bajo, sobre todo con algunos sectores
de la poblacidn, y esta falta de inferés se
conviette enunanecesidod de fomentarlas
visitas de estos sectores; por el contrario, hay
olos grupos como el escalor, principalmen-
te anivel primaria, que tienen mayor afluen-

cinenelMusen (1) e

4.3, Crganizacion de la campafia
publicitaria,

4.3.1. Elementos del problema.

i..o campohanublcitoria poro et Museo
del Temple Mayor esit compussto por 103
siguisnies puntes.

a) Objetivo. Fermentarper medio dela
compena pubicitaria, &l interés del iecep-
torhacia elconienido generaldelMuseodel
Templo Mayer para incrementar lo gfiuen-
cia de vistanies al tugar, y ast diundir y
2iesarvar los valores culfurales y matericles
de la sociedad azteca. Ash mismo, hacer
natar por medio de la propussta gréfica o
imporanciay lanecesidod publicitaria cue
esta represento pora 19 oblencion de o3

fines que se persiguen

b) Receplor: La campafa serd diig-
daa leinstitucion familiar Dentrode elaasu
vez se monejorén dos tipos de receptores y
cada uno cumplirr con una funsidn especi-
fica,estosson los hijosy los padres de familia.
En primera instancia, e3 necesario defimitar
un rango gue logre defink mejor alreceptor
y con ello enfatizar suimportante participa-

cién en la campana.

Después de llevar a cabo la investiga-
cién  bibliografica general, la conclusion
obtenida es que los receptores potenciales
mas adecuados son 1os nifos, quedando
cemo receplores secundarios ios padres de
farmilic.

Estoesdebidoa que mientras elodulto
tiene sus habitos ya definidos, los nifcs se
encuentranenun proceso de oprendizajey
de desanoic persenal, facifondo con elo
'a labor de un buen encousamiento hacla
nuestro objetivo.

Los dates hibliegraficos generales so-
bre los caracteristicos de fos ninos en diver-
s edades, determing que elrango existen-
te entre los 8 y 12 afios es el mds apropiado
para llevar a colo con mayer éxto cual-
quier fipo de ensedanza base, estos carac-
teristicas sefaladas por los expartos son fun-
damentales para el objetvo de la compo-
na

Pugsto que lo que se desed es fomen-
tar el inferésy preservarla culiura azteca, se
nrefende famfiarzor alsuieto conlatemati-
cay el habito de acudi a los museos desde
suninez. No seria adecuado fiarla edad del
ieceptor potencial desde los sete anos ya
que odn no cuenta con el suficiente conoct-
iriento sobre estos datos histdricos; inclusive,
=5 imporfante sefalar que en la educacion
bésica el tema de los czfecas es abordado
aparti deltercergradoque conespende en
generatalaedad delos ochoanios, ademds
o esta edad elnino ya eslo suficientemente
despierto’ para poder captar esta informa-
cion
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Con lo que tespecta ala edad imite,
es decir alos doce anos, se ha encontrado
que es una edad clave para consolidar las
costumbres sociales futuras adultas. Esto yo
no &5 fan frecuente con el adolescente de
frece aAos, pues por un lado ya no es un
nino, y por otro comienza a enfrentarse alos
cambios drasticos de lo adolescencia que
representa elcambio alo madurez adulta. Bl
adotescente de trece anos suele ser refral-
do, cailado y ausente, ademds tiende a
alejorse mucho de la sociedad y de su pro-
pia famia.

Por consiguiente, el receplor pofen-
ciotes el nifo de entre 8y 12 afos de edad,
y elrecepter secundario los padres de fami-
fia. £s mportante seficlar que no por ser
1eceptores secundarios carecen de impor-
tancia. pues debemos tomar en cuenta que
cualguier nino recibe e sus padres as in-
fiuencios y costumbres futurcs, y por lo fante
se convierten en un punto clave. Por fio
fado, no debemos dejar de considerar @
olrcs posibles receptorss, que sendo indk-
rectes puadenconformar efresto de lafami-
i

En ef pefil del receptor se enumercn
algunos rasgos prncipaies sobie la conduc-
tadenuestrosteceptores, princidlmente den-
tro detnicleo familiar y con el fin de oforgar
un panoroma genera! del comportamiento
que esfos tienen, asi mismo confirmar su
importancia dentro de fa campena.

¢) Perfl del receptor”:

1.- Receptor potencial (el nifio de 8 a
12 arios): En primera instancio, seria un error
decir que el nifo tiene una conducta igual
entre estas edades yaque aungue es similar
en algunos puntos importantes, en coda



edad posee caracteristicas propias acordes
a'las necesidades de ki campana.

-Elnifio de ooho aAvs: Siel nino era un
ianto retraido o los siete ofos, ahora es mas
,dudo curioso y dingmico; los adultos lo

man mas en cusnty debido a gue U
snecto fisicoy su mentatdad comienzan o
despertan, quisre fevar a cabo todo o que
sz fe oryne, leer, escritr, habiar, stc.

Aestaedad ios nings y nings tenen un
er:m ,pe 005U pndrw,oques‘emenpu
ICION Y BYPresan s
o hechos y pafabras. Oe ombe:
Ndrc) ,omossomodqe lamadre, elning
iy susceptibley puede resultar clendico
1l jorechaza o ie hace unareprimenda,
nerosurencorno €5 duradero; sinermbargo,
Luando elalelecempensa ole sontie, esle
25 capar de sentise reaimente satisfecho

‘ch & un rem do \1> prepiedad my
en el dinero y un

quo undsco!f'mw reosas. Tienghare
ire” de conocer y lener: también guardy
ohjetosy dinero para el que luego busca un
mativo importante para gostarlo y a su ver
atescrareste nugvo objeto. Poreste molivo,
einino Qusta daver catalogos deventas por
coneo,lushacionesenciclopédicas, ele. (1

En cuonic a conecimientos, Su prnci-
patinierds estaguicdohacialo hisicria de'ta
m rnanidody assfuiiro, alcuerps humane,
franas de o tieny, la geogiafia del
0, sanderos ndios, Inapas en genstal, y
interesa profundamente en o3 dwe'sf"
iposderazas, b que 2 Creauna conciencia
opia de su nacionalidad y concicion ro-
cigl. B muy cbservader, se interssa bieve-
menfe poruna cosay en seguida cambia o

ohaporloque necesitala atenciény ayuda
de un adulto para realzar completa una
labor, estos deben ser de preferencia los
padresy principaimente, la macre.

Dejaatdslostemores antefiores como
el de la oscundod, se toma mds aberte,
deegconocery oblensrexplicaciones, por
lo que se relaciona con gente nusva, vista
lugares y hace cosas constantemnente; pue-
de decirse que esta en proceso de conver-
tuse en un individuo del mundo social. S2
Formw a bien en casa aceptando los su-
gerencios delamadrey en cuontoclpadre,
sucorino cada vez va en gumento. Le gusta
sugstir a los paares que salgan de paseo,
hagan vistas o mejor adn, recorran nuevas
ciudadies: por ohio ledo. 1o padres estan
feficas ya gue einidc ha meorann bastanie
an sus modales sociaies.

Ditibuye gron parte ¢ suliempo 0
vistas, solidasy enjugar, &l ediajugarselo. Su
rmyor pasafiempo 5 coleccionar estarmpi-

i, ronedos, aviones, munecas de papely
juegos de mesa, de hecho las colecciones
GICANZaN Gaui U apogeo. Pero elnino nolo
hace solo, no fizns ningln inconveniente
{dehecho e enconta) en formar pequehas
QIOCIZCIONSS ¢ {Us Que 185 pone nomire

Cuandg ei rifio no esfd jugando,
dedicaaofotipode pasatiemnos, por e,om
pioalolecturo. tegustamirarrevistas iustra-
das, pueds pasarse heras enteras cieando
catalogos, proyecta pedi cosas, pero s
més probable quelolieve acoboalosnuave
afos. Nada e proporciona mayor delgite
Jue recipir conespondencia propia, impte-
s @ manera de gug pueda leerla por ¢
s0lo'(2). Gusta tonbién de la television y
COMmienza A seieccionar sus propios progra-
masy observa amenudolaseccionelevisiva

de los diarios.

La manera mas acertada de que
oprenda es a fravés de los erores de ofros,
exige que se le frofe como a una persona
QYCT ya gue &s muy capaz de monejor y
refiexionar sobre su comportamiento. No se
ie debe negor el conocimiento que por si
msmo desee adquin, '¢omo por giemplo
enferare leyendo ¢ escuchando schie o
Nstoria antigua y como inicio su propio pais:

rnegarie ia sofdo anuevas cludades, visitat
Museos, 2661H0ICes y fugares de interés(3)
tniesumen, 1o edad de los ocho ancs, es el
deperordelnfoineatdadyasuatede-
Gior, esfo ecud Gplima para su ensenanzay
costurnbres futiras, ‘es lan liberal en su cefo
por explorar lo desconocido, que brinda
una mds que promisoria prefiguracion de la
mentadlidod adulta’()

-Einng de rueve ancy Adgugierue-
S r?')mos de cutcsuficiencia y reafirma 1as
e teniaaloscchoonos. logrando conesto
una profunda relacidn famiian, escolar y
cial Aplica su mentafided de fieno a los
<0G, gprendle 4 cafegorzar und sucesicn
0 UNA INSGNIa, COMG POT eMpio LN ban-
dera Tiene apeno por fa historio, pero prin-
cipalrrante por su confenido informativo y
casisiempre lo copta o fravés de los medios
de cemunicacitn como revistas kustradas,
1o, felevisicn, asi como pot la conversa-
cién con los adulfos. A estaedad, la cutura
puede sembrar en & aigunos prejuicios por
o que &5 recesario tenar mucho cuidado
con eho, Bta desarroliando su status indivi-
duci le agrada sutiogary ahora estd suma-
mente orgulloso de su padie, oungue fuera
de su casa no gusta de ser hatado como
rifito ,y estose gebe g qus choia se sienie
mds duerio de s mismo.
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Le agrada ser elogiado como sucedia
aiosochoanios. Esdedicadoensus activida-
des y generaimente trabgja hasta terminar
Ioque estd haciendo, cuando gustade algo
estepetitvoy esto ke ayuda a asimilar bien lo
que esta levando a cabo; su pasion por la
historia v la biografia se hon acenfuado, Ei
ninose haconvertidoenunsujetomasabier-
toy directo. Sus mejores rasgos son outénti-
cos indicadores de verdaderas fendencios
delcrecimiento. Estosrosgos son surealsme,
suracionalided y su automotivacion ()

Esté asurniendo mayores responschi
dades, plonifica cada una de sus activida-
des,ysisumadre le ordena aigo, esteio hard
snmayor preblema. Puede ser estimulado a
hocer olgo muy fackimente, basta obss-
quiariz un fosil pora lanzaise o una bisque-
da enciclopédica de todo €l conocimento
noshie sobte el hombre prehistorico (&)

Es ahora mas s8quio y piensa pot &
50i0, pueden pianificorse con él aigunas uc-
tividodes pere conanticipacion. Alos nueve
anes, se han dsminuids ics problemas que se
tenian conlamadre alus ocho anos, esto es
dabido o que ha dejedo la actitud de que-
rerestarimprescindiblemente cercade ella
jambién ha dejado un peco de lade fa
compania del podre, aungue este €5 muy
importante, ‘cuando el nifo realiza unvioje,
quiere hacerlo con su padre, sienfe mucho
carifo hacia &y goza discutiendo con 4!
asuntos diverses, es especiaimante sensible
a toda critica patema (7)

Elige también a un solo mio como
GMIgo que siempre es de sU propio sexo. Sus
clubs se forman més espacificamerte schre
unterna, perosuelen durdrmuy pocoyaque
prefiers actvidades massoitarias, comolesr,
ver teiavision, examinar mapas o enfretenst-

se con juegos de mesa. El inferés por la
lechuraesmuy grande, y los temas son ahora
mds reglistos, puede leer sobre animales,
clasicos infantiles, aventuras, biografias, no-
velas policiales, enciclopedias y algunas his-
torietas aungue con menor grado.

Tiene gran fendencia a relatar en la
ascuela lo que ha hecho en cosa 0 con sus
pades, y su companero de ia misma edad
i escucha interesado yo que quiere hecer
acopio de hechos e informaciones para §i
rismo. Sienfe el desao de escribirio todo,
hace Lstas y catdlogos de sus colecciones y
ia ograda pedic cosos por correo. Es una
edad buena para la ensefianza ya que ‘en
él, la conciencia se haya claramente en
gestacion (%),

£ 0o e dez ones. Sus qustos &
s van en gumento, sobre fodo an &

muy estrechamente con su familia La ma-
dre goza nugvarnente de un priviegio espe-
cialyaque elninoreconoce suimportancic
pero esto no quiere decir gus tenga fa mis-
ma actitud de hostigamiento gue tenia cen
£l alos ocho s

Los ninas encuentran en fa madre o
una buena confidante, y [os ninos ven en i
padre ung especie de ‘amigo porio cueles
srcanta sl solos en compania del padre
Unicamente. ‘Al nifio de diez anos le gusta
participor en actividades que invoucian a
todalofamiia, comolos diasde campoylos
vigies en auto. Subueno voluntad favorece
21 la armonia faniiar (9).

Le gusta fa escueln poique le gusfa
aptender, fiene una encrme capacidad de
asimilacion y le encanta memorizar, Identifi-
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ca oreconoce los hechos, sefialallas ciuda-
desenelmapay clasifica elementos afines,
pero no es muy inclinado a generalzor o
conceptualzar las cosas. Su atencion hacia
loscosases cortaperonumercsay estoleda
un conocimiento amplio. Mas que trabajar,
i gusta hablar, mirar, leer y escuchar.

Infenia organizar mas seriamente su
vida fiena unequiibriomentalsorprendente
y esta se debe a que esta sotisfecho consigo
mismo y con lo que lo rodeq, chota puede
percaionse perfectamente delo buenoylo
malo

La cafie representa para el nifo algo
inuy famativo, estd enuna efapaenla que
2 gusta ejercifaise y por esta razén es muy
activo, prefiere los juegos que le dan gran
maovimiento, como por ejemplo la bicicieta;
e gusta la accién y reacciona menes agre-
dyomente, e inClusive ohora ya no liora, a
merosgue tenga un motivomuy fustte para
glo

Quiere que sus padres tengan o me-
lor ded mundoy frecuentemente acepta sus
£ON38jos sin ningdn confiicto. Se siente tan
‘eiiz en el seno de la fomilia y su hegar que
rarg vez estoria dispuesto o cambiar su suer-
teconla de ofos, aungue estos fengan més
juguates {10) Siaiguna vez la palabra fami-
s adquiere suverdadero signfficado esto es
ala edad de diez anos, pero con todo, el
Jueqo sigue siendo su meta principal.

No duda en reunise con los demas
chicos en algin lugar estratégicc: los clubs
prosperan, buscan conttasenas, lemas, efc.,
perotienen una duracion efimera, iene una
aficion muy grande porios animales y espe-
ciaimente por los domésticos. Los juegos se
dan o intervalos de dos o hres dias para



findimente cambiar a ofros. Sigue con su
habito de ccleccionista de libros, herrady-
105, farjetas postales, estampilics, efc..

Le encentan los temas de imisterio, de
vaguercs, biografias de hombres famosos,
comedics ¢ cudiciones famiiares. Prefieren
leer que ver telavision o escuchar laredio, ol
inferés por el diario se enfeca a una ojeada
general de su contenido, le gusta leer y
segulr fos historietos aungue muchos nings
dernuesiran ya un cierto desinterés por este
fipo de revistas, o por o menes ya no las
cemprun, prefiers ojecrlos en tigln pussto
de revisias 0 e aigdn ofro lugar donde no

ENGUN GQUE pagar por ellas. Gustan de o
dictados, ia geografia catografica y sebre
tcdomemarizar. “Enrealidad, porlo gencral
fes gusta el frabgjo oral, o bien les gusta
caplarcasualmenfelas cosasatiavésde un
maferial grdfico y lec gusta hablar sobre lo
que han visto y oido111)

-findode g
CQAaver mas e
ehaceurgenteuniseonceimisniopersona
perlo que sevusive s inguisto, jomasse e
podid ver eniepose. Ahora e niig tiene un
apetio voroz y constante, se inferesa por la
conducta de ios cdulos. b verdaderarnen-
te franco y comunicativo, se compona ma-
jor fuera de casa pero en realidad poses
fueries sentimientos de leaitad y apego a su
fumita, ve en sus padies a los individuos
ndependienies que tienen una propia per-
sonalidad y por o risma, comienza @ e
mas observader pera con elos, suele citi-
carlos, desobedecenios, discutriss, efc, y

conmayc! insstencic an lamadre que en ¢!
podre.

Aprende mejor cuandolas cosas se le
ensefan como cuentos que tienen un pro-

blema que genera otros més, y es que su
curiosidad es fimitada. Muchos cambios en
su conducta se realzan de un modo suma-
mente gradual, tanto que es dificl notarlos,
pero hay ofros que se realizan en forma
sumamente brusco. Hace primordialmente
dos cosas: comer y hablar, esto es debido o
su aclividad coporal la mayoria de eios
encuentran dficutades para dormi tem-
prane ya que prefieren quedarse despientos
viendotelevision, escuchendoradiooleyen-
do unlbro

Al nino de once ancs no le agrada
trabgar, aungue no tiene inconveniente
cuandolohace poriniciativa propiay fuero
de casa. A diferencia del equiibrio de ios
diez GRS, 10s once representan a un nino
anlipatico, agilado, rencoroso, discutidor,
nsclente y mahumorado; se encoleriza con
faciidad teniendo inclusive fuertes alterca-
cos que terminan en golpes, o bien en un
grGn fencor que impuka o 1 venganzo,
s esta nunca bega o cumplise,

Sielnino de disz aros prefiere noliorar,
el de ence e la pasa liorando; ahora tiene
nds femores y aungue no los dice, los con-
ranesia en gran medida con la compania
desufamilia. Sitenemesen cugnio el grade
consicerable de su agitocién emocionai no
cugsta comprander su gran nacesidad de
amorfsico, necesita algo de donde afenar-
18, Giguien que 1o aceple fal como es, Pero
shmpukoiniCiatdebe perfenscer a giynoa
‘0; padres (12)

Demuesira una gran faclkdad de
socioiiidad snomportar fas edad de su
interiogutor, e quiere reiacionarse Con oo
tpo de gente. Comienza a ser mds paricu-
larizado en sus praferencias, ya no desec
dedicarse a la misma labor que ejerce !

padre o madre, ahera busca sus propias
preferencios, y es que ya se percatd de que
nosenperfectos, pero generalmente escon
elios conlos que se llevamejor gue conotras
personas, fas Ninas en especial gustan de
estar con sus padres en paseos, excursiones,
visitos, efc.. Lamadre es especial enlo con-
cermienfe clos consgjosyague eslaquemas
seprestapara escuchar, con o que respec-
1a @ los hermanos, es cuando peor se lieva
con ellos, pero no hay mejor amigo para él
que 105 hermenos mayores con edades
cronolagicas provimas a la suya, y cuando
irata de ceregir a un hermano pegueno,
toma una actifud sumaimente patemal.

Todavia fiens &l interés por coleccio-
Nar cosas pero ahora 1eresa mas por el
tuedue, especiaimenta darevisios de histo-
Hietosy liminos de su deporte preferido (13)

Sudesinterés poriateisvisiony laradio
sigue en pie, y sole mrva programas que fe
nferasan dernasiado aungue no e importa
i s los pierde. Algunos ven o ascuchan los
acficiarios o femas de misterio, y el gusto por
alecturasigue en oumento. Sustemas favo-
itossonsimilares olos de diezancsencuanto
a confenide, pero gusian de concentiarse
en algo, por gemplo, leyendo sobre un tipo
deanimdlen epecial "A menudohojeanel
suplemento grdlico corienfe de los diarios
para manfenerse al fanto de las cosas pero
le dadican mds tiempo, esfuerzo, cuidado y
verdadero inferés o las tevistas de historie-
fas14).

2 10 es o& su agrado, aun-

5 compenercs, en cuanto al profe-
ste deba serlo hostonfe exgente para
Que pueda verio como un desafio. Es pari-
darjoderendrfioncres ala banderayaque
a exta edad sus 1aices patiohcas son muy
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profundas. Le gusta hacer competencias
con temas de aritmética, ortogrofia, historia
y otras

-Einifo de doce anos: La gron octivi
dad de los once anos ha propiciado en fos
doce una preparacion para una maycr
raduacion y discrecion Se conviere en
una persona mods razonable, placiday me-
nos insistente, deja de iadoe fodos lus explo-
siones delos once, lasqus surgion alamencr
provecacion o dssinterés para con él; ensy
fugar asimila las cosos de un medo mds
rumoristico y madkiro. Lot doce anes tepre-
«enfan el umbrel de la odolescencia, se
encuentia en las puertas de este acontack-
mienio,y quizéipor este motivo etnino quiers
crecer.

Gusta de aiscutic sobre temas de poli-
hco o civisme y siente una verdadero afrae-
cin por o feafralizacion de aigln epiodio
hisiorico o una funcion de titeres. Posee ya
undefinido sentido delarazény de la ética,
suele mostrarse realista mas que idedlista v
esto le otorga o oportunidod de desoroliar
sus aplitudes socioles y personcles. Se eni-
cuanfia en un periode de infegracion de su
nropia personalidad per o tonto es entusias-
ta,empdlico, coniniciatyay busca el cono-
cimignto de s mismo.

le agrada reaizar compstencias ya
seun deportivas o intelectuales v susle sar
muy tenaz y profundo en su dedicacion.
Siempre estd dispuesto a cooperar, y cuan-
dose frata de organizar a'go, siempre foma-
18 fa iniciativa, esto es producto de lo con-
fianzay seguridad que se tiene a simisme, w
conducta y pensamiento revelan factorss
clave que perieneceran a sy madurez futu-
10, Su nueva vision de las coses invoiucio
una copacidad de maduracion, o lo vez

que descubre los ideos fundamentales del
crecimiento mental que se proyectan hacia
gl futuro(15).

Su entusiasmo esta encausado hacia
diversas cosas entre las cuales se encuentra
eldeporte. Cuando estd en 1eposo o inves-
figa tcdo con lo mirada e inclusive cen sus
propias manos; e gusta mucho conversar y
sxaminar asucompanero de conversacion
Seinteresa por asistr a reuniones sociales e ir
bien prasentado a ellas, y su entusiosmo por
slevento perdura unos dios mas después de
que aconteci. A esta edad hay mayor
entusiasmo por el sexo opuestoy por fodolo
referente alasexuaidad; leinteresapregun-
tar sobreeste lemay sinoobtienerespuestas
ias busca en revistos, diarios o diccionarios
que hablen del tema. Guarda obyjetos relo-
cionados con suvida personal comotalones
deenirada, recartes, fotografias de equipos
sscolares, efc.. Cuando gjerce alguna acti-
vidad de frabajo es capoz de efectuar la
que s le presente mas difict

Esuna época importarieencuanio o
sentimientos, a esta edad puede amar ¢
odiar con verdadera fuerza y estos sent-
mientospuedenserdigides acuciquiercosa
o persona, desde la propia madre hasta un
iuguete. Le entusiasma hacer bien las cosas
yiehacefelz tener éxtoen dgunaermnpresa
oSt como tensr vacaciones y disfrutarlos.
Ahora el nino tiens la suficiente conciencia
de sus senfimienfos como para percatarse
de comosonlos de otras personas, el puede
adiviner claramente lo qua siente la madre
&N 8505 momentes y puede experimentor
enfimientos de celos hacia sus hermanos
Qunque estos no secn de cardicter fusrte

Esreflexivo, de buen caréciery s muy
buena compadia, estd en condiciones de
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asumirlaresponsabiidad de unaparte cada
vez més grande de su vida, no solo en relo-
cién asuhogary famiia, sinotambién con ef
mundo externo. Tiene enormes deseos de
ayudar en todo lo que puede a sufamiliay
proporcionarles la mayor satisfaccion posi-
ble. Ahcia se leva mejor con sus padres y
exigemenos de elos' avecesle gustaria que
loapreciaran mds o que le aplaudieran mas
sus actos, pero ahora estd menos tiempo

sn ellos porque la verdad es gue necssita
menos de elos, Las nifas susien ser mas
melosos con e padrey lamadre afimaque
501 105 gue meon i manejan en la fami-
iy (16)

Los chicos de doce anos coleccionan
chorapreferentermente taretas postales que
cosi siempre son de lugares distontes y les
gusto comentar scbre ellas con sus amigos,
también coleccionan reproducciones de
pinturgs famesas Tienen menos tiempo de
isar y menns deseos de hacetlo pero lo
tiguen haciendo aunque en menor grado,
siguen inferesandose por ioros de misterio y
aventuras. Gestan menos dinero que antes
historietas pere las sigue leyendo si los
en g lo mano; en cuanto a laradio y la
telavision, ya no les interesa como antes, En
u educacion prefieren "algunos temas de
histeria en o gue exista 'a aventura, fo que
origna apasicnontes debates que, por lo
dem:ds, constituyen una de sus actividodes
favoritas (17)

an

Le gustalacatey dehechotiene gran
faciidad para andar por la ciudad, hacer
ZOMPIas, acudr a citas. efc; encuentra
ideidemente el caming conecto y cuando
5o extravia sabe io que tiene que hacer.
exhraerdinario celo desplegado revela el
enorme polencial educacional de los doce
anos. Estas facultades pofenciales incluyen



una sostenida copacidad para el arduo
aprendizaje de los hechos y para el adies-
tramienfo de las habilidades basicas'(18).

pse con lo ante-
Hor, fos nnos de ,“‘ve ocho y doce ancs
tienen coractensticas \m,,ortcn?es en co-
mun, entre las que destacon el apego a su
fomifia, en especial a sus padres, los gustos
similares en sus actividades come la lectura,
su tematica, los colecciones y; aigo muy
importante, su disposicion para oprender,
esencialmente alosocho, diez y doce anos,
que representan edaades clave para la for-
macion det futuie cdutto

2-Raceplorsecundarip (lospadres de
famifia): £ bien sabido qua los padres son =
gje principal de la famiic v la influencio
inmediata hacia (s hijos; son responsables
de elcs en Uifima instancia. Dado que les
padres estan con su hijo, por lo comin mas
frecuentementey enuna gamamaés amplia
de contextos, <o hayan, obviomente, en
buena stuacion cara aportor mucha infor-
macicninteresante: enconsecuencia, cumn-
plen un importarte papel. lguaimente, se-
1enlaplincipatfuents ds informacion acer-
cadecomoiuncionalafamiia, de sustecur
505 y necesacdes (19),

Duranielatinez, afigua delos padres
o5 Mgy Imoortante ya gue eios estdn en
continuo contacto con sus hijos, y gracias a
aitolestransimien sus experienciasy costur-
bres El apego de padres a hijos, constituye
fos bases pata el bienesiar de su desanoli:
estas boses se consolidan en la nitez dantio
del hogar. Los padres deben ser sensibles o
los necesidadss de sus hijos ya que esto les
brindard bienestar y un senfido de sotisfac-
cion que a su vez permifird una mayor
expresvidad positiva,

La relacién constante de los padres
consushijosenactividadescomoeljuego.la
cenvensaciény lalectura estG estrechamen-
te osociada a fos resultades del desarrclio.
Una vez mas, no es tante lo contidad como
la calidad de tainferaccion o que importa
Presumniblermente, silos padres don pricridad
atalesactividades, es porquelas construyen
comoimportantespara eldesarrolo delnino
Al pasar mucho tiempo con el nifo, los po-
dres tombiénindican gue lo valoran y disfru-
fon con su compania (20). £ desarno!

colbgico del nino depends tanto de la in-
fivencia delos padres parafactorescomg el
socicecondmico, los valores y las aspiracio-
nes; cormo sus caracteristicas fisicas depen-
den de la garética de fos mimos

Nohay dudas de que ios hijos fransfor-
men alos padres; pero un adulto, a diferen-
cics de un nino, evoluciona en un pleng de
deseos, necesdadss, sentimientos y respon-
sabitidades de acuerdo a su perdil
seciocuitural individua! que hasido formade
a través de su vida. Estas experiencias son
fransmitidas deniro de la famila, en ela &
nifo se adapta a su estructura, es decir que
'os normas y modos famiores influyen en el
comportamientode codaindividuo; poreste
motivo, se sefdla alafamiliacomolaprime-
1a escuela

Snembzargo, aun cuande un hijo pue-
de cambiar aigunos aspectos de sus padres
esumamsnte dfict penelrar ensuperspec-
tahacialovida, sus cestumbres sociales, su
cuturay suveicres, por lo gue esindispensa-
bie crear unc buena educacion desde ta
nificz. 'El mundo de fos adulfos tiene sus
raices en la infancia, pero en la infancio fal
como es vivida. Es decir, fal como el medio
familiar le ha propoicionado los elementos
para ello a un individuo ya aclivo'2)

De acuerdo con o expuesto anterior-
mente, los padres de famiia son un punto
muy importante enlainfluencia para con sus
hyos, y se convierten automdficamente en
un receptor muy importante. No pueden
fomare como receptores potenciaies por-
gue como ya e menciond, es muy difich
incuicar a un aduito nugvas costumbres: sin
embargoe esto sl s posible de realzar en un
nino, Gue d suvez frasmitin estos habitos en
et futuro a sus propios hijos.

d) Duracién de lo campana: Se ha
esnpulado parala duracién dela campana
! oiclo de un ano, en ef que los diferentes
medios impresos seran distibuidos con de-
1eminada frecuencia para cada uno, cu-
briendo con ele un mayor porcentae de
receplores

$ propuestos
o del Templo

@) Los medtios pubiici *a ios
pora la compaena del M

Mayer
1.- Prensar:

- fevista
- Periddico

2.- Publicidad de respuesta directa:
- Publiicidad por correo.

AjFolleto
BiTarj to postal.

3 - Pubiicidad exterior y de transifo:
- Publicidod de transito,
A) ransperte Colectivo Metro”.

4~ Promecién de ventas:
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o Tabla de la frecuencia de los medios en la campaia
publicitaria para e Museo de
Templo Mayor.

Medios Prensa Pub. respuesta directa | Pub. exterior Promocion de ventas
farjeta postal ‘mefro stand display  |especicli{ cupon

L

Difusion tevil petiddico folleto

LETY

Enero

Febrero

Marzo

Abil NI Nt

Mayo L.

Junio [ —

Julio

Agosto

Sepliembre

Oclubie L

Noviernbre

Diciembre -
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- Comercializacion.

A)Punto de venta: Stand, display.
B) Especiotdades: Cartel, rompeca-
bezas, envase para aguo

- Plunes de promocén de ventas:

A)Cupcnes: De premio gratuito,

f) Difusion. durccidn y frecuencio de
los medios.

Ladifusién de lo carmpona sera Unica-
mente en el Estado de Méxicoy el DF. &
duracion serd de un ahe,

Lo frecuencio sstipuiado en el cuadry

arferiorte J,moo\do enlosrnedios publici-
fafios sp C05 qua se enumaran a centi-
nuacion:

V- Prensa

- Revista: Poadies e Hyos. Publicacion
mansual. Un onuncio por publicacion de
pagina completa. Este madio junto con ¢
anuncic del ‘Metro', deberén considerarse
como los ejes principates de la campana
debido o que arnbos Henan un gron Gican-
ce ensu audiencia

simpontang aclerquesio untenor
dsmnuye en ringdn po »ce.w? e la naces-
dodyutidad queles ciro madxmmnen,yo
QU2 30N SLMam¢ 2nie nece para Cormn-
mentar ex o da o
cAmpana

iosamente o ob

- Pericdice: B Necional Un anuncio
por publicacién de pégina complelaen lo
seccioncutturatios dias sébados, obignenel

suplemento los domingcs.
2.- Publicidad de respuesta directa:

-Foleto con farjeta postal: Se distribui-
1én conjuntamente durante ios meses que
no estén activos los anuncios en la revista,
SerGn distribuidos enfos municipios més gran-
des del D.F. y del Estado de México en fos
hogores habitades por nifos de enfre ocho
y doce anos. Latarjeta postal fungird como
Un ONSEGUIO.

3 - Publicidad exterior y de transifo

- ‘Meto Un anuncio por estacion da
po metroling . Se distibuiran en 16das ias
esiacionas de hansbordo (62 estaciones)
aunrepetidasya gue se coliocaian sobre 1os
andenes de cada ruta evilando que se jur-
fen

Asi mismo, serén colocados farnban
enlas estaciones de 4 Camines, Tasquenay
nincipaimente Lécaio, que pertenscenaly
finea dos del Metro'.

Habra un anuncio por iads v su fre-
cuencic serd distribuida eguitativaments
durante lo campaha, ademas gue se reofi
2014 ¢ intervalcs mensudies para aptova-
char ol maximo o5 convenios de renfa qus
oforga este iansporte

4.- Promocion cg ventas:

- Stand y Deplay: Hebrd dos standes,
cada uno con un display infegrado que
serén permanentes en toda lo camoana,
uno en ethMuseo del Templo Mayory ofroen
el Museo de Antropologia e Historia. Habia
ofio mds que serd altemado mensualmente
an aigunas plazas comerciales de mayor

importancia que se encuentran en puntos
eshatégicos de la ciudad. Las plozos son:
Plaza Satélite, Interlomas, Pabellén Polanco,
Galerias, PlazaTepeyac y Plaza Universidad,

- Especiclidades: Estarén distrbuidas
en 05 dispiays de losmuseos y en el que serd
altermodo en las plazas comerciales.

- Cupcnes: Seran distribuidos en la pu-
bicidad de respuesta directa adheridos ala
tarjeto postaly enios anuncios de revista. Bl
cupdn consistird en ofrecer la enfrada libre
peea un aduifo Serg vdiido de mares @
sabado ya qus 'os domingos fa enfrada es
gotuta

4.3.2, Recopilacion, andlisis de datos y
creatividad:

Para lo éptima realizacion del diseho
a uiiizado en 'os medios impresos
pud ka carmpena del Museo det Templo
Mcyor, se ha efectuado una investigacion
o histérico de o que se ha extraido
averial polencial para ser utiizodo.

Encuanioalicstemasmasimportantes
de considerar que ofrece el museo, conta-
miss con sus dos principales dioses que son

Taloe y Huitzitopochtli, fambién contamos

con ofos persondies relevantes como la
Coyolxauhqui, los Caballeros Aguila v los
Caballeros Jaguar(cungue en menorgrado
por ne hoter gran evidencia fisica de estos
Utimos per el memento)

Asimimo, exsten a'gunos objetos que
puaden funcienar debido a su gran impor-
tancia, como son las mascarasmas sobresa-
ieptes y los braseros con ia figura de sus
deidaces Nosedia recomendable ahondar
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mas en la gran diversidad de objetos que
formon parte del Templo va que pueden
resuttar muy complicados y desconocides
peralagentepocorelacionadaconeltema.

Existen fambién ofras aiternativos in
rasantes & importantes como es el caso ae
firiras que O sU vez contienen un gran
-:rrmf M0, por ejemplo la serpiente lucha-
do con el dguila de la cudi se ha utiizado
unes de sus representacionss &n nuestro Es-
wudo Naciona!; ehrasfiguios mportantes son
las cabezas y los cuerpos de las setpientes
Jue adoman todo ef Tempo, ias escuturas
e dguiles, los caracoles, i como fambién
los joguares

Cualquiera ce e:t53 smboics, cdjelos
o reptesentacionas, es materialimportante
(e pusde sorutizado en el diseno de la
Mmagen paralesmedics imprescs de ia cam-

BONT

4.3.3: Maleridles, fecnologia y
axperimentacién,

Esimportante sefalar que los matena-
afecnologia y la expaimentacion da-
nenden en gran medida dettipo de disefio
realzado o proximo a 1ealzarse. Cuando la
partecreativaenunacampana publicitaria
estG por llevarse a cabo, es imprescindible
averiguar os medios de reproduccion ade-
cuados en su caso especiico. Elo implco
tomar en cugnta factores fan impaorfantss
comola facikdad de reproduccion y el cos-
ic

Dentrodelos posbiriades conlasque
conlamos, podemos echor mano de diver-
6 materiales econémices y adecuados
para la reprodiccion dal diseno, pero esto
¥ 0 depender exclusvamante de sus ca-

racteristicas finales.

Asi podremos decidir el tipo de mate-
rintque utiizarermos de acuerdoa losdfferen-
1essoportesgraficos, poregemplo, ratandose:
del stand podremos escojer lo gue mds se
giuste a la conveniencia de nuestio diseno
an su eshuctur, espacio, economia, efc,
entie moteriales como madaias, GCHkeos,
bases tubulares, metales, ete

Conlo gus tespecta o ia fecnciogia,
poderntos agregor que existen en el merca-
dadiverscs métodosdereproduccion, come
clofket laserigrafia.loimprenta laroluiacion
en vinl, efc., que se encuentran a nuestic
disposicion; lo redimente importanite es so-
ber ascoger el mads adecuado a fos posind-
dades y exigercios del diseno, fanto en
reptoduccion como en presupussto

Por gjemplo, ¢ s¢ frata delfofeto de
campanha, el cual tequiere de un tirgje de
ajemplares muy largo, podemos considerar
los métodos deimprenta y de offset, pero &
ademdssetrataderealzarungimpresion de
cahdad ulizando fambién el proceso de
seleccién acolor, estonosreduce aig Utiliza-
cion dal offset debido a lo atia definicidl
que nos olorga

Por ¢l confrario, cuando se desea un
chiseris con acabados perfectos, mas esét-
noy en tioges cortos, (a serigrafia es un buen
recurso; con ello deducimos inmediatamen-
ie que este método seria insuiiciente en €l
thaje de los foletos y ademds resuttaria mu-
cho mas costo.

En el coso del Mus2o del Templo Ma-
yor,ias circunstancias conrespecto alpresu-
puesto no son muy estrictas, ya que al pare-
cer, y de acuerdo a la importancia que
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tiene este museo en nuestra culfura, el subsi-
dio que recibe del INAH &5 suficiente no sélo
para mantenerio en excelentes condicio-
nes, sino también para cubiir fo concernien-
te ¢ 'a publicided de una manera razona-
ble

No hay que oivdar que el Museo del
Ternplohayor fiene inclusive asu cargo otra
200 aradeoidgea ubicada en Tlatelolco,
aundgue por supuestohay quetenarencuen-
ta que ¢ node le ograda gastar mas de lo
cusrio sino eiste Justificacion pertinente o
una necesigad wgents poia efio.

4.4. Realizacion de la campanao.

4.4.1. Modelos y verificacion (oprobacion
de un diseno).

£UGCon se presentan los boce-
rersives aedos propuestasgréficas

ampofia publictoria Soiamente
ser¢ aplcadaunade sliasen eldisenodelos
medos impreses, sn embargo esimpoertante
mostrar ambas soluciones como altemati-
vas. ya que las dos pueden funcionar para
o3 fines requendos

s 1) Ca

& &

£



Boceto de la segunda propuesta
grdfica:

Aqui se utilizan imagenes que son 10-
tairmente del dominio pablico como el Ca-
lendario Aztecay los caballeros Agutta; fam-
bien serecurre alos arosrojos que smbolizan
ales del Templo Rojo.

Este boceiose expone como lasegun-
da propuesta grafica de la campana.

Cabe senalar que s& levaron a cabo
ante la etapa de bocetaje diversas en-

as enfocadas principalmente hacialos

: pevosm dejaraunladolaopinion delos
padres de famiia. De los diversos bocefos
relizadas se fueron extrayendo tas image-
nes. colores y distribuzion que causaron ma-
yor interés en el receptor.

Sebre estas bases se fueron constiu-
yandoy moldenadofodosiosbocetos, hasta
fagor aias dos propuestas finales que aquise

riesian,

Entre los opiniones que mds destaca-
ron hacia este boceto fueron la famifiaridad
~on ta imagen del Calendario Azteca, la
adviaiacion y curiosidad ante los Caballe-
ros Aguila y; algo muy interesante, algunos
ninos aseguriaron que laimagen en general
ies recerdaba a sus ibros de texte.

p]
€

p |
€

p |
[ 4
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4.4.2. Dibujo constructivo (dummy)

a; Propussia gra
wwpecia g esta propussia
- fi6selamés lomativa 2

o

Jpaiencia. tste puric
ioenlosningsiacun
10 se gsfaba hat

o

e

o
GUR ESC

i formato de una p
funcionaiidad y o
geométicamentasodre.
culadaconmedidas as

foedy 1 § Ry
tado en coda cucar

i

o SeleCtiond e 10
o amplia flexib!
bucion de los eleme
dizeno; peso adens
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dad que presenta al implementaiio en los
diversos formatos de los medios, requiere de
una estructura que sea dindmica, sencilay
asuvez funcional.

Eneste caso, resuita problematico jus-
tificar una misma imagen en los diverscs
formatos con una reficula muy complicada,
ya que aunque es posbie, fambién se pre-
senta completamente afuncional. Con lo
reficula de cuadros se puede justificar co-
nectamente el diserio maestro en conjun-
cibn conelformatoy el disero de los medios,
faciitando a sy vez el mansjo de los escalas
con Tespecto ¢ sus tamaios reales.

¢) Latipografia: Latipografia emplea-
da pertenece o dos famiias diferentes. Por
unlado, la frase “‘Museo del Templo Mayor’
esta constituido por una Alberlus Medium
que fue seleccionada por ser lo suficiente-
mente formal para no rompe con fa estabi-
ldad y sobriedad del rruseo. Por ofio lado,
aungue el museo no cuenta con una fipo-
grofia establecido, generaimente la que uti-
lza en su publicidod es de fipo format. Lo
Albertus Medium no es muy figida, es fo
suficientemente seria y actual y puede ser
perfectamentelegile porles ninos de entre
ochoy docs afiossin legar atomarse infontil
para los padres de famiia

Lasegunda frase compiementaria, es
tecr, 'Tesoro de lus rafces”, esta constituida
poruna Daw Caslle Flestio de esta fipogra-
fia es casual porque tiene la funcidn de
otorgar al disenio una intencion mas kbre y
fresca adecuada para el Hipo de receptor.
£simportante que esta tipografia sealloma-
tiva porgue debe ejercer la fuerza de aten-
cibn suficiente hacia el receptor (especial-
mente hacia los ninos), ya que el mensaje
que comunica perfenece a lo parte de

mayor peso que compone al mensaje escri-
to, es decir of slogan.

Tesorodetusraices esunsiogancrea-
do especiadmente para subrayar la impor-
tancia que elMuseo del Templo Mayor tiene
como testimonio histdrico dentro de la cultu-
ra mexicana, hace nofar que efectivamen-
teesuntesoroque albergauna parfe impor-
fante denuestro posadoy de nueshiasraices
hasta antes de la fegada de los espanolss

Esimporante mencionar que eljuego
de palabros que conforman a este slogan
fueronseleccionadas cuidadosomente para
el receplor primario (los nifos), segln los
caracteristicos generales obtenidas por me-
dio de la investigacion bibliografica y que
nosrevelonsugraninquistudy atraccion por
las cosas misteriosas, por los tesoros, y en
especial porlos que pertenecen a la historia
de su propia cultura, de sus propias raices

Latipografia en general estd manipu-
lada para tener un impacto agradable ¢
nivel visualy a suvez propiciar la infegracién
de ombas fomiios fipogiaficas, ufifzando
para efo un mismo tratamento en cuanto o
color, efectos, justificacién geométrica.
outling, y simetric.

Finaimentelatipografio hasidoreatzo-
da y equiiorada con uno pleca formada
por aros [0jos que corren por la parte inferior
de cadafrase; cada aro, atigual que cada
lefra, tiene un outiine negro para armonizar
con et conjunto tipogrdfico. Estos aros estan
representando y evocando los simbolos ¢ir-
culares de color sojo que forman parte del
edificlo € conocido como Templo Rojo y
que se cree estaba dedicado al dios
Huehueteof! (dios viejo) este edificio puede
ser agmirado en la zona arqueclogica del

museo y es una de las construcciones mds
lamativas por su colorido e importancia,
cualquier persona puede asociar 1Gpida-
mente las plecas del diseio con los aros de
este recinto.

d) Laimagen: Consta de dos elemen-
tos, el fondo y la figura central.

Etfondo estarepresentado por la abs-
traccion de un mural que seencuentiaenel
recinto de Tidloc, uno de los principales
adoratorios del Templo. Este mural, ademds
de ser una obra de arte, agrupa una diver-
sidad de connotacionesy simbolismos de 1os
més importantes sobrela culturo azteca. Sus
elemantos son muy sencilos y en determing-
dos puntos, se toman difusos y confusos por
el grado de deterioro en el que se encuen-
tra. Dentro del museo existe una replica que
permite admirarsucomposicidn generalcon
mayor detale.

Es uno imagen muy inferesante, ya
que cabe mencionar con gran admiracion
que su formato original equivale a la propor-
cion exacta de una peficula de 35 mm., por
o que no fuvo que ser forzada para que
coincidiera con el formato del diseno crea-
go Esimposible dejar de subrayar el grado
de perfeccién creativa que debid tener el
ariista que cred esta obra, utilzando por
sensibiidod propia un formato que en la
actualidad es considerado como uno deos
mas perfectos.

£l segundo elemenfo figura es la ser-
piente que se justifica al centto del diseno.
¢ Quién que hoya eslado en el museo no ha
visto los cabezas de estas serpientes por casi
todalazonaarqueoidgica?. Alnmas, basta
con pasar por la calie frontal del museo,
pora poder admirar digunas de ellas
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La serpiente fue redisenada ensuco-
lorido y forma, respetando por supuesto su
escencia importante; elcuerpofue estiizado
para que se observara mds largo y en pers-
pectiva sin exagerar demasicdo para no
caer en la deformacion. Gracias a este re-
curso, la serpiente crea una tensién visual
entre elfinal de laprimera frasey el principio
de la segunda, impulsando al receptor a
que recorra el disefio completo de monera
naiuraly relojada, permitiendoa suvez con-
femplar los detalles de la cempasicion fotal.

@) £l color: La tipografia aparece en
color blanco conoutine y con un efecto de
somira, ambos de color negro para gue
pueda destacarse facimente el texto del
fondo.

Los plecas son de coor 100 porgue
evocan ai Jemplo Rojo: porque s un color
lamativo por excelencia y en gran madida
para los ninos, poraue tiene una fuerte
simbologiaen losculturas precolombinas (en
este casola Cultura Azteca)y muy importan-
te,porque enelcasode este disenoteatzael
impacto de la tipografic y de la serpiente
sobre el fondo.

En cuanto af muro, este tiene un de-
gradado gue va deltono cofé altono azul,
con ello se incrementa &l realce del diseno
en general ya que el muro original soio tiene
unos cuantos vestigios de color, pero ade-
mds su funcion consiste en realzar los els-
mentosde la composiciény nunca competic
con ellos. Tanto el tono café como ef azul
que se utilizan, sen lo suficientemente terro-
sos y discretos como para facilitar la
iegiblidad del texto y elimpacto dela ima-
gen, ya que estos uitimos tienen colores muy
britantes y famativos.

Las fonalidades de la cabeza de o
serpiente fueron refomadas de las originales
que posee laescultura, peroen el cuerpo se
agregaronlostonosrojizos, amarilosy azules,
siendo este Utimo el que mas predomina
permitiendo crear un contraste con el 10jo
delas plecas, Bajo el cuerno de laserpiente
e cred una sombra gue le da espacio,
dimensién, perspectiva y reaice contra e
fondo

EHratamiente que se e did a toda fa
figura permiterealzarla, ya que deserutiza-
dasutongidad yformacriginalhubiese sido
totalmente confundida con el fondo por su
tonalidad gris y su textura de rocu

Hay que destacar también el
simbolismo que los colores tienen, particular-
mente en este caso en que todos se refacio-
1an con la culfura prehispanica, por gjem-
plo, eltonocafé nosremite inmediatamente
a aigo antiguo como ios codices, el azul
representaeloguaylavida, asicomo alDios
Ticloc y efrojorepresentaalaguerray atDios
Huitzllopochtii, Por ofrolado. fos colores blan-
€O y negro eran muy usudles en todas sus
representaciones y estos inclusive poseian
dersos simbolismos

Lacompo
hcce que larelacién de identidad existente
enfre este y elmuseo se fomne muy esfrecha

4.4.3. Solucién: Aplicacién del disefio para
los medios impresos en la campana de!
Museo del Templo Mayor.

Como dafos generales, esimportante
sendlar que el diseno maestio es aplicado
sobre fondo negro fanfo para resalfar la
imagen, como paid CONseVar un Poco el
misticismo que encierra a la Cuttura Azteca.
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in deldisenoen gensral

Para la composicién del diserio de los
medios, se utilizaron algunos otros elementos
auxdliares,

Franqueando la imagen principal se
utitzaren unos elementos en forma de hue-
fos alineadas entre si. Estos elementos son
también muy caracteristicos de los codices
aztecas y que representaban el camino re-
cormdo en sus peregrinaciones.

Er el disefio, estos elementos tienen
varas funciones, que sonia de dar equilibrio
a la imogen principal utifzando inclusive la
simetria. dar una apariencia relojada y de
movimientoalo composicion, llamaria aten-
ciondelninoy, estrechar adn maslarelacion
enfre el museo y el diseno en general

Se utiiza ademds una tipografia se-
curideria para los dotos generales sobre el
muzeo, como la direccion, &l horario y ofros
dafos importantes. Esta fipografio s una
Avalon bold y fue seleccionada por su alfo
grado de legibifidad y sencillez; es manejo-
da en blanco para que contraste con el
fondo negroy, en algunas ocasiones, en las
quenopuede serutiizado elfondonegro, se
utiiza en color rojo sobre blanco para armo-
nizarla con ias piesas del diseno maestro y
para aurnentar su atactivo

Par dimo, hay que senalar que todos
ics disenos de {05 medios estan justificados a
escalade 1 a 100 conunareticula cuadricu-
laca de & mm. por lado df igual que en el
diseno maeshio



iohase poia
ancucdamads

00800CE0SEVE

en el Centro Historico a un costado
de la Catedral Metropolitana, m Zocato.

aberto de martes g domingc
ninos menores de doce anos y el dio dominge entrada hore

s 2 Catte | : “NAH @

4.4.3. Solucion: oplicacién del disefio para
los medios impresos en la camparia del
Museo del Templo Mayor.

Prensa

a) Anuncio de revista.

rpublicado enlarevista Padres
gnaimparconun fomato real
Eldiseno aquipresentadoes
{tamano redl

Esidjustficado conuna simefria infor-
ase a una reficua cuadriculada
.ot lado sobre su tamano real.

mal y

aconunarec de Smm. disponi-
diomo para el encuademado delo

N0 s representa aqui en su for-
peto hay gue sefalar que requiere

se (0 sangrado) de oproximada-
n.poriado que debe especificarse
7 CRGINGE MECEnico DOra cuestiones de

Lo nformocion gue se incluye en el
: 1e a datos gerergles del
SainG eomGsuubizaciinyios dias de visita.

agregan los legales que
en cugiguier diseno; en este
b raeren ios logotipes dal Consejo
Naciona! para la Cultura y los Arles y del
Institulo Nacional de Antropologia e Historia
ol gl ies dates son agrega-
sclisenos dains medios

DARLAAIONLE
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en el Cenfro Histérico a un costado
de la Catedral Metropolitana, i Zécalo.

anero de mares o aomingc
"IN ieniores Je aoce anos v el dia aominge e a3 tre

WNAHS

s disefo para pagina
de perigdico
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b) anuncio de periédico.

Sufomano real es de 36 x 26 cm. ya
este g5 el formato de pagina completa
nario para la publicidad en el periddico
El Nacional. Ef disefio debe ser colocado en

DOTPTG DA,

&40 justficado en su famano real so-
ficua de cuadios que miden §
iad

Sl

HHanungio se publicard en color parg
dentague mas, Yo gue comao sabemos
r parte del contenido del periddico
LXanco ¥ Negro.

ansjo de color en el diseno se
‘=menta ademas con el formato de
mpieta y con la dplima calidad
Gn que acluaimente pueden ob-
1CCS.

=1 €l Coso de este medio imipreso, no
i0 considerar un drea extra para
&3 {écnicas como rebases, suajado
derrados ya que el diseno simple-
g3 colocado dentro del formato que
& periddico. ef cual fiene ya esta-
3us propias medidas.

Sl

ncambic sl esmuy importante que el
G de nuestro diseno sea proporcional
‘mato del peliodico asignado para
idod, y por ello esimportante subrayar
; diiseno (aqui representado a escala

ional) tiene el tamano comespon-
‘e o formato det periddico.




Publicidad de Respuesta Direcla.

) follefo.

Sufomanoreal ex
28cm. SSlo cuentac

o &

cm. y formande cuatio &
para informacion dosinic
‘o controportada

Elfolleto, porio tanto,
porambas ceras Debernos Consdenrh
bign que hay que dejar un b
tado gelfolefo para cusstiones de c.ar

Porfada: En io porfoda se i
diserioparala companaconiamagen
legaies como la direcsion y
respetondo ef fendo de color negio

Contaportada:Parala conniaponasa
ce asignan nuevemente en el drea infetiory
justificado ol centro, los logotipos y ellugar y
fecha de lo realzacion del folleto

lineas de corle finea de doblez

en ef Cenfro Histonco a un costado
de la Catedral Metropolitana, @ 2ocato.

Wi - Wi H

~.

sangiado
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inea de dobler

Yo conoces e
Museo del Templc
Mayor®

Es imporante que vergas
¥ Gue en el poards Jarror
&l pancipal tempic Que De'
enece alrecntc ceremoria
delenochiiion 0 ¢ s0™ax
importonte que exs'c

“*Ménco cuonac tegar
& espanoies

Sucdoate er oraac
yrescatacaente 1978, 1982
ny QOCKas 0 851 NI Lk
desconocer myy Je Terc i
hstora que 'omcer &
tyo ooemix oo 33T
Ky kas diferertes e drar o+
construccior Jue .
vés de 10§ 2708 er et
€6 lo cufture arteca

€ Templo Mayor . ome
1 COmouUNpeqLerc 9%t
i pechodeDeqray (0aC 2632

Olla azul con mascaidn de Taloc
Cerémica policromada.
atto 4.5 cm,, didmetro 32.5 cm
Cuituro Mexico, salo §

Despuss 'a cwgac rec Museo del Templo Moyor

¥ €000 nueve gocemarte
fué ompliondc e Tempic
briendo de pegra erantenor
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neas de corte

Se han encontiodo sigte -
niveles de construccidnenel -
Templo sendo e Uiltimo el
Que Qestruyeron (s espaio-
s 050 legaoa en 1521

A fongc Qe 10 zona ar-
ueol0gica enconfrards ef
Tusec Jue Contiene ios ob-
2tos que fueronencontrodos
8nigs eacavaciones del Tem-
pic Maver v Que estan en

exmDiC:or DAMA Que 1 pue-

agmanies

F . seC Tuenaconocho |
X128 Z40"C €7 C0a 10d0. ©
L3 prmengs Suatioestande-

2300t 3 Huitzilopochthy los
v 1u0mt o Tidoe

- e0es veri 2 vshane de

e 3 30MINGe BN MUseo:

etz 36 900 de ko -

vm‘mm 2900 delotarde y

+ 30mingos 'e afrece |oen.
frada iibre

£ ercugntig en-
e Seminano,
remaigenel

CentoHistéricoceiaCiudad -

¢ 2.0 costado de
16213 Metropoitana

sangrado

Interiores: Para los dos ludos disponi-
terior del foleto, se distribuye 10
» aeneral sobre el miuseo y W

: ,lvdv neuatio colum:
se utizon los dos de

ot dejando Hyre o

Gyana

3

e nria MGG

e O pormenIo con pre-

Ya conoces el Museo del Templo

Mayar?. o fingnoad o clear uho

OO0 G

- o ya
{favaion)
: ded foleto

oo todo alos

o3 par

ey e
ShOE Ky G-



Imagen cenlral: Esta es la parte mas
fomativa del disefio de! folleto. Se frata de
una ol con mascarén de Tlaloc que posee
colores intensos que sobresalen atn mas
contra el fondo negro del folleto,

Lo mds infergsan’e de fo colocacion
de esfa imagen e que ha sido frabajada
como pieza incependiente con un sujado
y un dobléz especiolen determinadas Greas
para que al momento de que el folleto sea
abierto, loimagen satte delfondo amanera
fridimensionat

£sto &5 con ! fin de hacer muy llama-
tvo e interesante el folleto (funsion de
persuacion), sebre todo para el plblico in-
fantil que concentra en gran medida su
atencién en las casas con movimiento visual
y tacti.

Elreceptor siemure va arecordar esta
imagen (un aspacto muy valioso ya que se
trata de uno de ios dos principales dioses
represenfativos dei femplo), ya que en la
parte inferior central de laimagen, se loca-
Izar un pie de pégina Gue contiene la infor-
macién escenclal sobre el mascardn, como
sunombre, susmedidics, latécnicaeniaque
fugrealizada, o culfura ala que perenece,
{enestecasolaazteca)y, ellugarenque se
estd exhibiendo, es decir en el Museo del
Templo Maycr.

vista superior

vista lateral

vista frontal

CAPITULO 4 /DESARROLLO METODOLOGICO DEL DISERO



lineas de corte

§ unaentrada
para adulte

| GRATIS | cuptn

)

sangrado
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b) tarjeta postal.

Ademas de atraer dlieceptor, latarje-
ta postal tiene una funcion de utifidad. Su
famanoredlesde 17x 10.5cm., siendo este
proporcionct al tamano de hoja oficio
estandar.

Lo tarjeta postal esta justficada tom-
biénsobre unareticuladecuadiosconSmm.
por lado para ceda uno

Estdimpresa por ambaos lados, es decir
que para &l diseno de este medio impreso
contamos con frente y vuelta

Eifiente delatoreta esté considerodo
para ser impraso en seleccidon a color y se
divide en dos partes

En o porte supenor estd injertado en
ella un cupdn (promacion de ventas) que
cuenta con ka faclidad de poder ser refira-
dodelatarjeto.yse utiizaparaeliounalineo
con un sudie en punfeado desprendible.

Lasegundaparte.yia demayortama-
o pertenece alatareta postal que en este
coso muestralaimagen de unguerero, gue
por supuesto forma perta de la cuttura azte-
cay se encuentra en exhibicién dentro del
museo. Obviomente, la imagen puede y
debe diversiftcarse. En este caso fué selec-
cionada estaimagen por suformay colores
llamativos y por lo inferesante que resuttan
ser los guerreros para nusstros teceptores.



Vista porsferior. Esta dividida delmismomodo
queya se especific, es decir que detrds de
‘a cara del cupdn se encuentra la informa-
cin correspondiente a este, al igual gue la
de lg tarjeta.

tn este caso, teda la parte posterior
esta disefada para que sea reproducida
con impresion en finea ya que solo cuenta
con dos colores, el negroy el tojo. Hay que
sehalar que requiere de un rebase para el
corte.

Ellado postericr de lo tarjeta cuenta
con fas pares necesarios para cualquier
latjeta postal como son el Giea para el
tmbrede correoy que estdseialadoconun
rectanculo; aigunos fineas para que pueda
escribirse algdn fexto, lainformaciénacerca
de la fotografia que estd en la parte frontal
yqueincluye etnombre de lo plezay ellugar
donde se encuentra, en este caso el museo,
especificando inclusive el nimero de sala
dentro de este; fumbién incluye el crédifo
necesario para el folografo y la ciudad y
fecha de fa impresion de la tarjeta.

Se agregan también en la porte infe-
tior central los logotipos requeridos.

Por dttimo, del lado derecho del for-
mato, se colocon nuevemente las huellas
utlizadas como constante gréfica en todos
los disefios de la campaia.

lineasde cote — — — —

cupbn

suale —_————

sangrado ————

 no serd valido i tiene tachaduras o enmendoduras.

o vigente en 1995 de martes o sGbado.

s el Museo permanece cerrado fos lunes
¢ enlrada libre los domingos
+ limitodo o una admision

» s6lo setd vdlido en el Museo del Templo Mayor

Cabaliero Azul. Folografio: Miche! Zabé.
Museo del Templo Mayor. México, D.F., 1995.
Sala 4.

Wh
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meldura .

CAPITULO 4 /DESARROLLO METODOLOGICO DEL DISENO

en e Cento Histonco

0 un costodo de lo
Catedral Metropoitana
 locaio

Publicidad exterior y de trdsito.

a) publicidad de trénsifo.

- Publicidad de estacidn y casetas.
{anuncio para el Transporte Colectivo
‘Metro’).

Sus medidas reales son de 1.80 m. por
360m. y aligual que los demds medios, esta
justificado con medidas proporcionales a
una reficula de 5 mm. por lado.

Bl anuncioser@ ubicado enlas estacio-
nes que se especificaron antetiormente.

Este anunciofiene, aligual quelosotros
medios, laimagen principal sobre fondo ne-
gro y conlascolumnasde huellasblancasde
cadalado y sobre fondo negro,

Tombién se incluye a informacion ge-
neral sobre el museo y los logotipos corres-
pondientes al costado derecho del anuncio.

En el diseno del anuncio se toma en
cuentaelespacio de lamolduraque fiene al
rededor y que sive para sostener el aciilico
de proteccién delos anunciosimpresos. Esta
moldura tigne un ancho de 5 cm.



Promoci6n de ventas

a) comercializacion.
- Punto de venla: stand y display.

En este disedo se presentan dos me-
dios de la campana juntos, es decir gue la
elaboraciony elmontaje se hard en conjun-
tosin restarimportancia o efiminar funciones
en cualquiera de los dos ¢asos

£ diseno estd basado en la forma de
una huglla,igual a lesimagenes secundarias
que sehan estado usando entodoslos ofros
disefios para la campana.

Aprovechando que esta es una ima-
genmuy vistosay muy propia deltema, seria
un desperdicio no utilzarla para crear un
fuerte impacto en el receptor ya que el
estandydisplay ha sido pensado con gran-
des dimensiones.

Ef estand esté conformado con las
siguisntes partes: dos enormes huellas late-
rales quefuncionan comounméduloy sobre
las cuales ird impresa la imagen fipogréfica
principal ufiizada par fa campana; entre
cada una de las huellas se considera un
espacio o suficientemente ancho para dor
cabida a una persona comodamente sen-
tadaentre ambas; estapersona, quedebe-
14 ser joven para que proyecte la suficente
confianza alreceptor, se encargard de pro-
porclonar toda o informacidn que le sea
requerida.

Entre ambas huellasy enla parte fron-
tal de estos, se encuentra empotado el
estand, el cual tiene dos funsiones fisicas,
una es la de contener y exhibir diversos

MO
TEPLO VAR

bl s g
QOOOO0LODIAECS0000

Vista lateral

escala:1:200
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- Huelics: 2.00 m. de largo, 85 ¢m. de alte, 80 cm. de encho.

.+ Stila: §0 cm. de alto

- Persorias: 1.65 m. de alto.

- Dieplay exhibidar: 60 cm. de largo, 85 cm, de alfo, 80 ¢m, de ancho.

- Exhibidor pora carlel: 1.79 m. de atto. Tubo de soporte 50 ¢cm. de largo.

.- Cantel de It campana 50 x 60 em.. Se pueden exhibir carteles de ofras medidas.

O U Ix o N3
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materiales gréficos y bibliograficos que
conteganinformacion sobre el museo, entre
elflos habra folletos y postates, tanto con lo
imagen de la compafia, como material de
caracter general editado por el museo. La
segundo funsién que tiene el exhibidor esla
desenircomoescriforioparaiapersonague
se encuentre en el médulo.

Por la parte trasera del display estd
considerado también un espaciotipo cajén
para colocor documentos u objetos ajenos
al plblico. El display cuenta a suvez con un
espacio suficiente para que la persona que
esté atendisndo al piblico pueda estar co-
moday con oigado movimiento de piemas.

Finalmente, el estand cuenia con un
exhibidorrasercenforma debanderaycon
soportes tubulares paia aue sea colocado
en él el cortel de lo compona e inclusive
cugiquier ofro tipo de carfel

Bl materiol en el que esta disenado
este medio es acriico de color blanco para
toda la hechura exceptuando el exhibidor
de carteles, ef cual fambién lleva soportes
tubulares de metal

£l stand puede ser ensamblado y
desensamblado faciimente para su trans-
pertacién.



vista trasera

aFul IF i

vista frontal
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l - especialidades:
lineas de corte -
1.- Rompecabezas: Esta especiaidod fun-
ciona como un juego de entretenimiento
pora el receptor

S5 medidas reaies son delfernadio de
una hojo caria, es decir de 21.5x 28cm.. Al
iguat que los demas medios, este también
estajustificado con una reficulo cuadricula-
dade 5 mm por lado o su famano real.

Ei rompecobezas se compone Unico-
mente de laimagen principal de la campa-
na con las huslios a erabos lados y con los
logotipos cenfrados en fa porte inferior yo
quedsbidoasufuncion nerequiere deofros
datosy ademds, se e oforga fotalmportan-
cict @ la imagen y al mensaje pora que el

) receptor lo tenga presente
sugje

Biompecabezostambién requisre de
un rebose pora cuestiones de core y el
sucjado especial que delbe emplearse para
que pueda separarse en piezas

sangrado
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2.- Envase de pldstico: Sus medidas reales
sonde 31 cm, dealto(conpopote) pordcm,
de radio, con una circunferencia fotal de 8
crn. y un contenido aproximado de 1 iitro.

Esto especialidad, fratandose de un
objeto tridimencional, tiene principalmente
dos importantes funciones, la primera es fa
de recordar y transmitir el mensaje a cual-
quier lugar donde sea flevado.

La segunda funcion es de cardcter
fisico ya que permite fransportar con como-
didad cualquier fipo de liquido a cualauier
lugar, siendo ademds un envase muy atrac-
tivo pera nuestro receptor que puede il
zcrio en &l colegio 0 en otros sitios importan-
tes para la campana a los que sélo puede
flegar por su propio conducto.

Elenvasellevaimpresalaimagendela
campana a color sobre su superficie ciindri-
cay abarca todo el cuerpo del reciplente.
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I 3,- Cartel: £l carte! de la campana serd
| expuasto principalmente en el espacio asig-
| nado en el estand
I

Sus medidas redles son de 50x 60 cm.
y estd justificado sobre una reticula cuadi-
culadao de Smm. por iado sobre su tamaono
E

e — — lineas de core

Ficartel también requiere de un reba-
se pura el corte o 1efine final

En el codel se conserva también la
imagen principal de fa compana al centro,
con las dos columnas de huglios en cada
iodo y con los dlatcs requerides en ia parte
inferior centraly, por Glime, fombien en la
parte infericr, e encuentran os logotipos.

El cariel contiene slamente estos do-
fos para no saturar al 1eceptor de informg-
citn vieua!, esto es con el fin de que cuando
este sea obsevado, elraceptor puedarete-
ner lainformacion de manera senciliay cor-
cia.

en el Centro Histonco o un costado
de la Catedral Metropofitana, il Zécalo

linea de rebase
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b) planes de promocién de ventas. {
| vista frontal

- Cupones: de premio gratuito. |

Sus medidas a escala reol son de 105 ineasdecotle - — -~ o e e '
cm. de lrgo por 5 em. de ancho. Esta NAiE S [ : una enfrada
justiicado o tamario real sobre una reficula )
cuadricuiodo de § mm per lndo ‘ AR TR
)M

Y]
L
Ky

para adulto

Vistet frontal: En €as0, como el
cupontieneunadirmensionpeguena, solose ' ' :
utlza la fipografia de la imagen principal : AY. L
con ia pleca de aros rojos. \

Para ef fondo se uttza sélo un frag-
manto del murdl de luimagen principal ya
que de esfar completo corecena de total lebase B
cluridad en sttos dimensiones Con el frag-
rnento del tnurai s2 logra continugr con el
etilo del dissno, respetando inciusive el de- |
gradado que va del color café al colcrazul |

155

Laimagen principul s0lo cbarca una
puitedelcuaipodelcupdnyaque seasigna
i espacio hacks el lado zguside para " o no serd vdlido i tiene tachaduras o enmendaduras.
nformacion Esta consta de los logotipos v
dez que fiene efcupén, Lainforma-
clocada sobre fondo negro y se
rexa fambign una columra de huetias. @ Museo permanece certado los lunes

lineas de cotte [

vigente en 1995 de martes o sdbado

delovo

) o entrada libre los domingos.
Vista frasera: £ cupdn incluye en lo
frosera lo informacion legol que e
3, COMO KGenciary 10s requisifos , Lo

e 10 Tequstes 010 serd valido en el Museo del Templo Mayor.

limitado @ una admision.

pane

Estar informacion estd escrifa con rebase =
tipografia secundaria {avalon) con un
puntaje suficientemente grande, de color

blancoy sobre fondo negro. vista rasera
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4.2, Planeacién de la campariar Citas textuales de! capitulo IV,
publicitaria.

1.- Comsniario de Ia Profesora Alicia Viesca
Segura. jefe del Departamento de Difusion
Culiuret

4.3. Organizacion de la campaiia
publicitaria.

- Gesell EINno de 5 .10 Afos, p. 184,

- Gesel: op. cit., p. 205.

- Ibidem. p. 213,

- Ibidem. p. 186.

- Ibidem. p. 220.

- bidem. p. 226

~{hidem. p. 231,

- Ibidem. p. 220.

- Gesell El Adolescente de 100 16 Afios, p.

£2.

0.- Gesell: op. cit., p.77.
1.-toidem. p. 86

2- Ibidem. p. 111,

- Ibidem. p. 118,

4.- Ibidem. p. 119,

15.- Ibidem. p. 133.

6.- Ibidem. p. 149.

7.- loidem. p. 155.

8. Ibidem. p. 130.

9.- Cunningham: Trabajar conlos Padies...,
3

20.- Cunningham: op. cit.,, p. 61.
21.- Castellan: Lo Fomilia. p. 869

e ot oot et s —o e (7 D OO~ O O fa o DD

kel
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Conclusiones.

Después dehaber efectuadounainves-
tigacién metodoldgicay de haberrealizado
el disefo creativo de los medios impresos,
como parte de la camparia publicitaria diri-
gida al Museo del Templo Mayor, se conclu-
ye satfisfacteriamente el objetivo planteado
al principio de este trabajo; podemos com-
probarlo porgue es posible percatarse dela
granimpertancia que tienen los madios pu-
blicitarios para efectuar cualquier tipo de
publicidad, y en especialta de una campa-
na publicitario.

Comprendemos conclaridad que una
compana esta formada por medios publici-
tarios, que en este caso fueron los impresos.
Estonosmuestralagran diferenciaque existe
entre los medios impreso y los medios
audiovisuales en su parte creativa y de pro-
duccién; y nos deja ver claramente laimpor-
tancia que ambas tienen dentro de la pubii-
cidad.

Sabemos los caracteristicas generales
de los principales tipos de medios y las
subdivisiones més imporiantes que los con-
forman; en et caso de los medios impresos
pudimos profundizarmds enlainvestigacion,
feniendoclaroslossignificadosy objetivosde
fa publicidad de respuesta directa, promo-
cion de venlas, prensa y publicidad exlerior.

También sabemos que esimprescindi-
ble hacer una seleccion adecuada de los
diverso medics a nuestra disposicion ya que
cada uno de ellos fiene una funcion especi-
fica que proporciona diferentes resultados;
cada uno de estos resultados influird en el
éxito de cualquier campania publicitaria,

Asi mismo, la investigacion ha podido
mos*ramos la manera en que se origind la
publicidad y también las diversas funciones
que desempena en las &reas en las que se
desenvuelve, otorgandonos con efio una
visudlizacion general sobre algunos aspec-
1os que conforman @ otros ramos, como por
ejemplolamercadotecniaclas agenciasde
publicidad; asi fambién se senalaron diver-
505 ciencios que porticipan de monera im-
periante enla publicidad como esel casola
nsicologia, lasociologia, la antropologiay la
economia, entre ofras.

Par otro lado, los datos expuestos en
este frabajo, tanto tedricos como creativos,
representanuna fuentebibliograficade gran
valor para los estudiontes interesados en la
campana publicitaria, e inclusive, la investi-
gacion general de los datos resuita ser pro-
ducliva también para las personas
involucardas en el ramo del disefo grdfico
que estén interesadas en ef tema.®

CONCLUSIONES
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