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Es bien sabido qJe hoy en día la publici­
dad es u~ fxto; muy impocante en el área 
comercial poro la vento exitosa y/o l:i difu· 
sión de cualquier producto o seNicio. Una ce 
lm íuentes pujlicilarios más Jsuo es en nJeS· 
tros dios, sob1e toco pu las gran•:Jes em:ire­
scrs. es lo corr:pañ:J puoi1c1tario 

Lo ce momia es una a'1e:noi1vc p0b!1· 
ciioria en lo que iritErJier-.en aiversos fo:tc•· 
res como el socio!, cultural y ecori0rrbi. 
requiere de grandes ¡::laneoci:Jnes y esfusr· 
zc11 que so1 llevados o ca:Jo r;or cJ vsrsm 
pmsor m di:I órrbi'.o puli:::,torio, entro o::m 
D2ntrodeellas por supc:esto. se, e1cue11t•a 2: 
diseñaa'or grá~lco 

ll d1se1ío::Jor pa111cDa orn1tra del éJrrn 
cr0d1va. es decir qU!? s·? encuentro ·vi:1cu!u· 
docJ.rectcm1ent¡; en b crtacióíl y el dQSO:rn· 
liode las 1nágene1 gréJf1cm que son integro· 
dos a los rnec·os ,0uU1c.rcr.'cs de COT1un.rcu· 
ciót\ o través .Je !m cuol:?s s0 r9c!1zo !:i 
pdJ!'.CICiCJd 

La fm!;dcci de :;110 cc1mp:Jño publ:ci· 
ior10 pJedr~ ;u rr,lry 11u11udo. V<J de;de dar a 
conoce¡ un n'...evc p'cdu·:to, ha~ta el c·ear 
w1 s•)i'do pmsi:g:o a clgJna rnmca o empre· 
so especifica Los me1j1os pub! ciiorios de 
corr1uniCllción mr enlc1ci:s imocrtantes en· 
tre el consu1nidcr y e. 01uncianlH, estos me· 
cj:cs suelen ser muy var:odo:. y coda uno de 
1cb tiene uno funsién ,_,specíf ca en 91 pro· 
ced:rniento p.Jbiic1tor:ci 

Es impo1ante sena ar q!Je los medios 
publicitarios se dividen en dos blo::iuesgene· 
roles: /os audiovisuales y los impresos. y om· 
bos tiene u~a elaboración disrima. 

(!) INTIODUCCION 

En el presente trabajo los medios 
audiovisuales se abordan de manera gene­
re!. paro que en los medios impresos la inves­
tigación se torne más rrinuc 1osa . Los resulta­
dos obtenidos de la investigación general 
serón opl:cados en u1a campaña publicita­
ria par:i terer lo oportur.idad ce profundizar 
;rós en elles 

El proyecto ::;resenlado se co0fo1ma 
d'" Lw.o camparía pub'icita•ia estructurada 
,j:iicornente poi rr:euios 1rnpresos. y su reali­
wci6n está aoer,todo en un:i publicidad de 
servicios cl1·1gdo 01 Museo del Templo Ma· 
yor 

ti r:iu•eo se ·:J:ccer.tra ubi:ado en el 
Centro Hittórico de la Ciudad de México y es 
uno de les sities más rep·esantotivos de nues­
tro cuitu1a. pe10 r:J time lo ofluer1c:a su'.i­
cier;te de vis1'ontes requiere de ma cam­
pana pub!ICl!a110 qu·e fomente el interés del 
pubi!co 'obre el lugar y la temática que este 
ene erro; por esta s:tuación el museo se con­
v1~rte en un objetivo publ:citario muy intere­
sar.te.• 

lntrodJcción. 



i.1. El grito (anfr:ceclenles de ia 
publicidad). 

Mucho se he: conentcdo sobre el o:i­
gen de la pub:icidad. hay quenes ven su 
nocirniento en los siglus anteriores a Cristo y 
iKlY quienes la enfocrni o partir del Renoci­
cn1ento. Lo cierto es que existen diversos fac­
t:xes o través de lo historia del mundo que 
í:.:c'IOri decisivcs orno su surg'miento. 

Dosdeque el f-·orribre se estableció ~n 
grupos tuvo la necesidad de comunicarse 
entre si; "e/grifo es sin dudo, el primer medio 
de comunicación que el hombre debió utili· 

wr, y es también, la forma más antigua de 
pub!1c1dad que consideran varios auto­

res '.1 ;. Al transcurrir deltiernpo.estemodo 
de cornunrcac:ón se vo~Jería sumamen­

»: :íllpuicnte para el inicio de la pu­
i,!1c1dad ve que el grito tra10 consigo 
81 isnguo1<?. ·¡gracias o e1te el hom-
1,re l':YI~ ~w1un1cor'.e no mio c0n 
les rri·s1T1i;101 de su tribu. s1no tarn­
b,f:.n r::'.ectuó ur,a expansión hor.:ic 

L,,,ie;so:~ cuiruros de lo onr1-
rJJ~ '.::vJ '.~Ori!O ¡:_::,:¡ fGniCiOS. eg:p­

:·.y; .1::1!rJs o bat:·::ón!c0s ut¡l1za· 
rr.:', (F'~'.: p·:Jrl) CC~í1erc1011zor SIJS 

r::c;J~1'."·c.·~ :en ctros puebbs. Emten 
,;,;l:i:pY rJr; uno tablilla de burro 

L<J:) ::~:1::u c:s aoTx!rr.adornente el aho 
r.: de '.-~ co11 1n~cripciones pma un 

· ,:r·::_::;:::~~':ft:' ijr: i.J''guento~. un esc:11l:o y u~1 
. ::__<J>~:o 

i·i c 1.::r:~::rc:o '..0 bmaoa pr1moíd!o!rn~j11· 
'r: e·r ui~:r.ci:ios dc·mésticos. ahmenlos v so­
~Y:.: k,.jo esck:r.10s Pronto se crearon terr:-
0:0::)S ded~caclos o dversos rnsnesfHes entre 
:os que sob~eso!ÍO elccmercio. LosmeíCO(jos 
pose'on uno organ1zación muy comp:e10. 
hoc1a el año 1900 a. d'" e lo ciudad de 
Ca1úh fué el ce~tro de !os comerciantes 
asirios de Asia Menor, designando como 
palabra karum e! mercado a orillas de! no. y 
más tarde util:zandose para designar a kl; 
comerciantes de lo ciucad (3) 

En Grec;a sucedió algo sif111lar con e: 
heraldo. que entre otras funciones ejercía la 
de servir a !os comerciantes difundiendo lo 
que vendínn. En este personaje muchos l'.:S· 
to: iadores ven al primer publ:cista. aün cuan­
do se dedicaba pr:ncipalmente a otras ac­
tividades onunciativos en los que tenía pri 

macia el poder real. 

E! heraldo muy pronto se convirtió en el 
principal medio informativo expandiendose 
nacía otros paises europeos que lo nombra­
rc,n pregonero Hacia el año 1100 a. de C 
('<1stíonciertosmesonerosfrancesesqueidea-
1r;n ur'a promoción para vender sus vinos 
f:nos ,~ocian que el pregonero sonara un 
cue'no. reuniera a un grupo de personas y 
'r;: o':eciera muestras graLs (4) 

Romo :e d:ó una relevante 1mportan­
·:1a ol cornercio en el siglo 1 a de C. ya que 
''n r,:ia pro!1feroron los vendedores ambulon-
1es, !os mercados y los ferias. había tambien 
r,tmcias que fabricaban sus propias merccn­
cím. rm¡oristas en los puertos e 1nclus:ve 
rJarcos en lo; que sus capitanes vendían su 
·~orga11entodesdecubierta. pe:osobretodo 
10 pubkidod ero! se dibuigoba por los 
praecos (en Grecia llamados kerux) que 
•:Jan por im cai'es g11landole a IG gente 
1~oc:n donde podion dir1g1rse poro adquir,r 
~:J rr,;:rconr:iu 

11 :a ;:ior de !J comun:coc16n oral se 
~.is-:rnrolló b comurkoc16n por seña!es que 
también fué imprescindible para el fenóme­
r o ue :a pub!icidod. Existe uno diferencia 
1 JncJarr.ental entre el grito y la señal a efec­
:r)s de comunicación mientras e! primero 
·:kigiJ d;rectornente el mensaje del emisor a! 
receptor a través de una limitación de dis­
tancio. !o seguncia. menos limitada 
1.:spoC1J'mente, remite siempre al objeto o 
1'echo que rep;esenta. obligando al recep­
'or del mensoje a interpretar lo que el erniscr 
i :a cu~íido s1gn1f1crn (5) 

Pro~to la señal se convirtió en un instru­
rPento mw ut1i1zado por el comerciante; asi. 
;e rE:ol:zobor1 señoles yo fuero de piedra o 
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:r,cidera en donde se ilustraba el servicia o la 
: r:ercancía que ofrecían los locales: las ta­
' ,ernus griegas se señalaban con piñas col­
')Jntes y los lupanares con un falo 

En iloma exi;len diversos testimonios 
:'"este tipo de comercioFzación, lo cual se 

oobe gracim a los descubrimientos de las 
ru'nas de Pompeya. En esta antigua ciudad 

han encontrado letreros de piedra o 
'. erracota con anuncios que Miran lo octiv:­
' !ud de los lenderas si se frotaba de u110 
crnnicería la imagen consistía en una 1ier' 
J•; ¡amones o s1 era un zapotero, una bota 
'étas seriales se encontraban en lo fachada 
.Je ia tiendo (al parecer la (mica consiruc­
c:ón sin paredes laterales) Así la tienda ::Je 
'··'" ia!r'vi. Vec1/us Verecundus aparece deco­
:J~Ja o la derecha con uno p:ntura rea~ista 
qc:e repre;enta a Mercurio (Dios del Ccmer­
':irJ) saliendo de un templo con !o bo'sa 
repleto, y a lo izqu:erdo, a Venus (Diosa de la 
cl'l:eza) sobre un carro tirado por elefantes, 
:r1:entrasqueen lo parte boja dela fachado 

'. 1' 

• 1 r' :··\: 
.: ¡" 

. ¡, ;, 
!1, ''·' "'1J 

,l'l 

:,' "\)' 
,': 

' 
"'J ,1 

o Uno de los lclreros mÓI onl1guos que represento a un 
carnicero de Pompeya. 

·,;r,i p:nrura describe el r11ocr3so de !a riniura 
·.!c: lo lana (6) 

Prn otro lado, Rom'.l y Grec:o parecen 
drn el mundo los primeros carteles y murales 
:JJn sido r1o'!adas inscripciones sobre pare­
do> que proclarnan lo vento de productos y 
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esclavos, describiendo en ellas sus ventajas y 
cualidades. En Roma circularon algunos ti­
pos de comunicación escrita, como los alba 
(album en singular) que eran paneles per­
manentes pintados con col en donde se 
escribían los comunicados a la población y 
eran fi¡ados en columnas o en !os bases de 
las estatuas; también existían los libelli (o 
1,bellus) que eran escritos sobre papiro y r1a­
cio11 la función de carii=les cuanoo a~canza­
bor1 ciertos d;rnensiones. ean colocados 
tumbien en columnas oero pr:nr;ipo!mente 
en los muros y comunicaban primordialmen­
te el horario y programa de los combates 
entre los gladiadores 

Tanto el grrto como la seriOI sob1e·11v1e­
ron a la decadencia del impe1io rornono y 
pasaron a ser parte fundamental en la e la­
pa denominada como Edccl Media. En es•a 
etapa la comurncación sufre grandes res· 
tr1ccione5 por estar cc;npietcmer.te en mo­
nos del poderieudal y!::: iglesia, s1:1 embargo 
e.viste una proi!feractón deseriafss debioo e:: 
demrrollo de la vida urbana a portie del '.igfo 
XI 

Durante la Ea a a Med:a. no hubo com· 
bros en el clesarrol'o publicitario en cuanto a 
medios informat~os puesto que los p:ocern· 
mientas fueron los rrnsmos 1?1 pregón, los 
charlatanes de la col!e y los emblsmos sirn­
ból:cos; sin embargo !a publicidad ora!, aun­
que no nueva, si alcanzó su máximo esplen­
dor en esta época. La falta de cultura que 
1egío era prácticamente absoluta. única­
mente el Clero se desenvolvía dentro del 
conoc1rniento, así pues el poder feudal se 
volia de él poro transmrtdodoiipo de :nior· 
rr.oción; de aquí que la iglesia tuviera gran 
poderío en este tiempo 

La información independiente a la lgle-

sia se realrzaba entonces por medios orales y 
gráficos, y los comerciantes no estaban exen­
tos de esto, sino que además los utilizaban 
como parte fundamental para sus ventas. El 
pregonero se hizo de tanta fama que se 
inst1tucionoi!zó en una corporación recono­
cida ofirnlrét:nte en el siglo XIL 

~Oí comerCiOntes se establecían alre­
dedc;r el~ ios castillos y ofrecían su mercan­
cía n !o gente castellana que vivía al res­
guorrJo del señor feudal En poco tiempo 
estm p;:queños ccmunidodes se converti­
rían en !os prirr,eras e;udades, creando algu­
nos uteno!ics prna ayudarse en sus labores 
diarios corr,o la rueca o instrumentos para el 
arado 

Con el desarrollo de los ciudades sur­
gieron las tiendas que pronto encontraron 
lugar en las caiies, y para ser localizadas 
requirieron de los servicios de los 
prer¡oneros En el año de 1220, la asociación 
C:ei Preg~n de París pagaba una renta anual 
de J201010; (7) 

C'Jf: :o que respecta al grafrsmo, a 
1:01'1r del s;g10 Xiil cuando las ciudades fue­
r ore mayores. surgió la necesidad de 
,nd0ntificoc16n de locales y merconcias, 
en1oncesse creó la enseña. Esta enseña era 
real~ada por verdaderos artistas que plas­
rncllar1 en rnetal o madera la actividad 
eiercida por tos comercios o personas indivi­
duoles. en ellas se destaca la representa­
c<ó~ de santos, antmales, utencilios de tra­
ba1o, armas y objetos domésticas (8) 

Poro el s:g!o XV b enseria se volvió tan 
n1portonte que fué exigida a los miembros 
de :os corporaciones de comerciantes para 
poder identificar al fabricante de los pro­
ductos, proteg1endose en caso de quealgu-



no no acatara las reglas establecidas entre 
ellos mismos, como el exceso de producción 
o la competencia de precios. Poro la etapa 
comprendida entre el siglo XVy el XVI existió 
uno expansión de mercancía que ero distri­
buida en sacos, fardos y toneles en donde 
los comerciantes incluían sus enseñas, aña­
diendo con esto un 11alor al producto que se 
disgregaría por comunidades más lejanas. 

La publicidad escr;ta, como yo semen­
cionó, únicamente era ejercido por la igle­
sia. Sus características eran como una espe­
cie de manusc11to en forma de pequeños 
carteles hechos a rnano o con el proced'· 
mento de la xilografía. ei Cero los ut1l~oba 
poro ped'r tribu1os al pueblo pretextando 
necesitar:8 prna lo reol1zoc1ón 1je catedra­
les o como donac!Oíles para el manteni­
miento de aigú:1 hospital El anuncio manus­
crito era de reducidos d:mens!ones (80 x 60 
cm. aprcx1modamente) y con frecuencia se 
componía de un lexto adornado con figuras 
piadosas y, sobre iodo, con el escudo de lo 
autol!dod ecle;iósi:co responsable (9) 

A. mediados del s:glo XV; el olemón 
,,lohonn Gensf!eisch, que se conoce mejor 
con r;I nombre de Gufenberg, pidió u11 
prestamo de 2.226 guilders a un r:co ortebr8 
llarnadoJoiionn fust; con este dinero realizó 
diversos trabajos que culm:na:on en lo in 
vención de la imprenta 

Con lo im~rt::nta comenzaron o reci!i· 
za1se lo5 primeros! bros impresos, el primero 
íué lo· B'bl:o de il2 i'nem· que ero l~amoda asi 
porque ese es el número defineas que \;ene 
en cado co!urwo contando con más de 
1250 páginas. Pcsleriormente se reoi~ó el 
libro del Psalterio que esiá conside1ado por 
su eleganc'a y porque fué el primero en 
tener inse1to el color en la impresión de las 

iniciales (rojo y azul) y el que incluyó el nom­
bre del impresor y la fecha de edición. 

Pronto la imprenta comenzó a utilizar­
se en otras ciudades, incluyendo las ameri­
canas. llegando a ellas por conducto de los 
frailes Comenzaren a realizarse no solamEfr 
te l:bros. sino también los primeros folletos, 
carteles y uno especie de catálogos que 
además de ser u5ados por ~a lg~es!a, fuercr: 
u1111zados lornbién por !os cornercianies de 
los c1udade1 

Se i:&n& registrado como primer cartel 
impreso a uno de tipo eclesiáotico, en el que 

:e anunciaba una peregrinación llamado Ei 
Gran Perdón de Notre Dame , o Jubileo. Es 
en el ario de 1477 en e! que parece haberse 
impreso el priiner cartel comercio! Sucede 
en Inglaterra s1endo su autor u~ hombre 
llamado Williom Caxion, en el que según 
unos. anunciGba !as aguas termales de 
Sa!tsbury, y otros, describía un libro de Or,je­
nanzas para el Credo oe Easier 

Junto con el cartel com19nzon a c1:cu· 
:w tamb1en una serie de hojas informativas 
!lomadas siquis Se trataba de anuncios es­
critos a mano que eran colocados en lugo· 
res públ:cos. Lo palabra siquis s1gn'f1ca 11 

alguien·. y eran llamados así porque todos 
los anuncios comenzaban con esta írose si 
a!gu1en desea si alguien compra Por 
1() demás, la mavor parte de la pubi:cidad 
fué aplicada ha la real~ación de catálogos 
informativos ha cerca de los libros que se 
e.1controban a la venta. 

El 5 ele marzo ae 1611 se instaló en 
1ngioterro :;r~o oficina de información co­
mercial a nombre de ArthurGeorges yWaiter 
Cope liomada The Publicke Register for Ge­
neral Commerce , en donde la gente podía 

acudir a anunciar la compra, venta e inter­
cambio de productos o ser1icios; sin embar­
go, al poco tiempofué obligada a cerrar por 
presión de los prestamistas de la época. 

Es Tr,eophraste Renaudot quien tiene 
01 rnérito de crear lo primera Oficina de 
Direcciones Francesa (Bureo u d' Adresses et 
do Reencontres) en 1612, pero es hasta 1630 
cuando se puso en prócka. Esta oficina se 
rJe:d1coba a anunc'ar productos o servicios 
•ie restaurantes, pensione;, abogados. etc , 
ccn el f,n de q•Je lo clase boja tuviera mejo­
res opc..~un'dades de trobaJO o adquis;ción 
:'\o es más que la primera agencia de anun­
~:os económicos editora de una pubi1ca­
:;ión llamada Feuii!e du Bureau d' Adresses, y 
U'l 0(10 mós tarde, pubiica Lo Gazette de 
Franrn. Es el primer esbozo de publicidad a 
Través de la prensa (10) 

En el sexto núrr:ero ae l::i Gozette apo· 
rece el pnmer anunc:o comercial impreso en 
uno publicidad periódica que decía. la se· 
quío de la estación ha aumentado los efec­
tos de los oguas minero1es, entre las que se 
us::m predorninanlemente los de Forges. 
hace treinta ar.os que Mcnsieur Martín. gran 
rnédico. la p1m de moda; la admiración 
popuior está con eh e~ la actualidad. 
Monsieur Bonnard. primer médico del Rey, la 
t;o llevado al más alto grado de lo reputaión 
que su gran tidelidad. capacidad y expe-
1.encia puede dar o aquello que lo merece 
ante su Majestad, que bebe de eila por 
p1ecaución. ejemp:o que imita toda la cor­
te (11) 

Poste·1ormenre en IJ Muze Historique 
ele Jean loret ( 1650) aparecen otros anun­
cios, pro'ongandose esta situación hasta el 
siglo entranie. Muy P'onto las gacetas de 
París del sig!o XVIII tomaron fuerza y la gran 
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rnayoría incluía anuncios public~arios 

Para 1716 nace una nueva publica­
có:i iiamodo Les Affiches de París, des 
Prov1nces et de pa11s étrongers, editado por 
Jean du Gonne, que tenía una periodicidad 
semanal y ero exclusivamente publicitorro. 
Srn embargo, todm los gacetas tenían serios 
rmblemos de 1e;tricciones debido o que 
G:9unos ot1os gacetas (corno La Gazette) 
hob:cm conseguido el p1;v1!egio de lo pdrr,o­
cio otorgado por el pode• reo'. 

A raíz de las publicas iones perródrcm 
,i de 1a creación de \a :mprenta. nace une 
c!e los medios de corrnnicoción que revolu­
c tlna de modo importante a la publicidad 
el periódico. El primer pe(ódico de d'fusión 
d:oria aparece en Inglaterra en 1702 y su 
110,T,bre era Dai:y Courani, y posieriormente 
s» 1711, Josepr1Addisc11 crea The Spectotor 
The Spectator fué e! primer periódico quo:: 
nsenó anuncios en sus póg;nos, incluyendo 
::les'..ie su p1imer número ocho de ellos 
oumentanoo!os en cac!a edición, pero esit­
periódico no duró mucho ya que los a~ics 
-cr-,puestos cobrados por el poder con el 
:rarnodo Impuesto del Sello cesaron SCJ 
1:1:;so\!o~ro 

Otros periódicos v:,m;enzan o surgir e~ 
cJ;versos paises e! Basten tJewsiet1er(E EU U., 
1704); el Diario Noticioso, Curioso-Erudito v 
Comercial, Públiso y Económico (España, 
1758 y Franc:a, 1777), 1n'Ciando la llamado 
prensa de opinión Con esta, nacieron tam­

bién diversas críticos a la pub\icidod que se 
r0olizobo, va que paro ese entonces solía ser 
rnuy exagerado y char!otano. 

Con la explosión de la Revolución ln­
dusr11ol sedó erigen o la publicidad moder­
r:a. Lo publicid:Jd que surge en el siglo XIX ya e CAPl1ULO 1 / LA CAMPANA PUBLICITARIA 

no fué dedicado a los avisos de particulares, 
sino que se utilizó para la venta de bienes y 
servicios. De cualquier modo, la prensa si­
guió teniendo problemas en su reproduc­
ción ya que primero los altos impuesios, )' 
una vez obol:dos estos, la falto de libre expre­
sión, mantuvieron uno lucho durante todo el 
siglo XVIII y casi todo el siglo XIX 

Durante el siglo XIX, lo medios publ1ci­
torios suf1ieron un cambio radical: el pregón 
posó a ser cada vez menos importante y la 
pub!:cidad se convirtió en lo pr:ncipal armo 
en contra de ICJ represión. Uno vez consoi'do­
da lo relación piensa-publicidad, un hom­
bre llamado Emi'e Gi1odin formuló !o que se 
!'c1 convertido en el principio moderno de 
esto relación·· corresponde a los anuncios el 
pagar el periód1co(12), haciendose nece­
saria la elaboración de una estrateg;a publ1-
ci1aria que con el tiempo se conv;rt1ó en !o 
campaña publicitaria 

E! ló de 1unio de 1836 oporec16 Lo 
i res' e gracm a un capital de 800 OCO fran­
cos que Girodin iogró reunir mediante 
suscripción púbica ut:i~ando poro el!o uno 
hobiiísima compaña pubiic1toria con el fin 
de captar el respaldo financiero de su em­
presa (13)que con1istio en reunir copita! por 
medio de su1criptores para poder bojar el 
precio de codo ejemplar a lo mitad de su 
costo (40 de 80 francos) y con este coprtol 
pagar impuestos y material; a su vez, con lo 
publicidad pagaría gastos de administra­
ción, redacción y los ganancias. Lo publici­
dad dejó de ser un ingreso accidental que­
dando como base económica del periódi­
co 

Los avances tecnológicos del frnol del 
siglo XIX fueron el punto más importante en 
lo trayectoria de lo publicidad porque otro-

jeron o los empresarios capitalistas. que o su 
vez comenzaron a desarrollar mayor pro­
ducción y por lo tanto se desarrolló también 
la octiv:dad publicitaria. 

A parte de la prensa, el cartel tuvo una 
evo'ución rnognífrco debido a los nuevos 
descub1irnien~os en técnicas para la repro­
duccióndeco!oresyformasbidimencionales 
en :as imágenes que lo hicieron más llamati­
voy eotructurodo. Se inventaron también el 
te!éfono, el telégrafo, la máquina de escribir, 
el 'inot-po de Merge11tr,ale1 y los imprentas 
de a:to ve'ocidad; y favoreciendo gronde­
rr1ente ai cartel, se pelfeccrono la litografía 
(creada en 1798 por Alois Senefe!der, en 
Aus~ria) 

El cartel cont¡¡buyó con lo publicidad 
o f1nules del sig!o XIX y principios del siglo XX. 
El imoresionista Jules Chéret y los 
pcstimpre;ionistas Henri Toulouse-Loutrec y 
Tl,eophile A. Steinlen (Francia), así como 
Rc1mén Casas (España) morcaron lo mezclo 
entre los movimientos artísticos y lo publicí­
dc1d. Hacia el primer cuarto del siglo XX 
liE-garon las corrientes vanguardistas como 
:os futuristos, dodaistos, cubistas. 
constructivistos, expres1onistos (que definie­
ron al cartel como arte de lo calle) y los 
surrealistas 

~a segundo mitad del siglo XIX dejó 
rornblén una importante estructuro publici­
iario ol mundo. Se crearon las primeros agen· 
cias de publicidad en E E.U.U. (1841) y Fran­
cia (1845) sirviendo como puente publicita­
r;o entre los periódicos y los empresarios 
anunciantes 

En 1 E65, George P. Rowell inició un 
sistema que consistía en comprar al moyoreo 
los espacios publicitarios en los periódicos. 



vendiendolosen menudeo a los anunciantes, 
ganando en la diferencia del precio de 
ccmpra y venta. Para 1869. Francis W. Ayer 
fundó en Fiiadelf1a la agencia de publicidad 
!'amado ll I/!. ~.yer and Son. siendo esto lo 
primera en exigir un contrato al anunciante 
\1 en crear el disErlo de los anuncios. Poste­
normente en 1880 hicieron su oparicrón los 
primeros slogans con !o funsión de atraer al 
público por medio ele la lectura. El más 
famoso de todos fuó E-i ut1l,zodo por George 
Eotsman para su córnora fotográfica Kodov 
en 1888: Usted oprde e! boton Nosotros 
hacemos el resto llil) 

tv1:ent;as tanto. stro medio de corr:uni­
coción se desarrollabc1 plenamente 
Desprendiendose del periódico e iniciando 
como simple documento 1nfo1mativo. surg;ó 
la revista Durante ias tres úitimas década; 
del siglo XIX ocurrieron en E.E.U U. certos 
factores que propiciaron el nae;rnierto e 
impulso de este medo 

Por u~ lado, fJI rn1a:fobekm0 se redujo 
rnnsiderab:emenre; 1uego en 1875 el ierro­
corril se er.corgó del transporte del correo 
entre el que se inc!uyóo la revisto; poro 1879. 
el Congreso Estadounidense estableció la 
tarifo de segunda ciase. lo más boja, paro 
ios publicaciones. odemás de que fueron 
vtil~ados lo prensu rotatorio y los nuevos 
métodos poro la reproducci6n de fotogro­
fias e ilustraciones o coicr 

El siglo XX comenzó con diversos cdé-­
lontos iécnicos oue a su vez impulsaron lo 
economía de los países una V8Z f:nol~ada lo 
Primero Guerra Mund:ol a princ¡pios de s:g!o. 
lo publicidad se convirtió en uno de lm 
pnncipales fuentes de apoyo del capitalismo 
Por otro lodo, fueron constrtuídm algunos 
leyes para controlar el manejo de 

lo' publicidad baroto' que soria se exagera­
da y engañoso, haciendo posar a los pro­
ductos (prir.c1polmente medicinas) como ver­
doder as fuentes milagrosos. Lo Pure Food 
and Drug Act fué creado en los E.EU.U en 
1906 y se trotaba de uno ley federal que 
protegía lo salud del público, siendo esto !a 
primera en controlar la publcidod 

Poro 1914 se fundó lo Federoi Trode 
Co;rmssion Act ded:cada a ia protecc ón 
de lo gente de negocios que afectaba a 
otros iguales; posteriormente la F.l C. amplió 
sus cctividodes pera proteger a los consumi­
dores de lo pub1icidad engañosa y froudu­
ienia. 

En 1920. con el ~n de lo guerra. las 
cadenas de tiendas efectuaron su desarro­
iio convirtier.dose en supermercados y tien­
das de autoservicio, a su vez. solieron a lo 
vento diversos aparatos electrónico¡ cerno 
refrigeradores. lavadoras y sobre todo la 
radio Lo rodio nació por un aficronodo en 
Pittsburgh. E E. U U . que trrn1smilío los resuita­
dos de unas elecciones. en noviembre ae 
1920 ·pronto lo ideo germ'nó dando como 
fruto la KDKA ofreciendo un servicio regu­
lar y conw1iendose en lo pnmero estación 
rod1od1fusora del mundo (15). 

Los e:npresorios cornerciontes v'eron 
r:n este nuevo med:o una forrna e:drocrd1no­
r10 ele vender sus productos yc1 que lo¡ rn;s­
rncs radioescuchas efectuaban sus propio; 
ped;dos. Pronto los estaciones de radío, ya 
rnc¡ltiplicados, incluyeron los anuncios de di­
versos productos en sus transmis:ones. Poro 
la década de 1930, la rodio alcanzó suma­
yor apogeo iniciando en E E U.U. con 6 i2 
estaciones y f1no!~ondo con 814 (16) 

Srn embargo, lo rodio sufriría uno ca ida 

momentáneo por causo de la invención de 
la televisión, que· comenzó sus transmisiones 
regulares en Inglaterra en 1929, tronsmttien­
do en onda largo y con uno definición de 30 
lineas (17); desp'Jés solo bastó su perfeccio­
namiento con el empleo del tubo de royos 
catódicos 

Llegó lo Segundo Guerra Mur.dial y lo 
prcducción se enfocó a todo tipo de orma­
rrsntos. lo publicidad se volvió bélico en su 
mavoría, pero el consumo estuvo enfocado 
principalmente a la perfumería y la alimen­
ta~1ón. producto¡ que fuero11 fuertemente 
apoyados pub1C1toriamente 

Poro :a década de i950, la publicidad 
'8 ::1undó por IJ psico1ogia. utilizado poro 
crear en el consumidor diversas sensaciones 
que termmrion volcado; en lo compro del 
producto En los 01ios60\ y después de que 
d,·1ersos autores se interesaren por analizar el 
f e11ómenode la publicidad y su metodología, 
Hegó la semiología enanzando directamen­
te la cadena que se establece en lo relación 
r¡·_:e l1oy entre el mensaje y el receptor. 

Los años 70 s acogieron un desarrolio 
i:reíier·:ibie ae publicidad, lm computadoras 
hc:eron rrás féc,! la reproducción de sopcr­
te; pub:1citarios Los cíf1os presupuestarias 
Ur!s1:nadas a lo reailzación de la publicidad 
aufl'entaror, considerablemente para que, 
(,n la década de los 80 s el producto se 
convirtiera en uno necesidad primordial poro 
e! consumidor bombardeado con mensajes 
dr!g'dos no o un individuo. s1~0 o uno mul!i­
iod anónimo: lo que finalmente fué denomi­
r ,a do como pubiic1dod de masas , utilizado 
Drincipolmente por los países 
pnmermundistas que se en::ontrobon !om­
b'én a la vanguardia de lo publicidad. 
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En lo que va de la década de los 90's, 
la publicidad se a convertido en un compli­
cado fenómeno compuesto por múltiples 
romii1caciones. en donde la tecnología (que 
e1o!uciona constantemente) es una de !as 
principales bases para su creación. El per­
ieccionom'ento 1'im:tado de !as técnicas de 
r1:prcducción, inc:uyendo p~inc;pa:rnente les 
ccrnpuladoras, aunado o los med:os de 
comunicación que tarnbien evolucionan ró­
p1damente, pern:en la mayor covertura 
rnund1ol creando una totul expansión y ur. 
:óp:do desrnro~'o de le publddacl actual• 

1.2. La publicidad. 

la publicidad es un fenómeno con gro~, 
,:nportoncio en ntJestro tiempo. De su naci­
<T:iento a la fecha ha tenido una evo!ució;i 
creciente y perteccbnista. En todos los luga­
r0s podemos encontrar publicidad, esta se 
'?·.xponde sob1e los objetos y servicios que se 
cor1s1.1men. lo pu:Jlicidad de marco es la 
más conocida. Es. cm mucho.la más 1mpor­
tunte \'la más rn116m'ca, estimulado por 'o 
r:or;-pele:'ÓO entre fab:;contes 1ivo!es d'! 
productos s:rn::rnes en e:! mecado mo:Je> 
nu (1) 

La pub!i.:raod e1121 con)ur.to de foctc­
:0: que inte1V;\?nen porcJ :nrorrnary persuod'r 
~~ c:Jnsurnidor a trové~ de los medies d~~ 

cornun:caci6n de que efectúe una compro 
de un producto o uti:ice un ser,1isio 

11!0 debe ccnfunr:füse el térnno publi· 
cidad con el de propaganda aún cuando 
:a función de ornbas es similar. La publicrdod 
int0nto influir sobre lo; personas (generoi­
rnente de 1mdo ps:cc·lócico) pero lo únicc 
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que persigue es que el individuo consuma o 
tenga presente oigo. Su actvidad es exclusi­
vamente mercantil. 

Lo propaganda va más alió de esto ya 
que pretende influir en la 1deoiogío de los 
:ndividuos para determinar su comportamien­
ro político, reiig'oso, cocial, etc. (2). Provoca 
misticismos f1!osóf1cos y en contadas ocmio­
ne:s es de tipo merccnt1i 

Lo pub::c1d1Jd esta :mp!ícíio en lo mer­
cadotecnia. La mercadolecnia se define 
como el desempeno de actividades co­
rrHc1ales que d1rigec1 :a corri8nte de bienes 
y se1,1.cics dt:I orcdJcror e~ consurr.dm o 
lJSUOlrO (,}J 

Dentro de la rnercadotecnic1 se consi­
aeron cuatro elementos principaies: prodcc-
10. precio, distribución y comunicac:ón lo 
publicidad se ocupa pr1ncipaimente de :o 
comun1cación, aunque esra será reg:doicÍÍl­
bién por las tres prirmro; 

Para que uno publ:cidaci tengo bue­
r os resultados se deben tomar en cuenta 
01gunos principios que resulton determmn­
tes. fi.ndré Cadei y José Luis de Cordobo 
proponen el proces'.l denomnodo con las 
cg1m A/DA que corresponden o los s'guer:­
:e~ puntos 

a) Atencicn. Poro que e' mensaje sea 
m:1T1i!odo, debe ccpturar la atención de! 
consum1:io:, por lo que iiene que ser l!omo­
;iVo, i~1so!1to, contrastante y agradcb~e 

b) lnteréo. Ur:a Vt:Z que se fone la 
otención del consurr:1dcr es r:ecesor10 des­
oertar e~ él un interés que lo lleve a lo 
retención de lo que se !e está comunicardo 
y lo publicidad no nouirogue 

e) Deseo: Después del interés debe 
venir el deseo, pero esto no siempre resu~o 
ton sencillo, por lo que el mensaje deberá ser 
lo suficientemente convincente paro que el 
deseo se produsca. 

dJ Adqui5ición Este es el punto más 
importante y más dificil de lograr. si los tres 
pLnlos anteriores surten efecto, la voluntad 
d''' receptor se inclinara hacia el consumo. 

Otto Kleppner· s propone las siguientes 
condicior.es para uno publicidad eficaz: 

a) El producto debe ser bueno y satis­
facer realmente :a necesidad que se supo­
ne debe cubrir paro que el consumidor lo 
s',~a adqu,riendo o través del tiempo. 

b) La firma debe examinar su poten· 
cir1I en cua:1to a ventas. ingresos y utilidades 
de sus productos antes de realizar cualquier 
PLU:c :dod ccn e! f:n de que no desembolse 
n :'Q'Jr, presupuesto indebidame~te. 

e) Se debe escoger el momento opor­
bno paro lanzar la publicidad de un pro­
ducto poro que no vaya a ser rechazado 
pc.r &sior fuera de época, saturación de 
n1ercodo o algún otro inconveniente. 

d) El p:oducto deberó venderse prefe­
ren:emente con el nomb<e de la firma que lo 
p~cid~J:1_:; 

e) El pcoduclo deberá ser diferente a 
1·:1dernós en a:gún o:¡:;ecto como por ejem­
rJ:8 mayor rendimiento. mayor capacidad o 
Drnc,ddad 

f) Deberá tener un precio adecuado 
con respecto a su calidad y a su competen­
cia (no necesariamente el más bajo). 



La publicidad es muy compleja y re· 
quiere de drversas investigaciones para que 
surta efecto y llegue a la meto deseado. Se 
ho discutido por diversos expertos si la publi· 
cidad es o no uno ciencia, pero aún cuando 
no se ha llegado a un acuerdo, lo cierto es 
que algunas que si se consideran como cien­
cias influyen en su desarrollo. La economía. 
psicología, sac1olog;a y hasta la ontrcpolo­
gia son tomadas en cuenta por ~a puo116 
dad en su real1zaciÓ:i. 

Según !1ndr€· Cadet ·¡ Bernard 
Cathelat, io noció~ moderno de publüJod 
se define, esenciolmcnre, como una ps:co­
logía apl',cado con u~. objetivo uti'irtario De­
riva su rozón de ser y su substancio de los fines 
p1agmóticos que le impone la economía, al 
paso que pcr sus a:pwciones. sus téwcos y 
sus métodos de traba¡o es tributario de los 
conocimientos psico:ógicos y soc1ológCC1s. 
compartiendo con eiios su porte de irrpon 
derab:E\ (4). 

1.2. l .La publicidad en la economía. 

El punto o trotur ha despertado mu­
cha polémica en la :ociedad. Las grandes 
instituciones sociales y princ1po\rnente \os de 
donación y avudo. se pregunton el purqué 
del tremendo gaslo que se efectuo en la 
1eal~ación de publ:cidad para a!gún pro­
ducto o 1e1vicio en vez de prestar esta ovu­
da a quien lo neceAo. En reai!dcid es com­
pletamente verídico que las empresas gas­
tan gran cantidad de dinero cuando re 
quieren de uno buena publicidad. Este fac­
tor ha sido creado por el capitalismo 
imperante, siendo 1nc1usive :O misma pub!ici­
dad un producto d9 esle 

El desarrollo que ha tenido el 
copitaiismo o nivel 1nundial ha provocado 

un alto crecimiento en diversos aspectos, 
como el cu~ural, social y económico. En los 
países capitalistas del primer mundo la publi­
cidad ha tenido un papel especial por el 
desarrollo que impero en ellos, la gente suele 
tener mayar poder adquisitivo. 
incrementando !as ventas y por lo tanto la 
necesidad pub!icitaria 

Quien se vale de la publicidad. realiza 
un desembolso que es otorgado a un inter­
mediario que se encargará de la rea!izocióo 
de sus anuncios (gene1o'mente uno ageo­
c1a de pub1ic1dod) que a ~u vez d1strubuirá El 
p1esupuesto en gastos generales como ma­
teriales. pago>. medios de carnun·1cac1ón y 
sus ganancias. Sín embargo, este desalojo 
rnonetario por parte la firma es considerado 
uno irwers:ón. yo que si la publicidad es 
adecuado todo el gasto será recupi:;rocio 
junto con grandes ganancias. 

Conforme el cap:ta~1srno avanza. exis­
te o nivel mundial uno mayor producción de 
bienes y servicios, esto implico lo realización 
de nuevos productos para la comodidad y 
sotisfación del consumidor. Hay en el merca­
do una gran cantidad de productos 
innovadores que requieren de apoyo y difu­
sión: una vez que un producto nuevo mues­
tra una prcrneso de éxito, puede esperarse 
qu<:: otros productores saquen su¡ propias 
vers:ones cht::t'lados paro mejorar ei. or:gr· 
:18i (5) 

Con estos respuestos por pa.ie de los 
corcerc1antes se estob!ece una competen­
cia en la que el producto más interesante y 
fu~cicnril será e! de ma·¡or consumo y mejo­
res ganoncrn. Cuando un producto deja 
de funcionar en el mercado es tiempo de 
renovarlo o desoparecerlo yo que no pro­
porcionará grandes ganancia; e inclusive 

orig'1nará pérdidas desviandose de la meta 
final del comercio. 

Un consumidor siempre pagará uno 
parie de los costos publicitanos, peíO esto no 
quiere decir que pague más de lo debido 
La pub!ic'dad es acusado con frecuencia 
de estimular compras inecesarias y crear 
necesidades que no existen. pero lo mayoría 
dG los veces solo se usa paro incrementar lo 
recordación de :a morca, contribuir al tráfi­
co de la tiendo. superarla imagen de marca 
desfavorab!e, o recordrnl&s a los consumi­
dores productos estob\ec'ldos o introducir 
cifro) nuevos (6) 

Un aspecto económico muy comen­
tado es el hecl10 de que mucha gente 
pienza que la publicidad daña a los sectores 
de mayor pobreza Los criticos de lo publici­
dad dicen que creo s;iuoc1ones irreales que 
irnpu!son a la gente con bajos recursos a 
consumir el producto o ser,;cío; sin embar­
go. !a publicidad pone a! consumidor o! 
lento de productos y avarces modernos, 
o;udondcio a adoptarse a! progreso. Pero 
esto no se presenta ton fác1!. existen tontos 
rrarcas y adelantos en el mercado que 
cado vez es más d.ficil lonzo• y mantener un 
pro.'.Judo en vema 

Por otro !aoo. la publicidad también 
a¡udo a estab!ecer 'i mantener los precios. 
S1 !o publicidad es buena, el producto o 
sEOrvicio tendra mayor demanda. dando 
como resultado un precio más bajo que o su 
v0z repe:cut1rá en la competencia. No se 
puede negar q•Je esto influencia es muy 
;¡-,·,portante en !o econcniía de cualquier 
POÍS 

1.2.2. La publicidad en la psicología. 
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La publicidad cuenta hoy en día con 
d~·ersos métodos para poder llegar a su 
objetivo final. la psicología es una de las 
c!encias que son aplicadas para su real~a­
ción. Cuando se hace un mensaje. debe 
tomarse en cuenta que el consumidor tiene 
una ideología propia y que no asimilará la 
información igual que otros. Se han desarro­
llado sistemas para detecta~ a los consumi­
dores adecuados por medio de la merca­
dotecrna realizando encuestas, evcluacio­
nes de población y otros muchos esiudios 
oara determ;nar a los consumidores como 
grupos re:Otivomenie semejantes entre sí. 

lo pul1licidod usualmente se intere;a 
por ias motivaciones básicas de los ccnsurni­
dores. En el nivel más serdlo, lo; motivoo 
fisiológicos (aque:1os cuya satisfacción es 
8sencial poro la su.cer vrvencia, como el horn­
ore. la sed y el apareamiento) y motivos 
secundarios o sociales aquellos CU)'O satis· 
facción no está relacionodc con lo super1i­
vencia. como e! deseo ele aceptación so· 
e iol. de ganar una competencia ocie obie· 
ner ur. uscenso) (7). 

La pub:!cidt1d o s:do involucrada con 
clg'J:;os co~rientes psico11óg 1cas como \as si· 
gv!erites 

a) Publicidad mecanicisto Esta pubir­
c1daci se bmo en ios 1mé:genes repet;t;vas y 
'lloientas. Intenta penelror por lo¡ sentidos 
del receptor dE> manera conciente. pero su 
objetivo es llegar hasta el subconcienie 
creando una obsesión que conduce al 
consumismo. Los mensajes suelen conservor 
una similitud en su formo o través del tiempo, 
poseen coloresllomafivos. sbgans repetitivos. 
J;pografia grande. y los medios de cornu111-
cación uti!izados son preferenternente los 
que permiten al p~blico estar en contacto e CAPITULO 1 /LA CAMPAÑA PUBllCITARIA 

directo con el producto. Este tipo de publici­
dad fue predominante en la primera mitad 
del siglo XX. 

b) Publicidad sugestivo: Su objetivo es 
el de provocar en el consumidor un impulso 
irresistible de comprar algo por medio del 
destacamientode los necesidades, tenden­
cias o mp;raciones del ser humano. El pro­
ducto es manejado como algo que propor -
ciona uno sai1sfacci6n que realmente es 
psíquica: debe tomarse en cuenta ol consu­
midor de modo más general. es decir en 
grupos que poseen ciertas costumbres. ideo­
logía, etc .. en ia que será creado un 
desequilibrio donde el producto fung,rá 
wno la solución. lo publicidad sugestiva es 
fuertemente utilizado hoy en dio. 

De cualquie~ modo aún con la ayudo 
de la psicología. el estudio de la conducta 
de· ser humano es extremadamente com­
p!éja. El realizar estudios psicológicos no re­
velo completamente la verdad de una con­
ciucta. :o persona puede tener más de un 
motivo para comprar un producto que nun­
ca reve:ará porque a veces ni él mismo !o 
sabe: además. por muy semejante aue 
paresca a otro individuo siempre iendrá sus 
reacciones p;opias 

1.2.J. la publicidad en la sociología. 

i.o wciolog;a es otra ciencia con gran 
rEpe;cuc:ón en ia publicidad Estudia ias 
re:oc1ones humanos. El sociólogo examino 
grupos y la :nfluenck:i e integración de estos 
con e! ind:viduo (8) 

La sociolog:a investiga al ser humano 
&n sus costumbres y su interacción con el 
medio ambiente que lo rodea, su cultura. las 
relaciones personales que además dan orí-

gen o los clases sociales, aspiraciones y gus­
tos, entre otros cosas. 

Esto sirve a la publicidad para real~ar 
correctamente ur; anuncio para que llegue 
lo más eyitasamente posibie al consumidor. 
Grac,as a que se sabe como puede ser la 
conducta de una persona con determina­
das características sociales se estipula el 
(,quén?. (,qué?. ¿a quién?. ¿porqué me­
dio? y 1.con qué consecuencia? paro la 
r eal1zac1én del mensaje 

Todos las personas tienden a desear 
una clase s8ciol inmediatamente superior a 
la que poseen y la pub:icidad aprovecha 
este recurso. Han sido desciírodas algunas 
variables sociales en las que se dividen los 
seres humanos por sectores. Otto Kleppner' s. 
serioia alg~nas en tres grandes grupos· 

a) C onsumldores impulsados por la ne­
ces cloct Se refiere a ios sectores sociales con 
bOJO poder adqu;s1tivo que solo consumen 
artículos básicas y sus compras son por nece· 
cidad. En esta categoría están los ancianos, 
los desamparados y algunos jóvenes que 
luchan por obtener mejores condiciones de 
vida 

b) Consumidores dirigidos al exterior. 
En su m::iyoría son población adulta, de clo­
semed:o. con características hogareñas que 
1ucnan p:ir tener mejores condiciones de 
vida o inclusive parte de elios las tienen. 

e) Consumidores de dirección in tenor. 
Se trato de gente que es ¡oven en su mayo-
1ía. deseosa de progresar. creativa, 
participativa, con sentido de responsabili­
dad. Muchos de estos poseen buenas posi­
bi!1dades económicas. 



Existen obviamente multiples caracte­
rísticas individuales aún dentro de cada gru­
po ya que cada cual tiene sus propias cos­
tumbres y un modo de vida diferente, pero 
este tipo de clmificadones son una guía en 
los sectores sociales que permitirán hacer un 
círculo rnás específico al mornento de reali­
zar lo public;dad 

Gracias a e;te tipo de evoluacione1 se 
sobe por ejemplo, que el principal consumi­
dor en la SO(teciad e' IJ mujer. e 1nmedioto­
mente después Jo fain:'.!o y pr!ncipalment& 
cuando estó formado por ambos pod1es 
con niños pequeñcs 

Sin la scc:edaa, ia pubi.c1dod no pJe· 
de existir y por elio S!? interesa en conocer 
mejor al ser humano, explorar su irnagen y su 
rr~ente, fortalecer su; creencias, opoyo~ su 
personai'.dad y conqu.strnlo reíiejando 10-

dos estos pr1nc1pios en un mensaje poro 
logrm su objetivo principal el reconcc:mien­
tn y el consumo de un producto o servicio 

1.2.4. Diferente~ lipoi de publicidad.· 

í) Pub!:cidod octol11;la (local) Ec cffl­
pleoda en el comerco al por menor, er1 

cadenas de aln:aceneso tiendas, en donde 
se requiere ae una publicidad de temporo· 
do. Se emp'eo principalmente uHzondo 
campañas de precios ba1os paro otroer lo 
clientela con descurntm en articulo> perso­
nales o aliment.cio; ~fo se maneja :a vento 
de morcas particularmente sino que su ob¡e· 
t1vo son las ver.las a nr.,,,1 de a:mc:cén 

b) Pubi:c1dad nocional El término r:u 
siempre se refiere u L~ área ge~grófica sino 
que se denor:1!na también com8 nacional a 
la composición 1nlemo de la empresa Es 
8mpleado por les fabricantes para 

promocionar sus productos y venderlos sin 
importar dónde y cómo. Es de tipo muy 
general y casi nunca muestra precios o luga­
res donde adquirir el producto. 

e) Pubficiclad internacional. Esta si se 
ref;ere o !o extensión geográfica Lo pub!ici­
dod internacional consiste en dar a conocer 
o realizar ven tos en otrm paises que no sean 
ei propio. Este t¡po de publicidad es muy 
complicada pues generalmente se empie­
za de lo nada a menos que lo ernproso 
dueña de la marca o servicio se asocie con 
otra empresa perteneciente o ya estob:ec1-
du en el país Debe tornar en cuento los 
factores sociales. económ'cos, psicológ'cos. 
culturales, etc. de !a población 

d) Pub!lciciod del proaucto Esto pub:1-
c.dod estimula la demando de u'1 producto 
s'1n tomar en cuenta una marco espec'lf:ca 
Apoya principo!rnente o los productos nue­
'1os que :ngreson al mercado. 

e) Pub!cidad de/producto final Apo­
ya la demanda d8 ingred~entes con los cua­
ie·; se realizan otros productos con el fin de 
qu9 !c5 fob11cantes los utilicen en sus propios 
art;cu!m Esto pubi1cidod es CJb1erta ~Gr 
on,bos, el fabricante ae ingredienres '/ el 
fobriconte de rnmca 

f) Puolicdad de respuesta directo i'e· 
i:e lo fiíl0\1dad de vender el producto con \os 
rrenores intermeaiarios pos:oles, es decir de 
d,stribuidor a consumidor. Un ejemplo de 
'.::.tu pu'oi:c,dod es el te'.emercodeo y el co­
riec 

g) Publicidad ccmercial Esta se reolrza 
con mayoristas, queá duerios de almacenes 
que le compran al productor su merconcio. 
El vendedor se anuncia principalmente en 

revistos especializadas. 

h) Publicidad industrial Esta publd 
dad es utilizado por la gente que vende 
maquinaria, equipo, y materias primos o los 
fabricantes Su función es !o de crear una 
imagen de prestigio y calidad paro que 
respalde a su1 productos que generalmente 
son consumidos en intervalos muy largos de 
tiempo. El mediodecomuniccición principal 
que manejo son los revistas industriales espe· 
rn'm:Jos 

i) Publicfciad profesional Está dirigida 
c1 !::i gente protesioncl corr10 ingenieros, 
mE:dicos. etc para que por medio de estos 
1e eiectúe e! consurno de matenoles y pro­
ductos Sus an;Jncios son en revistas especlo­
!1zodm o folletos pC'I correo directo. 

j) Publrcidad instducional o corporati­
vo No está orientada al producto sino a 
rr;epor lo imagen de la compañia. Adop10 
rr,uchos formas y está dirigido no solo a! 
consumidor de prodcctos y servdos sino a 
un pGb!;co de esca:a o!ta ccrr·o acc!onistas 
'I maciocrnes de defensa del consumidor. 

kl Publicidad de seNicios Esta publiCi­
dod se enfoca a lugmes turísticos. a restau­
rantes, hoteles. lineas aéreas, museos. etc .. 
poro dar a conoceí !os beneficios que otor­
gan al cliente y atraer mayor número de 
gente 

IJ Pubf:cidad competrtiva o selectiva: 
Tro•o de mantener los niveles de ventas de 
un producto ya establecido. Se utilizan re­
C:;rsos de ccrnparoción y preeios bajos entre 
la competencia y rea!Qa un recordatorio 
.nsistente de la marco 

mJ Pubficidaci comparat,va Se derivo 
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de la pubiicidad competitiva. Tiene la 
coracteristica de comparar el producto con 
dos o más marcas de la competencia de 
manera casi directa señalando mayores ven­
taias y atributos en su producto con respecto 
a los otros 

n) Publicidad de escasez. Cuol'do un 
Da;s o una empresa se encuentra en crisis 
hay escasez y baja el presupue5to de la 
publicidad, entonces esta es orientada ha­
cia otros f:nes. por e;Grnplo. se instruye al 
u;uar;o en su rnanfro de uir::zar el produclo 
para que seo más duradero. o bien ssn 
creados productos nuevos aue ''"difunden 
corno económ:cos. eficaces o que ohcrron 
oigo 

o) Publicidad cooperc1tíva: Esto 
puo.1,'c1'do es pagado por 1

10 farna o los cr> 
merrnntes de menudeo como pcr e;emp:o 
!os supermercados qce cnuncion elproduc­
io en sus estab:ecirne:-'itcs v hacen del co~10-
cím:ento del consurr·dcr que en e! local s~ 
vende ese producto 

1.2.S. La agencia de pt1b!icidad. 

Lo oge:1C!o ds p:..ibl:c1dod es una Oí· 
gon1zac:ón comerc:al 1ndepsnd'ente. com­
¡:;uesta de perso11os creJtivas y de negoc:os. 
que de~arro!!an. preparan y co!crnn pub!1-
c:dad en los medios. para vendedo:es que 
buscan er,cont1rn cn:11u:ndores para su; 
bienes y ~9rvicios (9). 

Existen varios tiro; de agenc:m que''-' 
:nregran princrpo!mer1te en dos grupos 

al Age11cro inlerr1a. Se trata de una 
cgencia comp!eiam:;nte organizada que 
forma parte de aiguna empresa y que se 
dedica a realizar ún;camente una publ:ci-e CAPITULO l / IA CAMPAflA PUBLICITARIA 

dad propia. sin embargo este tipo de agen­
cia a tenido algunos inconvenientes en su 
productividad por lo que muchos empresa­
rios con estas agencias se han visto obl:go­
dos a re1;urrir a los servicios de las agencias 
independie~tes 

Las razones por las que una empresa 
organ~a su prop:a agencia son para el aho­
rro de los gastos.pero principalmente. y en lo 
moyoria de los cmos para ahorrarse tiempo 
en investigaciones ya que sus trabajadores 
están completamente fam1irnizado1 con rl 
producto que elabora la empresa 

b) Agencio indepencliente En este se 
ocurn0lan díferentes tipos de agenC!os y 
pGrsonas profEtsiono!es independientes e! 
servicici de lo publicidad 

1 -Agencie de public1dcd general Se 
ded:can a realizar una pub!icidad profes:o­
nal ·:on uno buena orgarnzaci6n y uno res­
ps~iiva autor'zocrón pero p:x rnea10 de te•­
c<:ros Proyec;or. yrea1f.wn campañas pubi'­
c1torras a tra'1és de cualquier med:o de dr1u­
sión. Pueden sfecruar toda lo publ:c1dod o 
solo a:guncs puntos de esta 

2. -Agencia de pub!1cidod de ci1stnbu­
crón o med:os. Al igual que la anterior. realizo 
de modo profesional y con lo debida 0U1c­
r1wc:ón una distribución de ordenes publci­
tar1as hccia !os d:fentes medros Traba¡on 
paro otros agencias de publcidad y nunca 
tia e en contacto d'recto ccn los anunciantes 

3.- Estudio técnico de !a publ1cidod 
Son agencias que se dedican 
profesionalmente y con !a debida autoriza­
ción a real~ar campañas publicitarias o al­
gunos elementos de publicidad por medio 
de terceros sin encargarse nunca de la difu-

sión o distribución en los medios. 

4.-Agencia de publicidad de exclusi­
vas: Se dedican a explotar la publicidad de 
alguna empresa con autor~ación y de modo 
profesional obteniendo la exclusiva de esta 
en los medios de difus'én que la transmiten. 

5 -Exc!~sivo de publicidad. Son los de­
parta~nentos que exp!otan cualquier publi­
crdod en !os medios de difusión o a los 
nnunciantes 

6.- Agente de publicidad Son las per­
scno que de manero profesional y con la 
debido autcnzacrón se dedican a losospec­
; os VJb:icitaríos aciuando únicamente como 
:ntermed'anos entre agencias. medios y em­
presarios. 

7. -Agencia de servicio completo. Es la 
que ofrece a sus c:1entes servicios totales o 
1;o~p 1 etos más allá de la preparación y 
co!ccación deanunrns (10). Lo agencia de 
serv ::10 ccmpie-to se div~de de \a siguiente 
~nJr:ero 

-Depcrtame;ito creaiivo Este servicio 
'e e1carga de la ef:cacia de la publicidad 
de !a agencio. A e! pertenecen los redacto­
res y los artistas que le darón la forma gráfico 
más conveniente al anuncio y lo prepararán 
;Jaro los medios de d.íusión. 

-Servic:o de cuento En este se maneja 
'ª re:ac1ón entre el clienie y la agencia. Se 
conoce el negocio a fondo y sus metas; son 
responsables de que el pion publicitario no 
se desligue de los requerimientos de la firma 
Presentan el proyecto al cliente y consiguen 
la aprobación de este. 

- Servicio de mercadotecnia: Se en-



carga de la promoción e investigación de 
las venias, así como de determinar y conse­
guir los medios adecuados. Realiza investi­
gaciones de campo como encuestas entre 
otros para definir las metas de la mercado­
tecnia, 

- Administración y finanzas Esta es la 
sección administrativa. Son las oficinas que 
llevan lo contabilidad y todos los aspectos 
económicos y financiercs de la agencia. 

Lo agencia ele publicidad es el punto 
clave de lo comunicoc1ón económica, de la 
realización y del comumo de los productos y 
servicios, es porte fundamental del fenóme­
no rlenominodo publicidad. 

Después de haber anal za do breve­
mente la public:idad y sus funciones pode­
mos conciuir que se troto de un aspecto 
p11ncipalmente económico muy importante 
en nuestro tiempo.o 

1.3, la campaña publicitaria, 

En la octuol.dacJ es muy importante 
realizar la pub!icid~d de un modo estricta­
mente planeacio, con e! fin específico de 
que ilegue lo mfo drectamente pos'b!e ai 
cliente. Ahora no solo bosta con reaiQar un 
buen anuncio, sino que deben efectuarse 
una serie de investigaciones que nos ayuden 
a crear la publ1cidad pertecta: en lo mayo­
ría de los casos no se uiiliza solo un método 
paro darla a conocer, sino que se rea:iza un 
gran proceso en el que se incluyen diversos 
puntos importantes para lograr su éxito, con 
esto se hace referencia a la campaña publi­
citaria. 

La palabra campaña por si sola, nos 
da una idea de un plan bien organizado 
creado y conducido paro un único fin, la 
compaña publ:citaria no es la excepción y 
se define de la siguiente manera 'Uno cam­
paña de publicidad es una secuencia de 
anuncios planeada con cuidado, centrado 
en torno a un tema común. Habrá variacio­
nes en las metas de codo campaña especí­
fiea, según se trote de campaña de produc­
to o servicio o institucional Cada campar.::i 
requiere un tema o mensaje, una selección 
y mezcla de medios, programación en les 
medios y medición de !o eficacia de lo cam­
paña. Las 1nvest1gociones han mostrado que 
uno campaña bien diseñada tendrá un im­
portante efecto en las ventas'(]). 

la campor1a requiere por lo tonto de 
una organ;zación profunda en la que no 
deben olvidarse cuatro factores importan· 
tes como son el producto o servicio, el mer­
cado, kJ competencia y el presupuesto Ol!Q­

nodo. 

Existe además una secuencia que toa a 
compaña debe seguir para que seo com­
pleta y exitosa: !a planeación, organización, 
realización, lanzamiento y evaluación. No 
debemos olvidar que para formar una carn­
por1a completa podemos contratarlos serví· 
cios de una agencia de servdo completo o 
a!g~n particular, según los posibi:idodes cor1 
que 1e cuente, si es que no tenernos una 
agencia propio. los servicio; prestados por 
los antes menc;onados, determinarán lo más 
conveniente para la campaña. 

l.J, l. La planeación. 

Cuando uno empresa va a efectuar 
una campaña publicitaria para un produc-

to o servicio, debe estar seguro de que es el 
momento adecuado para que se lleve a 
cabo. 

Puede suceder que no sea oportuno 
realizar una publicidad positivo en el merca­
do; esto lo determinan diversos factores, 
como la competencia, la saturación, o has­
ta las áreas geográficas, según sea el caso. 
el rea!:zar uno campaña s'n un determinado 
sondeo de mercado, podría ocasionar que 
lo publicidad fracasara provocando g'an­
des pérdidas de tiempo y dinero Así que, 
para que no exista el menor riesgo de oote­
nsr resu'tados negativos, deL'e reol~arse uno 
1rvestigación !o más exacta posible sobre ei 
n-·,ercado 

Existen varios orocedímientos para reo­
l:zor este tipo de 1m,est:goc1ones, y cada uno 
r:s deterrrnnado por los que manejan lo pu­
bi:cidad, pero las más usuales son las investi­
gaciones de campo que determinan que 
ton interesado está el consumidor para od­
qcúir lo que se le oirece. 

Hay qu:enes también. y sobre todo 
cuando lo que se va o vender es algo nuevo, 
lo ponen en prácnca designando solamen­
te una pequeño área geográfica (quizá tres 
scperrr,ercados seleccionados con estrate­
gia) en donde introducen el producto o la 
ir1f ormoción del servicio para que tenga con· 
tacto airecto con el consumidor. cuando lm 
personas se interesan en lo que se les está 
ofreciendo y lo adquieren más de uno vez, 
0; ser1ol de que puede tener éxito. 

También deben cnal{orse cuestiones 
implicadas con la moda, es decir, lo que se 
esté consumiendo más en el momento y que: 
características tiene, haciendo incapié de 
que debe pertenecer al mismo ramo que 
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nos interesa. 

Esto nos lleva también o lo competen­
cia. Quizá deberemos competir con alguno 
empresa lideren el romo que nos deje muy 
pocas oportunidades de ventas y que pue­
da causarnos un fracaso. Es recomendable 
que analicemos lo manera en que la com­
petencia procede con su publicidad poro 
detectar nuestras vento;os y desventajas. 
podemos tomar como e;emplo las campa­
!EJS qus- han tenidog•on éxrto en otras ocn­
srnes. pero sin abusar ya quG no debemos 
civr:Jar que n1ngúr1 prodtJCto es igJol a otrrJ 

S: e: rWJitodo obtenido previamente 
caro rce:fa la necesidad de emplear u•10 
camporia es positivo entonces pod&mos 
comenzar o org:Jn~arla 

1.3.2. La organización. 

;;r'tG:; que cualr¡tYer cosa. se debe:i 
1ecc.riocer 'os objefr,os que deseamos cum­
:1:1: c~:1 nuédra comporia. esto nos ayudará 
,·1 ce11e c!urcrs nufc::.iro metas y poder deso­
rrn:1u; de OCüf:do a e:.to nuestro pub!ic1dod 

Los sbjet1vcs pLE:oen ser rnuy diverso~ 
'.egún b3 re::pera lo frrrna. pero los rnós 
comunes sen '.o:; sigu10nte· 

a) inl!ot:ucrr u.~ r:us'VO procJuc!o 

bJ Aurn&ntar los ventas recomenclcm­
'-10 nuevos usos oara ur1 producto establecr­
co. 

e) Atrou Li!'r g:u:Yi nuevo de cl:i}n\es 

d) Proporcionar un servicio público que 
proyecte una buena imagen de la compo­
nia 
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e) Apoyar el programo de ventas per· 
sonale1 de la compañía 

f) Llegar a clientes con los que los 
vendedores no pueden fácilmente hacer 
contacto. 

g) Adqt)r11 uno lrsta de dente pot¡;n-
cia:es 

h) Aumentar las vemos de una rndus-
~ria 

Los ob:et1vos pueden se todav;o más 
preciso; cuoncio el anunciante defrne ei 
porcento:e de ventas o influencia que cie­
seG tener sobre e! consumidor 

Unu vez def1r.dos tes ob¡erivos debe­
mos to:nor en cuenta otros factores de igual 
rnportonc;o poro la campar.a A cont1nua­
cién se enumeran los má; 11r,¡:;ortontes 

o) fl mercado: Se trata de obtener u~ 
cuadro bien defiíl'CO ha cerca de donde se 
puede vender !a mercancía o difund:r el 
rnensaie. Inmediatamente se deben exciu:r 
!os regiones geográficos que por obv1edod 
110 serán buenos fuentes de r-nercado; por 
ejemplo. ss más d1ftcrl vender semillas de 
olantac:ón en lo c:udad que en el campo. 

Existen algunas asociaciones que se 
dedican de lleno a investigar el mercado 
por regiones. y que proporcionan esta infor­
mación yo seo como servicio o por determi­
nada cantidad de honorarios. Estas asocia­
c:ones son muy út '.es. sobre todo poro ios 
fooricontes de productos de primera nece­
sidad. corno los jabones de tocador. pastas 
dentífricas. etc .. qua son productosqueopo­
rentemente se venden en todos lados; esto 
puede ser cierto. pero siempre existirán re-

giones en las que su consumo sea mayor. 

b) El consumidor: El consumidor debe 
estar definido lo mejor posible y siempre por 
bloques Debemos tomar encuenta el públi· 
co que nos conviene paro difundir nuestro 
n;ensaje cuáles son sus carocter;sticos. si son 
gente mayor. deque edad o que edad. de 
ciue sern. erase soc;al. rango cu'turol. etc .. 

Hay que tornar en cuento también 
cuántos compradores repetirán el consumo 
1 en caso de que la compaña esté guiado 
r:·ora consum'r determinada mercancía). Esto 
es rnportonte ya que !o repetición determi­
r'orÓ las ganancias finales. sobre todo cuan­
do el producto es nuevo. pues puede resul­
tmque :a gente solo lo compre por novedad 
\'no vuelva o hacerlo. o por lo menos no con 
!o misma frecuencia. Debe hacerse una eva­
!Joción aprOX!mada de cuantos consumi­
dore1 repefüán !a acción con el fin de deter­
rnnar ,¡ er resultado es suficiente 

e) La distnbucrón. ¿ Córrn vamos a 
l :;s:wu·r n~esfro producfo o información?. 'El 
ftii:Jr.con;e debe tener una idea bien claro 
de les rr;étodos que se seguirán paro distri­
buir s~ producto y sob1e la mejor manera de 
hacer que estos cauces funcionen con la 
efrciencio máxima (2). 

Los rr:éiodos de d:str;bucrén se realizan 
po: medio de mayoristas que colocan la 
rnercancia en i!endas de autoservicio. su­
:Jermercados. tiendas en cadena, etc .. Es­
•os lugares serán determinados por el tipo de 
oroducto y su mercado, y deberán ser los 
:nás directos al público poro que el produc­
'º sea accesib!e. 

d) El prec;o. Este es el factor que ejerce 
ia in''uencia más fuerte sobre el consumidor. 



Ya se señaló con anterioridad que un buen 
precio no es necesariamente el más bojo, 
sino el que más se ajusta o lo que se ofrece. 
Sirve para delimitar también el campo de 
comu1n'dores. es decir que no es lo mismo 
comprar un carro irnportado a comprar una 
golosina; el primero s0 r:mita al consumidor 
que tiene un buen rwel económico y que 
puede pagarse este lu:o. mientra¡ que el 

segundo es cmsum1cJc· por todo tipo d0 
públ:CO 

Por a que pueda haber consumo. debe 
exi;tir interés. si un proaucto o un serv1c10 no 
ofrecen ventajas especiales que el público 
pueda reconocer fáC!:mente. será d:ficil ven­
der:o O Gíl precio m:Js alto que el de los 
pnnc.pa1es competidores· (3). Por lo tanto 
<Jeben:cs tener presentes dc.1s cosas irnpor­
tontes que son ¿Permliirá el voiurren oe 
•oc:itas reducir el costo o nivel de !o con :pe­
tencio? y, ¿Podrá re;oitarse con ef:coc1a 
algún valor ocullo que conduzca ai consu­
mo. pagando un precio rnayc1 ol de :,; 
competencia? 

Podern·Js citar c.::·r-r:o ejG119iCJ o :as 
ciernas faciales de be:1eza. El precio de in 

mayor parte de estos cremas mci'a enrre 
diez y veinte pesos aproximadamente; s'n 
embargo. existen algunas fineas de cremas 
faciales corno lo "Pténitude" de L' Oréal que 
basan su pub:icidad en el concepto ele 
peder reestructurar una piel joven poro lm 
mujeres maduras; este produclo tiene un 
preciJ no meno: de tre'nia pesos. llegando 
a costar hasta un VJCO más de sesenta 
pesos según tas funC!Ones que desemperie 
coda t;po de crema. y puesto que sigue en 
el mercado podemos deducir que sus ven­
tas son suficientes 

e) El uso Cuando vamos a lanzar una 

campaña. uno de los recursos más eficaces 
es el de buscar nuevos usos para el producto 
y util1zarlos para real~ar una publicidad con 
mayor eficacia. 

Si se encuenlran r:uevos usos. no solo 
se estimu1arim los ventas. sino que también 
se ampliará el mercado paro los fabricantes 
El uso no debe estor necesariamente implíci­
to en el producto, sino que puede anexarse 
a esie como oigo que además de ofrecer 
rnás se puede manejar co~10 un regalo in­
cluido. 

Un ejernpio de nuevo uso es ta salsa 
wtsup Clemente Jocques, que íué lanzada 
con un envase llamado Ciernen le Jacques 
Squeezob!e , que contiene !o misrna satsc 
pero en un envase de plástico flexiole con 
una tapa que posee un 0íiíic10 paro forn:ar 
la aplicación de esta 

f) Distribución y personal de ventas 
r,~uchos fracasos de campañas se deben a 
que la disinbución del producto no co!ncide 
con lo publicidad que esiá crGando la de­
n;anda. E! persono! de ventas se encargo d8 
or¡:pnizar uno distribución adecuaoa. 

Debemos e'tar concientes de :a ccn­
tidad de personal con que contamos. s1 este 
es poco. quizá lo IT':ás adecuado sea distri­
buirlo por regiones. pudiendo utilizar lo pub!!­
cidad iocol. pero si es grande. este personal 
puede colocar la mayoría de las ventas 
totales. Esto es cm el fin de que cuando 
e:•ism demanaa.1ambién ex'sto una boena 
ddnbuc:ón que ssa su1iciente 

g) los costos L::i campaña pubilclfaria 
1;; rea!~a en bme o un presupuesto designa­
do par ta ernpresa Es necesar!o hacer un 
cálculo general de lo que se va a gastar 

aproximadamente en toda la campaña, 
esto incluye investigación, materiales, me· 
dios de comunicación y factores administra· 
tivos 

El presupuesto empleado deberá ser 
recuperado y supe~odo con la publicidad. 
Nunca deben esperarse resultados inmedia­
tos ya que los expertos calculan que las 
verdaderas ganancias se obtienen no antes 
de un ano corno minirno. teniendo que es· 
peror inclusive mucho tiempo rnás. 

hJ Los medios de comunrcación. Estos 
serán detemmados rn.;¡ún la conveniencia 
riel producto o serviCo. Si se trata de alguna 
pieza mecán:co quizá lo más adecuado sea 
<JílU'1c1orio en revistas especioiQodas o en 
a:gún programa de radio en el que su oudi­
lorio sea en su mayoría de sexo masculino 
l_ús medies de comun1coción se determinan 
tamb:én ;egún el presupuesto que se les 
hayo asignado. 

i) lo duración Hay que determinar 
! an:b;én El tielT'·PO c;ue la compaña durará; 
s1 se:á 1red10 ario. un ano o tal vez más 
i :::mbién es necesario acordar la frecuencia 
<;c,n que los medios de comunicación van a 
permonecer en exhibición y en que momen-
10 d'Jra;1te e! transcurso de la campaña. 

Los puntos anteriores son los más im­
portantes de tomar en cuenta dentro de 
una campaña Siempre existirán múltiples 
detalles que no hay que descuidar, pero 
r;:tos se deterrninan según el producto y 
serv:cio; o bien. según et ct:ente. es decir que 
sr1r1 aspectos particulares que posee cada 
f.1rno y producto pr separado 

La investigación de todos los aspectos 
anteriores es lograda por diversos métodos. 
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entre los que podemos contar las investiga­
ciones de campo que incluyen encuestas 
para los consumidores 

Los rnétodos de investigación deben 
determinarse también en la organización y 
estos serán escogidos según las necesidades 
requer!dm. Una organizcic1ón f1nai~cida sig­
niiica tener defin:dos pr1ncipaimente los si­
gu:entes puntos: 

a) El producto o servicio. 

b) Los objetivos. 

e) El mercado. 

d) El consumidor. 

e) Los medios de comunicación. 

O La distnbuc1ón. 

t gl El presupuesto 

1.3.3. La realización: 

Una vez definid')' y calculados los pun­
tos necesarios para la campaña en la orga­
nización. debemos pror~eder a aplicados 
Estarnos hablando de lo que se transmitirá al 
consumidor. que poi su~uesto yo fue deter~ 
rninado. Al receptor no le va a interesar 
nada de lo q~e no;olros logramos en los 
mestigac:ones. pero nosotros sabemos que 
grocia1 a estas pcdrerws realizar una bue­
nc:i pub:icidad Se trato entonces de e:abo­
ror lo que el consumdor debe observar, es 
ciscir. el meMaje 

E\ rr.eris~1je. en ~u s1gnif1cado más sim­
olt:, es uno co:rn,nicc.c1ón o recodo que 
envía una pe;sono a otra (4) Los realeado· e CAPliULO l 1 LA CAMPAilA PUBLICITARIA 

res de la campaña enviarán el mensaje por 
conducto de diversos medios denominados 
medios de comunicación. ll mismo mensa­
je adquirirá una forma distinta en una hoja 
de prenso que en un cartel o en u.~ spot de 
televisión (5) 

El mensaje es creado en tres etapas 
diferentes 

a) Generación del mensa1e Cons;sre 
en desarroi!ar creat1vamente lo que se va a 
decir sobre ei p:od;Jctoo serv1c10 Este punto 
es determinado por les ob1et1vos 
promocionales !a imagen actual del pro· 
dueto y la pos:ción que se desea obtener 
para este. 

Hacer una mensaje actual es mu¡ im­

portante pues debe cons:derorse que r,o 
puede ser igual ai que se proyectó hace 
cinco o diez anos Es muy difícil enco:,•ror el 
Tema adecuado orna un men1aje. por 1éJ 

que tienen que e¡tudio:se varios terms y 
escoger los más representativos. Pera esco· 
gerlos se utiliza la investigación de mercado 
y los objetivos pub1;citarios 

b) EY'a!uocién del menoo}e Hoy qu8 
realizar una nueva me1tiga::ión de merca­
do para determ'ncr cual es e! mejor tema de 
todos los seleccionados. Los criterios utiiiza­
aos para la elección incluyen los siguientes 
puntos el mensaje debe provocar 
deseobr'idad para que el receptor pueda 
percatarse de él. debe ser exciusivo poro 
que exista uno diferencio entre la compe­
tencia, y io rnós importante. debe ser creíb:e 
pue551 resu1ta exags-rodopara el público, no 
solo será inútil sino que va a per1udica1 su 
i1mgen. 

e) Ejecución del mensaje: En este pun-

to se incluye el texto y la imagen que com­
pondrán el mensaje. El texto es el material 
escrito o hablado y las ilustraciones son las 
fotografias o dibujos que van a apoyar y 
levantar el texto. Incluye también la determi­
nación del tamaño y formato de los medios 
de comunicación que serán utilizados ya 
sean impresos o audiovisuales. también !os 
Muios. encabezados, color y todo lo que 
1~1pl•ca una real~ación gráfica 

Una vez terrn1nados todos :os pasos de 
i•J campaña en la rea!ización, esta será pre· 
sPntada a los implicados directos, principal­
rnente a los directivos de la empresa 
anunciante para que sea aprobada. cuan­
do es ro sucede el siguiente paso es ponerla 
sn pr1Jctico 

1.3.4. El lanzamiento: 

El lc:nzarniento de la campaña publici­
taria no es otro coso que la aplicación de los 
tres puntos anteriores, es decir de la 
oiar1ecció~. crgon1zoc1ór·, y realización. res­
~;t:c!:vamEJnte oorobodos 

El principoi encargado de! lanzamien­
to es la agencia de publicidad o equivalen­
:::: Debe estor pend:ente que la campaña 
se esté de1arrollando a vista del consumidor 
como se planeó Es necesario supervisar que 
~i:sto !a di1tribución adecuado en general, 
ode~ós v'gilar que el rnsnsaje en los medios 
de ccrnuncación esté siendo manipulado 
~eg·jn io acordado 

i/.ienrras transcurre el tiempo seña!a-
1jo para !a ejecución de la campaña y todo 
está en orden. solamente queda por espe­
rar los resultados que produzca !a publicidad 
empleada. 



1.3.5. La evaluación: 

La evaluación de la campaña se rea­
liza usualmente al terminar esta, pero hay 
quién acostumbra hacer diversas evalua­
ciones du•onte la compaña. principalmen­
te en la planeación y antes del lanzamiento. 
estas últimas solo se utilizan como un 
afinamiento para lo real·zación 

Perc de cua!au:er rr,odo. la verdadera 
evaluación de !o campano so1o se puede 
real~rn cuando esin ha s•clo apl:codo Se 
dice que el despera:c:o más grande en la 
pub1icidad es la pui:'c:dad en si, porque lo 

publicidad r:o hace b oue :e supone d<:be­
ría hacer(6) 

La ek:ocio os u:;o co 1r.pana pcede 
ser medido por dl\Hi::os rr~étooos. entre le, 

que destacan !os s;gl11e:1tes 

o) Prueba de recoraac'ón-Setroto cíe 
determinarla contUod de iniormocián rete­
nida por el receptor Estas pruebm se rec1::­
wn generalmente en el hogar o en los cen­
tros comerciales. El proced1rn:ento consiste 
en mostrar alguna imagen perteGeciente a 
le campaña que haya sido exh:bida en 
algún medio de comunicación y preguntar 
a la gente que es lo que recuerda de ella. En 
el caso de un ccrnercial de rad:o o telev:s:ó!1 
!a imagen es repetida determ:nadas veces 
para 1r refrescando la memoria del SUJSTO y 
así averiguar que tanta información retuvo 

b) Prueba ae reconcc1mienlo: los en­
trevistadores iraen consigo diversos anun­
cios que fueron pre'entados en determina­
das publicaciones. entonces se cuestiona a 
lo persono si acost~rnbra leer alguna de 
ellas, si dice que sí. se le muestro el anuncio 
y se le pregunta si lovró. si leyó una parte o la 

mayoría de la información. El balance se 
hace según los respuestas del consumidor. 
pero no es un método muy confiable va que 
el sujeto puede estar mintiendo. 

e) Mediciones de actducl. Se !e pre­
g¡_;nlo a los consumidores si el anu11c10 le; 
parece creíble. convincente. tonto. ere. y 
que :nflujo tuvo sobre su decisión de compro 
Quizá resulte que el anuncio disminuyó lm 
veriles en lugar de curnwta:las deo:do a 
que las imágenes fueron agresivas al consu­
rn:dor, o el texto rnuy incomprensible 

d) Pruebas f1sio!óg.'cas Estos pruebas 
suelen ser más científicas que !os demás. Se 
realizan ccn la ayuda del cue!po del su¡eto. 
po: supuesto sin dar,orlo Se les apl'ca algo 
en la pie!, se mide er mov,m'ento de los o1o; 
al leer u obse:var un anuncio. lo d1rotocré1·, 

de sus pupilas. y hasta ei interés que causo la 
publicidad er él Est2 tipo de pruebas re 
quieren pcr lo general de un de:errnir.ado 
f;qupo que ayude en :as IT:edrcionE·;, s::1 
en:brngo no se ha p1Jd1do cornprobar ccn 
sotdacci6n la veracidad de ios resu~tadcs 

e) Dis!r1buóón divio'ldo de !es rr:ec!io: 
A •1eces suele reai1zorse un anuncio 
levemente diferente a otro y son insertados 
en publ:cac:onespenódicas Loregrón esco­
g da orna lo publicidad es div:d:dG en sectc­
rEs distribuyendo ios anuncios. uno d1ft:renr" 
poro cado bloque, y después se m:de (": 
pucenroje de éxito e:i codo uno de ellos 

f) Mejic::'!n del púbhco Estos datos 
sue!en ser obtenidos por 1:arnados teiefórn­
cos o encuestas ai hogor. En estos estadisl:­
cas se obtiene el número aprox1rnado de 
consumidores que acostumbran ver o ieer 
determinado med:o informativo y que se 
convierten entonces en posib!es receptores 

de los mensajes que fueron aplicados en 
estos medios. 

Paro obtener los resultados aproxima­
dos de la eficacia de la campaña es nece­
sario tener en claro dos factores: el primero 
es def:n;1 !o que se espera obtener, y el 
ssgundo es haber sfectuodo los pruebas de 
in·1est1gación para saber el r1ivel aproxima­
do de consumidores que reconocen nuestro 
producto o servicio Una vez teniendo estos 
re1ultados. debemos cuestionarnos lo 
s1gu'<?nte ¿ Cuói habría sida el nivel de reco­
n0c1m enta si no se hubiese hecho publ1ci­
dud? (7) 

Ei é.1,to de una cornpcña depencerá 
die' ia adecuada ap11cació11 de los puntos 
antenores No hoy que olvidar que todo 
¡:;reducto o se:v1cio es dílerenie, y que nun­
ca se desarro::a una campaña igual que 
otra, empezando pcrque les ternas que se 
ir.anejan casi siempre son extremadamente 
d,ferentes porejernpio doro conocer algún 
p·c.Oi;do nuevo. crear prestigio a alguna 
fo:rr.a. consegu'r rnayc'r afiuencia de vis1tan­
k0s c1 a!g·Jna inst1tuc1ón. apoyar a un produc­
io que está funcionando b:en en el merca­
do. eic , hoy que real;zar uno nueva invesn­
ooción de mercocio pera determinar cual 
r:st:lmejor.• 

1.4. Los medios publicitarios en ta 
campaña. 

C"Oíld'; "' •coa'··o' n -··-n<a'"qU0 <e•a' u 1 '-w..,1~ L u.di!-;:~)" ._,~ 1 

•Ji:':zado en uno compañCJ debe deter!T',i­
r:orse entre oh:::s cosas corro será tronsm~i· 
de. es decir. por qJe rnedo 
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·Se llaman medios de publicidad (o 
media según la terminología internacional) 
todos aquellos soportes por los que llega la 
publicidad al consumidor: la prensa. la ro­
dio. la televisión. la publicidad directa o los 
soportes del exterior, serán medios publ;c1ta-
1ios (1) 

La divers:dad de meO:o; que existen 
en ia actualidad es una gama 'nmensa que 
nos otorga una lista de pos1o:lidades en la 
uti!'zación de el!os. Con el ciesarrol!o tecnoló-
0'co. no solo se han creado r.uevo1 rr:ed'os. 
s.no que cada vez sevubven más sof1Sticado; 
'i C011pi,'CíldOS 

Los medios public.:1t:J~ios son tan dife­
rentes entres: que podemos hablar !o misma 
de un pequeño volante de mano hasta un 
:nrnenso globo ccutivo que exhibe alguna 
mmca de prest1g10 Pe10 icls medios de co­
rnuriicoción no solo son cuantiosos, sino que 
í-Jmb1en son ap!tcodm en gran diversidad 
ce formas y iugores; ahora pueden se¡ utü1zo­
c1os lo mismo en u:1 1:avero que en lo pared 
dE.' una estación de m!?t:o 

Deb:do a la grc:n cantidad de rnecfüs. 
el traba¡o qus se realizo para ptanJ:carl:·' 
dentro de una campa1io publ!Citoria es rnu¡· 
cornp!icado Cons•ste en escoger de entre 
:.:i; miles de sa'idcs alternativos de les rnl; 
dios, aque!lasque llegarán con mayor ef1co­
cio a los prospsctos priGcipaies (2). 

Cuando 1os med º'son se:eccior,adu; 
deben tornarse en cuenta varios factores 
como el costo que implica su utilización y si el 
presupuesta es adecuado. que la circula­
ción abarque el mercado apropiado y que 
los medios correspondan al mensaje que se 
transmitirá. 
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1.4.1. Estrategia de medios. 

Según Otto Kleppner' s. en este punto 
se determina el enfoque y el papel de los 
medios en la campaña y consta de las si­
gu e:1tes partes. 

a) ídentificoc16n de/prospecto Debe­
rá seleccionarse el consumidor principal y 
ademas usuario de algunos medios específi­
r:os 

b) Tiempo. Debe determ!narse si t1e:n­
po que l~s n-:edos al)arcorón de acue:cio a 
:a duración de lo campar10, así como s' 
núrnero de exposiciones durante esta, 
acoplandose a los hora11os de venta de los 
medios. 

e) Ccnsicieroc1ones creativos Tanto 
ios creativos como los selectores de medios 
deben trabajar corjurtarnente para apro­
·:echar los medios que perrn1tan la máxima 
creatividad y eficiencia en el alcance de\ 
orospecto. 

1.4.2. Tácticas de los medios. 

C'eben 1ea:1zarse !as eva1uac1ones del 
riresupueito apropiado paro cada medio a 
u7¡~'.zcrse y deterrr1:narse lo importancia que 
~~mcl!á cada uno 

1.4.3. Programación de tos medios. 

Se desorro'!a el prograrna real de los 
·11<:dios y la ¡usti11cación. No hay medio de 
comunicación ;guoi aunque si similor. por 
esta razón ninguno funciona como otro. Para 
elegir los medios de publicidad adecuados 
a determinada campaña es necesario te­
ner presentes los siguientes puntos: 

l. -'Análisisdetalladodelmercadopara 
el producto. 

2. -Análisis de la s~uación de sus ventas 
en relación con la competencia 

3 -Aná~isis de la promoción de ventas 
y ;'ublicidad en relación con lo competen­
c1.J 

.¡.Comparaciones de los precios de 
ven+o al PO' menor 

5. - De ns dad de !as comprobaciones 
ª'-'la d1srnbució11 

(, - Tipos de consumidor (l1ambres o 
rnu¡eres o ambos a ia vez clasificados como 
comprado1es primarios, secundarios u oca­
s ono'esl 

7.- Vor:ac.ones estacionales y por me­
ses en los ventas al por menor del producto. 

8 -información completa sobre el mer­
cado y estadísticas de la industrio particular, 
ror estados e importancia de ciudades. 

9.- Datos relacionados con la acción 
en las compras. que indiquen si los hombres 
o les mujeres son un factor primordial que 
irtiuya en !a decisfo de compror'(3). 

Por supuesto que todos los puntos an­
teriores no deben ser aplicados estrictamen­
te. ya q~e algunos puntos pueden quedar 
1nvoidados por no ser funcionales según el 
t1po y tema principal que esté dondo origen 
a la campaña. 

Por otro lado hay que tomar encuenta 
otros íactoresdeteminantesen la planeación 
de los medios Estos factores son primordial-



mente los que influyen directamente en el 
éxito de los medios en la compaña y se 
enumeran a continuación 

al Costos: El desembolso que se realiza 
en la campaña para los medios publicitarios 
generalmente equivole al mayor porcenta­
je del presupuesto total Si el presupueste 
asignado es muy grande pueden controlar­
se los medios adecuados aún cuando sean 
muy costosos pero por supuesto con mayor 
riesgo: pero cuando el presupuesto es pe­
queno hoy necesidad de ut1;izar la mayor 
creativiad posible Generalmente el 
anunciante pequeño ut1l1zar medios que le 
permitan anunoarse a bojo costo y que o :a 
vez le otmgen la rnayor expansión pm;b~e 

El anunciante tcmbien debe ser 
conc!ente de que mie~tros más pequeñCJ 
~ea la audiencia de en medio. mós e:evadc 
será el costo propo:cionol (4) Es por ¡:;fa 
razón que los medios de gran oudieriCÍ'.J 
como la televisió:1 son rr.ás costosos en c1;ar:­
to a venta de espacios. pero liegon o ur1 
mayor público dando en un r once totu1 
mejores resutrodos. o Cm cua1 .do mucho de: 
público puede no ser consurrn.Jor potencial 

b) Púb!fco Ai (!;coger !os rnerfos i:oy 
que derminor cuales son !os más adecuados 
para t1onsmil!r e/ rrensoje, según las coroc· 
terísticas que este tengJ. S1 vamos a c:r1Jn­
ciar un perfume para dama. un medio od8-
cuado podrías;;~ uno revista de 1erncis ge~e · 
roles diríg:da n lCJ niu;c;r 

Hay que tener :nJcho cuicL:ido cc:n i0 
que respecta o la credii111:dod que el med;o 
proyecte, la radio, por ejemplo. suele tener 
menor cred1biiidad que los catálogos de las 
tiendas grandes de menudeo. Los revistas 
especia!rzadas y profes;onales por lo general 

ofrecen el máximo nivel decredivilidad para 
los lectores (5) No hay que olvidar que los 
medios cobran por el número de personas 
alcanzadas, independientemente de si son 
o no consumidores potenciales, por lo tonto 
los medios deben ser escogidos de modo 
que se evite el mayor desperdico posble en 
circu!oción v cons~midores, 

El o!conce, la frecuencia y la cont1nu!· 
dad de un onunico son factores que no 
debemos tomar o la l'gera. El alcance se 
rei:ere al número tolo! de personas a k;s 
cuales se dirige un mensaje; la frecuencia se 
refiere al número de veces que ese mensa,e 
ce entrega dentro de un lapso dado (que 
usuo:inente se calcu!a en una base semana! 
para facilitar la p!aneacrón) y la con1!nui­
(J'.Jd se refiere al periodo de t,empo en q'Je 
cure un programa· (6) 

el ¿[n dónde está el producto? Esia 
es uno pregunto ciave paro !o si::ieccbn de 
:1'.edos Saber e:: do~de se encuentro el 
producto geográficamente hablandotien9 
lC.1 f1ro!idod de determinar los medios de 
comunicación seg~n el área que estos abar­
quen y determinar a su vez el presupuesio 
.¡u0 será ut.lizodo de acuerdo a cada orea 

d) Competencia Con lo que respecto 
u esto. noy que tener presente lo contid:id 
mcnetario que la competencia invierte en 
sus campanos y principalmente en los me­
d;os de comunicación. Por supuesto c;ue no 
nos dirán las cifras presupuestarias que ern­
p:ean. pero de acuerdo o los medios que 
eiics uti!'cen nc>s podemos dar uno id so de su 
pGrcento1e emr'eocio 

Por otro lade>. s:ernpre es recomenda-
1.Jte. y sob1e todo para el pequeño 
anunciante, no utilQor, o por lo menos no del 

todo, los mismos medios de la competencia 
porque no debemos arriesgarnos o compe· 
tir en el mismo terreno cuando nadie nos 
asegura que nuestros resultados serán satis· 
factorías. 

e) Continuidad Esto es referente al 
tiempo. La publddod en los medios debe 
programarse de acuerdo al p:cducto o ser­
v:cio. Obviarnenie habrá mayor necesidad 
de contratar un via1e o un hotel en tempora­
da de 11acacior.es. No es muy recomendo­
t]:e 11i costeable tampoco que los anuncios 
de algún producto se presenten continuo­
rnente durante los dcce meses del año, aún 
cumdo se irate de un producto de gran 
consumo, en este caso, lo mejor será realizar 
un pion en e:quese determine el período de 
apa,ic1ón del mensaje. 

f) Espac:o Este es el punto decisivo en 
ei t::i,en manejo de los medios yo que de e1 

dependen en gran medido los puntos ante­
rior;:,¡ ¿Cuón;o espoc:o puede y debe usar­
se? la cantidad de espacio tiene que fi1ar­
se en proporción a lo que se estima será 
necesario pma realtzar la toreo deseada y 
ta:nb:én en proporción o ta svna de d1ne:o 
qJe el onu~,c;onte puede destinar a ese 
fT1(7) 

La con:1dod de espacio empleada al 
c:o1:t1atm cado rr.ed10 por separado tiene 
que dar buenos resu!1ados en cuanto al 
impacto que proporcione a! consumidor. Al 
parece:. no es una bueno idea el utilizar una 
cm;idod excesiva de rnedios al mismotiem­
P de hecho, casi siempre es recomenda­
b~e util:zar u~ medio como e1iavón íuerte y 
1]n,~arneri:e apoyor!o ccn otros cuantos. 

los espacios se comoran generalmen­
te por 1iernoo y por número de E~eos, según 
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seo el medio. Por ejemplo, en un periódico, 
un buen empleo de espacio serio comprar el 
número de fineos de acuerdo a nuestro pre­
supuesto y después dividir este espacio en 
meses para establecer una continuidad en 
e! mensaje sin salirnos de nuestros posibilido· 
des 

Parece prudente go:peor fuerte al p11n· 
c:p10 con ei fin de despertar el interés público 
i·) sufisiente para hacer los primeros ventas: 
•uegoernpleor mucho espocioen unoscucn· 
im 1nssrciones. olte:nados con otras de es· 
;;ocio pequeno, y de esto rr.anera posible· 
~nente 5e obtenga un efecto más eficaz y 
oor la mismo cantidad de dinero· (8) Los 
e:pocrn grandes sen as:gnodos general· 
rnente para causar impacto en el consurru· 
._-:o·. Y' io¡ pequeños se u1iltan periódicomen· 
te con la int2~ción de hacerlos funcionar 
cerno recordotcrios 

1.4.4. Consideración de medios. 

En el l:bro titu:odo Publ:cidad . Orto 
Ki0ppner's otorgo una lislCI de medios que 
pu:?den ser utilizado: en determ1nadm com· 
pañrn Es de considerar la 1mportoncio que 
estos datos pueden representar para quien 
va a IJnzar i.;n producto nuevo o bien. para 
quen es inexperto en 1o rrnizac1én de carn­
pa•ios de pub!:cidad 

a) Compoña/oco/(ccmopruebaporo 
correrse en diferentes mercadcs). PE:riód~cos 
•2ca:es. te'evisión losal. rodioloccl. te:ev:11ón 
r-·or cable local 

b) Camporio reg!cno/.' Penódicos lo· 
cuies, suplemento de per1ód1cos \' re'istos 
curnprados pcr secciones. revistos regiono· 
'es. sd'ciones regior1a'es de revistas nocio· 
l'O!es. partes de cadenas regionales de ro· e CAPITULO 1 / lA CAMPANA PUBLICITARIA 

dio. publicidad en el exterior, publicidad de 
tránsito 

e) Campaña nocional. Cadena de 
televisión. interpolaciones. o para propósitos 
de pruebo substituir los comercia!es loco!es 
por comerciales de cadenas. estaciones por 
cable. cadenas de rodio. comerciales de 
rodio y te!evisión soios o paro llenar vacíos. 
revistos nacionales. revistas se!eccionodas. 
periódicos. suplementos de periódico. oubii· 
cid ad en el eYterior, publicidad de trán11to 

d) Compaña selectivo paro /legar só!o 
a per:onos con intereses especiales (como 
ten:s. fotogrofia o antigüedades)' Revistos 
dedicados o lo especialidad. per 1ó'.:J1cos con 
secciones dedicadas a lo especialidad (tal 
vez sólo los domingos). prograrnas de radio y 
te:ev1s1ón que a1raigan u !nieresados en e: 
tema. publicidad ele respuesta directo 

1 .4.5. Tipo:; de medios de comunicación. 

Los medios de comunicación son uno 
garr:a difícil de enumerar. ton diktl que 
varios autores cor.sideran que este hecr.c 
resulto imposible por lo bosta cant1d::id que 
ya existe de eilos en la octuolidod 

Al hablar de medios de comu11icacór1 
podemos abarcar desde el co:reo. pesan· 
do por e! teléfono rosta llegar o una peFcu!o 
cinemaiográf1ca Por s0puesto que todos los 
rr.edios de comunicachn son importantes. 
pero so!amente hablaremos de !os medios 
que conciernen a lo publicidad y que pue· 
den ser oplicaclos en una campaña publn 
torio 

Aún cuando solamente nos enfoque· 
mos o los medios publicitarios, estos siguen 
siendo muy numerosos, pero pueden dividir· 

se en dos bloques: medios audiovisuales y 
medios impresos. Con lo que respecto o los 
medios impresos. serán abordados en el si· 
guiente copítu!o con mayor profundidad. A 
continuación serán señalados los medios 
audiovisuales más ut1ttados y los funciones 
que desempeñan en general 

Los medios audiovisuales cobraron su 
1rr.portonc10 gracias al desarrollo de la pefi· 
da de rnu1imiento de 16 mm. que primero 
fue s !enciosa y después sonora en el período 
corr.pren:Jido entre 1920 y 1930. Han sido 
ut1!,zodos para diversas funciones, entre las 
cuales des:acon la publicidad v la enseñan· 
za. Cuando la tecnología tuvo su mayor 
ciesorroiio en lo que respecta o estos medios, 
cobraron gran importancia por la manera 
ron ogrodoble de transmitir los mensajes. De 
entre los medios oud1ovisuoles más utilizados 
en l:J Publicidad destocan los sigu:entes: 

a) Televisión De;de sus inicios y hasta 
la i•:,cho !a te!evision a tenido una gran 
aceptación Lo telev11ión es considerado 
por muchos pub!icrstos como el medio-rey 
por su enorme difusión. Los ventajas que este 
medro ofrece o la publicidad son muy bue· 
nos. sin err:borgo no en todos los casos. Lo 
televisión Tiene un bojo costo por contaclo 
(consumidor) por ser un medio mos~o. logra 
ur,o bueno atención de los ielevidentes pues 
caoturo cási todos sus sentidos y sobretodo, 
lieg:J o enormes auditorios. 

s;n embargo también tiene sus des· 
·1er1;ojas s: tornanios en cuento que el éxito 
de !a publicidad se determino por cada uno 
de !os consumidores primarios alcanzados; 
io televisión tiene el inconventiente de que al 
llegar o todo tipo de auditorio no goranmo 
que la mayoría de este sea el consumidor 
adecuado, en este coso podría desperdi· 



ciarse tiempo y dinero pues no hay que 
olvidar que los medios publicitarios cobran 
por persono alcanzada sin importar s1 es 
consumidor primario o no lo es La televisión 
re1u1ta accesible en su orecio por consumi­
dor. pero como estos suelen ser muchos. en 
qeneral resu:ta ser muy costo10 

Es dec:r, que s' alcanza la gro,~ mavo­
r;o de consum:dorGs po1encio!es 1e conV!E:r­
t<? en un med:ovento;oso para el anunciante. 
pero esto no lo puede saber sino hasta qu'' 
lo pub!icidad de sus frutos. mientr:is tor·,to. lo 
cG1trotación de e:¡:aciu t:Jtá resi...itondo muy 
1:osto~a 

Aún cuando es ur, rned:o coro. es r::u/ 
rentable s1 es b1en errp'eado. Puede ser 
·.Dd!.Zodo 'paic prcductc3 muy un:versoles 

nue puedan ser consu 1nidos por lo genera­
i:dad de los personas dei mercado noc1ona1 

Pcr e: contrario ne debe usars.:3 poro carn­
qorios segmentocm de n:r~gún tipo porque 
restJitorio comr,!etamente ont1económico 
9, 

Por úiií~io. t=:s !T1porta11te menc:onor 
:~Je b te~evisó1 yo no ss s1nóriirr.o de un 
simpte rnon:tor que f ur1c:o~":O ccn~o recepto: 
En iu actualidad i,J tecno!cg:o nos o:recs 
o!r•Js alterhativas co;nc !o televisión por ca­
!)~e o s:stemos de tror.smisión dire::to por 
'.JI élite. entre ct1m. 

b) Rad10: lu'iú 01 1 sus 1n:c:os lo 
t11ncia que hov concic:rr.e a :o teiev1s1ón. 
c:rc?ro ahota sus cbjetivcs han combiaac 
esto no quiere decir que :a 1ad o s0CJ un 
medio menos impo1tante ya q¡;e por ei cm 
tiario. la facilidad de transportar un tronsrr.1-
sor en lo actualidad lo hoce un medio de 
gran valor para 'ºpublicidad. 

El medio radio se empleo ahora 'en 
esa continuidad de eschucha no atenta. 
que la ligereza del transistor perm~e· (10). Por 
otro lodo, las estaciones de radio existen en 
todos las zona metropolttanos. las hoy que 
dan coverturo o nivel nacional y local. faci­
litando (en olgunos cmos) la elección de las 
estaciones que más convengan según la 
compaña 

Etisten tornbiÉn. a' igua: que en la 
tt,1évis1ón. transmisiones oe radio en cadena 
que se moc:an unos con otros prno tronsm1k 
por conducto de una e::stación que tiene 
mayor difusión y presupuesto. Otra vcntoJO 
es el bo¡o costo que !o radio ofrece o! 
fJUb1!cista. odemlis de no s&r ton complco­
c1o en lo reo!1zoción de los mensajes Su gran 
desventaja cons:ste en no proporci0nar Lln 

(ltroctivci v1suai para e! receptor. 

e) C:i:e. Es un modo eficaz de comu­
n1cuc:ón y supone ei uso integrado de todos 
íos medios oud10'1isuales. Esta ventaja se ma­
ni~1e1ta no solo en e: tratamiento de temas 
que requieren movimiento; sino también para 
fuc1l1tar lo presentación de secuencias de 
imágenes í1¡os con o sin narración (11) 

[sie medio es poco utilizado por la 
pub! 1cidad gene1ol pues es muy delicado en 
!a ap:;cación de los anuncios, sobretodo si se 
trato de un local que exhibe uno peITcula al 
publico en general y el anuncio se exhibe 
antes de esta; a pesar de que el espectador 
"~ encuentro en un momento de 
re laja miento y desp1 eocupoción. el anuncio 
¡)u8de provocar en el una impaciencia que 
puede tronsíorrr.orse en una sensación des­
ogradoble poro con las imágenes del anun­
cio que está ob;ervando. 

d) Series de d1opositivas Este medio se 

compone de fotografios o color o blanco y 
negro que se colocan en monturas de 5 x 5 
cm. Las series de diapositivas son utilizadas 
para informar o enseñar algún procedimien· 
to. articulo nuevo. ventajas de alguna em­
p1esa. apoyo a una marca. etc., con el 
propos1to de formar una liobilidad o provo­
cur una actitud mediante el estudio indivi· 
dual o lo exh:bicón en grupo· (12). 

e) Crros medios oudfovísua!es: Dentro 
os estos se encuentran las filminas que son 
fo'.ografias o ilustraciones generalmente en 
peiícuia de 35 mm. que se proyectan en 
siecue:1cia: fa31efrotransparencias. que son 
fctcgra~as o i!ustrJc1ones que se proyectan 
c;;n u11 retroproyector (o proyector de cuer· 
pCJs opacos) que proporcionan imágenes 
ciaras y precism. Estos medios tienen la mis­
rna fo'oiidad que la 1erie de diapositivas, 
teniendo diferencm en su elaboración y 
modo de proyectarse.• 
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lü.'rr··· .. 1·.:;,_1 ',-~ .r, • •' ' ~ ,· 

0\ifJOrd:ntY:ci ::r'~';_,,¡' ~;r ·u ~e 

octua\ de todo e: rT¡~,í~r io tJ q~.9 g:ac1~;s u 
su evolución iecnoló\J°co foc:i1tan los p!c•c(~­
sos de ccmunicación. Entre los primeros rnE:­
dios impresos que e1;1fieron l~osta los do la 
octualidad. no so:o 1·:01• uno diferencio en 
cuanto a iécn'cos de reproducción. mo 
que los mismos han dClcJo lugar al nacrmien· 
to de otros rnedo5 impresos que es~ón o ia 
;J:tura de la vida rr.o.:Jerno 

La pu!"'icidad r.u sobdo :hiwr o fer.o: 
:\,yo lc1 cantidad d1; med1os 1mpreso1 
vonguardístm. El hecl 10 de aue estos mec•os 
sean de algún modc U''ª parte importante 
de lo historia. beneficio lo aceptación de la 

gente: con la nueva tecnología. y sobre 
todo en los rnedios audiovisuales. su mane· 

¡o se r1oce más complicado. pero los 
1rn;Jresos siguen comervando su senci· 

ilc:z ª" r:Gmunicación que coda vez 
::-;:; rn~1s C;recto v estético 

c(;r .oionto, 'ex!steciertopres· 
: ij :J c:::l¡;e todo lo r¡ue está :mp!E'· 
:J, :u gente t:ende a depositar su 
re:"' :ir-n e1 un mensaje impreso. 
r. Uf.ilJe D ·e:1:0 que olgu:en se tornó 
:ci rr1o'e;;:o y los gastos de ponerlD 
e~·, kx'~ ~ex esta razón. incluso un 

". dr'''' crro¡odo por el abarrotero 
·~r ,:~·rt~ ':..•: pe!duros de !a entrad:.J 

ti':::'r: ( .. ~r\: pesi!g:o (1) a 

2. l. Lo prensa. 

;l "'. '" 1 (' '1 ~eCJ"<' rnU\' ev'on·r Píl L, .. t: 1.~ ,,, J· 11} , • .) 1 ,.•t-, ).J~j 
·1 ::-;u:? ,:·1tG' ,'1p:1en muchos factores 

}Y'Z<1cc1C1l(;3 es un rr.ed:o antiguo y efi· 

·· 0··:~.~ r'(/J~·c:nc~ decir aue de:itro de él 

1.-,r '~·~f- kJ q~-=: :';i;no1ros más generalmente e! 
periódico y lo revista. sin embargo r1ay gen· 
Ir; r11;e C0:1S dero quee:to Ú1Tirna ll08S po1e 
,j;} 1CJ ~:.ierso 

A pesrn de ello. la revista es un rned10 
uue tuvo su or1gen dentro del periódco. 
oltmdo su proceso de elaboroc:ón un poso 
similor al de este. Por tal motivo, ambos 
nied:os serón abordados dentro del bloque 
r_1enerol que se denomino prensa 

2. 1. 1. El periódico. 

El tiempo 110 pasado y ios per1ód cos 
siguen teniendo la misma importancia en el 

procesa de comunicación. Entre los 
anunciantes que utilizan mayormente este 
medio podemos numerar a las empresas de 
automóviles. alimentos. transporte y publici· 
dad ol detalie. 

El periódico goza de gran preferencia 
Eentre el púbi'co en general y por esta razón 
es consum:do dior:omente por m1!1ones de 
!ectores en todo el mundo Es un med·o que 
proporciono gran selectividad entre los lipes 
de consumidores ya que puede segmentarse 
r Jescie pe•iÓd'C05 deportivos hasta infantiles 

En lo ociuol1dad !a rmyoría de la po· 
o!oc1ón lee un per1ód:co. Las corocteristicos 
que tiene io gente actual es de me¡or edu· 
cación y respomobMad: !as familias son en 
su rr.ayoría formadas por pocos miembrcs 
que tienen o cuentan ya con mayores pers· 
pectivos de vida. Los periódico¡ se han ido 
adaptando o estas carocteríst1cas predomi· 
nar,tes en la sociedad actual, cuestión de 
gran 1n1portonrn yo que ahora deben corfr 
pet,'. con med.os de comuricación más 
sofd:ccd0s que se generan y perfeccionan 
día con d:a 

o) Tipo: de periódicos. La mayoría de 
!o gente p:er.sa que un periód:co es siempre 
Igual. pero al contrario de !o que parece 
existen varios tipos de periódicos diferentes 
entre si por su tamaño. contenido y circulo· 
c1ó1•. Los tipos prir.ciooies son los sigu:entes· 

1. -Tomar.os En cuanto a tamaños de 
per1od:cos podemos decir qus los principo· 
'.es tpos de los muchos que existen 'tienen 
une vJ1:ociór1 entre 5 y 9 cc!un1nas con 20J 
y 315 1;neos cJe profundidad. teniendo 14 
'neos ágata por ou!gnda. es decir que ei 
toma~.o de un periódico osct!o entre 14 y 22 
pulgadas (3556 cm a 55.8e cm) (1) S·n 
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embargo los más utilizados son el periódico 
corriente de 8 columnas, con 330 ~neas de 
profundidad, y el labloide con 5 columnas y 
200 fineos de profundidad. 

2.-Diorios. Por su no:nbre es obvie su 
fu:1ción Son per1ód1cos que se distribuyen 
d1anamente que pueden ser a su vez sólo 
i'natut,nos, vespertinos o distribuirse de lm 
d:is maneros Una gran mayoría de los perió­
d::os que existen en lo ciudad pertenecen o 
e.~te tipo 

J -Semonoric:s. Su c•culación se de~ 

.:cia:i ser nano. Estos pe:1ó:J:cos son disir1bv­
dos princ1polmer,te en lm zonm urbaniza­
dm y sólo una pequen o contidod de el!os en 
e campo. Genera'me~te ofrecen noticias 
iocoles y se mor:tie~en principalmente gra-
1:1m o su cantidad de SLW1plores Estos pe­
riod1cos los uiilizan e;peciolmente lo: 
v:b!·c:stosquedeseonanunciarselocalmen­
''?. pero tamb:én íunc1onon poro iiegCJr o 
:-fotermina::los sectores sociaies poro !o p\j­
::,,!·cdod naclonci 

~ -5ernanor1c~s ruroie~'. Apesor de q~Je 
~~1 \ ei Pl.mto antt:íicr se s::r.aló que los ~emJ­
r!ar;os 50íl distriouidos p;:nclpa!rnente E:íl zo 
nos citodin:is, e'isten periódicos rurales qc!? 
~011 empleados únicumente para determ1· 
1·1CJdas poblaciones. En E:stos periódicos se 
olrecen noticias genera!es solamente de 
c:contec1mientos impoílantes de la zona 
como sucesos entre vec:nos. Se cws!c:lero 
que estos periód:co¡ son 'eidos con mayor 
rle~enirr.iento qve 'os d·3 !J ciudad, p~esen­
tondouria buer:J orció~ pJro elonu'ic1·onte 
leca! 

S.-Magazines o su¡:Jementos dom1n1-
,_-o:es: Son d:snbuidos por el periódico co­
mún. es decir que son agregados a este e CAPITULO 2/lOS MEDIOS IMPRESOS 

únicamente en fin de semana. Hoy dos tipos 
de magazín: el sindicado que es distribuido 
por varios periódicos a la vez, y el /oca/que 
sólo pertenece a un periódico y que puede 
tener pub!icidad nacional, local o regional. 

El rnogazín dominical otorga muchos 
ventoJ03 o la pubi:c¡dad como las siguientes: 

-Se lee los cJ0:1.:ngo; o seo los díos de 
descenso gensrol 

- Está d'rigdo o teda la tam1l10 por lo 
qc;e o barca un grupo de conSlJrn1aores co­
l0ct¡vo 

- Es un espock! rnós r;ara onun~:a1se 
e-:-, otro porte de! oe:iódk:o 

-Los onunc:c,s tientn rno/or \!s1t·1iidad 
p,:-irqu9 e~ $Upie:r:ento t'cne pocos póg:nas. 

·Tiene gron ci.rcu!oc:ón wnto en ptJes­
ros de periódicos c0rno en repart1cién o 
dorn1c1i,'O dando resu1tadc)s pub!:citarios 1 r~­

rr:eciiotos 

-Su rep:oducc:ón a color suele ser rnós 
f1110 qce !a común en b!onco '/ negro. 

6 El sup!ernen-
to de !as tiras cómicos de !os domingos que 
v.e11e los fines de semana en la mayoría de 
ic;; periódicos es uno 1nst1tucién familiar (2) 
Se han reaieado pru·?bm de porcentoje de 
iec1uro en codo sección del periódico y se 
ha obtenido qu•3 !os tiras cómicas sen la 
1egcndo sección más le:da de todo el perió­
c:co (lomó> 1e:d0 e¡ !a onmera pág'no). 

El espacio de las tiras cómicas es ven­
a1do en térm:nos de pag'no completo o 
fracción de pág,no facilitando su adquisi-

ción. Las tiros cómicas son utilizad as por casi 
lodos los periódicos_ Entre las ventajas que 
ofrece el suplemento cómico tenemos las 
siguientes: 

·Mayor número de lectores. 

-:rnpacto extra en color y mayorespa-
cío 

- l/o¡ or flexbl1dad en distribución y 
te nos 

· Es muy buer-,a a;temotivo paro pro­
moción 

i. -Penód1cos poro sectores especíñcos: 
Dentro de estos periódicos se incluyen los 
que son edrtados en idiomas extranjeros y los 
que 10~1 dirig:dos o diferentes razas. Son pe­
riódicos con circulaciones pequeños y sus 
tarifas suelen ser más elevadas que las de los 
Pf'irYk:cs normales. Generoimenteson edi­
'.ocJos por semana y l',cs+o pcr quinceno. y 
sé 'J algunos cuentan con ed'ciones dom1ni­
co'e5 

8 -Peri6d:cos de compras. Estos perió­
dr::os SQn casi o en su totalidad publicitarios, 
Publican anuncios !ocales principalmente y 
su d:str1bución es gratuito Algunas de ellos 
¡nciuyen muestras fisicas de los productos 
que anunc:an paro que el lector pueda 
ter1er contacto directo ccn lo mercancía. 
~s+os perródrcos obtienen su presupuesto del 
pago de espacio que efectúa el comercian­
te 

b) Tipos cte publcidod en la prenso. 

1. -Pub/rcidad c!asificoda: Esta publici· 
dod es lo que otorgo lo porte principal de 
ingresos o los periódicos. Esta cornpuesta por 



anuncios que principalmente son de auto­
móviles. empleos. bienes raíces y otros como 
los de la venta de animales. objetos. etc 

Sus características principales son las 
siguientes: el texto informativo es corrido. de 
un tamaño regular y la tipografia es igual. 
cuando tienen alguno característica gene­
ral se les llama desplegado; y esta caracte­
rística puede consistir en un titulo con tipo· 
grafia l;gerarnente rnás grande o una senci­
lla ilustración. Son anuncios de demando 

2. - Publicidad focal o detallista. Tam­
bién es nombrada como publicidad desp:e­
gada de menudeo. Esta es la publicidad 
que utilizan los establecimientos locales. tien­
dns. supermercados. o también bancos. 
agencias de vrajEos. etc Requiere de un 
anuncio bien planeado con encabezados e 
ilustraciones Esta pubLcidad es muy uiiliza­
do en los compañas publicitarios. 

3 -Pubfic!:iac1ge11eralonacional Com­
prende los anuncios de fabricantes y pro­
ductores. Intenta motivar a! consumidor a 
que adquiera cierto morca o servicio en 
cualquier lugar cornerciol. Las tanfos para lo 
publicidad nacionul son más u Itas que las de 
la publicidad local ya que esta última debe 
estar apoyada por el psriód1co para que se 
puedan comprar !os esoacios con mayor 
facilidad 

4.-Noticias y s~effos anunciadores. Este 
tipo de publicidad es rnuy semejante en su 
forma al texto corriente del periódico y por 
esta razón deben tener en la parte superior 
del texto la palabra anuncio. Los tarifas que 
se cobran a este tipo de pubiicidad son rnós 
caras que lm de los desplegados 

e) Circulación. La circulación de un 

periódico se divide en zonas que son la 
urbana.!adecomercioalpormenory'otras. 
Para valorar la circulación de un perród:co. 

el anunciador debe tomar nota de las ca­
racterísticas cual1tat1vas de sus lectores. no 
sólo de sus valores cuantitativos. Por e1em­
plo. cuáles son sus aspectos 
socioeconómicos. sus hábitos de compra. 
los clases de productos que adquiere. 
etc (3) 

En cuanto a pub1;c1dad detai!rsto. es 
necesario tornar como punto de partida 
poro apiicor un mensaje las zonas de só'o 
parte de uno ciudad o ser muy específ:cos 
Por el contrario. los publicistas naciona'es 
requieren de periódicos generales que pe­
netren a la familia. Es dlficrl. casr imposibl8 
lograr una cobertura icial por lo que se 
utilizan olros medies como el envío de suplE:­
rnentos a través del corree 

Lo circulación es :nd:vidual para cada 
per:ódico. esta depende de si el periódico es 
lccai o nccronal y el sector de pobloció0

, 

que se d1str1buyo. Evidentemente un sema­
nario rural tendrá menor circulación a un 
diario nacional cuando además este seo 
editado matutino y vespertinamente 

d) Espacio La cuestión de la elewón 
de espacio en un periódico es cosa mtJ\' 
cornp!icada Es dificil escoger adecuada· 
mente un espacio por los siguientes motivos; 
prrmero hay que determinar en que trpo de 
periódico se debe publicar el anuncio y cual 
zona geográka es conveniente 

En segundo :ugar hay que contratar el 
espacio adecuado en tarnañc y sección ya 
que debe ser de acuerdo ol formato y a los 
tamaños de espacios de que dispone el 
periódico. 

Existen dos formas de comprar espa· 
cío en un periódico. La primera es la de 
escoger uno de los tamaños que el mismo 
periódico ofrece; y la segunda opción es la 
de comprar el espacio por línea ágata Una 
Enea ágata equivale a l i 14 de pulgada de 
oiio por el ancho de la columna. es decir 
que en cada pulgada hay 14 fineas ágata. 
El romano de! anuncio se especifica con 
estos términos. por e;emplo un anuncio de 6 
rulgadas de profundidad pJr tres columnas 
de ancho se escribe así 84 x 3 . y tiene 252 
fineos ágata 

el Tarifas Los tarifas varían según el 
tipo de anuncio que se inserte en el periódi­
co. Corrientemente lo tar,fa se fija por ~nea 
ágata. pero también se determina de acuer­
do a !a sección del periódico. Los tipos de 
tarfos principales sen los siguientes: 

1.-Tonfo fijo. Es el precio de lo ITnea sin 
importar la frecuencia de anuncio. las 
inserciones o la cantidad de espacio 

2.-Torifo de escala móvil. Esta tonfa es 
lo que ei periódico define con descuentos o 
rebajas Puede ser una tarifa abierto o utiliza­
da para una sola vez y. si se desea. en una 
cantidad minimo de espacio. 

3.-Descuentos por volumen: Estos se 
dan cuando el anuncio es repetido en de­
t errninado periodo e cuondo el espacio con­
tr otado es muy grande 

4. -Tontas de combinación. Son las que 
se cargan por los anuncios que son publica­
dos en un periódico matutino y vespertino, 
también por combinar un día de la semana 
con otro del frn de semana o por anunciarse 
dentro de un grupo de periódicos. 
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5. ·Cargos por colocación: Se refiere al 
lugar en donde aparece el anuncio. Puede 
tratarse de un buen lugar sin tener que po· 
gor más por eiio 

6.·Co!ccaciones preferidas En este l'po 
de tor,fas se eleva mas e! costo por los luga· 
res preferentes, por e¡empl'.l en !a po;:ción 
superior de la columna o en la contraportada 
de cado sección 

7.·Co:or Lo; or1uncos en color sw 
,-,,'.1,. coros que 1,05 de blJnco y negro En 
e:tcs anunrns hay tor1ím 1;ma !os que Ti9· 

nsn dos. tres cobres o selección de co'cY. 

8 -Anuncios en tifao'as o edjciones d1s· 
fintas: Esras t1rada1 se reo'izon principclmen­
te cuando se requir:;ren pruebas de :a 
hnc1onalidad del anuncio Cuando e;to su­
.~ede, las ~neas util,zadas sen rncy pocas y les 
De~:óaicos cargan una tarifo extra por n0-
T1sro de Eneas. En general, el costo de cada 
: r1ea ágata varía entre coda per1écl1co de 
r¡cuerdo al prestigio. ¡:;er1od:cidod, tipo, etc 

f) Serv1cics comerciales: Los se1v1c1os 
:;crnsrciales constan de diversos datos que 
:0 ofrecen a los anunciantes en los cua'1es se 
rduyen datos de rnercadotecnia y aspec­
;o; geográficos por ciudades y habitantes 
Son rea'1~adas algunas encuestas para de­
:'"rrn:nar ei tipo y la cantidad de lec1ores 
Este tipo de servicios es proporcionado gro· 
:u:tarnente a los ccrmrciantes locales y con 
¡:rt::::',os espsciales de paquete a los nocio· 
noles. Otros métodos de servicios que los 
oei:ódicos proporcionan son: 'listas de pre­
'.:1os. ayuda con campañas por correo di­
' ldo, arreg!o de escoparates. rutas de dstri· 
iíu1dores para ahorrar tiempo a los vende 
dores y carteros con anuncios que se van a 
publicar (4) e CAPITUlO 2/lOS MEDIOS IMPRESOS 

g) Principales anunciantes en el perió­
dico. 

!.-Tiendas de menudeo. Artículos de 
todo tipo Son vendidos principalmente por 
!os establecim'.entos detallistas. Este tipo de 
estoblecim1entosu:an exces\iamente to pu­
b!ic1dad de periódicos para informar a! ccn· 
sumidor lo que hay en sus tiendas y las ofertas 
que tienen. incluyendo i;stasen lasque espe­
c1f1ca11 el tipo de artícJ'o y lo sucursal donde 
se oueden encontrar. 

2.-Anunciantes de automó>ifes y otros 
artículos que se venden en proporciones 
bo1as Estos fabricantes tarnbién se anun­
cian e11 los periódicos aún cuando el desper­
dic'o de publicidad para e!los es muy a1to 
pues no teda la gente puede adquil1r estos 
ortícuios, pero las probabilidades de impul­
sor o la gente de clase media a adquirir sus 
productos. casi siernpre con descuentos y 
prorncc1on8s espern:es, puede.1 resultar rnui; 
satisfactorios 

3 - Les fabricantes de articules para 
ofiC:no Suelen dividirse entre el anunciarse 
en per:édico v no hacerlo, pero muchos lo 
hacen por el pnncipio de que todo ejecui1vo 
1
/ secretaria lee ei periódico 

4.· Losonur1c1ontes incf:;strio!es. Ut1l~an 
los perócico1 loca1es en algunos casos Por 
ejer11p10 al vender maquinas de orado recu­
rren a !os semanmios rura!es. Sin embmgo 
este tpo de anunciantes utilizan más los 
rev'iim especiai~adas para evitar el desper· 
dicio publicitmio 

h) Ventajas v desventajas 

1.·Ventajas: 

-Casi todo el mundo lee un periódica. 

· La circulación va en aumenta, 
acelerandose gracias a que la 
analfabefüación va disminuyendo. 

- los periódicos se compran para ser 
leídos y fa gente utiliza para ella muchas de 
sus rotos libres 

·Puede ser leído por toda la familia ya 
que su composición se adecúo a todo tipo 
de fdades y lectores. ademas tos anuncios 
parecen no molestar o interrumpir al lector. 

-Las zonas geográficas en las que se 
disliiouven son muchas y muy diversas. pro· 
porcionando al anunciante una gran co· 
be.~u:o 

- Su ed'ción diaria permite que el 
anunc;ante se mantenga dentro de losacon· 
tecimientos recientes. además pueden eta· 
borarse anuncios urgentes que son inserta· 
dos el mismo dio de la venta del periódico: o 
bien. pueden ser retirados en casa de que 
existan problemas de presupuesta en a!gu· 
no campaña, etc 

·Sus tarifas son rr.uy fiexibles para cual· 
c;uier anunciante, además de que ofrece 
diversos tnmaños de espacios 

· Pue1to que la frecuencia de publica· 
ción dei periódico es muy alta ofrece las 
ventajas de repetic1ón del anuncia. 

·Proporciona un buen método de prue· 
bas de campaña para el anunciante nacio­
nal utilizando los periódicos locales. 

2.·Desventajas. 



·Aún cuando los periódicos dan una 
buena selectividad geográfica, no sucede 
lo mismo en el aspecto socioeconómico ya 
que los periódicos son leidos por todo tipo de 
gente 

· La vida de codo e¡emp!ar es muy 
corta. principalmente cuando son d1arios El 
periódico a diferencia de ia revista, no suele 
guardarse por largos períodos, así que e! 

anuncio publicado en el ejemplar se pierde 
muy róp1darnente 

-Su r"prcdv;c1ó:1 no es muy Porr,ot1·,:1 
o pe.1ecta como en otros rr,ed1os 1mprescs. 
osto ce debe a la raoidez con la que debe 
ser ed:iado detiido a lo informocr6n not1ci0· 
sa de cada d;a 

- El efecto publ1c1tmo de cada mun· 
cio se ve disrnnuido po: la cantidad quc; 
tiene cada peródico de ei',o¡, ei dec'1r qu~ 
lo; muncios compiten sritre sí. 

i) Ejer~plo del mercado real'. 

·Empresa E! Noc:onol S A de C.V 
· Penodicidad Una pub!1coción al o o 
-Circulación. 40,000 ejemplares el d:O 
-Medidas mecánicas. 200~neas ágata 

por 5 columnas de i 1.6 cuadrot.nes 
·Tarifas: 
A.· Línea ágata lo. 1i" lo S90JOJ 

(mínimo 100 LA) 
B.· Linea ógota ccrr,ocatona, ed-cto ·, 

CIVISO notorial s 19.00 
C.· Páginas centrole;, contraoortorJo 

de sección y posiciones r:spec:a:es. pogc· 
rán 25% adicional 

D.· A !os precios se les agrego el 15'1~ de: 
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DESPLEGADO POLITICO 

1 "' ·-

oPublicidod cornerc1al y soc1al. Cortesía 
del periódico El Nac1onal. 

-ObseNaciones: Tarifas de publicidad 
a partir del 15 de octubre de 1995. Los pre· 
cios están sujetos a cambio sin previo aviso. 

2. 1.2. La revista. 

la historio que las revistas han dejado 
¡,n su camino equivale a más de 200 años. Al 
principio existieron só!o algunos periódicos 
que podrían llamarse revistas y que circula· 
bon en los lugares donde eran publ'rcados. 
En su mayor parte su rncur.oción no excedía 
de 1000 ejernp',ares que eran comprados 
pr:ncioolmenfe por los cultos y rrcos. Sus pre­
c,os eran comporofr1amente elevados. lo 
que s1gnif1caba que no los adquirían las per­
s0na; de ingresos inferiores (5) En el cambio 
(jG siglo vor.as revistas redujeron su costo y, 
a.J11ado a ios adelantos tecno!óg1cos en lo 
1í"presión, pudo ser pos;ble la elevación de 
lo revisto en su circulación general 

Hasta anfss de lo invención del televi­
srA, lm revistas más íamosas crnstituíon un 
c01ce'ente órgano informativo a nivel de pu­
b'cidod, pero una vez que apareció lo tele· 
v1;1ón. las revistas tuvieron que luchar por 
conservar su público y su nivel como medio 
'.fo comunicoció11. Varias revistas desapare­
C(eron en ei intento pues el ingreso del presu­
puesto que recibían de la publicidad no fue 
:1}ic1e11te para mantener sus ediciones 

~in embrngo lm revistas lograron supe· 
ror esto etapa critica gracias al surgimiento 
riel método de selectividad hac·ra el consu­
m dor Ahora constituyen un medio muy im­
portante para !os anunciantes porque pue· 
cien llegar o un público determinado dando 
multiples pos1bi:1dades en sus temas. Las re· 
vrstos actuales se basan en el principio de 
demostrar la calidad en lugar de lo conti· 
dad de circulación las coracterísiicas de lo 
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revisto en cuanto o este aspecto son que el 
grupo de consumidores que adquieren este 
medio tienen por lo general mayor nivel de 
educación y mejores ingresos. Par otro lado, 
ios estudies revelan que :a atención que el 
'eceptor otorgo o uno re\•ista es mayor que 
:a que pone en cualqu'er otro medio 

Las revistas ofrece1' un alto grado de 
cred:biiidad, presiig10 y autoridad, su repro­
ducc16n es muy fina proporcionando colo­
r0> llamarivos y un ocabodo pertecto Ade­
más son un medio ideoi para ut1hzar lo publ1· 
cidod de respuesto directo por medio de 
cupones yo que estos pueden ser agrega­
do¡ junto con el onunc10 

iodo> estos mpectos l1acen de io re­
"-"sta un rnedio de cornu~:cución muy espe­
cia: para e: proceso de !a publicidad. Más 
cds:ante se mencicnmón les venta_:as y des· 
1.·e:itajas de este medio 

a) Ílpos de revistas· El intenior d1v:d11 

por t.pos espec:i1cos a la; revistas es una 
empresa imposible de reol2m ya que corm 
se mencionó or1teriorme~te, las hay casi de 
cualquier tema. s:n errbrng::i pueden se: 
,j,vididas en dos cotegor;os generales 

i - 17ev,stos de ccc'{i'no· 

Los re 11:sto~ Gt cor.surno srJn toJos 
oqueiias que tienen una circulación genera' 
sn cuanto o la acertacb de todo t:po dE 
<~onsurn:dQr 

Son rev:stos qJe pueden tener uno 
C!rculacién .semana!, quincenal o mensual 
T enen vrniac1cnes muy diversas en su formo 
.,. pueden encc~trorse en cualquier hogar 
pues casi siempre están dirigidas a la fam;!ia 
en general. Hay a'gunas revistas de este e CAPllUlO 2/LOS MEDIOS IMPRESOS 

genero que son dirigidas principalmente o 
las mujeres pero se ha comprobado que 
también son leídas por los hombres, en es pe· 
ciol por sus secciones de modas e informa­
ción general 

Hay revistas de consumo que se c1osi­
fican o su vez como magazines o suplemen­
:os que en ocmones aparecen en los perió­
dicos, d:fieren de las demás de tipo genero! 
pcr ser incluidas solamente en los periódicos 
y no cuentan con difusión separada de e1ios 
ni por suscnpción, ni por circulación. Entre los 
revistas de tipo general podemos menc10-
nor laCosmopO:itcn, Vogue, Harper's Bazaar 
entre otros. 

Hay revistas de consuir10que1e c1as1-
f:rnn dentro de la cotegorio de espec:at'zo­
das, esto signiíica que hay algunas pcb!ica­
ciones que pueden considerarse partícipes 
de ios dos grupos ya que se venden también 
a un púb!:codernasas: sus ;emaspuedemer 
por ejemplo deportivos o del hogar 

2 - Revistos e:peciafizodas v profes'::J-
no!es. 

Denrro de im revistas espeCICiiizodos 
r1ay a su vez olios tipos de revistas dirigidos 
ha cie1tos seclores de la población. A conti­
nuac:ón se enumeraP las más comunes 

·Publicaciones cornerciules en gent­
ra1. Este tipo de pub!icaci6n contiene a1íci.; 
lo; de interés general para todo tipo de 
gente de negocios que desee mantenerse 
informada sobre noticias po~ticas, í1nanzm, 
venios, etc . 

-Publ:coc1ones comerciaies especioti· 
zodas Esias revistas se publican de manera 
r1orizontal y vertical. Los ho:~ontales son din-

gidas a un tipo de persono en particular que 
se dedica o un romo sin importar donde 
desempeña su labor o a que industria perte­
nece. Los temas de estas revistas son indus­
triales y pueden ir dirigidos a 'encargados de 
crédito. agentes de ccrnprm, encargados 
de mantenimiento. y para muchos otros, sin 
consideración a la clase de industria a que 
estén dedicados (6) Los revistas verticales 
son dir1g,das a la cara contraría, es decir o 
una industr:a determinada, y abarcan te­
rnm que influyen scb:e todos los rubros de los 
:rrLo;adores 

- Publicaciones comerciales asocia­
das Estos publicaciones son creados por 
diversos ed:rores que forman una sola aso­
ciación y se ded:can a crear revistas dirigi­
dos o !os suscriotores o a los posibles subscrip­
tores para da: mayor valor y realce a la 
pubi:cidcd de los anunciantes. 

- Prensa profesional inslrtucional: Las 
re,do; pertenecientes a este grupo son lei­
cos pe: profesionales tales coma médicos, 
orau,tectos, diseñadores, contadores, hote­
:ercs. Etc .. 

- Pub!•cac1ones agrícolas: Son revistos 
dir:gidos a un sector con un potencial eco­
né,cc,ico muy aito ya que la agricultura es un 
e>:cel&nte negocio Llevan anuncios de ma­
qu nor1cis. hortalizas, frutos, lecherias, etc,, y 
pusde1 c!mJ1carse en tres grupos: revistas 
agrícolas generales, que su contenido está 
d1r1gidc1 o lo producción, administración, no­
iic1as agrico'as \' recesidades familiares; re­
vistas agrícolas regionales, que se dirigen 
e>c 1us1vamente a los agr1cu~ores nacionales 
y t1ota1 temas de cultivos, actividades gu­
bernornentales y otros temas de interés para 
elios y, revistas agrícolas vocacionales, diri­
gidos a los diversos tipos de cultivos que 



existen. 

·Organizaciones fraternales y comer· 
ciales: Estas revistas son editadas para o por 
determinadas asociaciones como clubs. cá· 
mar as de comercio y otras. las cua!es tienen 
su circulación a nivel local o interno. 

· Publicaciones rei,g;osas Estas publi­
caciones pueden venderse en deterrrnno 
das comunidades y tambié:1 pueden estor 
asociadas a :a Iglesia, existen inslusive algü­
nas revistas religiosas que se distribuyen ci 
nivel nac1onol 

· Publ1cacionus recreatiVas Son re-is­
las editadas poro lo gente que gusta de 
reoiQar actividades ceno depo,1es. 1uegos 
de destreza, correros de riutos, etc 

-Rev,stm de modos Las revistas cled;­
cados a las modas son considerados tarr-.­
b:én corno revistas de tipo general, pero lo 
cierto es que gran parte de sus consumdores 
rn~ gente selecto que las adquiere única y 
exclusvamente por :a información de modos 
que poseen. Estas revistos dependen grcm­
demente de lo cal1dad de imagen y colori­
do que posean en su composición. así que 
generalmente están bien hechas. actuales 
en sus formatos y muy relegantes 

-Publicaciones par o propaganda Son 
di1igidasol público perteneciente a por!idcs 
poGticos. organizaciones establecidas qu(: 
luchan por algo o promueven algo. Circulan 
generalmente entre gente con opiniones 
sirrn!ares. o bien con el proposito de integror 
a otras personas a sus ideales. 

- Publicaciones semiclasificadas: Hay 
revistas que son muy generalizadasperaque 
o su vez se dirigen o un sector específico. 

Entre ellos podemos mencionar una muy 
famosa: 'Mecánica Popular'. 

-Publicaciones juveniles: Hay una bue­
na cantidad de revistas dirigidas únicamen­
te a la juventud de ambos sexos que inclusi­
ve abarcan también a la niñez. tal es el caso 
de la revista Eres' que saca publicaciones 
liarnadas ediciones especiales dingidas solo 
a un sector o tema juvenil 

b) Espacio 

1.- Cubierta Es io primero que vemos 
e.le una revista. es decir lo que 11amarn::,s 
portada Este espacio nunco es vendido al 
onuncionte ya que está dedicado a lo infor­
mación del contenido de la revisto 

2 -Segunda de forros. Este e; el espa­
cio que se encuenrra detrás de la cub1e1a 
Esta página suele ser rrny co!~ada por los 
munc1cntes ya que es la que se encuentra 
inmed:atarnente que alguien habre una re­
vi>ta. además el papel suele ser de mayor 
calidad por pertenecer al forro de la revista 

3 -Tercera de forros: Su coso es igual al 
Dnierior. Es un espacio muy cotizado por los 
1ni3íl101 rawnes. solo que este se encuentra 
ol fina! de !a revista perJeneciendo también 
o !as pastas 

4.- Cuarla de forros. Este es el espacio 
rnós cotaado de todos. es considerada rnás 
importante que los dos anteriores por encor,­
trorse en el exterior de la re·1i;ia 

Estos cuatro espacios son los más re­
queridos por los anunciante. pero también 
los más caros, por esta razón so!o lus can tra­
tan anunciantes que tienen una asignación 
monetaria elevada poro este medio dentro 

de sus campañas. 

Existen otros espacios preferentes den­
tro de la revista y la experiencia dice que las 
mejores páginas para anunciar son las siete 
primeros. considerando además que 'las pá­
ginas que se encuentran a mano derecha 
so~ más visibles que las izquierdas hasta en 
u~ 15 por ciento(?). 

Los tarnanos para los anuncios que las 
rev:stas ofrecen son diversos: ·e1 tamaño de 
página de una revisto es el área impresa, no 
ei tamaño de la página en sí (8) El que 
tienen la mayoría ele las revistas se llama 
tamaño estándar y rnide al rededorde8 por 
10 pulgadas (20 3 x 25.4 cm ) y: el más redu­
cido se liorna tama.~o pequeño y mide al 
rededorde4 3/4 por6 l /2pulgaclas(12x16.5 
cm) 

El espacio se vende por página a sec­
c ón de página y puede ser de una, dos, tres 
columnas. un cuarto. media o página com­
pleta, aparte de la primera.segunda. terce­
ro y cuarta de forros. Además pueden opa­
rr;cer algunos anuncios muy pequeños al 
final de la revisto y estos espacios son vendi­
doc por finea 

Dentro de los espacios pueden ser uti­
Lzadas algunos técnicas gráficas según lo 
requiera e! anunciante. Las más usuales son 
los s'guentes 

1 - Anuncios ccn o sin sangrado: El 
sJng:ado puede llamarse también sangría. 
C.uando los anuncios aparecen impresos 
r;on i;n pequeño filo alrededor que en reali­
dad es un área no impresa. son anuncios sin 
sangrado. Los anuncios que aparecen im­
presos hasta el tope del espacio.que es más 
r<otorio en losdepág na completa. son anun-
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cío> con sangrado. 

2. -Puertas dobladas y puertas holan­
desas. Las pueltas dobladas también son 
k1modos láminas dobles y consisten en pá­
g nos ext1a que se desdoblan. desplegando 
Jn onuncio. las puertos ho:ondesas son las 
00e cuiJ1en la póg;na parcialmente para 
\Jé:: •r:oyor interés al anuncio 

3: Ariuncios de pág.'nos rnúlt1pfe5· r.: 
cnu.1c1ante puede contraía: c1er1o canli­
r;ad de páginas para pub! cor un anuncie 
:nuy eitenso o bien. para que oparesco en 
codo una a frtT,,és de todo l'I cor tenido de 
'u ff·visfa. 

4.- Catálogos. gu:as v foi!e/os derece­
:os: E'.tos son insertados en el cuerpo de lo 
";·.-:;ro y se utilizan para ios automóviles. !a 
::ocino. les v:nos. r::i ¡md1ne1i:1 y otros. No''' 
:Jro ericontrorse con alguna receto poro 
'.1acer pasteles o p!oli'los e1óticos. 

5. -Cupones redfrnib!e.' Los cupones 
cJporecen junto con el onuncío i1stos para ser 
dejprend!dos y enviados ocr e! consumidor 
e, p1esr:ntaclos er a:gunn c~onipro 

6. -Anunc,"xperfurno:!cs. Genero!msn­
re io ut«rwn las frrmos de perfume. cerno e: 
de EiSperorse. Consiste en lo impresión del 
<Jnu•1cio con tinto perfurmdo y se do o su 
\'eZ. sis;:; de;eo. urn peqcerio muestr,1 del 
poducto 

7.-Muestroo' de productos. Hoy anun­
cios que traen consigo una muestro odheri­
cJo del artículo que se anuncia. Esto sereolrzo 
poro que el consumidor tenga contato di­
recto con e! producto y resulte más corwin­
cente 
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8. -Figuras y novedades: Generalmen­
te son objetos tridimensionales como figuras 
de plástico o de cortón armobles. en espe­
cia! paro los niños. 

Muy aparte del tipo de espacio y los 
técnicos que pueden se1 ut1!;zodos en eí. se 
debe elegil adecuodorrente el espacio; o 
esto se !e liorna colococ1ón de espacio y 
corista de dos posos. el con/¡a/ode espacio 
y la orden de inserción En e! contrato ~·2 
&1!1pu!o o! precio que el 011uncionte pagoró 
¡Jo1 &I espacio rec¡ue::do. lo orden de 
inserción es la que el orit...nciante cm!iza para 
:nf 01mor al ed1to1 cuando quiere que su anun­
cio 1eo editado. Poro contratar el espacio 
nunca noy que olvidar las fechas de cierre y 
enviar el mensaje con anticipación. asi como 
:a fecha que aparecerá en lo portada y la 
fec/-,o en que saldrán lo.:; ejerrip11ores o :J 

vt-n:a 

e) Tarifas 

En las rcN1stos taGbién se mone;an 105 
!:mnados torjetos de tarifas. En e:ios indican 
los costos de e;pac10 5egún seo su tarr.afio y 
repetición. los tarifas son frjados según io 

círculoción que tengo lo revrsto El espacio 
es vendido por página o fracciones de póg:­
na como ya se indicó y el precio se fi¡a de 
acuerdo o esto; es decir que a: espacio d:: 
uno 5Dla iíl5erción se le pone p1ecio y por 
codo nueva inserción se le aun~ento el m;s­
mo tanto. Sin embargo. a medido que im 
1nse1ciones aumentan. se le otogo oi cliente 
un descuento proporcional o su contrato El 
precio varia según el tomoi\o y los colore5 y 
s'smpre es más económico un anuncio en 
blanco y negro. 

d) Circulación. 

"Cuando los anunciantes compran es­
pacio en revistos. en realidad compran la 
distribución de su anuncio a tontas personas 
como seo posible. expresados en términos 
de circulación (9) Cada revista tiene un 
número de ejemplmes que distribuye por 
todos los sectores planeados según coda 
uno de ellas y estos son distribuidos en diver­
sos lugares o punfos esfratégicos hac:endo 
pwb/0 la uculoción. 

rodas Jos 1evislos tienen un porcentaje 
di:! rncuioción determinado en cifras y este 
psrcenfo;e se def:ne con !a cantidad de 
ejernplares vendidos Sin embargo, la circu­
tacrón 1ed de codo revisto siempre es mayor 
a :a que rndica el consumo por ejemplar y 
esto se debe o que los revistos casi siempre 
pasc:n de uno mano a otro Por lo tonto 
iens:ncs do; t.pos de circ0lacrón: lo circula­
ción primaria·¡ lo cJiculación secundaria 

Poro contratar uno revi1ta. el 
onuricionte debe 1omar en cuenta a parte 
de ot1os foctor0s. los cifras de circulación 
ormJrro que tiene cado revista. Es importan­
te señalar que las larifas de coda revista se 
bosun en su ci1cu:ación. Lo tarifo secunda­
rio. que nunca podro ser especificada en 
olconci: exacto, debe más bien pensarse 
estratégicamente. Por ejemplo; un 
rn10ncionh? de cosmét;cos debe pensar si lo 
rev1;to circulará en d1versossalonesdebelle­
zo. en donde segurornente una buena can­
trdod de mujeres que no hayan comprado 
:o 1ev1Jto lo leerán; esto circulación es secun­
da<lo oero muy importante de considerarse. 

Lc1 ci:cu:oción puede dividirse también 
en h¡:;c1. que pueoen ser circulación paga· 
da o gratuita. pero además puede ser tam­
bién circulación controlada que es llamada 
tornb:én circulación calificada que se pre· 



sen ta sin costo y que se mantiene únicamen· 
te de lo que los anunciantes pagan por 
espacio y solo de vez en cuando es contro­
lado y pagada a la vez; y la circulación 
autorizada que utilr¿o una distribución pago­
da y controlado pero que opero a través de 
un intermediario que puede ser un comer­
ciante detallista 

Existen cadenas de revistos que pue­
den facilrtarla circulación geogróf1comente. 
Estas cadenas son 'Jarias revistas asociadas 
o pertenecientes a un mismo editor. En ei!os 
el anunciante puede distribuir sus anuncbs 
como mós convenga a sus intereses Hay 
revistas inc:luso que foci!1tan los labores de 
prueba, es decir que dividen su tira;e en 
secciones para que el anunciante puedo 
hacer pruebas con muncios o consum100-
re1 diferentes. 

e) Como seleccionar la revista. 

E1ia labo1 es d1fic1I de reolizrn deb1C.o r1 
ia gro~ cantidad de t~pos de 1evi1to que 
existen en el mercado. Cuando se dec:de 
uiilr.a1 la 1ev1sta e:i :O carnoaña hay que 
seleccionar una acorde a fo que queren'"OS 
anunciar y p;oyeclor. 

1.-Artículosco;noal:menlosopmlade 
diente: puenden anunciarse en revistos ge­
nerales ya que estos productos se encuen­
tran en lugmes como ~upermercodos o tien­
das pequeños. 

2.·Articulos que se venden a cie;to 
sector social. los automóviles pueden onun 
cimse también en revistas de tipo general 
pero a nivel nocional teniendo presente el 
principio de que lo revista es un medio que 
llega a un sector social elevado. 

.3.-Arlículos para hombres de nego· 
cios en este aspecto habró gran desperdi· 
cío publicitario, sin embargo puede utilizarse 
el prestigio y la ano credibilidad que posee la 
revista. Hay que tomar en cuenta que los 
artículos de este ramo que se anuncien no 
deben ser muy selectos en su utilización, 
p~eden ariurcrne sumadoras. máquinas 
de escribir, computadoras u otros artículos 
de ofirna más usuales 

4.-Artículos para la ag11cu!lura esto 
suena un ta~!o extraño. pero se han dado 
coses en los a·,Je se anuncian p'oductc1 
po;a los agricultores. corno 1emi'ias o t;:rt1ii­
zantes. 

5 -;\r1iculos que se venden de puerto 
en puerto en ecto cosos. so:O deben ur:!zar­
se lm revisto\ para apoyo de ca•r1pa1ios que 
ut1f:cen este tioo de ventas o pub:1cidod a 
nivel nacional Lo mismo sucede con la pub:1-
cidad de correo d1ecto Hay que tumor en 
cuenta que mechas revistas nunca oci::plo· 
rán publicidad por c0rreo de t1<?ndas como 
5eors o LPIEIPO')I 

Hay artícuios que pu<:den anunc;a1se 
e11 ambos tipos de revistas Cuando lo que se 
va a onur;ciar tiene determinados fines o 
n:vel consumidor mayoris10 o industrial, o en 
tipo de consum:dor específ:co, las revistos 
esoec1o!izados son los adecuadas. 

6. ·A11;cuios como jobones. e~ los que 
su publicidad va dirigida a los mayoristas 
pueden se1 anunciados en revistas 1ndustr1a­
!es que lleguen a gente como obarroteros_ 
detallistas, etc 

7-A,1iculos electronicos o musicales 
podrion ut.ltzar también revistas industriales 

intentando conseguir distribuidores. Pueden 
anunciarse también en revistas comerciales 
de múscia o elec11ónica. 

B.·Articulos como máquinas de arado 
y algunos otros de ag1iculfwa: pueden ser 
anunciados obviamente en las revi1tas de 
ogriculrura pero tarnbién en revistas indu1-
tr1ales 

9. ·Articur'os que se venden por correo. 
d;versos tipos de libros pueden anunciarse 
en revistas para profesionales o comerciar· 
tes detaliistas 

19. -Articules que son \ endidos de fa­
bricante o fabricante.· pueden anunciarse 
E:il rev;stas ndust11ales o oigJnas otras revis­
ic1s clasif1codas que flegan o consumidores 
potenciales. 

Paro to'frar una decisión acertada en 
lo elección del tipo de revista podemos con­
ó;derar los siguientes preguntas ¿Liega la 
1s-·1ista ol tipo de lector ci quien intentamos 
\ender?. ¿Cómo 1e compara lo disliibuc1ón 
de lo crrculoc1ón con !o distribución de nues· 
iro producto?. ¿Cuál es el costo para llegar 
o un mllar de prospecto;?, é Cómo juzgan la 
revista los lectores?, ¿Estaró el anuncio en 
cornpañ~o aceptable?, ¿Qué cooperación 
'.le e: ed:tor poro los posiciones buenas?, 
"Cuáles\' que importancia tienen los 1nstru· 
mento; de come1ciol~ac1ón?, ¿Cómo se 
comparan las otias 1evistas con la elegida 
':on 1especro a los puntos ante1iores?'(l0) 

O Servicios comercioies· 

Los servicios que los editores proporcio· 
1 :ano losanunc1ante1 son muy variados pues 
se determinan ind1v1duolmente en cado re· 
vista. Estos pueden realizar diseños de textos 
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para los anuncios. presentar descuentos es· 
peciales, enviar anuncios re'1mpresos a los 
distribuidores u otros. 

Existe un servicio 1:amado tarjeta de 
correo que se obsequio o los anunciantes 
para que la envíen a sus distribuidores poro 
hacer de su conocimiento que la publicidad 
está en marcha y estén preparados para lo 
demanda. Tanto la revista como el 
ar.unciante salen benef1.ciodos puss en e¡­

+as tarjerasaparece el nombre de la revista 
1"osserviwsprestadosdependerántombién 
del a:cance q1Je tengo la compaña publü 
torio 

g) Venta;os v deS\lentojos. 

l.-Venta1os Los ventajas que el 
anunciante puede obtener de los revistas 
dependen mucho dsl i'pa de producto que 
anuncie.lo co: 1dad. la efdencio del anun­
cio. la competencia. etc. Les ventajas pue­
den ser las siguientes. 

- Elección !1b;e de: público Después 
del correo directo. las revistas son el medio 
mas selectivo. Existe un gran número de 
revistos no so'o de diversos tipos. sino tam­
bién se puede escojer de entre l'.Js de un 
•mmo tipo 

- Cont<.~n1do edr!o>ial. Las revistas se 
cmipran para leer su texto. lo cual permite 
que el receptor lea iambién los anuncios. 
además ios revistas se leen en el tiempo qu" 
cada persona iiene l:l;re y por lo tanto ;u 
lectura se rea!~a con co'ma y relajamiento 

-Calidad de rep1ociucción Uno re'k­
ta siempre es 'bonito. El papel que se utiliza 
para impr1m:r la moyoría de el!as permite 
reol~ar buenos. fieles y llamativas impresio-e CAPITULO 2/LaS MEDIOS IMPRESOS 

nes mecánicas. 

- Posee una vida larga: Las revistas 
suelen posar de mano en mano y junto con 
ellas van incluidos los anuncios. En ocasiones 
sue!e pasar mucho tiempo. inclusive años 
poro que una revista sea deshechada 

-Características de 101 lectores Se dice 
que lm familias que consumen revistas po­
ceen un alto poder adquisitivo y que son rrós 
cu!tos. Si hoy poder adqui11tivo. tarnb,én hoy 
moyo: consumo 

-Prestigio El r.echo de que un onunc'o 
aporesco o color en una revistos de gran 
ci1culac1ó11 adqu:er::: un gran prestigio. ade­
más de la fama q1;e tiene sobre el t;po de 
consumidor. 

-Cred1bi!idad. Lo revista es ur10 de los 
rned:os que proporcionan mavor credibI­
dad pub!ic1tm1a poro el onuncrnte 

2.- Desventajas· 

-Costo· El COSTO de Jos ESPOCiOS en !es 
:evistm e1 a ita. Generafrnente su costo mu!· 
11plica el de otros rnedios de publ:c:dad v 
además crece cuando los revistas son espe­
ciai1zodas. Este desembolso es compenzado 
~n poco por e! ba;o irdice de desperdicio 
pub!1c:tur:o 

- Fechas de cierre Las íec'nos de r~­
cepción de anu~cics sc•n í1jodo1 genera;­
riente entre se:s y ocho semanas ant:c:pa­
das a la fecho de publ1cac!ón ya que !os 
revistas necesitan de tiempo en su armado. 
i~npresión y distriDución. aunque hay revistas 
que dan algunas facilidades en tiempo pero 
sus tantas a veces sen mayores. 

·Agrupaciones de anuncios: Hay revis­
tas que publican una cantidad considera· 
ble de anuncios en cada ejemplar pravo· 
cando una ·inminente competencia, más 
aún cuando hay anuncios de productos 
simi!arse cercanos a otros. 

h) Ejemplo del mercado real': 

·Empresa: Gi!ardi EdrtoresSA de CV.. 
-Publicación: Origina (El Mundo de lo 

Comunicación) 
- Objetivo: Satisfacer las necesidades 

de información del grupo de mayor poder 
adquis1t1vo en México. Muestra productos y 
servicios para su vida profesional. familiar y 
personol 

-Contenido: Información sobreelmun· 
do de la comunicación y su entorno corno la 
mercadotecnia. publicidad. rodio, t.v .. arte. 
roITtico. firanzos. moda. periodismo serio y 
de :rivestigación. así corno artículos escritos 
pcr e1.pertos en el temo 

- Perfíl del lector: ifJlo hombres y 40% 
mujeres 

-N:vel profesionai: Aicanzo a personas 
con édo y altos puestos coma directivos y 
e;ecut1vos que gustan de la buena vida. 

-Per:ad1cidad Mensual. generalmen· 
;.-, cc:i dos suplementos especiales al oño. 

- Circulación 5000 ejemplares certifi· 
c.adcs 

-D1str:buc1ón. 40% en locales cerrados 
'i 60~( de suscriptores y circulación controlo· 
ca 

-Fecha de portada 1 ro. de coda mes. 
-Fecho de venta: l ro. de cada mes. 
- Fecha de cierre de publicación: 15 

d os untes de la fecho de vento. 
- Medidas mecánicos de texto: 31.5 

cms por 22.5 cms .. 
· T aritos: Cargo adicional del 25º/o en 

posiciones especiales. no hoy cargo por 
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aJarí!as de publicidad Co1lesía de la 
revista Origina. 

i• 

cnuncios reboscdos (o songre).Corgos por 
concepto de fotomecón1ca por pos~ivos 
que no estén a 150 rneos. con emulsión por 
nbOJO y prueba de cromo!in al tamaño real 
del espacio con trotado. 

-ObseNCJciones T rn 1fos de publicidad 
npart;rdel l de octubre de 1995 los precios 
están sujetos o cambios sin previo oviso. • 
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2.2. Publicidad exterior y de tránsito. 

Esta publicidad es catalogada corno la 
rnásantigu2a que existe. Su histo1ia ya tiene 
bases en cutturos como· la egipcia, romana. 
griega y otros pueblos, con avisos 
crudamente hechos. muchos de ellos labra­
dos en piedra. famil1arizandoa los transeuntes 
con los nombies y ocupaciones de los que 
tenían seNicios que ofrecer o mercaderías 

que vender" (1). 

la publicidad de exteriores no ha teni­
do tanta importancia en materia de medio 
imformativo corno la televisión o el periódi­
co. de hecho ha sido muy criticada por la 
gente y en ocasiones hasta culpada de 
destruir ios paisajes naturales cubiertos por 
¡i;; enormes dimensiones. 

Su mayor crecimiento lo obtubo du­
ront<:: !a Segunda Guerra Mundial cuando 
fue ut::~ada en formo de posters gigantes 
que comunica bon todo tipo de requerimien­
tos o producciones bélicas. entre los que se 
~'ncontrobon mensa1es solicitantes de 
cicnr;c1one; de sangre o reparto de bonos 
de gi;erra. En la actualidad. este medio es 
mayo1rnrnte ut1!1zado en las campanas; esto 
quizá se deba a su gran flexibilidad y bajo 
cmto en comparación con algunos otros 
íli8(ÍJ)3 

2.2. l. Publicidad exterior. 

lu publ1crdad exterior suele definirse 
,:orno cualquier anuncio o signo de identifi· 
cac6n locol!zados en un lugar público. como 
:os carteles de diferentes tamaños. formas y 
colores que señalan restaurantes. boliches. 
moteles, so ras cinematográficas. etc .. En rea· 
i:dod. la publicidad exterior es un medio 
compuesto de alrededor de 270.00J carte­
les 11 letreros estandarizados"(2). 

Las coracterísncas de la publicidad 
exterror deben ser las siguientes 

l.- Texto Debe ser breve para que sea 
leido en un tiempo muy corto. Se ha calcu­
lado que un automóvil que corra a una 
velocidad aproximada de 100 km/h sólo 
deja a sus ocupantes tres segundos para leer 
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\ captar el mensaje'(3); así que un texto de 
~a 7 palabras será suficente en la mayoría 
de los casos. Los tipos deben ser sencillos y de 
colores que resalten. Se considera que los 
contrastes como amari::o y nP.gro, blanco y 
11egro y bianco \' ozu! son muy adecuados 
en esta publicidad. 

2 - OSeño Senci1iez es lo palabra El 
d1sef1odebe contener lo identificación de lo 
que se anuncia, la ilustración y el texto. 
nnguna cosa más. La idontif!ac:ón puede 
constar del logo de alguna empresa y el 
lema o ben, el producto tci cual o 0190 

corcclerísi:co de este. 

3.· Lo 1Justroci6n. ~e ci:ce que la 1!ustro­
cion es más llamativa cuar·,to rnós senc;r:ci, 
iniorrnal y asimétrica sea. Si hoy figuras hu 
rTtanos es mejor mcstrorias en primer plano y 
ce medium c/ose-up avcr,zar.cio hacia las 
rcrr1n5 pequeños 

o) Picntos de p:)b/,,cidoc e'i.'fen::r. 

Estos p:1o:¡tos de pub).óood no 5on 
otrc1 cosa que organizaciones que co:ocon 
ios anuncios exteriores para los anunciantes 
Esto; organizaciones, que pueden ser pe­
queños o grandes, poseen estructuras en 
varias ubicaciones y además de alquilar los 
espacios se dedican también en la mayoría 
de los cosos a colocarlos y dorJs,s mantern· 
mi9nto. además de estar pend,ente de su 
func:onomiento. en especia! cuondo se tro· 
ta de espectaculares 

b) íipos de anun(ics en pub!;CicioCJ 
e.xicncr 

lo publ:cidad exterior s2 compone en 
general de tres tipo; de anuncies que son los 
11gu1entes e CAPITULO 2/LOS MEDIOS IMPRESOS 

1. ·Paneles de carteles: Estos son llama­
dos también carteles o posters. Son los más 
usuales en la publicidad exterior y se en­
cuentran en todas partes. Su medida 
estándar es de 365 por 7 62 metros. Est01 
carteles tienen tres tamaños que general­
mente se ajustan bien al tamaño total del 
panel y son denominados como carteles de 
30 hojas, 24 hojas\' rebasados (a sangre) 

El tamaño del poster de 3~ hojcis equi­
vale a 2.92 por 5.58 metros y el de 24 hojas o 
2.66 por 5.94 rnetros y tienen a su alrededor 
un espacio en blanco En el caso del poster 
rebasada, el espacio en blanco desapare­
ce yo que todo el área del panel queda 
i:npresa En la actualidad, hab:ar en iérmi· 
nos de 20 o 24 hojas ya no sign:fica que se 
necesiten precisamente esa cantidad de 
/',OJOS paro formar lln poster, ahora :as p1e11-
S(ll pueden imorirnir sobre hojas de papel 
rnás grandes \'el número a.ue se usa para 
armar e: poster es menor. 

Coda cartel ¡;s cvntrotado por perio­
dos de un mes genera:mente. \' puede ser 
re,taurodo penódicamente. Los carte:es se 
contratan también por medio de lasp:anlrn 
q:Je otorgan mayor alcance por su distribu­
ción eri vemos srt1os los carteles tienen :lurrn 
nación en coso de que se requiero si el lug::ir 
d:Jnde se ub¡con no les otorga la suf1c!en7t: 
v1sib1Edc1d por la noche 

2. - Anuncios pintados. También son 
namados boletines pintados o tobiero1 pin­
tados. Estos anuncios son estructuras cons­
truidas principalmente de acero y en algu­
nm ocasiones de madero, aunque también 
hay anuncios murales que se pintan directa­
mente sobre la pared de a!gún edificio. Su 
tamaño estándar es de 121 m. por 14.63 m. 
y resultan más costosos que los carteles, aun-

que en realidad sus tamaños suelen ser muy 
diversos no solo en medida sino también en 
forma, hay inclusive boletines que pueden 
medir 5.50 rn. por 20 m. Cuando los boletines 
o tableros no son pintados directamente 
sobre la superficie de una pared o acero, 
pueden ser armados por partes listos para 
ser montados en el lugar indicado. 

los boletines son más requeridos por 
los anunciantes nocionales ya que el tama­
ño que estos Tienen es mayor que el de los 
corieles, rnín cuando su mantenimiento y 
renta sean más costosos (debido a esto hay 
menos bo!etines que carteles). Los boletines 
son co:ocados en gran número de lugares 
que pueden ser ciudades, distritos, carrete­
ras, áreas rurales e inclusive a lo largo de las 
ri:r1eo: de ferrocarriles 

El rr.anlenim1ento para estos tableros 
ccfüisle en rea!,'zar varios retoques al año yel 
te.(to pus-de ser cambiado cada seis meses 
aproximadamente. Los que son impresos se 
comtiari codo sesE·nta dios para evitar el 
deteriore. 

f, r_iiferencia de los carteles, los boleti­
nGs pintados se pueden rentar de manera 
;~d:v:du,1!, aunque hay a!gunas plantas que 
tornbiéri ofrecen este tipo de anuncios. Los 
contratos son por 12, 24 o 36 meses general­
mente pero también depende del vende­
dor de espacio, ya que no son periodos que 
se fijen estrictamente Algunos tableros pue­
den ser rotatorios, es decir que se cambian 
de lugar en determinado tiempo para tener 
mayor o!conce. El precio para un boletín 
pintado es muy diverso ya que depende del 
vendedor es decir que cada persona que 
renta tiene sus propias reglas y precios; es 
evidente que un vendedor que solo renta un 
espacio tendrá variaciones en compara-



ción con una gran planta dedicada a este 
negocio y que posea multibles espacios para 
rentar por toda la ciudad 

3. • Espectaculares: Estos anuncios ha­
cen honora su nombre. Son los más bellos. los 
más llamativos y también los más costosos de 
la publicidad exterior. Su construcción es a 
base de metal, plásticos u otros materiales 
resistentes. Los espectaculares no tienen una 
terma o tamaño específico yo que cada 
uno se real~a de la manera más 1rnpactante 
posible 

En E:stcs anunc:m. la gente creativo y 
l·)s ingenieros en comtrocción son el punto 
más importante. El creativo podrá realQor E:I 
diseño del espsctacu!o; como más conven­
ga sin importar formm o mater1a!ej, siempre 
y cuando estas sean adecuadas y no exce­
dan el presupuesto 

Los especiacu'.Jres pueden ser tom­
bi.én luminosos, co111novrn1ento o con u~c 
aplicación que la gente pueda ver 
efectuandose directamente sobre algiín 
edificio. Por esta razón. el mantenimiento 
que requieren es muy costoso ya que va 
desde reposición de luces y pintura, hasto 
cambio de aditamentos que pueden ser de 
metal o plástico en g1cr1 escala. 

El contrato de u:i especiacubr es de 
períodos largos por sus complcados Wl\­

trucciones y k:Js tarifo; deben ser cubie:tas 
mensualmente. Estos rn1uncios son utllrndos 
por los anunciantes nacionales de eran re­
nombre y en ocasiones levantan el especta­
cular sobre alguno Gstruciuro que ya ful: 
ufüwda con anterioridad paro dism:nu:r e: 
gasto 

La tecnologia a dllda lugar a diversas 

técnicas aplicadas en los espectaculares. 
Ahora no solo se utilizan luces neón, sino 
pantallas movibles que cambian su imagen 
en determinado tiempo de exposición. Estos 
anuncios pueden estar formados por dimi­
nutas luces que prenden, apagan y cam­
bian para dar forma a otro anuncio rnás e 
inclusive pueden efectuar animaciones cor­
tos. o bien puede tratarse de anuncios com­
pue1tos con tableros en formo de triángulos 
que g,ron a intervalos mostrando varios men­
sa1es distintos en un mismo panel Estos arun­
c1os son com1derados como efectos de 
mu!t'med1a aunque hay qu:en incluye los 
tableros tr1ongu:ores en lo categoría de pa­
neles pintados 

Los costos de los espectoculorE:s va­
rion según sus formas. tamarios y construc­
ción. y el precio del espacio es determinado 
por el vendedor que debe llegar a un acuer­
do con el anunciante. 

e) El espacio 

La contratación de un espacio en la 
publicidad exterior se efectúa de distintas 
formas En cada uno de los tipos anteriores se 
o especificado el modo en que se contrata 
cada uno en cuanto a períodos de tiempo. 
pero también influyen otros factores 

Coda anuncio es cla,ificado con un 
r:orcentaje que se mide como 100%. 75%, 
50% o 25%. Estos porcenta1es hacen referen­
c 10 al alcance que cada anuncio tiene por 
s'1so1o: O$ea que un anuncio con lOOs'1gnifica 
que tiene un l 00 % de alcance a la pobla­
ción en un dio. Las plantas organQacionales 
pueden ofrecer una covertura en determi­
nada ciudad o región con diversos porcen­
tajes de alcance para una adecuada elec­
ción. Los porcentajes se asignan también de 

acuerdo a la visibilidad que tenga cada 
anuncio: si es tapado por los árboles, si los 
peatones lo ven bien, si hay tráfico constan· 
te. si hay sernáforos. etc .. 

Para escoger adecuadamente un es· 
pacio se deben tomar en cuenta los siguien­
tes puntos: 

1. - Longitud del acercamiento sin obs­
rócuios: la distancia debe ser adecuada 
para que exista la mejor vis1bi!idod entre el 
transeunte y el anuncio 

2 -Tipo de trófico. El tráfico debe ser 
preferentemente lento paro q0e el anuncio 
se vea con detenimiento 

3. -Coracterfst1cas de colocación: 

· Angu:ar Se ve con facii:dad cuando 
los automóviles se acercan. 

·Paralela a la fin ea de lráfico: El anun· 
cío es visto bien cuando la circulación es en 
ambos sentidos siendo más visible para quien 
va sentado al lodo del conductor. 

·De frente. Tráfico de frente al salir de 
curvos 

- Entorno inmediato: Lo que está al 
rededor. desde centros comercia!es hasta 
competencia de otros anuncios. 

- Tamaño y atractivo físico del letrero 
exterior. 

·Precio (4) 

d) Circulación' 
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La circulación no es llamada propia­
mente de esta manera ya que a diferencia 
de otros medios como el correo directo y ta 
prensa que llegan a tas manos del público, ta 
Publicidad exterior se efectúo de manera 
irwersa, e; decir que ta gente ta encuentra 
cuando sale a ta coite. no la busca ni la 
cdqu.'ere,estaselepresentaco~idi:ar.arnente 

en su camino. Entonces ta pa:ab'a (rcu'.o­
ción en ta publicidad exterior seCOíl'·1ierte en 
~ ~birno de audiencia 

Lo audiencia se derer:rnna por e! 

contéo del tráko outomov1~st1co y peato­
nal que pasa diariamente por determinado 
li;grn. Lo unidad de venta es llamado 
showing que se puede irad11s>r como exhi· 
bición o proyección (5) 

E! contéo de los au7o:nov1!:stas que 
:.:man frente o un panel es medido generor­
r::0:1te con rne?d101 electrónicos que realizan 
ur, cor.téo registrando el núrnero de veh:cJ­
:;s Se real~a o determinodm horas del d:a 1· 
el resultado se denomino circulación bruta 
;)orCI obtener la circulación efectiva que 
'º~º i~c!uye a los individuos que trenen b 
rx:1sibli~dcd de ver el am;nc10 se reo11za ur'.c 
depuración por medro de porcentajes. por 
e¡emplo, el tolo! de la c:rcu1,1ción bruta se 
•educe a ta mtcd paro tos peatones y oiJ'o­
rnóviles, y en tres C'JOr/OS f)Ortes poro :es 
rronsportes en maso como au!ob~sesy tron-
1!ios' (61. 

Evidi:ntemente estm porcentajes ce 
~ircu'oción resuitan muy ornbiguos por ro 
que hay que calcubr i::J circulación neta 
Esta se obtiene cons'dermdo la ubicoció:1 y 
v;s'b:i1dod del poster dentro de las cuales se 
encuentran factores como longitud de 
ciprov'rnación, rapidez de tránsito. el ángulo 
del panel y su relación con paneles práxi-e CAPl1Ul0 2/lOS MEDIOS IMPRESOS 

mos. A coda panel se ledo a su vez otro valor 
de O o 1: el O indica que el pos ter no es visible 
yet l que tiene una vis1bil1dad pe,1ecto. 'Por 
e¡emp!o, lo puntuación del valor de ta posi­
ción espacial de 1 ind'co que se ve clara­
mente desde250 pies(76.20 m.)y que no hoy 
otros oosters en lo m'sma ub1cocrón. en tonto 
que uno de 0.4 indico q~izá que lo circuia­
c1ón es escosa y que el poster es paro!e!o o 
io carretero (7). Entonces, cuando una clr­
cu:ación ha sido deterrn:onado de manero 
bruto y efectivo, la c1rc1;ioción ne;to quedo 
en el mismo número si lo puntuación de este 
es de 1. pero si es de O 4 su circulación netc 
drsfl':riu:rá 

e) Uso ae la pub!ójad e.1teríor. 

l -Sepued9u5orp::nc1palmeniecomo 
pubtrcidod recordatoria por fabricantes de 
productos ordinarios cerno jabón, tabaco, 
ropa y cl1montos Es recomendable utrirzaria 
o;ondo liJ camparía yo se está oplicondo 

2 -Los f abncontes que venden sus pro­
duc10s o otros iobricantes pueden hace: 
uso dela publicidad exterior siempre y·c0on­
do ~e elijo la ubicación adecwodo 

:J -Poro produ:tos deogricu'turo, pue­
de~ usarse los am.r:c1os sobre los carreteros 
íoró11eos o en algunos pueb:'os :mportantes 

4.- Los fabricantes de artículos indus­
tr1o'es. de pedidos por correo o de d1strrbu­
ción o domicii10 no tendrbn muchas garan­
tías poro usar esto pub:1cidod r;or el gran 
desperdicio que habría. En el caso de ios 
ventas directos o los hogares, sólo funciona­
ría ~.r estm ventas se dieron o nivel nocional 

O Ventajas y desventajas: 

l.· Ventajas: 

-Los anuncios exteriores funcionan las 
24 horas del día y los 365 días al año. 

- Los costos, bosondose en el millar (el 
alcance) son barotos, sobre todo en tos 
carteles 

- Los anuncios pueden colocarse su· 
rnarn~.1te cerca del punto de compro inci­
tando al cor.sumo, sobretodo de los orticu­
ios que no pueden ser anunciados con ex· 
tensién en !os otros meaioscon10 las bebidas 
r.1coho1,cos y los cigarros 

-Puede ser utilizo do por ios anunciantes 
nacicnales y o ta vez tene: un lugar geográ­
f1so estratégico. 

- Ccn las técnicas de representación 
que se han desorroi!cdo, lo publicidad exte­
rior rc:su!to IT'UY llamat1vo 

-Lo pubibdad exterior es oprovecha­
c1a en to' viajes de los transeuntes yo que 
puede ser colocado en las rutas más utrlizo­
dos y gracros o esto r,o 1010 se ve, s;no que se 
1epite e1ta acción a! regresar por el mismo 
carr,;no 

2 - Desvento,'ÓS 

-Es una pubi·cida'.:J i:rrntado al merca­
do de mosos oú~ con su selectividad geo­
g,faca 

- Si no está bien coiocada, t:ene que 
corr:pet11 con eler:ientos como los árboles, 
edificios. y otros anuncios 

- Lo publrcidod exttrior es objeto de 
diversos criticas sociales entre las cuales son 



muy aludidas las que la señalan como de­
gradante de los paisajes 

-El mensaje debe ser breve y senci!lo y 
obliga a reducir al máximo la información 

- La capacidad de retención de un 
consumidor es muy baja cuando va con­
centrado y distraido por gran cantidad de 
cosas en las ca!les y e;to aminora el efecto 
de los anuncios 

g) E¡emplo del mercado real': 

-Empresa Publ:extep S A. 
-Dirección: Durango = 192 Despacho 

301 C. Col Roma Te! 511-56-07 
-Desempeño Empresa dedicada a la 

renta y colocación de publicidad exterior 
sspecializandose 8n los anuncios pintados 

- Características del anuncio: Tienén 
un tamaño estandar di:: 3.60 in. por 7.00 m. 
Son anuncios montados en estructuras de 
lámina y sólo en algunos casos son 
prereal1Zados yo que generalmente se pn· 
tun directamente sobre la superfíciede lómi­
no de la estructura El mantenimiento que se 
les otorga consi1te en retocarlos periód;ca· 
rnente y todos ios anuncios poseen ilumino· 
CIÓ~ 

-Contrato y lrniía; El contrato se 100 
;~za por doce meses pagando uno tor;fa 
mensual de $7.000.00 por coda anuncio. Se 
'ricluye el mantenimie11to 

2.2.2. Publicidad de tránsito: 

La pubiic1dad de tránsito es llamada 
trnnbién publicidad móvil o publicidad de 
transportes Este término se le aplica por 
estar colocada en los diversas medios de 
transporte como los autobuses, trenes subte­
rráneos. elevados y suburbanos. Esta publici-

dad no a aflorado en gran porcentaje en 
México. Mientras en otros países podemos 
observarla casi en cualquier transporte pú­
blico. en nuestro país solo la vemos en el 
Transporte Colectivo 'lvletro·, en algunos taxis 
y en las paradas de autobús. Hacia el norte 
de la ciudad existe algunas [neas de colec­
tivos que intentan implantar este tipo de 
publ,c1dad en sus unidades. sin embargo 
esta propuesto aún no tiene suficiente evo· 
lución 

A pesar de ser pocos los transpotes 
uli!1zados en México para esta publicidad. el 
Metro es en realidad un conducto muy 
importante. además no hay que olvidar tos 
carteles que se encuentran en d,versas pa· 
rodas de Gutobús. 

La public1aaci de tráns:io ciloró como 
pequeños volante¡ que eren colgados de 
101 iechos de los vehículos con gancho; 
Para 1950 yo se fijaban anuncios en el exte-
1ior de los tranvías y de ese entonces a lo 
fecha este tipo de publicidad se ha perfec· 
cionadosiendoutilizadamundiaimentealin· 
que con sus carocterisficos propias paro 
ceda país 

al i1pos de pubíiciaad de tránsito 

i - Publicidad de tránsito intenor Esfo 
publ;c:dad es colocada en el interior de los 
transportes y !!ene algunos tarnaños 
estondares que pueden ser de 27.5 cms. por 
52 5cms. de 27.5cms. por l 40 m ,27 5 cms 
por 60cms.o27.5cms. por 1 05 m. Dentro de 
los transportes también existen lugares pre· 
ferentes. por ejemplo en los puertas o sobre 
estos, estos anuncios suelen medir 55 cms 
por52 5cms.o40cms. por 1.10m. En algunos 
países. se acostumbra poner volantes o folle­
tos que se colocan en el interior del vehículo 

poro que el pasajero tome uno y lo lea. 

Los tarifas son asignadas según el ta­
maño y lugar que se utilice y el espacio se 
cobra por cada anuncio con características 
d:ferentes. El anunciante debe lievar sus pro­
pros 1rnpresos pues la tarifa únicamente es 
paro colocación. El cargo se hace por me­
"es y hay descuentos en los contratos de 3, 6 
l 12 meses 

La circulación de personas en este tipo 
de publicidad se mide de acuerdo a io 
~ant1dad de pasajeros que emplean este 
1erJ'Cio. El conteo se realiza por meses. La 
rnedrda de 1a circulación por estos términos 
1esu!to también muy ambigua ya que las 
personas se cuentan sin tener la seguridad 
de que hayan visto el mensaje 

Para evitar estos desperdicios de pu· 
l!lic1dod se realizan conteos especiales pcr 
medio de encuestas en las que figuran pre­
guntas referentes al anuncio, es decir cuan­
ta gente lo vió. cuántas veces. etc. La can­
tidad de pasajeros se mide por el boleto de 
iransporte que entrega cado una de ellas, 
!os c1ue pagan en efectivo y los que utrlizan 
abe· nos 

Loscarocterist1casgeneralesquedebe 
lene: la publicidad interior de tránsito son los 
s:guientes: d1serios sencillos. titulados con el 
l'Ombre del producto o ernpresa según sea 
el caso. deberón llebar ilusiraciones. colores 
o cornposición llamativa. deberán incluir de 
preferencia el producto o envase si es que se 
trata de alguno de estos. pueden llevar ilus­
traciones de personas. la cantidad de texto 
puede ser un poco largo pero íócil de leer. 

2. -Publicidad de t1ánsito extenor. Esta 
publicidad se coloca en los transportes que 
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circulan por las avenidas. Pueden ser auto­
buses, taxis, t;anv!as o colectivos. Es un tipo 
de publicidad muy selectiva y por lo tanto 
muy conveniente en las camparías. Estos 
transportes llegar, a todos los sectores geo­
qráfrcos que a su vez determinan factores 
~oc1ales y cuiiu~a!es. 

Los tarna:\c.s y lipes de anuncios en la 
p~~;¡r_;:jad de t;cir:s:toi:.d0r1or scr1 :osslguiE:n­
~i:::;· 

-· Extrorrcnde Este se s:rúa en les cos­
ta'.Jos del trancoorte y :n'de 75 cms de a:to 
por 3.W m de ancho 

· Busoroma: Es co:o::ado en los costa­
dos de! transporte\' rmie 55 crns. por 3.60 m. 

-Superg:u:-ide· Se co~cco en :os cm~(J­
dos del transporte y n :;1js /5 crns. por 2.20 m 

- Exhibidor de v1c11e Se cobca en lo; 
cztodos y rf'·ide 52.5 crr 1s ocr 1 10 rn 

-fc~o ciel::in!Efü ~e coloca al irenteci'; 
1CJ 1..! i1dad y m:cie 52.5 cír1:; por l 10 in 

- Fcro trCJS'2'0 S·-~ C'.)'.oca QTíÓS de ;.'J 
u~:1cbrJ y :wd0 52 5 c1 ¡XA 1 80 m (3) 

Las medidas antt-11cre; son ap1:cacios 
o tos tronoportes grandes. pero también hü'/ 
publicidad ap!:cada en lc-s taxis'! estos reci­
l)en el nombre de taxiposferso laxicarleles 
Los anuncios que los ta(:s !!evan se co:cca~, 
en la parte lrase:o de! vehículo, montados 
sobre unas marces de o1uminio que son Efr 
gonchados en !o un!dod y que miden aoro•i· 
madomente 57 crn; por 70 cms. Por otro 
i:ido, !es técn:cas más 1 ecientes consisten en 
·2o:ocor una burbuja de acrilico con luz inter­
na sobre ei toldo del taxi en la que el anuncio e CAPl1Ul0 2/lOS MEDIOS IMPRESOS 

se puede observar por las cuatro lados. 

3. - Publicidad de estación v casetas.· 
Esta publicidad se encuentra en las paradas 
de autobuses en teda la ciudad. En México, 
ro mayor parte de estos anuncios se encuen­
trari en las parados de autobús. 

Los carte!es tienen tamaños estándares 
que se determinan por hojas o pliegos. El 
co~sl cie estac:6r1 debe ser llamativo y con 
1 nuy poco texto para que lo gente que pase 
caminando pueda leerlo con rapidez. Los 
carteles son impresos en técnicas comunes 
·:orno el offset o la serigro~a. Se reproducen 
en cantidades pequeñas y esto corre po: 
cuenta del anunciante. Los carteles pueden 
ser r¡:pue1tos en el cuso de que se deterioren 
entes de lo fecho Grnite de su contrato 

b) Ventqas v .:t&sventa;a; 

¡. Venta;m 

· Es un m2d'o barato en genera: 'I en 
:o:r:prnac:ón con otros medios. 

-liego a g'ar des masm yo que todas 
,Js personas de cuo:qu'.er tipo social. cultural 
'i económ:co es'.án exr:;ues'.os a su conte:n­
Diac:ón 

-Lo; viajes d" :os persoi10S sueren ser :o 
suficientemente largos pa:a que no só!ovecn 
la publ,:1dad, siro c·,1e la relean varios veces 
rn su trayecto 

- Puede ser un mc::J,o ut1i1zado oor 
:JntJ!K1antes nociora1es y a lo vez pueden 
estos mr;mo; seccionar !o publicidad de 
acuerdo a bs áreas geográficos que nece­
siten 

- El texto y la i!ustración artística se 
aplican con libertad en la publicidad de 
tránsito. Pueden ser textos largos siempre y 
cuando sean legibles y las ilustraciones pue­
den oer varias sólo si no son complicadas. Es 
necesario indicar que por la curva de lo 
superfirn cie los vehículos, el centro óptico 
cae en los dos tercios inferiores del anuncio, 
coso que no ocurre en las revistas por ejem­
plo (9) 

2.- Oesver,tojw 

-Hay sectores especra!es de la pobla­
ción a los que no puede liegor la publicidad 
de trá~sito interior como !a gente que viaja 
ff1 aL1omóvi!es propios. 

- La publicidad de tránsiro no ha al­
canzodo todavía uno categoría de gran 
1T:ed10 anunc:ante, mucho menos en nues-
110 país en el qLe sóto son utilizadas las fineos 
del metro, los ca~eles en las paradas de 
ouiobús y algunas rutas de taxis 

- No es un medro que se considere 
ópto poro provocar reacciones rápidas y 
d:rectos con respecto a las ventas. 

e) ~emp:o del mercado real': 

-Transporte Colectivo Metro'. Ciudad 
ce ~'1éxrco 

- Carocterisrtcas del anuncio: El 'Me­
!10 de la Ciudad de Mfo:ico proporciona 
c;c:s lioos de espacios para los anunciantes. 

A -Me'roi-ne. Sus medidas son de 1.80 
n 1por3 60 m .. Estos anuncios se encuentran 
~Dicados sobre !as paredes de los andenes 
<;e e;pera y deben ser proporcionados por 
los propios anunciantes. El contrato se efec­
túa generalmente por tres meses de exhibi­
ción. La tarifa es de $250.00 par cada anun-



cio. 
B. -Lateral superior: Estos anuncios son 

los que se encuentran dentro del vagón 
ubicados en los costados superiores. Las me­
didas e1tándares son 24.5 cms. por ~6 cms .. 
Al igual que los anuncios de metroline, el 
contrato se reai~a por un periodo de tres 
meses efectivos y su cmto es de $65.CXl por 
cada anuncio. Los anuncios también corrrn 
por cuento del anunciante 

2.3. Publicidad de respuesta directa 
y correo directo.• 

Se dice que cualquier forma de publi­
crdad que se use para vender artículos di­
rectamente a los consumidores. puede de­
nominarse publicidad de respuesta directa. 
El mensaje no tiene que pasar por e! seriicio 
postal (aunque a menudo sí lo hace), puede 
tratarse de un anuncio con un cupón en u~ 
periódico o revista o incluso de un pedido 
por teléfono Por este motivo, el término pu­
blicidad por pedido postal se ha reemplaza­
do por el de publicidad de respuesta direc­
to (1) 

Lo publ:cidad di8cto o tenido su de· 
sarrolio entre las ú~irrm tres décadas de! 
presente siglo y diversos factores han contri­
buido en ello. Un gran porcentaje de mu;e­
res actuales trabajan y esta situación provo· 
ca que sus visitas a los supermercados o a los 
tiendas en general se reduzcan considera­
blemente, los mercancías ofrecidas por pu­
blicidad de respuesta directa están dispm­
bles sin mayor dificu~od para cubrir estas 
necesidades. Por oiro lodo, invenciones 
como el teléfono, los tarjetas de crédito y !as 
computadoras al igual que Jos diversos me-

dios de publicidad que cada vez poseen 
mejor calidad en sus imágenes y reproduc­
ciones, hacen que esta publicidad sea más 
convincente y práctica para quien hace 
u10 de elia. 

a) Trpos de publicidad de respue~to 
cfirecta: 

1.-Pub!icidod d,recta no franqueada. 
Son !os anunc:os que se entregan d'recto­

mente a: corriprador sin vehículo alguno 
como televisión. revistas o el correo ofrc1al s~ 
realizan actividades en apoyo o! comer­
ciante co'Tlo exposiciones de escaparates. 
mostradores, material impreso distribuido de 
pue.10 en puerta que se entrego o los clier,­
tes en los eslablecii·rientos comerciales o en 
Jo co!le 

2 -Ventas por correo No emten los 
inte:mediar1os o agentes. Se utilizan cartas 
de ventas o folletos en los que se dan lm 
instrucciones requeridos poro qu:en desea 
reo!~ar ei pedido del producto. Son utiliza­
dos ta11bién caté!ogos que comprenden 
uno larga serie de productos con su descrip­
c:ón. El objeto de esto publicidad es prescin­
dir de los agentes de ventas y rea!ear sin elles 
todas las actividades que requ'ere vender 
un producto 

3 -Pub/le.dad par correo. Comprende 
!ocios las formas de publicidad directa aue 
se envían postalmente. La publicidad por 
correo no es un sus!,tuto dela labor de vento. 
:'no un apoyo paro ei agente de ventas (2) 

b) Característicos de lo public1dod de 
re:puesto directa. 

Cuonclo se reoiiza uno cornpoña pu­
blrcitor1a de respuesto directa. esto debe ser 

igual o mejor planeada que otros tipos de 
publicidad. Debe determinarse cuándo es 
el mejor momento para ponerla en prácti­
ca, cosa que no resulta muy sencilla. Por otro 
lado. no cualquier producto es adecuado 
paro esta publicidad. debe ser especial, útil 
'/económico para que no sólo se venda sino 
que se adquiera nuevamente. 

Lo publicidad directa debe su éxito o 
las compras repetidos que efectúo el consu­
m:dor. asi aue lo más lógico es pensar que 
cuando un vendedor logro colocar uno de 
sus artículos entre los consumidores, lo más 
conveniente es enviar junto con este un 
órgano 1nformot1\io que hable sobre los otros 
productos que tomb:én se ofrecen. 

Lo pub!,c:dod de respuesta directa 
puede utilizarse además paro estimular los 
compras por medio de a:g:m premio para 
quien lo adquiere: es decir. que puede fun­
cionar como un apoyo en la promoción de 
·1entas. Cuando los artículos que se ofrecen 
so~ muy costos. el pion a seguir sería el de 
identificat primero a los consumidores po­
tencia!es y luego ofrecerles el producto de 
uno manero más directo, yo sea por medio 
de un agente de ventas o por teléfono. 

Por otro lado, su funcionamiento no 
;010 debe ser ent ocado al área de los consu­
m:dores generales, es decir la gente común, 
sino que también puede apoyar grandes 
planes de mercadotecnia a escala indus­
trial. o seo que la publicidad directa no solo 
put:de ser enviado o los miles de hogares 
iino tornb:én a los grandes negocios e inclu­
·;1ve a:mocenes y oficinas de empresarios 
detal!istas o personas dedicadas al mayoreo 
y re1enta 

En pocos palabras. la publicidad de 
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respuesta directa, aún cuando no se apli· 
que a la tota!1dad de artículos o servicios 
existentes, es muy flexible y adaptable a 
cualquier propósito de venta ya que se pue­
de ut!llwr para ventas directas, trabajos mi­
sioneros. preparar prospectos ai vendedor. 
para complementar o iras formas de publici­
dad. para aumentar ia am:stad y buena 
v0:untad. poro creor !eo!tod entre los em­
pleadas. etc 

A cont'.nucc'ión se enumeran d'1ez pun· 
tos importantes para reconocer la necesi­
dad de uti'iizar lo pub',icidad de respuesta 
directa. Se trata de un cuestionario en el que 
ias respuestas deben ser afirmativas. cuan· 
d::i existe una sola negación entonces signi· 
fico que hay necesidad de utill'.oria 

· 1. · Tenemos todo el negocio que ne· 
cesitarnos. 

2.· iodo el que ncs compra. sabe todo 
:o relarivo a nosotros. a nuestras mercancías 
y o nuestros ser11cios: en consecuencia, si no 
nos compro. es por culoa suya y no nuestro. 

3 · Preíerrno; qu·~ todos nJe;tros ven· 
dedores hagan la; vi;•,;a; en írío' No '.es 
oyudaria o cerror un negocio 
proporC!Onandoles pistes v:vos 

4.· No ex:¡ten te:ri'O'ios qL:e no cubra· 
ci1os iotairnente. por io que no tenemos ne· 
cesidad de contacto directo por correo con 
n ngún prospecto o corisurn'dor. 

5. · Visitarnos o todos nuestros cl:entm 
tan a rnenudo, que no ie,1ernos necesidmi 
de establecer contactos por correo entre los 
visita; del vendedor 
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6 • Ningún cliente ha dejado de com­
prarnos: no necesitamos usar la persuasión 
directa por correo para ganarlos nueva­
mente 

7 • No tenernos nada nuevo de que 
hablar y, en consecuenc10. ninguno necesi­
ood de caiasodeLteraturo para introducir-

'º 
8.· Ninguno que alguna vez nos haya 

comprado nos ha olvidado, por io que no 
necesrtamos de la publ:cidad recorda!or'10 

9.· Estamos educando y sigu.endo con 
frecuencia a todo posible comprador. 

10.· Estamos convencidos de que e! 
correo directo no puede mejorar nuestra 
posición en n;nguna forma que nos dernues· 
ire que estamos equivocados'(3). 

e) El correo d,iecto: 

Ya se mencionó con anterioridad que 
10 publicidad de respuesta directa no sólo se 
rnaneja a través del correo, sino que tam· 
bién son ut;!iZados onos medio¡ publicitario; 
De e si os medios se hablará posteriormente, 
1in embargo, puesto que el correo directo es 
utii,zado con rnucr,o mayor frecuencia que 
:os otros medios será abordado más 
esp!!cif1camente. De hecho.es precisoacla· 
rar que el correo directo no es únicameme 
otro medio más, sino que por el contrario, ros 
otros medios de pub!1cidad también se va· 
!2n de sus ser1ic!os en mú~ip!es ocasiones 

El correo es e! vehículo de la publ1c1 
dad postal y represe~ta para el anunciador 
oportunidades por las pos1bliidades que le 
brinda y lo moderado de los costos. El correo 

es generalmente de primera o tercera clase 
paro las cartas, circulares y volantes, y de 
cuarta clase para los paquetes. La segunda 
clase no suele estor a disposición de los 
anunciantes. porque requiere un tarifa es­
pecial con ciertos privilegios y menos costos 
para periódicos. revistas y otras publicado· 
nes (<l) 

El ccrreo d;recto puede clasificarse en 
cuatro funciones. de información. son catá­
logos, órganos de lo casa. l!stas de precios y 
contenido de !o que se ofrece; de 
persuación. consta de hojas, fo!letos, corte· 
:c,s. e otá1og8s. modelos comerciales de con­
t est oc ión, etc . de recuerdo o carácter 
rememorativo. que consta de calendarios. 
novedades impresos. tarjetas, cuadernos y 
diarios y: de utilidad que consta de sobres. 
eiiquetos, membretes. tarjetas comercia!es, 
formas de ped'dos. entre otros. 

Para hacer pos1b!e la función delco· 
rreo directo se requiere de una minuciosa 
recopilación de datos de posibles consumi· 
aores entre los que destacan sus ocupacio· 
nes. edades, direcciones. teléfonos. posi· 
ción social y otras características. Todos es· 
to¡ datos son orden::idos cuidadosamente 
wgún la conveni.encia de cada empresa: o 
estas recopi!aciones se les liorna listas de 
correo 

las !1stm de correo o listas de envio son 
el arma más poderosa con la que cuenta la 
p~blicidad de correo directo yo que sin ella 
nada podría ser posible. Una lista de correo 
es obtenida de diversas maneras que pue· 
d2n ser ias sigu;entes. 

l.· Listas recop1/adas: Estas listas se 
obtienen de órganos informativos sobre gen· 
te que ha hecho compras recientes"(S). Por 



supuesto que cada cual debe armar su lista 
de acuerdo a su conveniencia; por ejemplo. 
averiguar quienes son los compradores re­
cientes que pudieran adquirir nuestro pro­
ducto ya que es lóg;co pensar que una 
persona que qu•zá compró algún artículo 
pequeño para el hogar no necesariamente 
querrá comprar un automóvil 

2.- lisfas obtenidos por correo:· Existen 
casas que tienen sus propias lisias que han 
ido formando de acuerdo a las personas 
que han comprado o contestado a través 
del correo con cupones eri mensa;es que se 
les han enviado. Estas !i;tasson más cwfiab!es 
ya que la gente q~e reacciona una vez ante 
un mensaje de este tipo puede considerarse 
corno dente potencial (6) las listos tam­
bién pueden ser adquiridas con otro empre­
sa o negocio que no sea el propio. pero en 
estos casos son rentadas o vendidas a pre­
cios altos \' r.unca se proporcionan entre 
compañias rivales por cuestiones evidff,fes 

3.- Corredores de /islas: Las funciones 
del corredor de i:;tas :on los de un interme­
diario entre los propietarios de la iista y !os 
usuarios potenciales de esta. las listas son 
vendidas comp!etas o en bloques que pue­
den ser hasta de 1000 nombres y las iistas 
especializadas pueden tener un precio tres 
o cuatro veces ma11or a las normales. El 
corredor de listas recibe uno comisión por 
coda lista :.eleccior.ada'(7) rn raras ocasio­
nes las listas son vendidas. solo se rentan e 
inclusive el interesado nunca logra ver un 
so:o nombre ya que se mandan a otros 
lugares que actúan como intermediarios y 
que se encargan de poner las direcciones 
de los destir,atarios en los envíos postales 

Una lista de correo debe estar siempre 
actuol~ada y cuando se cuenta con varias 

listas a la vez se debe realizar una cuidadosa 
depuración no so!o de las personas que no 
sean aptas para las ventas sino de las que 
pueden encontrarse repetidas en cada lis­
ta. de este modo se evita el desperdicio 
para el empresario y la molestia para el 
consumidor de recibir más de un soio envío. 

En el caso de no contar con ninguna 
de !as maneras anteriores poro hacerse de 
una lista. el anunciante puede recopilar los 
elatos para hacer su propio lista de diversas 
publ:caC!ones o dredorios Algunos órga­
nos út;les en esta labor son los siguientes 
directorios urbanos. d;rectorios telefónicos. 

listas de miembros de distintos organizacio­
nes. listas de licencias automovilíst1cas. listos 
de votantes. listas de contribuyentes. docu­
mentos urbanos o de poblaciones que efec­
túen cambios o ventas de propiedades 
inmuebles. l:stas de rnqui:rnos. relaciones de 
nacimiento. noticias de octossoc10/es como 
rnotr;mmos, etc . (8) 

d) Los sopcr!es gráí1cos def correo Cfr-
1ecto '· 

l. -Lo corto. Es enviada al individuo de 
un modo personal. En ello casi siempre apa­
rece el nombre del destinatario para provo­
car mayor interés que hace pensar al indivi­
duo que es importante. Puede enviarse sola 
o como acompañante de otros soportes 
más detaliados y costosos como los folletos 
El hecho de que una carta se produzca en 
gíondes cantidades no significa que no pue­
da ser personal. \'ª que las computadoras 
permiten imprimir los nombres del destinato­
r;o al comienzo de esto e inclusive en su 
contenido si se requiere de ello. 

Los usos más importantes que tiene 
una carta son los siguientes: Vender directa-

mente a los consumidores o usuarios; inducir 
a los lectores a dirigirse a una tienda al 
menudeo y comprar. o a tomar alguna ac­
ción específica sugerida por quien la escri­
be producir guías bril!antes al vendedor; 
preparar el camino al vendedor por medio 
de líaba¡o m:sionero enfocar la atención. o 
aumentar E:I interés en las otras formas de 
publicidad del remilente.· contestar pregun­
tas y convertirlas en ventas. 

2. - El folleto. Es nornbrodo también 
par1f!eto o pliego suelto Es una de las piezas 
más importantes que se usar. en el correo 
directo. El folleto tiene la finalidad de presen­
trn las ventajas o los puntos de venta de 
algún r.egocio. artículo. material. u otros. 
Etpl,ca detalladamente las características 
de estos e incluso puede narrarse en el toda 
una historia sobre algún producto; por ejem­
plo. si se trata de un material industrial puede 
presentar desde sus características de pro­
ducción hasta su uso. incluyendo ventajas 
esp&cifisas sobre los corrpetidcres y suge­
rencias de nuevos usos 

Debido a estas característicos en su 
contenido y a !a importancia que tiene en la 
publicidad de respuesta directo. el folleto 
debe tener un diseño agradable. cómodo y 
económico. No tiene medida. estilo o forma 
e.1clu51va. puede ser tan libre como se re­
qc1iera pero siempre debe ser adecuado 
prira el tema y tipo de público al que va 
dr1g1do. 

3- El .<obre. Es el soporte publicitario 
que debe provocar la reacción de leer su 
contenido El gran problema de la publici­
dad de correo directo consiste en que mu­
cna gente que recibe publicidad que no ha 
solicitado no se molesta s'qu1era en sacar el 
contenido de los sobres sino que lo deshe-
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cha directamente en la basura. La misión del 
sobre es ser los suficientemente llamativo y 
prepositivo para que el receptor se interese 
en leer su contenido. Se debe tener cuidado 
con su diseño y contenido ya que cualquier 
exageración o engaño creará un rechazo 
por parte del receptor 

4.- Sobres ccn one•os o paro re5pues­
tas· Esta publójad comiste en pequerios 
foiietos o pont!eros !llCOr~·oro:Joc a lo; sobrr;:. 
que llevan otra 1nformac1ón. por e¡ernp!o lo¡ 
estados de cuenta Las anexos pueden ser 
en blanco y negro oo todo co!or con mucho 
sofisticación. Generalrr·ente se uti!1zan poro 
vender un producto o comunicar un servicio 
nuevo, o bien. promoc1onar rifas, ferias. fes­
tivales y otros. Sus p.ríncipJ~es propósitos son 
!os ele vender directamente un producto. 
preparar el camino a publicidades mayo· 
res. para complementar dalos de venias o 
para complementar las campañas publici· 
tarias corrientes El p:irne;o es poro vender 
rnticutos generoirnenie de bajo precio. r:i 
segc1ndo poro desps1rn cunosidod sobru 
o,1go, si terce:o para r-·roporc1onar dafcs 
<1specificos de !es vi=-ntus corno caracterísl:· 
cas. gorantím, etc : y el cuarto funcione 
como recordatorio Er1 cuanto a los sobres 
de respuesto, estos l!é;von inciuidm :a; ins­
trucciones y genera1rn0nte el importe pogcJ­
do de retorno para contestar o pedir 1J110 

rnercancio con e! propósito de 1rnpulsor o lo 
gente o efectuar el c011traenvíc., 

5 - íorjeto posiol Esle rnsciio :e ut!izo 
en la mayoría de los casos entre socios o 
consurni.jores permanenies como los dela­
l'1stas. La torjsta postol funciona más que 
corno un órgano de vunta; como u~ seguro 
comercial que inc!uyEJ característicos y g:J· 
rantíasde !a mercancía o servicio. La tar¡eta 
debe tratar un punto a :a vez poro no saturar e CAPllUlO 2/lOS MfOIOS IMPRESOS 

al cliente y cuando se envía antes de un 
folleto, catálogo o algún vendedor sirve 
como medio introductorio. osí que de ella 
depende que la publicidad posterior seo 
bien recibida 

6. - la forma de pedido Esta se envía 
:31 a'gun otro medio Son de buen tomorio y 
funcionan para foc::1tor las cosos ol soldar 
olg::i por correo. Genera:rr,ente traen yo 
consigo el nombre de lo persona por 
computadora y lo 1~n1co que se nece;ito es 
S'J fi1rna 

7.- El cartel (~av qu:en !os !loma tam­
bién volantes) Algunas empresas ut;!Qan ¡;! 
cartel como publrcidod de respuesta direc· 
ro Son únicarnente confines promociüílu'es 
y tienen !o intención de deslumbrar al cl<emr: 
,_i rMdo de que si cartel pueda ocupcr 
:1ciusive un lugar visible en su negocio, por 
s¡emp!o un mostrador. Casi s'emore son ds 
tamono grande, a color. con una buera 
lfT,pres!ón y un mensaje f~r¡o y tj'ger:ble 

8 · Lo circulor. Son piezas p01ta 1es de 
vortc>s tamanos. ccn grandes encobezadcs 
y te1to cw::iso y róp;do. Se ut1!izcm dJ:an+e 
\)reves períodos con la fino~idad de rea:rzcr 
ur,u publicidad intenso 

9. - Plegad:zos. Son !!ornados tamo'ér' 
fo'oers y mucho gente los considera ccrr:o 
fol!elos. Es más grande que una iarjeta y mós 
pequeño que un voionte, aunque o veces 
Gsto resulta re:a11vo debido a lo gran divers1· 
dod de forrnos gráficm qus existen en el 
mercado. Algunas veces iievo una lal)eta 
'..ie contestación perforada anexa o inserta­
do por separado. Puede usarse como se 
desee y disenarse con ilustraciones sin ~mite 
Su principal encanto se encuentre en el uso 
de los dobleces que lo caracter~an y que se 

adaptan o todas las necesidades. Pueden 
conducir al lector de punto en punto hasta 
que haya leído todo el contenido. 

10.- Catálogos: Reducido a su mínima 
e1presión. es una liste de los artículos que 
una firma tiene para su venta, can sus pre­
cios. El catálogo es ostentoso, lleno de ilustra· 
clones. co!or, buenos materiales. etc .. que 
hace gala de nqueza y muestra la tolla de lo 
empresa que lo ha creado Está lleno de 
nformoción, es un vendedor silencioso pero 
uhL S:1 toman o se determina por la cantidad 
11e orticu:os o inforrrcc1ón que debe llevar. 
Los catálogos nos sób se envían a domicilios 
r)aíllcu!ares sino que se utilizan paro las gran· 
ces ventas entre err.oresarios y detallistas. 
Los artículos más senci,los son descritos con 
:onto fuerzo de venta que resulta casi impo­
~. i)!e resistir la compro Los catálogos hoy en 
r:iía son tantos y de ton d.versos temas que es 
1'11pos1ble enumerarlos 

11.- Crgonos de la caso: Es una publi· 
caci:'in que se em:te con regularidad. edrto· 
ea por una iirma comercial. un fabricante. 
1noyorista o delollisto. pera promocionar las 
·1entos. o poro inducir a una mayor coope· 
rJción dentro de uno orgon~ac1ón comer­
rnl. generalmente es gratuito. Existen dos 
•:loses de órganos de la casa que son: 

o~gano de la cosa exterrio 

A- Paro distribuidores: Contiene artí· 
culos sobre lo vento del producto. fotogro· 
~os de exhibiciones en escaparates. rela· 
1.:ió;, de los reuniones de distribuidores y ven· 
'Jedores y diversos informaciones a cerca 
•1el produc'.o 

B.-Para consumidores o usuarios No 
es muy común y se emplea pera dar infor-



moción general sobre los productos. 

- Organo de la casa interno: 

A.- Para los vendedores: Mantienen 
a los vendedores en estrecho contacto con 
la casa matr~. Está l:eno de útiles informacio­
nes sobre el producto. nolicias de lo que 
hocen otros vendedores. platicas para la 
venta efectiva, lecciones sobre el arte de 
vender y mensajes ejecutivos. 

B.- Para empleados de una fábrica 
!1 veces recibe el nombre de órgano de la 
casa 'plcmta'. Se pubiica exclusivamente 
poro ios empleados de la fabrica y contiene 
r:ol1cias de interés só!o para e:ios Está l'eno 
:1~ reloc:ones sobre los sucesos de la comoo­
hío. usando i:terolrnente los nombres 'Y apo 
dos de los participantes con fotografias 

Los órgar101 de la coso se crean to¡o 
lo supervisión del deoartornento de publ;c1-
d .-id o ;elaciones fJÚbl:cowel negocio Debe 
parecer un servicio, más qua un ejemplar de 
ventm. Su propósito es hacer!e aceptar ai 
!0ctcr uno idea. no un producto; 1mpre¡io­
na1 lo con el gen u no espíritu de servicio de la 
cornpañía. no con los mérrtos de sus prod~c­
ios Es una especie dG hombre arnistoso que 
·1,sita mensualrnente o los clientes potencia­
!el o pro1pectcs '/ eri el caso de ser inte:no, 
se encarga de crear uno bueno voluntad y 
u·~rrcentor la inr;u:etud locoral. 

e) O:gori:zacrón del correo directo. 

Cuando se o:gawa una publicidad 
·.:r1 el correo direclo se deben seguir determi­
noclos pasos para lograr su éxito. Una vez 
que s;, ha determinado ei presupuesto con 
el que se cuenta hay que escoger en!re 
todos los soportes los más adecuados para 

nuestro publicidad. Se hace necesario ave­
riguar los precios en los oficinas de correos y 
conocer los tamaños de los soportes que 
esta oficina maneja. Luego, una vez selec­
cionados y diseñados se mandan a impre­
sión que puede ser por fotograbado. impre­
sión t1pcgróf1co. offset y en ocasiones en 
se'igrofio 

Una vez que se Tienen los ,rnpres1ones 
hay que contra:or los ser,1c1os de una cma 
de correo privada o pública que se encar­
gce de enviar los p:ezas a sus aestinatorios. 
Pero reolizcr todo este proceso se necesita 
de t1rn1po y cuidado¡ especiales 

El boceto y el texto de un buen d'seno 
en un soporie de correo directo debe ;er 
personal1zador. En las cortas debe f1gu:ar ei 
nombre del destinatario, el texto debe tratrn 
de despertar interés inmediato al lector, ode­
rnós debe ser conciso y fácil de entender ya 
que si el lector lo encuentra compk:ado 
nunca se obtendrá uno respuesta de él El 
disel1ador debe tomar en cuenta adernás 
otros ospectm corno lo clase de papel que 
uti'IZaró para codo soporte / los icctores 
relJc1onodos con la tipografia. :a fotografia 
y los diver:o\ rnétodos de reprcducción 

f) Pruebas oe on~nc1os en l::i pub\:1-
dorf de reopuesta di:ecta. 

1 · Pruebas por correo directo: Ei co­
nreo directo es un medro muy adecuado 
paro realizar pruebas de efectividad poro 
rniuncios Es tan 1eleciivo que proporciona 
la posibilidad de enviar a través de sus sopor­
te; anuncios de prueba divididos en áreas 
territoriales Se ponen a prueba clos o tres 
anuncios a lo vez y se envion junto con 
cupones o algún otro medio de respuesta; el 

anuncio que hayo proporcionado mayores 

contraenvíos da una buena posibilidad para 
su utilización en alguna campaña. 

2. -Pruebas de tiro je interrumpido: Esta 
se ut1IQa en los revistos con la misma alterna­
tiva que en la anterior. es decir de util~or 
anuncios diferentes que llevan cupones 
mcrccclos poro su identificación. 

g¡ Costos en lo pub/Jcidod de respues­
to ci!recta. 

En 'a actualidad la publicidad de res­
pu¡c,sto d11ecto no es ton ut1IQada como otros 
mGd105 publ1c1torios y por lo tonto casi no 
tier1e m1g~aci6n de presupuesto en las cam­
panas Sin err.bargo, una publicidad de res­
puesta directa bien organ~ada puede ser 
tm efectiva o más que los otros rnedios ya 
qut- ia compensación de la inversión se en­
cuer1tra no solo en ;os ventas sino también en 
e! vestigio que provoca a lo gente, siempre 
y cuando esté bien organizada 

Señalar los costos de una publicidad 
de respuesta directa en un esbozo general 
es ·mpos1ble yo que cada soporte y cada 
rnedio tiene su propio precio. Por otro lado, 
los rnatenales y las característ1cos que cada 
u10 pueda tener en su diseño se disparan 
unos de otras de manero radical, por lo 
tonto se debe procurar uno investigación de 
precios con anticipación y calcular cuestio­
r,es como el desperdicio. esto se recl~ará 
conforme a los soportes que se vayan a 
Ln::zar en cada corr:poñG 

h) Otros medios de comunicación en 
lo u0bL·i,iod de respuesto directo 

1 - Los revistos Es el segundo medio 
rnós :mportante en esta publicidad después 
del correo directo. las revistas ofrecen des-
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cuentos y facilidades para que lo publicidad 
directo se lleve a cabo. Permite la acción de 
insertar anuncios con volantes que el lector 
puede desprender y enviar a vuelta de co­
rreo En las páginas anteriores que l1ablan 
sobre la revista 1e describen las ventajas y 
tac1lidades generales que otorgan estas 

2 - la te!ev;sión. En tos úirirnos años la 
televisión se lia convertido en un verdadero 
vehiculo de respuesta d::ecto. No solo se 
utiliza su espacio en comerciales que descri · 
ben productos y realizan sus ventas por telé­
fono efectuandose los pagos con tarjeta de 
crédito y en sucursales bancarias como es el 
casa de 'Telecasa'. sino que se han creado 
programacione1 dedico jos ho este tipo de 
publicidad en las que se venden productm 
de todo tipo y de d:'ieisos fabricantes o 
particulares como es el caso dr; 
Teiemercadeo 

3.- Lo Rodio: ble medó funcicno iguol 
aue lo te:ev!sió:1. es decir a base dE: anunrns 
aue ofrecen a:gún producto determinado y 
ponen a disposición dsl publico sus númercs 
1 e!efonicos para que se efectúen las ven lm 
Un buen ejemplo es Aud1oventas que no 
sólo se anu:1cia en la rad:o. si:10 también en 
:,1 te!evisió~ La rodio tombién sirve corr:o un 
medio de prueba para se!eccionm c!'ent8s 
y anuncios adecuadc; para compañas de 
publicidad. 

i) \!enfajas v desventajas de lo pubid 
.:..i'od de respue5fo directa. 

l.- Ventojm 

-El correo es el rr.ed10 de difusión más 
se!eclivo. 

- Es un medio 0:1unciador controlado e CAPITUlO 2/lOS MED!OS IMPRESOS 

exclusivamente por lo empresa y todas las 
decisiones publicitarias son libres. Sólo en el 
caso del correo directo hoy que acatarse a 
los reglamentos postales. 

- Es un medio ajustable. flexible y 
adaptable. El anunciador puede comenzar 
una campaña e11 determinado momento y 
teríl1:norfa o interrump'ria cuando asi se re­
quiera 

-Son pocas los di;tracciones q~e pue­
den debi!1iar la atenc:ón sobre el producto o 
el mensa¡e 

- El correo p:1ede ser un rr:edio de 
J1fu316n 5umornentf. personoi 

-Puede ser el medio pr1ncpal que diri;o 
ros pasos de! empresario ha rE<iccionar posi­
tivamente ya que otorgo tarjetas de contes­
;ac'ón a nivel comercial. Lo mismo sucede 
con les cupones en !as revistas 

- Son pocas los l:rnitaciones que lo 
publicidad de respuesta directo tiene e11 su 
'?Stilo. formato y composición y por lo misrno 
puede proporcionar gran inforrr.ación de 
U'.CJ rnonero rnuy estética 

- Es fóci! rnecfa los rtsuitodcis de esto 
pt,h:!cidad ocr medo de los contestaciones 
de tor1etas. cupones 11 hasta cuest:onario3 

- lo competencia no se ente:a de 'ª 
camparía pub!1citoria cuando sólo se em­
pleo para su realización lo publicidad de 
respuesto directa. 

2. -Desventajas: 

-Su principal limitación es que no existe 
una rozón convincente paro que el materia! 

sea leído por el destinatario, y por lo tanto 
recibo el mensaje. 

- El escoso interés de lo gente por el 
contenido de los mensajes hoce pensar a 
rnuchos individuos que esta publicidad está 
destinada al cesto de basura. 

Si se obse:va el costo pcr individuo. 
este resulta muy alto yo que como yo se 
111encionó una gran cantidad de gente no 
ce preGcupa por enterarse del contenido de 
:es mensajes: a esto se le suma el constante 
aumento de los tarifas postales y los costos 
de los soportes caros como los catálogos y 
foi)etos 

j; Ejemplo del mercado real. ' 

-Emp:esa Somohano Ediciones y Dis­
' ''tuc :cnes S A de CV. 

-Publicación Proyecto M .D.C., Méxi­
co a través del d:seño corporativo (logotipos 
vtorjetas). 

- Objetivo y cotenido: Catálogo de 
:eferencia sobre el diseño mexicano espe­
ciot,zodo en logotipos. tarjetas de presenta­
ción v opiicaciones a papelería básico. 

- Perfil de! lector: D1reclores creativos. 
agencias de publicidad y firmas de diseño 
de s~ctores público y privado o nivel nacio­
::ol e 1nternaciona! 

-Distribución nacional e internacional 
e:1 lb:erias de prestigio y locales cerrados. 

-Tarífas· 
A Tarjeta de presentación: Costo por 

e:po.:'o. $480.00más1 VA. 
B. Imagen corporativo de papelería 

básica, $2000.00 más IV.A (media página). 
$3.600.00 más !VA (página completa), 
iogotipo solo $480.00 más IV.A. 

- Características del libro: Un mínimo 
de 200 hojas, con pasta duro y de tres cate-



gorías (logotipos, tarjetas de presentación y 
aplicación de papelería básica), con un 
formato interior de 23.5 cms. por 32.5 cms .. • 

2.4. Promoción de ventas. 

Según los exoertos, existen un sin fin de 
deflnicione1 de !o que es la promoción de 
ventas Algunos la definen como algo que 
no es ni venta personal, ni publicidad; otros 
dicen inclusive que no debe considerarse 
como técn:ca comercia 1 independiente, sino 
corno suplemento de otros esfuerzos 
promocionoles. Sin embargo hay quienes la 
consideran tan útil que le parece injusto no 
darle un lugar adecuado en el arte de lm 
ventas por lo que lo definen así. Es una 
inducción d;recta, que ofrece un vo!or 1n· 

centivo particular para adqu;rir e! producto 
a lo fuerzo vendedora. a los d;stribuidores o 
al consumidor últimcl (l ); o b'1en, la American 
Association of Adverti;ing Agencies (Asocia· 
ción Estadounidense de A.gencias de Publ:· 
cidad) la define como· cualquiera o todm 
las actividades. excluidos los medios ele co· 
municoción de rnasas, que co:1ducen a la 
vento eficaz, eficien~e y lucrativa de un ser· 
vicio o producto (2i 

Por !o tanto. se puede cons:derar que 
la promoción de ventas tiene el objetivo de 
buscar y crear mayores motivos paro que la 
fuerza vendedora ;ea más eficaz, \' estos 
motivos pueden ser obsequios, descuentos. 
cupones, estantes !!ornativos, etc .. que im· 
pulsarán la adqu:sición en el usuario último. 
Es importante señalar que la promoción de 
ventas incluye en sus mane¡os diversos me· 
dios para rnultiplica: el mensaje y estos me· 
dios no son propiamente impresos ya que 

también pueden ser audiovisuales. 

La promoción de ventas se divide en 
dos categorías generales Planes de 
comercialización o programas de comercio 
o distribución, dirigidos a los detallistas y ma· 
yoristos y; promociones o planes de prorm· 
ción de ventas, que están dirigidos a los 
ccnsu1T1icioíe3 fino!E:-s 

2.4.1. Planes de comercialización:' 

La prorr,oción de ';&ntas es util1wda 
poro alentar a los comerciantes poro esfor. 
zarse más en 10 venta de los productos del 
iobricar1te y pma ello ~e utilizan las rGba)Os 
de mercancías, tratos comercio:es. odies· 
t1arniento co;ne¡cial, cor.cesiones y expos1· 
clones de compra. entre otros Dentro de lo 
promoción poro ei comercio o plane; de 
comercia:1zac1ón existen diversos tipos de 
r.egcc1aciones que se enumerar a coGtrno· 
CiÓíl 

al Tratos comerc1a!es Estos conven:os 
1e hacen con el fin de estmulor a los comer· 
c;antes a traba¡or con la ITierconda del 
fabricante y se manejan con rebajas de 
ccmpra temporal poro introducir nuevos pro· 
duetos o concesiones de determinada cor,. 
ti dad de n-,erconcímin tener que pagar má; 
¡Jcr esta 

b) Publicidad cooperat;vo la publ;c1· 
dad coope1aiiva es una formo de promo· 
cinn de ventas en la cual !os fcbricontes 
nacionales reembolsan a los detoli1stos por 
colocar su publicidad en medios locales El 
fobricontei1eneelderechodeelegirlcstipos 
de anuncios. los medios publicitarios. la du· 
ración del contrato y el porcenta¡e del costo 
del comerciante que se compromete a pa· 
gar el mismo. En lo moyoria de los convenios 

los costos se reparten par mitades o se fijan 
de acuerdo a las compras que el distribuidor 
haga al fabricante y este último no suele 
pagar la pub1'1cidad hasta que ha sido exhi· 
bido y el di1tribuidor se lo compruebe con 
documentos legales 

lo publicidad cooperativa ofrece los 
siguientes ventajas 

1. · Para el fobncante nocional. Obtie· 
ne 1dentificoción local para su producto. 
femen ta lo buena voluntad entre los detallis· 
tos que intervienen y ahorra dinero al com· 
partir los co1to1 de public:dad con los deta· 
!iistos y al permitirle al fobricante calificar 
paro torifm locaiesespecio'mente en la pren· 
SO. 

2. · Poro el deta/!isto ldeniif1co el esto· 
ii!ecmento local con mJrcas nacionales 
1rr:po1tan+es. extiende el presupuesto local 
dt: publicidad y rr.ejora lo calidad de la 
:Jub!iCidad en los caso:. dende los fabrican· 
t~:s s~rrin:stran ics anuncios 

e) Anuncios con el nombre del comer· 
:ion te Hoy anuncios que incluyen los nom· 
br-:;s '!direcciones de los minoristas que ven· 
·jen el producto en cuestión No hay que 
p·Jgories nodo por esto, al contrario, en 
'J1gunos cosos GI comerciante mismo está 
d:souesto o aportar Su contribución econó· 
rnco prno figurar en el anuncio. 

d) incentivos directos al detallista y 
agentes de ventas al pcrmenor: Consiste en 
ciar determnoda cantidad al agente paro 
que vsnda una marco espec101. Aunque se 
"º\'ª desarrollado una gran compaña pu· 
blic1taria poro impu!1ar al consumidor a en· 
liar en uno tiendo dispuesto a compro esa 
marco. el agente puede inducirlo o que 

CAPílULO 2/LOS MEDIOS IMPRESOS e 



adquiera otro en su establecimiento; la can· 
tidad que se ledió tiene por objeto respaldar 
la campaña publ1citaria del productor, o 
bren contrarrestar la publicidad de la com· 
petencia. Otro tipo de incentivo puede ser el 
de reducir el precio de la mercancía me· 
d:ante descuen1os oromoe:ono!es e inclusi­
ve a nivel corne:eial también se realizan 
concursos y prem·os de un solo ganador con 
base en el volum1°n de los ventas 

e) Puo/icidaJ en punto de vento: Se 
dice que el térnno de publicidad en punto 
de venta d&be ser sustituido por el de publ;­
cidad en punto de compra ya que la seg·Jn­
da está inspirada en él concepto de orienta­
ción hacia e: consumidüí, ausente en la 
expresión primera Seo cualquiero de los dos 
términos, !a pub!bdad en pu•1to de venia se 
basa en la comprensión de los r,ábrtos de 
compra del consumidor. las neces'.da•Jec 
del detallista. las formas de los d1sptays, la 
idea de los mismc,s \' las d:versas rna1eros 
para usarlos 

Esta pubr~c1dad es ia u!trna oportu11-
dad de promover un producto antes des" 
compra \' los sstud.os indican que el 64 8 '/, 
de todas las decisiones de compra se 1 ornan 
en la tiendo o a\rnJcén. la publicidad en 
punto de venta tiene !as siguientes funcio­
nes 

1. - De información Como los letrerm 
que se colocan en <2! exterior para ',nd,cor ol 
consumidor los marw; y articulo; que, se 
venden y en e: interior para llamar lo aten­
ción de los clienies 

2.- De recordación Son utii1zado1 los 
nombres y marcos del fabricante en letreros 
y d1sptays activondc• lo recordación de es­
ros. e CAPITULO 2/LOS MEDIOS IMPRESOS 

3.- Persuasión: Las características, ofer­
tas y otras cosas pueden incluirse en los 
letreros paro enterar a lo gente. 

4.- De comercialización: lo función fi­
nal es la presentación del producto y estese 
muestra atractivo y en posición de ser ano­
l1zodo d:rectomente por el consumidor 

Existen a:versos maneros de \'.amar la 
atenC1ón del ¡iúbiico en las t1endm o alma­
cen.e¡ las rr.ó; us~aies son los sigu,enieé: 

1 -Losescoparates Suconstrucc1ónse 
observa frente a las f1endos. Tiene fondo y 
detalles que proporcionan el máxime; de 
fac1iidodes para el 011eglo de tos mercan­
cías Pueden ser observados de cerca, des­
de ia acere de entrente o mucho más lejos 
•¡su función es atraer al transeúnte e invitarlo 
1J posar al establecirniento Poro su decoro· 
ción existen diversos materiales especial":; 
qc,e rea!~on otrcs fabricantes, estos materia­
les pueden ser rnan:quíes y occesQíios aux1-
lior;:;s Los escaparates requieren de ser cam­
b;odos con frecuenCiO, sobre todo s1 se en­
cuentran en un poblado pequeño donde 
t:ms:ta ca:1 ciempre la misma gente. 

2. -Orgonizocón de exposiciones Cuoi­
qu'er moter10! de exhibición de punto de 
venta debe ser atractivo y estar a tono con 
d e;tab!ecim1ento donde va a instoiorse. Se 
:ecorrnenda en genera\ el uso del color por 
su carácter otractivo y su visib'.lidad, pero el 
elemento más importante del diseño debe 
'.er el de destocar lo marca y el nombre del 
producto El texto tiene que ser breve, direc­
to y sencillo, ofreciendo al consumidor bene­
ficies concretos sin frmes vagas. El material 
de exposición debe coordinarse con el es­
quema comercial. 

3.- El display: No hay método estándar 
poro distribuir este tipo de material. El proble­
ma es más bien de uso, porque debe pro­
porcionar al comerciante un incentivo para 
utilizarlo El comerciante es quien decide si 
uii11za o no el material ya que como este 
ocupo un espacio adiciono! puede resultar 
ncómodo, así quG debe ser llamativo y prác­
tico El material con que se real~a un d1sp!oy 
os muy va1:ado, puede ser canón, madera, 
1netal. vtdliO o plástico y $On realizado; por 
gente especia\:zada que es contratada por 
el anunciante. Antes de mondar a hacer un 
ai:play, el fobr:can'.e debe cerciorarse de 
c;ue sea renta'ole ya que suele ser muy caro. 
o puede suceder que el d·~tollista no esté 
ci:spuesto o usarlo er1 su o!macén Muchos 
fabr'1cantes env·1an el display ¡unto con tos 
pedidos de rnerconc'o, motrvondo al deto-
1:.1;0 n osario 

4.- Punto de vento de video e 
i:Jteractívo: Es et ma'enol pu::Jlicitario que se 
trcmsrnite o través de los ielev1sores de un 
negocio.11enen el prop6s1to de informar a la 
c!•entelo o cerca de un determinado pro· 
dueto: o b:en. varios de uno mismo marco, 
p0r supuesto que el anunciante paga para 
(.J'Je esta public'dod 'ea transmitida 

fJ Fenos v e~'pos1c1ones comerciales e 
in:luslrio!es: Son organizadas reuniones o ni­
ve: noc10:1ol y regional en do:ide se permite 
exhibir un determinado producto o servicio y 
esrablecer comporac;ones con su compe­
rer.cia Tiene por ob1eto preparar el terreno 
owa ventas futuros en los establecimientos 
rJs d!stribuidores. promov&r reiaciones públi­
cos, recoger información sobre la reacción 
del público para la publicidad futura, inves­
tigación del mercado y mejorar relaciones 
con los minoristas aunque por supuesto, tam­
bién se efectúan ventas directos en le preci-



so instante. 

El costo de estos eventos es elevado, 
ya que se alquilan grandes locales y equipos 
necesarios además de contratos de perso­
nal y alquiler de diversos materiales y mob'1lia­
rio adecuados Sin embargo. su gran venta­
ja es lo de proporc:onar no solo o grandes 
industriales. sino también o pequen os consu­
midores el contacio d redo con el produc­
to. 

g) 01rectorios telefónicos. Esie es un 
recurso que puede ser11r ton lo en la publici­
dad de respuesta d•rGcta corno en la pro­
moción de ventas En esta úitirna. son uti\120-
dos profusamente en el campo industnol ya 
que existen directcrios industria',es que con­
tienen nombres de productores. $U dorn:cil:o 
mera! y uno descripción del producto o ser­
vicio que ofrecen. Lo prcmcc1ón que ei di­
rectorio telefónico ofrece dura los 24 horas 
del dio y puede prolongarse tonto ccmci la 
v:da fisica del d1redorio que los contienl' 

h) Propagado Je !a pub!.cidod Es toe 
ior importante para toda campaña pub!1c1-
taria que aspire a tener éxito, que obtenga 
el apoyo y despierte e'1 "11terés de las institu­
ciones que 1nte1vienen en la distribución de 
la mercancía a los consumidores CuanGo 
los productores procuran influir en los d1stri­
bu1dores. minoristas y agentes de ventas. se 
dice que están vendiendo la publicidad 
Esto se hace por medio de ferias. muestras. 
material impreso, pevcu!as o fotogrofios fijas 
y se expl;con en ellos los p!ones y proyectos 
que se tienen para una campana 
otorgandoles materiales como banderas. 
anuncios impresos.calcomanías,piezaspora 
exposiciones, etc. que reflejan la campaña 
promocionada 

i) Publicidad en el cine: es un medio 
que se considera opto para promocionar las 
ventas. Son cortometrajes que hablan de los 
productos de determinada empresa. princi­
palmente los nuevos y los que se están pro­
moviendo en esos momentos con mayor 
iuerzo. aunaue teniendo cu'1dado en suma­
nejo ante el consumidor. A veces es dificil 
distinguir esto prcpoganda de los f1lrnes que 
ée hocen para los relacione públicos yo que 
a veces suelen ir.cluir demm•ados atnbutos 
de la empresa Esta publicidad puede em­
plear también, en vez del c'•ne. la telev:s•ón o 
101 audiovisua:es 

jJ [spec1af1dodes. Se clefne corwJ 
aquE·I med:o de promoción de publicidad/ 
venias que ulil:za artícu!o1 út1ies para Hans­
rnirir el nombre. ia dirección y el mema¡e 
publ citrnio del anunciante a su audiencia 
meta. Estos artículos útil¡;;, que se denomi­
nan especialidades publicitarios. se distribu­
yen s'n obligación corno publicidad paro 
consumidores. prospectos. ernp',eodos u otros 
grupos paro quien el anunciante desea lle­
gar con su rne1soje'(3). 

Las categorías principales son onun­
crn impre1os. calendarios y regios que sue­
len ',levar el nombre o lm iniciales de la 
empresa anunciante. Es necesario que este 
tipo de premios sea duradero y funcional 
para que puedan se util~ados durante un 
!)uen tiempo. Las espec1olidadessuelen dar­
se como una recompensa. generalmente 
en siluac'rnes e¡pecia\es; por ejemplo. en 
épocas navideñas los fabricantes obsequian 
gmn porte de el!os como premios por la 
preferencia a su morca. Las especialidades 
suelen ser costosas en el costo por millar así 
que hay que pensar muy bien si son nece¡a­
rios y a quien serán destinados. Con todo. 
son un método que ofrece la ventaja de ser 

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

Según la Specialty Advertising 
Association lnternationol,las especialidades 
pueden utilizarse principalmente en los si­
gu,entes cosos: Promoción de nuevas sucur­
sales, introducción de productos nuevos. 
motivación de vendedores y de los emplea­
dos del departamento de vE:ntos, apertura 
de cuentas nuevas. estirnulación de reunro­
ne~ de ventas. desarrollo de tráfico en exhi­
b'1c1one1 comerciales. equ1l1br;ode una com­
biriac:ón inapropiada de productos. acliva­
c16n de cuentas 1noct1vos. cornb'o de nom­
bre de los productos. uso de instrumentos 
au11lioresde ventas para abrir puertas.moti­
vación oe los consumidores mediante pre­
mios. movimiento de produc1os a nivel de 
distribuidor. me1oramento de relaciones con 
el c!iente o el consumidor, construcción de 
uno :'ílagen. motivación de las empleados. 
prunoción de instaloc:ones nue1;a1 e intro­
ducción de vendedores nuevos (4). 

2.4.2. Planes de promoción de venias:' 

a) Premio>: Los premios son i.ncent1vos 
para provocar un ou.'ílento inmediata en las 
ven: as Generaimenre es un articulo regala­
do o vendido a precio relativamente borato 
cerno bonificaci6n a los compradores. Lo 
campo.'10 de premios se utiliza para atraer 
clientes. usuarios. repetir compras. fomentar 
1ealtad y otros cosas 

1. - Premios outoreo!izables: Se mone­
ion usualmente por correo. Se utilizan para 
r:lar utractivo a una marca o para atraer y 
recompensar al u;uano. En estas promocio-
11es e! consumidor paga el costo del premio. 
es decir su manejo. su envío y el envase; el 
ícbricante no tiene ganancia ni pérdida 
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alguno yo que ofrece el artículo al precio 
que lo adquirió y por supuesto, el usuario 
paga un precio de mayoreo que le resulta 
más baroto. Los premios pueden ser ofreci­
dos por dos o más firmas en cooperativo que 
tienen mercancías en común. 

2-Premiosdirecto: Generalmenteson 
g1atuitos y se otorgan al momento de la 
compra. Dentro de e;to categoría de pre­
mio; podernos encontrar los siguiente¡ !:pos 

- Premios en el paquete: Se encuen­
tran unidos al exterior dfl producto o der1iro 
de él en un segundo paquete. Tal es el coso 
de las gelatinas Pronto , que ofrecían dos 
moldes en forma de ranas empacados con 
ccotro cojas de geloti11a. Se debe poner 
cuidado con la formo de empacar e¡\o; 
premios ya que muchos detal!istas los recha­
zan porque en ocasiones ocupan demasia­
do espacio y resulion incémodos 

-Premios dentro del paquete Sm rr:os 
ser.dios de manejar qJe IO$ premios 2:1 el 
paquete ya que estos no ocupan lugar adi­
cional. Don soiisíacc1:)1-11nmediota al cli·2nr2 
y puede tratarse de u11 premio fisico o de un 
cupón de conje. E! detergente Ariel U1110' 

ofrecía una medido de plástico drntro rJo 
s.Js bo:sos de dos y cinco k1!os 

- Prern10; cerrnnos oi paquete Sc•1 
orkuk:s que se e~cueniran aparte del pro­
ducto pero que se o!organ en la ccmpro de 
este y son distncuido:. por los deta!iistas Los 
h&lados 'Hoiondo ·ofrecían lino figuro d•21m 
personajes de la serie infont11 ·Los Picopiedro 
en la compra de dos i:'ros de ileiado. 

-Premios en ei envase Los envases en 
donde viene el producto son uti!tados tom­
bi8n como prem.·cs ya que se les busco una e CAPr.U!O 2ilOS MEDIOS IMPRESOS 

doble función. Por ejemplo el limpiador ~qui­
d o 'Brosso- tiene un envase con otomizador 
para llenarlo de cualquier otro fiquido o del 
mismo. yo que hay repuestos sin otomizodor; 
o bien otro ejemplo más evidente es el de lo 
mayonesa ·Kraft que ofrecía su producto 
con los envases de vidrio decorados paro ser 
usados después poro guardar especias. sa: u 
otros. Estos premios iuncicnan además como 
~n recordatúlio ccnstante de lo marca. 

.3- Envios gratis por correo Se obtienen 
por medio de sol:c1tudes de premio o prue 
oos de compra. Son realizados para esiirnu­
lor im venias del producto y el consum'dor 
,-,o tier.e que pogcr nodo 

'1- Premios por cupón de cont1nu1dad. 
Se trato de cupones o etiquetas especia:es 
que vienen incluidas en el prcductoy que se 
con1ean varios de el!os por un regalo que 

gEmeralmente debe ser escogido de un co­
tólogo. Un ejemplo evidente de e1:0 es lo 
oromoc1ón del Pilón· 

5 - Premios grotu1tos: En este coso el 
d'1tribuidor entrega el premio al consurri'dor 
d:rectamenteal comprar determinado mer­
concía. el premio generaimente tiene rela­
ción con el ob¡eto de compra. Por ejemp:o, 
los restaurantes de cernida rápida corr.o 
Eurguer Boy o 'Mac Donalds' ofrecen ob¡e­
to; que casi siempre son mur,ecos que es'án 
ck?moda con diseños especiales. en lo com­
pra de determinado paquete aliment1c:o 

b) Cupones de descuento: Es el medio 
de prorr,oción que se reai~a con may'ores 
lfrnensiones en cuanto a piezas. Funcionan 
para atraer nuevos usuarios u otros que qu~á 
consumieron en algún momento e! produc­
to y que yo no lo hacen Por otro lodo, 
reduce la competencia del fabricante y 

complementan la publicidad regular. 

Los cupones tienen todo un proceso 
de creación. El costo implica uno reducción 
ele! precio del producto, lo que se paga al 
oetollista por manejarlos y el costo de la 
odm:n1stración y control de programas a 
rir"1el de iabricante. Por otro lodo, los cupo­
r·,es sw dificiles de controlar ya que son 
tantos que si no se manejan adecuadamen­
te resu:tan un verdadero problema, además 
sen ton comunes que tienen mu'/ poca origi-
0o!dod de vento. 

útro problema es que lo mayoría de 
'.;s cupones se desperdician ya que 'los estu­
di0~ indican que sólo el 25'/o de los que han 
usado cupones vuelven a comprar el pro­
rJucto (5) Existe también uno gran organta­
cióri en cuanto a lo distribución de los cupo­
ries entre las cuales se encuentran las si­
Quientes 

i -Cupones en el paquete/dentro del 
paquete. los cupones en el paquete pue­
den ofrecer uno oferta de descuento paro 
comp1as ad1cionales del mismo producto 
,.,-,otNondo las compras; o bien, pueden ofre­
cerse supones para obtener otros produc­
:cs c!e lo misma compañía 

2. -Cuccnes 1nstantáneos: Se dan en la 
'i91~do combinados con muestras gratis, se 
ca:;-,b;on en los cojas reg;stradoras, se des, 
p:sr.den del paquete o se incluyen dentro 
dei paqcete siendo obtenidos inmediata­
rnenre por el consumidor. 

3 -Cupones a·e muffiproducto: Se utili­
zan para lo adquisición de diversos produc­
ios a la vez. Los cupones pueden enviarse 
Pº' correo o 1nclu'1 se dentro del paquete. 



Los cupones pueden distribuirse ade­
más por periódicos. revistos. televisión o en 
las tiendas deta!iistas 

e) Muestras.· Estos tienen la f1nal:dad 
de hacer que el consumidor pruebe el pro­
ducto. Es una prorr:oción costosa y funeiona 
en productos con los siguientes caracterísl1-
cas: ·Debe tener atractivo para un segmen­
to amplio de la población. debe contar con 
el apoyo de un presupuesto grande y, debe 
tener un beneficio que no es oi)vio o través 
de la publis1daci (6) 

d) Demosrrocicncs Esta técnica ~e 

emplea cuando los niueslrm se vuelven uri 
tanto comp:icadm para su organ~ación E' 
productor las organizo en los establecimien­
to detaliistas y I& muestra al comum1dor su 
producto con sus otribulos. funciones y ven­
tajas. de esta manera da a conocer el pro­
ducto apoyandose con el obsequio de olgu­
nos muestras si su producto lo permito. Las 
muestras son entregados de la s1guier1le 
manera. Puerta por puerto. correo directo. 
revista !por ejemplo. técnicas de rascar y 
o!er), cupones que deben rem:tirse ol fobri­
conte paro recibir el producto y muestras 
denlro de lo tienda. particularmente útile1 
paro alime~tos prieparodos (7). 

e) Ofertas. Se lrota de que el consumi­
dor ohorre dnero por medio de ofertas o 
liquidaciones de mercancía El cupén ae 
descuento entra también en esta categoría 
por redurn el precio un determincrdo tiem­
po. Las compr01 ol dos por uno o los poqur,­
tes de un m:smo producto que se empacan 
juntos co11 menor precio son también ofer­
tas. El cereal 'All-Bron of;ecía tres cojm por 
un precio reducido y el puré de papa· Magg: 
ofrecía dos cajas al precio de una 

f} Concursos y premios de un solo ga­
nador: Se usan para promocionar un pro­
ducto o seNicio, para acrecentar la recor­
dación de marca y posteriormente la venta 
Es cotidiano enterarse de concursos que 
ofrecen primeros. segundos. terceros. cuor­
tos (etc ) lugares ofreciendo automóviles. 
viajes. oparalos electrónicos. y olros obse­
quios Estos premios vienen incluidos en los 
artículos ya seo fisicornente o con cupones· 
o bien. se oiorga un boleto ol momento de la 
ccmpro. Los resultados son publ1cado1 cion­
de el patrocinador lo indique. que genera:­
mente es a través de los medios de comun:­
cación como lo televisión. los periódicos. 
r ev1stos; o establecimientos detallistas. según 
sea lo n1agnitud del concurso. Hay un con­
curso que celebro anualmente el v1h1:ky Ita 
modo Bailontines F1nesl que sienta sus ba­
sc:s en prem:or la rnejo: fotogro~o lomado 
por personm oiic1onados: se pide como re­
quisito la entrega de tres fotografio de los 
cuales una de ellas debe incluir la boteilo ds! 
whi1ky, con eslo no solo fornen ton la c0mpro 
sino el prestigio de lo marca. 

g) Prezas postaies. Estos rr,ernos 10.~ 

ut1\1zodo; a manera de órganos informativo; 
que son dist:ibuidos por conducto de lo; 
detallistas. Poseen información concisa so 
bre el producto o productos que el t obrrcan­
te l1ene en venia o traen recomendaciones 
para usar!m. corno recetarios por ejemplo 
Las piezas postaiGs pueden ser folletos. cor 
te:es. volantes. catálogos, etc . y se distribu­
yen tonto poro detal!istas como poro corisu 
midores fina!es. 

hl Reernboks en efectivo: Geni::ra:­
menie se efectúan por correo. El fabricante 
devuelve una cantidad determinada por 
cado producto de su marca que el consumi­
dor demuestre que adquirió. 

Cabe señalar que todas lo promocio­
nes onteriores. aunque se encuentran dividi­
dos en planes de comercialización y planes 
de promoción de ventas. pueden ser utiliza­
das en combinación; o bien. pueden funcio­
nar para ambos tipos. 

En cuanto a lo que se refiere a la 
01gan~oción general de la promoción de 
ventas. se puede observar que es una ocii­
v:dad complicada que resulta muy costosa 
y cor lo mismo no debe aplicarse a la ligera 
y ¡in estudios previos de rr.ercado Con lo 
referente o los costos. resulta lógico el hecho 
de pensar que ninguno de ellos puede ser 
s:qu:era coicuiodo sin haberlo seleccionado 
de entre la vasta cantidad de promociones 
que eden. para poslerrormente comparar 
precios tanto de rr,oterial como de confec­
r;:ón y c1str1buc1ón en el mercado.• 

2.5. Disposición gráfica de los 
medios impresos. 

A lo largo de la histor:a. la presentación 
gráfica de los medios irrpresos ha sido un 
punto primordial Conforme han ido pasan­
do los años. el diseño de estos medios ha ido 
curr.b:a11Jo paro su mejoramiento. 

2.5. 1. El periódico: 

59 a d1cl10 que los periódicos han sido 
ei 1 nedio rnveso menos atractivo de su 
género y que estos se debe o la falta de 
atención en su diseño. sin embargo. hay 
cuestiones que 1ust1f1can este aspecto ton 
rnticado. Para comenzar. su tamaño gran­
de se debe o que en tiempos pasados sofon 
pagar impuestos muv e1e1ados por la canti-
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dad de páginas utilizadas. así que las hicie· 
ron más grandes para pagar menos; otro 
aspecto fue que las máquinas de impresión 
se realizaron para el tamaño grande (se le 
nombra también tamaño estándar o sába· 
na y mide aproximadamente 38 cms. de 
ancho por 58 cms. de largo) y esto no permi­
tía !a impresión de otros formatos 

Postenorrnente. se :\:mzó un nuevo fo~· 
mato liamado tabloide ei cual medía justo lo 
mitad del tamaño estándar y podio ser tro­
bo1odo en las máquinas de impresión requi-
1iendo só!o de algunos dobleces más Sin 
emba:go, el formato tobbideacu11uló mala 
íama debido a que corr.enzó a ser utilizado 
por editores sensocicnalistas y la gente rela­
cionó el formato con ests tipo de noticias 

Sensac1ona11sta o no. ei tomaría 
tooio1deaganadoterrc·r.oactua!rne~tegra­

cias a su 1oci!:dod de rna11ejo. por lo que se 
1·1r1 cmvertido ju~to con e! tamaño estándur 
en los dosfcrmJtos mó:; u~ua11es delacctucii· 
ciad. 

Un periCd:co es cc:mp!etamsnte d!f&­
rente o :os derrás en cuento al diseño de sus 
póg;nos. Aunque ha¡1 uno gran diversidad 
de di3eñoo. se han p0d1do establecer tres 
categorías generales ele periódicos. Estos 
se:·¡ 

un enfoque tipo rGvisto. 

2. -Los que han aceptado los prir.c,p:'.is 
que se relacionan directamente con un en­
foque fu~cional de la presentación de !as 
noticias. pero que han conseNodo algunos 
métodos tradicionales en el despl;egue y en 
!os encabezados noticiosos. 
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3.- Los que han hecho un mínimo de 
cambios debido a que desean conseNor 
una personalidad tradicional. La primera de 
estas categorías es designado como con· 
temporánea y las otras dos son llamadas 
tradicionalistas (1) 

a) Diseño contemporáneo. Sus base> 
está~ mentadm en el mejoramiento esteti 
co del periódico. Sus principales caracterís­
tico consisten en descomponer los periód1· 
cosen módu'os. disponiendo los elementos 
gráficos en uno manera libre como en 1as 
revistos. Los módu1os tit:nen la finolrdod de 
concentrar la información en bloques paro 
que e! lector pueda conducirse con 1oc,i1-
dad al estarlo !eyendo Por otro lodo. le 
persona puede ir doblando el periód'co o !a 
mitad. a la cuarta parte. y así sucesivamente 
hasta quedar en un pequeño recuadro En 

donde podrá leer e1 bloque de información 
m problemas y con mayor comodidad, ya 
que estos bloques se diseñan para este prc;­
pósito. La apariencia general de lo póg;na 
es de diversos módulos ya sean hodzcntales 
o vertrco!es. y yo corr1p!eto dei)e vsrse O'­

mónk:a 

Los módulos siNen o su vez paro d1vid.r 
ia in7ormación pero con un encabezado 'I 
uno clasificación independiente Esto closd1-
cación tiene el problema de atraer directa­
mente a un tipo de lector interesado só:o en 
dc:terminadm noticias dejando de leer 'os 
otras. Este problema se estó intentado so:u­
c1onar con un índice al principio. como ei de 
'as rev:stas en el cual marcan si temo de 
interés en alguna página y iuego to co1:!1-
n(on sn oira. 

Los médulas pueden i!evar determina· 
dos adornos para llamar la atención. y los 
más usuales son los marcos en su contorno 

que pueden ser inclusive a color. Estos mar­
cos se utilizan principalmente para los titula­
res y los ilustraciones teniendo cuidado de 
que no sean estorbosos o pesados. 

En cuanto a los titulares, estos son una 
coracteríst1ca primordial de los periódicos 
contemporáneos. Pueden ser empleados 
d9 un modo es1ricto con trpogrofia estándar. 
p9ro las ca1acterístrcas de lo página en 
genera! son contemporáneos Los titulares 
sr. justifican generalmente hacia el lado iz· 
ouierdo. permitiendo obtener una visibiíidod 
moyc,r y atg1,nm veces se acomriañan de 
ur,a lír;ea llamada sobreMulo que está siem­
pre sobre la agrupación principal Después 
ae !os t17ulores sangrados a lo Qquierda se 
utíi~a~ los centrados que dan forma de pirá­
n1ide: pero hay periódicos. que en su prime· 
r,1 página integran uno variedad de estilos 
en los Murares que pueden se justificados. o 
10 1zquisrda. a lo derecho y centrados 

En cuanto a lo que concierne o los 
0r1cobezados. muchos periódicos utilizan le­
! '(JI rr,oyúsculm en los nomilres propios con 
una escrituro ncrmol. tombrén hoy quienes 
ponen todo el te~to en mcyúscu'as. Anierior­
;r,ente. los tiiula:es eran completamente 
pescdcs ·¡ muy 1untos. cr.ora ios periódicos 
contemporán!?Os hocen ro posoie por usar 
fi16s espacios er. blanco. Se ha comprobo­
cJo que los espacios en blanco don mayor 
reclce a los noticias y además se tornan más 
1sg1b!es Generalmente el mayor espacio en 
olanco se as'gna entre módulos y el menor 
t'spocio se de¡a en el cuerpo de coda mó­
rJuio independiente 

Otro característica de los periódicos 
contemporáneos se baso en las fotogrofias 
e rlustraciones. En los periódicos conservado· 
res. los 1otografiasson generalmente peque· 



ñas y casi nunca util~an dibujos. exceptuan­
do los comics. Por el contrario. en el periódi­
co contemporáneo se les está dando priori­
dad a las imágenes como algo más llamati­
vo. Suelen ser mó1 grandes. a tal grado que 
en ocasiones ocupan todo un extremo de 
página. Por otro lodo. se han integrado 
diagramas y tablas !'amativas que muchas 
veces son a color. La prioridad que se le do 
o la image1-, reside en que representan un 
acontecimiento mostrando cómo sucsd1ó 
realmente. 

De cualquier rnodo. todo lo c1'ado 
anteriormente debe tener bases de compo­
sición mu¡ rnpo,1antes. y estas deben ajus­
tarse al tamaño del formato que está distri­
buido además en co:umnas La mayoría de 
los periódicos d1v1den sus páginas entre 5 y 9 
columnas entre la1 cuales distnbuyen su in­
formación. Por ejemplo. un periódico pon­
drá sus noticias en t• columnas y distribu;rá lo 
publicidad en 9 co'umnas. por supuesto en 
diferentes páginas. La colocación de los 
anuncios debe realizarse primero que la de 
las noticias. por este motivo cuando hay mas 
publicidad, el per1ód1co aumenta de 1ic,1m 
pam poder acomodar las noticias 

Losanunc;ossuelen ponerse a manera 
de pirórnide y dejar que los noticias fluyan a 
su alrededor. LOI pirámides pueden 1ustif1-
carse hacia la derecha dejando la porte 
superior izquierda para las noticias. uno pirá­
mide a la izqu erda dejando la parte surerior 
derecha vacío para las noticias o uno dob!e 
pirámide con un vuc:o central porn lcis noti­
crn '(2) 

Los penódicos con temporáneos tam­
bién cuentan con primeras planas 
secciona/es. o sea con páginas bien diseña­
das que permiten ingresar al lecto; a una 

sección determinoda del periódico. por 
ejempla la sección de deportes. Las prime­
ras planas seccionoles son sumamente atrac­
tivas. con grandes !otograftas y tipografta 
interesante 

b) OiSerio froclicionolisto. Huy periódi­
cos que aún se a:erran a lo forma trad1c1ona! 
de ser armados. pero muchas veces esto 
1 iene unos fundamentos firmes Existen perió­
rJtco; que t:enen ur,a tradición muy arraiga 
da en su diseno y un carnbio les resuilorio 
controproducen:e. sin ernbargo. hasta t;! 

periódico rró1 trod1cional1;ta a tenido sus 
corr:b105 fe1·es [sle tipo UP rMédCO tÍ(-íl9 

las s:gu,entes norrra: 

1.-Lo ccbertura de IJs noticies E6 lo 
rnás importante·¡ la apariencia es secun'.Ja­
no 

2- Las not:c1as en ei lugar de !os hechc·s 
son iodavíJ el corazón de un periód,co y !:J 
1ap:rje¿ no debe ssr interrurr,pida por u11 
diseño corr1 p~1codo 

3.- laspóg;nm deben sE'r t1o!odos con 
un1riod completo 

4 -los rn:;obezoaos tienen lo útd fun­
t;ón de graduar los noticias, y su lomar.o y 
co!ocacíón deberá ayudare qus secump!a 
e1ro función 

5.- Los encabezados deben ser 
e1tand01~odo; y restr1ng1cios poro !ograr lo 
armonía entre ei'os y permitir una máxima 
velocidad en su redacción y preparoc:ón 

6. -La prmera plana de cada día debe 
se: lo suficientemente similar a lo de !os otros 
días paro dar una personalidad rísico al 
periódico. 

7.- Las ilustraciones sirven primordial­
mente para ampliar los palabras'(3). 

El periódico tradicionalista se trabajo 
cw tres herramientas un programa. un ca­
tálogo de cabezas y una hoja pautada El 
p1,mero contiene el 1nventar10 de todos los 
te1tos procesados y enviados a impresión: el 
segundo contiene !os mode'os de encabe­
zodo1 que puede usar el editor y o~ no 
arriesgarse a dar un espacio o est1!0 equ1vo­
codo y, el tercero es uno póg:na periodística 
e,-, blanco hecha a escalo en la que se 
rnostraró la colocacón de los textos. 

El ed:to; va r,oc1endo cnorociones co­
r:espond;entes en la medido que asigna los 
textos u los correctores y al terminar se habrá 
cbtenido. la descripción de una o dos pola­
bios de lo noticio (un 'lingote); la descrip­
c:ón del encotezodo; lo !ong;tud de la noti­
c cr en pulgadas de columna; uno anota­
c:ón con re:pecto a cuolau:er material arfa­
ti=o (fotografios) que acompañan o la noti­
c a \' algún com<::ntorio con respecto a la 
noticia 

Paro rea!:zar los encabezados ha\' un 
po+rón estandarQado que se encuentra en 
el catálogo de cabezos y que pueden ser 
;ust¡ffcodo o la izquierdo. justificado a la 
derecha. escalonado. pónafo francés (se 
forma JU511f1cando la primera líneo a la Q­

qu:erda y sangrando las derná1 fineas un1for­
mernente). y la pirámide in·Jertida (4) Pue­
:Je colocarse un filete arriba o a ambos lados 
i copucha ).pon:enclounosolapalabradel 
terna en grande y los demás líneas peque­
rcas. desarrollando una palabra tema (titu­
lo) o bien. puede manejarse un titu!oy bajo 
este ccn !elros rnás pequeñm un sobretrrulo. 

Poro preparar la maqueta se necesita 
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tener asignados los espacios de publicidad y 
posteriormente. se dará lugar o los noticio. 
Estas noticias serán clmif1cadas por grado 
de importancia, colocando lo primera casi 
siempre en el extremo superior derecho. al 
contrario de los principios del diseño. Esto se 
debe o una viejo norma que se aplicó por­
riue parecía impropio ilevar al lector a todo 
!o ancho de la columna y luego regresarlo al 
prn1cipio. Pero izquierda o derecha. la parte 
superior es siempre la que llevo !os noticias 
de mayor importancia. Ho hoy que olvidar 
que también anioa esta c,tuado el logotipo 
de! periódico y otros requ" tos como la fecho 
y 8! número de pág·no 

Un periódico. ya seo de tipo contem­
poráneo o trad:cionoilsto debe tener una 
armonía en su corr,pag nación y en &sta 
deben estar presentes :os siguiente> mp8C­
ros 

1. -Armenio de oponencio y carócte1 
Debe ser siempre similor e1ire un ejemplar y 
otro, !as decisiones de ca:nbio no deben ser 
drásticas y genera~rnente las deciden !as 
po:iticas admin:strativas 

2 - A1monío trpog1óflco Debe sc:r 
111011otipográf1ca en cuanto a tos letrm que 
componen los Mulares ya que no es reco­
mendable utii:zor una t:pografio paro un 
!ítu::i y poner el subtítu 1o con otra. 

3. -Armonía con el temo y el lector: Las 
f01:ilias tipográficos deben ser adecuadas 
para el tipo de sección que se está mane­
jando pues no puede ut1lizorse la misma 
t1pogrotía en la secc1ó1 de finanzas que en 
!a de deportes. más r,o debe dispararse 
mucho una de otro. 

Las semejanzas entre !os periódicos e CAPITULO 2tLOS MEDIOS IMPRESOS 

tradicionalistas y contemporáneos radican 
en que la mayoría de ambos tipos o reduci­
do su número de columnas por página de 
seis a cinco permitiendo mayor legibilidad y 
producción. ambos util~an el horizontal al 
ordenar los noticias y los encabezados y los 
esparcen a lo largo de las columnas. las 
ilustraciones son más grandes y en mayor 
número. los modelos de encabezados son 
más legibles y se justrf1con a la izquierda o en 
alguno otra de sus vanociones y usan más y 
rr.ejor el espacio en blanco 

2.5.2. La revista: 

Intentar hobior de la cornposicrón 
,,scenciu! de uno revista es p:ácticamente 
'rnpos:b~e Como ya se mencionó antes. e1is­
!e una gran diversidad de tipos de revistas. 
por lo que además. t1ay también muchos 
fc.rrnotosy diseñm s:n embargo. de lo que ;1 

''"puede liablor es de algunas característi­
cos en su composición que de alguna ma­
nero p~eden ser estandar~ados 

a) la disfltbuc.6n del espacio Lo pri­
mero que se debe tornar en cuento al rso!1-
zar ur,a rev:sta es !a manera en la que se 
repart:rán todo¡ los elementos que irán en 
12110 y además. cual será esta cantidad de 
espacio Esta distnbucién irnpl'co mucnas 
co:as; por e¡emplo. el sitio más y menos 
irnportante de lo revista para los anuncies 
:egún se haya acordado con el anunciante. 
el orden en que aparecerán los artículos y un 
indice que oriente al lector, el espacio en el 
que se colocará la información legal de la 
revista (dirección. número de serie. etc ) \' 
además. ten~:r cuidado al armar articu!os 
queva\'an en páginas d;scont1nuas asi corco 
iiustrac:ones que abarquen dos páginas 

b) Formato. El formato es muy variado 

entre los revistos pero cualquiera de ellos 
debe contar con lo siguiente: 

l.- Facilidad de maneja. 

2. -Adaptabilidad del contenido olfor-
moto. 

3 - Lirnrtaciones mecánicas de los to­
monas de los prensas de impresión'(5). 

E1 formato es en si, el área sobre lo cual 
pc.]rá trabajar el diseñador. Lo mayoría de 
:as rev:stas se diseñan de modo vertical ya 
que el horizontal. al menos en este medio, 
causa más incomodidad poro el lector. Se o 
conclutdo que ei formato más adecuado es 
el que mide 21.5 cms. x 28 crns. o una aproxi­
mación yo que aparte de cómodo. se ajusta 
n·uy b:er. al tamaño de papel estándar. que 
es usado por casi toda la gente. 

c) Presentación. El diseño debe tener 
ur, orden y más si está en juego la proyección 
de un rnensoje. El punto principal reside en 
:e; morgeres ya que además de morcar el 
área de trobo10. ayudan o que las páginas 
secm niás atractivas y unificadas. además 
contrrbJyen a la legibilidad de la tipografia 
El tamaño de los márgenes varío en todas los 
rov1staspero :os lradicionalessue!en serosí: El 
margen interno (que es ilarnado también 
rnedia11!i) debe ser el más pequeño poro 
que las ilustraciones que vayan en ambos 
oág:nas logren unrrsG al centra sin espacio 
en blanco. ei margen inferiores el más gran­
de Pl'f la razón de que el centro óptica se 
rc:gisiro 1;geroniente más arribe del centro 
geomstrico; el margen exterior debe ser lo 
sufrcrntemenie grande para que al efec­
tuarse el corte no dañe el contenido y; el 
margen superior debe arrnon~ar con al pá­
qina completa. En cuanto a las fotogrofios, 



se les debe dar un mayor énfasis en la com­
posición, en especial a las rebasadas ya que 
dan continuidad y armonía. 

d) El equilibrio v la simplicidad El equi­
librio es muy importante en el armado de 
una revista ya que hay que crear una distri­
bución con pesos iguales en relación con el 
centro óptico. El equ :'brío puede ser simétri­
co y se logra ponier1dola misma mancha de 
elementos en ambos lados de un eje irnagi­
nario trazado o la rn•tad; o informal. que se 
logra 'distribuyendo los pesos a diversos dis­
tancias del eje ve1tical colocando mós le¡os 
del punto de apoyo los elementos más lige­
ros para equilibrar los pesos mayores que so 
encuentran más cercanos o éi (6) El equil1· 
brio también debe ser tomado en conside· 
ración de página a página para mantener 
la con1unción de ambos. En cuanto o lo 
simplicidad, hay que evitar los diseños co:ifu­
sos y extremadamente saturados pues esto 
solo lograría retirar lo atención del le::lo! 

e) Agruooción. ié'fículación 
a!ineoción: Siernpre debemos conser10~ un 
orden en la composición. Por ejemp!o. lcz. 
pies de fotografía que son colocados o gran 
distancia de sus fotografias terminan por 
parecer un elemento independiente. contrr· 
buyendo a la coniusión y el desorden. lo 
mismo pasa con 1os subtítulos que deben 
estar siempre cerca del liluloprincipal. Para 
poner orden en una pág'na hay que op!icor 
la reticulación. esta consiste en d1v1di1 el 
área gráfica en cofurnnos y vaciar todos los 
elementos en ellüs conservando osí un cr­
den que perdure en toda la revi;to. no hoy 
que olvidar que lo reticulación necesita de 
un diseño muy cuidadoso En cuanto o la 
alineación. podemos decir que lo 
reticulación la da por si misma, pero suele 
suceder en ocasiones que a!gunos elemen-

tos no pueden compenetrar en este orden, 
así entonces hay que ordenarlos o justificar­
los con algún otro elemento de la composi­
ción 

f) lo dirección Una vez que el lector 
ha sido d:rigido a un punto de arranque, 
debe ser guiado a través de la parte restar.­
te del articulo de la revista hmta que hoya 
recibido el mensaje completa. Esta orienta­
ción impl:ca e! uso y la colocación de ele­
mentos que creen un movimiento visual en 
las direcciones deseodm {7) Este principio 
es opl:cado paro la página corrp!eta y ade­
más. con resultados mas i11teresantes. En 
orT1bc11 páginas 

g) El con traite. la armonio y la unida:! 
Poro que el lector tenga un punto de orror¡­
que, debe haber en la página un elemento 
que sobresalga de entre todos los demás y 
que sea colocado en un s:tio razonable. qus 
generalmente es !a parte superior :Zqu'erdo 
El contrmte puede crearse con dlferencrn 
en iamoño. forma, tono. con texturm o en 
dirección, y procede de la d1ierencio entre 
estas. Es 1mpo1tante vigilar muy bien el uso 
del cOí;froste ya que si es mal empleado 
puede ocas'onor desequilibrio. uno molo 
dirección o bien dar mucha o poca :mpor­
tmcio a algoqu2 finalmente haría perder ia 
atenci6n 

lo armonía también es 1mpo,1ar.te. 
esta procede de la selección de elerrentos 
visuales que sean congruentes con el tema o 
cun los iec1orr:s del mensaje que esió siendo 
cornurnca:Jo (8) De esternisrno princ;p10. se 
derrvo la unrdad ya que es necesario esta­
blecer uno estandarización en coda diser'\o 
poro da1 un carácter personal a coda artí­
culo. o bien, unir la información que puede 
ser muy variado; no es necesario que la 

tipografia. la disposición y el diseño sean 
iguales página tras página. 

h) la atención en los páginas especia­
les y problemáticas Una página especial es 
por ejemplo la portada Tiene la función de 
estimular la atención y crear el deseo de 
penetrar en el e1emplar la portada debe 
estor l'gada a la temático que maneja la 
revisto y odemós. debe conservar rasgos 
smlares de una portado o otra con el trans­
cirso del tiempo. esto es para crear y con­
cer1ar uno 1mcgen p~op1a y a la vez diferen­
ciarse de sus competidoras No hay que 
oiv1dor que en ello deben 11 incluidos el nú· 
mero de volumen y el número de ejemplar. 

El índice es otro punto o considerar ya 
que es necesario cuando io revista es lo 
:uf1c1eritemente grande: su función es la de 
1nforrn01 al lector del conimdo general de 
!a rev;sta y su ubicación, por este motivo 
debe ir mu'{ al princpio del e1emplar y debe 
:-er Earriat;vo. agradable y sencillo de leer. 

El cintillo es otra información importan­
te que debe ser co!ocodo entre los cinco 
pr r.eras páginas de la revi:ta. generalmen­
te ie coloco en la misma dcfod1ce El cintillo 
:os lo información administrativa de la revista 
cerno la d:rew6n, oficina de imprenta. etc. 

Las páginas problemáticas son las que 
c'rrecen publicidad o contenido editorial en 
páginas divididas o fracciones. Con ellas se 
-:rea un prob!emo en el armado y en la 
cont1nu1dad. además por supuesto, nadie 
garantiza que e! lector se torne la molestia 
Je buscar lo otra página para continuar con 
su lectura a menos que esté muy interesado 
en ello. Esto se puede soluc:onor tratondolas 
como áreas de diseño independientes y 
dondoles un corócter importante y diferente 
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al del contenido en general. 

2.5.J. Publicidad de respuesta directa y 
correo directo: 

A dfferencia de otros medios publicito· 
r1os rnpresos. este tipo de publicidad tiene la 
cualidad de ofrecer menos restricciones en 
su diseno El diseñador puede controlar lbre­
mente el proceso de 1rnpresion. el color. el 
oopel. el dcb:ez y la formo Lo J¡teroturo 
rnpreso está const1tuidci por una gran gamo 
cJe formas gráficos con diferente intensión y 
d~si1r10 cado uno S·n embargo, la mayoría 
de e:los está dentro de dos tipos generoies. 
que son las que se armm con varios ho1os y 
se nombran de rnonero grneral como 
foilelerio. y las !1'arn:Jdcs i1ojas senc1!1os o 
dobladas. 

a) Fo!!efe;ia: Genera'rnente soien de 
lo prema de i.mpres:ón como hojas suelros y 
:uego son doblados 11 cortados poro des 
p~Jés unirlas. Una pieza de fo!leterío es consi 
derada como td cuando tiene de d o ~8 
páginas: su número s18:npredebe ser drv1sb!e 
entre cuc1tro y l'.J form'ito puede ser vert1col 
u horizontal (9) 

Lo foi!eteria es generalmente cJiseño­
da de manera inforn101, pero por supuesic 
iOmbrén puede d1oec1a·se muy trod '.::or,o'­
mente, esto depende en realidad de1 fir, 
para el que vaya a ser ut11Qada La d1spos1-
ción de sus e'emenics puede diferir de una 
pág:r.o a otro y en e!ici pueden ser utilizados 
todos los métodos y estilos, por ejemplo. lo 
:'ustroción rebosada, variación de sus már­
genes o usar litu:ares y col Gres libremente Su 
c~bierto recibe ei nornbre de carátula y 
debe tener mejor calidad de di;erio. sueie 
ser de un papel más grueso y fino en coso de 
que su contenido lo amente. La foi 1eterío en e CAPITUlO 2/lOS MEDIOS IMPRESOS 

general tiene características muy 
promociona les. 

b) Hojas senc1!!as o dobladas: Se trota 
de volantes, carteles. anuncios. tarjetas, 
membretes. cartas. etc Se imprimen o me­
nudo de un solo lado y su diseño depende 
de la pieza postal y de su objetivo Lo más 
beilo y creativo que poseen este t;po de 
medios son los posrbil1dodes que se ofrecen 
en sus dobleces Pueden plegarse si se de­
seo de diversas formas poro dar al lector una 
aitemotivo más interesante y liomot1va, oi 
rnrsmo tii:;mpo quE: con los dobleces pueds 
conducirse fáciimEonte a uno persona poro 
que recorra todo el conten''Jo hasta el final 
sin que se pe: cote de e1!0 

Por supuesto que no !odas lo piezas 
pcJ¡tales que pertenecen o esta cotegoriJ 
se prestan para ser doblados, genera1rr,ente 
son las piezas más pequeñm y monejables 
Podría ut1i1zorse un tamaño corta y doblars"' 
en dos. tres o cuatro portes qu~ú 

Pero indepec:d.sniernenle de la pieza 
postal que se use, seo esio ho;a suelio o de 
fo1retería, debe ajustarse o c1e1im rneci1dos 
oor cuestiones de mpresión, esto es debido 
u que las prensas no mane¡an cuolquie: 
1omar10, por tal motivo ios pliegos ha~ sido 
estandarizados A<cnque no todos. la rnoyo­
río de los tipos de papeles que existen caeri 
sobre alguna de estos medidas. ~¡pope! se 
divide a su vez en tipos de uso yo que es: o 
depende de su g:ama;e y consistencia. Los 
t:pos se denom'nar1 así 

a) Bond 43cms. x 55 9 cms (oase) 43 
crns. x 71 cms , 48 3 cms. x 61 cms .. 55. 9 crm. 
x 86.4 cms, 71 cms. x 86.4 cms. 86.4 cms x 
lll.8 cms .. 

b) Libro: "63.5 cms. x 96.5 cms. (base}, 
71cms.x106.7 cms .71cms,x111.Bcms.,81,3 
cms. x 114.3cms .889cms.x114 3cms .. 96.5 
cms. x 127 cms , 48.3 cms. x 635 cms , 58.4 
crns. x 73.7 cms, 58 4 cms. x 88.9 cms .. 91.5 
cms. x 12l.9cms. 104cms. x 155cms .. lll.8 
cms. x 167 7 cms, l l4.3cms. x 172.7 cms .. 127 
cms. x 193 cms, 132 cms. x 193 cms. 

el Cubier1a 50 Bcms. x66cms (base). 
58.4 cms. x BB 9 cms, 66 cms. x 101.6 cms .. 
88.9 cms. x 116.9 cms El tamaño básico de 
papel para cubierto (50 8 cms. x 66 cms) es 
1gercmente111ayorque48.3cms x63 5cms, 
·o mitad dei tamaño bÓllCo del papel poro 
:bros (48.3 cms. x 96.5 cms) pa·a que hayo 
cubiertas con cejas, es decir. cubiertas con 
· iimens1ones mayores que el interior del folle· 
'º (ÍÜ) 

i~Gnca hoy q1Je olvidar que el tipo de 
papel se asigno de acuerdo o ios necesida· 
:Jes reque1idas por e1ernpio. el papel bond 
J a:gu'1os ctroo con características similares 
son ¡¡1uy funci::iria!es en los dobleces e !nte-
110re; de a:guna pieza postai: así mismo. el 
papel de cub'erta no íu~c1ono para lo mis­
'no debido e su grosor y en cambio protege 
cnuy bien e: ejemplar: además los papeles 
aue se usan paro 1,oros o pubiicociones muy 
parecidas sue'en ser más caro; y con mejor 
orssentoc1ón. 

En cuanio al co'ordel papel. el blanco 
es el rT:ás tradirnnol por su iacilidad en la 
sobreposición de otros colores. pero no ne­
ce:aricmente debe uso:1e en este tono yo 
que existe uno goma dispcrnbie muy exten­
sa en diversos coim;s que sabiendo combi· 
norios entre si y con !o misma impresión. 
pueden resultar diseños muy interesantes. 

Otro punto importante que hay que 



considerar es el peso del papel. ya que las 
piezas postales determinan su costo de en­
vío por su peso. más no necesariamente 
debe usarse siempre un papel con gramaje 
muy bajo. sino que debe existir una verdade­
ra justificación para usar un papel más pesa­
do; por ejemplo. que otorgue mejor calidad, 
resistencia y presentnción. 

Por otro lado, cuando se arma una 
pieza postal y, si esta lleva márgenes, lo 
primordial es que tanta los laterales como el 
supericr deben ser cmi iguales y el inferior 
l'geramente más grande· con mayor razón si 
se trata de una piewdeentre8y 12páginas, 
ya que esto e! otorgo uniformidad'(]]). 

los hojas rnuy rara vez san foliadas y si 
esto es necesono. también se hará necesa­
rio incluir un índice. En cuanto a lo que se 
refiere o algunas normas de impresión de la 
cubierta. ia segunda, tercera y cuarta de 
forros, es determinado de acuerdo al conte­
nido ya que ·si el contenido es informativo y 
el d:seño formal. estas cubiertas a menudo 
quedan en blanco. particularmente si Ja 
pieza J!eva uno cubierta independiente'(J2). 
Por otro lado. con respecto al d~eño de Ja 
pieza en formato horizontal o vertical. esto es 
una decisión comp!efamente libre. 

Es 1mpo,1ante señalar también que la 
impresión debe ser revisada antes del tiraje 
definitivo con eifin de que seo igual al diseño 
original, sobre todo en cuanto a colores y 
dobleces; para esto se realizan las llamadas 
pruebas de prensa en las que se van mar -
cando los errores poro que sean corregidos 
en la impresión final y esta a su vez salga 
correcta.• 
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Introducción. 

1. -Brewster Judson: Introducción a la Publici­
dad. p. 273. 

2.1. La prensa. 

·.- Tarrras proporcionadas por la empresa 
C'.lr:espondiente en 1995 Sujetas a cambios 
1in previo aviso. 
l- Cohen: Pwblicidad Comercial. p.532. 
2.- Kleppner's Publicidad. p.251. 
3 -Cohen: op cit . p 535. 
4.- Brewster op. cit. p.287. 
5 - lbidem. p292 
6 - lbidem p312 
7.- Kleppner's op. cit. p.266. 
8 - lbrdem. p.263 
9.- lbidem. p 271 
10 -lbidern p.276. 

2.2. Publicidad exterior y de tránsito. 
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6.- Id. lec. en. 
7.- Kleppner's: op. cit .. p. 332. 
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3. 1. Anfececfenh~s del Museo '. 

E 1 píoy¡;c;o de 'c1 rea!wc.cn del mue'-'º 
dedicadooi1ernp!o ;"~oyor nccr:a ro;z dD t.J'1 

íele11onte de~cubri¡r.er:to ni..;e cc:cntecci d:j 

!o s!gu:ente monero 

Duron+s1 !0 noc.t;~de:d;aL.1 dst0Crl~r~_i 
de 1978.justo en e' Centro de la Ciudaci de 
iviéxico entre los cal:es de Guatemala y Ai· 
gentina. se encontraban !oborcndo un CJIU­

po de empleados de la Comparfo de luz y 
Fuerza: sus excavocrnes fueron 1n1errum1> 
das aproximadamente a dos metros de P'O­
fundidad debido a una gran piedra que a! 
parecer ten'a algunm formas labradas so-

bre su superticie. los empleados dieron aviso 
del hallazgo y el día 23 de febrero el perso­

nal de Rescate Arqueológico del Instituto 
Nacional de Antropología e Historia se 
encontraba en el lugar junto al enor-

LO que los obrerc.s habían en­
ccn:raco e:a una enorme P'ed:a 
cirs1. 1Jr de 3.25 m. de d!ómetro en 
'r:J que estaba escu:prda una figura 
füíl'0r~ir.o desnllda, con los miem­
bros y ICJ cabeza desprend,dos de! 
rror:co setro!ollo de Coyolxauhqui. 
u:10 us:ciad :unor coniernporá~:eo 

e! p,,.-:.-::<:.·.Azt~co 

t1 hc:·'JlQO de este rnono!i~o irfr 
pu::ó u J;:,s orq·Jeó!ogvs a cont1nuor sus 

e1CC:'.OC'c:~,es en busca de rnós vesiig'os 
r~~.~o e:.totKr1 :eguros !o~ gu·orían a enccn-
7ru: ')S rm:os cie' gran remplo Mayor de !o 
Ciudad de renochtiflan 

.1.1. 1. Nace un nuevo pioyecto. 

L !~¡\pc~~c1~1e s&naicr quG en reoi~rjud 
/O se r,ob:an clescuoiertootros piezas impor­
!CJ11tes de !o Cc'7ura A.zteca en el transcurso 
de !os ,:,g1os. 'i io rnós curioso es qLe todm 
f~!!os fueíon encontrodos en iugoies mtH 
-:t:rcanos unos de o;ros 

- 1790 Se H'1coritrmo:i !os restos de 
Coaf/icue y lo Piedra del Sol (o Calendar o 
Meco) el i3C1eogos+oyel 17 de diciembre, 
~G:.psc:ív:Jrnente 

- 1791. Fue encontrccJa 10 Piedio de 
Tizoc. Tanto esto escultura como los dos 
orite:o;es se encuentran exhibidas en e: 
i1~useo de Antropología e His1oria de la Ciu­
dad de México. 

-1900 Enestafechaseconstruyóenel 
Centro de la Cuidad un colector de agua de 
oriente a poniente en la actual calle de 
Guatemala destruyendo todos las etapas 
constructivas del Templo Mayor en un ancho 
de dos metros. leopoldo Bates realizó un 
re;:ote de p:eza; arqueológ'cas por detrás 
de ic Cu1edrCJI desde los esqu nas de Argen· 
tina y Guatemala encontrando parte de 
un'l escalera pertenesienrea la etapa VI, sin 
smborgo no supo que se trotaba del Temolo 
Muvor. 

- 1901 En el ·2~Y1c:o de Donceles v 
Aigentina fueron encontrodus unas escal<­
ra:as. una cabeza de serpiente y el ocelof/· 
ct/auxical/i 

-i9i3-191~ ~eefectuóu:1aexcovac1ón 
en i::i e;qu:na dt: Seminario y Guatemala por 
Don ·~-J~u&! Gamio. Fue en encontrados les 
resios de lo esquina suroeste del Templo 
:·,icJo¡or y uno cabeza de seipiente del extre­
r::o sur. Don Monue1

1 do a coi:ocer este 
lio iozgo corno porte de io5 res+os del Templo 
:'.1c1yor. 

-19.J3. Se 1ea:,zó una excavación fren­
te a la esquina antes mencior,ada y en e:la 
1e encontró parte de la p:aioformo de la 
etapa VI Esta excavación la efectuó el ar­
quitecto Ern1iio Cuevas 

-19·18. Sereaiióunaormiiacióndelos 
Trebejos de Manuel Samio que corrió a 
ca:g0 de Hcgo iv!oecJar10 y Elma Estrada 
Bff>r,or: EncontrClron porte de la plataforma 
sur adornodci con cabezas de serpientes. 
tan1t;1én un brasero y lo cabezadeseipiente 
que ·.re hoc10 e! sur 

· 1964. Se !l'.?O'iZó 2í i(:-~c.ole de un 
adoiatoriodf',d',J) rtaloc.or r.crte aeloca1:e 
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ae Justo Sierra por Eduardo Matos 
ív!octezuma 

- 1975 Al eiectuarse algunos trabajos 
bci)o el Sagrario\' la Catedral fueron encon­
trados restos de edificios entre los que podría 
e:rar el Templo del Sol 

- 1978. Se encontcó la ya mencrcnoda 
Coyo/xauhqui por los traba¡adores de lo 
Compoi1ia de luz y fue;20. en donde actua­
ron como Gxcovadore~ r~i Equ:po de Pesc:o­
re Arquso!Og so de! ¡;~/J~ 

- 1978-1982. Del 20 de marzo de 1978a 
1~ov1embre de 1982 se real~ó ull exhaustivo 
re;cate guiado por u11 urupo de especia!1s­
!as del INAH qLe es tobo iorma:Jo por iotó­
grafos. dibujantes, araueólogos 
re1tauradores. etc. encobezados por el 
1i1queó!ogo Eduardo Matos Moctezu111a eiios 
,., c!eron posible el Proyecto Templo ~.\ayor 
rJe~culJ11endo el priílCiDGI Templo de los 

,,,.,_. 1º ~ g 8 

;[~ º~: ~)-~ :~~~ 
8 '/Jr·'l g ~ ~ -f/i1J~~0~1· g ~~2 
~ l~Y e t;i' ~ 'h~ 8 ~ 
CIC OJ4 Vf)X(J 

i ~~ ~\W1d~ e~u~~ 
... -t¡;J "' ~ ,N ooc~o oJc g ~!le\lO 1..'~oo: 

r
0 

º\'~ 6 "'!" tt!?u ~' º•" '"i\J..n <'o '¡i~ ~ l,~~!L:~-¡J § 8~''"' ~Jt~_ 
u Gl1fos que reprcserilan !os dios de! Calendario 
Azloca o Piedra del Sol 

Mexicas v 0üo~ 01~1t!'-.:1c·~ que: forman por;1e 
cieé! 

3.1.2. Las tres fases del Proyecto Templo 
Mayor. 
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o) Primera fase: Antes de excavar. los 
arqueólogos reunieron toda la posible infor­
mación sobre el desconocido Templo Ma­
yor Fue obtenida de datos escritos y de las 
m·1smas invest'1gaciones arqueológicas que 
ind:caban aspectos re!evantes del pueblo 
''viexica como sus tradiciones. culros. formas 
de vrda. etc .. Gracias a esto co1icluyeron 
que para el pueblo Azteca existían dos as· 
pectos irnportar;tes que eran la guerra y el 
sustento De ser cierto esto hipótesis. el Tem· 
p!o Ma¡or estaría dedicado a la veneración 
de ambos y se representarían por dos perso­
najes como sus máximos d1ose¡ Tia/oc (dios 
del agua) y Huilzi/opochlli (dios de la gue­
::o) 

b) Segunoa fose. Se delrnitó el área 
pos ble en donde se encontraría el Templo 
Mayor; esto no fue nada fácil ya que debían 
tomar en cuenta los problemas que repre· 
sentaría trabajar en un lugar completomen­
'.e urbano Con Todo y esto. la excavación 
dio frutos y el Temp:o Mayor de Tenocht1tian 
iue sacado poco O poco a lo luz del rv:éYiCO 
e en temporáneo. 

Se pudo constatar entonces qJe ei 
T ernplo consistía no de una. s'no de varrn 
etapas constructivas. las cuales no se pudie· 
ron rescatar del todo ya que !a última fue 
cornp!etamente desiruida por :os españoles 
y lm prnr1eros. aunque en rr.ejor estado 
rnesentaron la dficu:tad de que algunas de 
sus partes estaban completamente bajo el 
(Jguc1 o unos cuatro o cinca metros del nivel 
que poseen actualmente los calles: el sacar· 
',m a la Iuz succionando e! aguo podría 
provocar asentamientos por la falta de hu· 
medad y por lo tanto su deterioro. 

e) Tercera fase. Se produjo un estudio 
detallado de las p:ezas y construcciones 

encontradas en las excavaciones en las que 
se concluyó con claridad la existencia de 
varias etapas de construcción en el Templo 
Mayor así como diversos adoratorios y ofren­
das a sus dioses. Deb'1do a la gran cantidad 
de piezas y objetos encontrados en el Tem­
plo l·~ayor, surg ó la idea de construir un 
muse'.) a! fondo de las runos en el que se 
pudie:o~ exhib.r todas estas riquezas.• 

3.2. La Zona Arqueológica.· 

3.2. l. La distribución del Templo Mayor. 

Gracras o 101 descubrimientos arqueoló­
g~cos y a la información que se tenía hereda­
da de generación en generación, los inves­
t1godore; pudieron establecer las caracte· 
rísticas del Templo Mayor. 

El Templo, con su fachada principal 
orientuda hacia el poniente. estaba asenta­
do sobre una p',ataforma general encima 
dE· lo cua! se desplantaba un gran basa­
rnr:nto de cuatro cuerpos con dos escaleras 
q'~e conducen a la plataforma superior. En 
es·e lugar se encontraban los dos adoratorios 
con que contaba: el del lado sur. dedicado 
a ;u dos tutelar Hu11zilopochtl'; y el del lado 
norte consagrado a Tlaloc. dios del agua, de 
!a 1:1p.¡1J y de 1a fei11l1dod (1) 

Los expertos han podido descubrir que 
cr fomplo se fue agrandando al transcurso 
de! tiempo y en cada cambio de gobernan­
te edkobon un nuevo espacio sobre el ya 
ex1sten1e Por otro lado, las inundaciones y 
!as fallos estructurales como los hundimien­
tos. obligaban a subir e! nivel de sus construc­
ciones. Existen testimonios escritos por varios 



cronistas de la época que dejaron plasma· 
das las siguientes líneas: 

La principal torre de todas estaba en 
e! med:o y era más alta que todas, era 
dedicada al diosHuitzilopochtl1 o Tlacauepan 
Cuexcotzin. Esta torre estaba dividida en lo 
alto de manera que parecían ser dos, y asi 
ter,ía dos copi:los o altares en loa:to, cub'er· 
ro cada una con un capitel, y en la cumbre 
renía cada una de e::as sus insignias'/ divisos 
d·st;n tos. En una de ellas y más principal 
ectoba !o estatua do Hu:tz:1cpocht!1que tom­
ii!én la l!amobon l/huical/ Xoxouhqui, en la 
a:ro estaba la imagen deldiosllaloc. Deian· 
te.' de cada una de estas estaba una piedra 
a manero de ta1ón que 1:amoban fechaf, 
dende motaban los que sacrificaban a ho· 
nor de aqoel dios: y desde la piedra hasta 
obojo estaba un ~egajcl de sangre de los 
que mataban enél, y ahí estaba en lodos las 
otros torres. Estas torres tenían la cara hacia 

el occidente, y subian pcr ~1radas bien estre­
chos y derechos de abqo hosta arriba, o 
torJas t:stas to:res (2). 

Ccri respecio o iC.'S {~:;~·:s. qu~dé es:.:~i-

lo lo siguiente 

Este dios iamcdo ílJioc T!ornacozqui 
ero el dios de los lluvias. lenian que él daba 
!a; lluvia; poro que 1egmen !o tierra. rne­
d>ante la cual liuvia s0 criaban todos !as 
yerbas. árboles y fruta; mcm tenirnien tos; t am­
b:én tenían que é! enviaba el gron~o y !os 
relámpagos y 1C1yos, y los tempestades del 
agua, y los pe!:gros de les rios y de la mar. El 
iklmarse Tlol'.lc Tlamcica¡qu; quiere decir que 
r:s dios que habita en el pmaíso terrenal y 
q~e da o los hombres los mantenimientos 
necesarios para la vida corporal'(3). 

Del otro dios se escribió lo siguiente: 

'Este dios llamado Huitzilopochtli fue otro 
Hércules, el cual fue robustísimoy de grandes 
fuerzas y muy belicoso, gran destruidor de 
pueblos y matador de gentes. En las guerras 
ero como fuego vivo muy temeroso a sus 
contrarios. A este hombre, por su fortaleza y 
destreza en la guerra, le tuvieron en mucho 
los me1.iconos cuando vivía' (4) 

Cabe seño!or, paro entend:miento de! 
significado general y principal de lo que 
concierne a! Templo Mayor, que su razón de 
se~ se derivo de una mezcolanza entre histo· 
ria y mito que surgió ae los mismos aztecas 
(llarnodos tarnbién mexicas o fenochcas) 

Existen relaios i:;n los que se :nd,ca un::i 
procesión realizada por los mexicas en bus· 
ca de un territorio po~a establecerse: en el 
camino llegaron o un cerro ilamodo 
Coalepec (cerro de la serpiente) en donde 
se asentaron: un grupo Honrado Huitznahua 
intentó quedarse definitivamente, pero 
Huiizilopochtii no lo r,errnit1ó y se desarrol!ó 
uno bata!la en la que este personaje derrotó 
a los Huitznahuo y a Coyolxouhqui. ayudado 
por los que pertenecion a su ejerc:to De este 
ddo hisTórico. surge e~ mito 

lv1ucho honraban los mex1cos o 
Huirzi!opochtii, 1obior ei!os aue su c1igen, su 
c::ncip;o fue de esta manero: 

En Coafepec. por el run1bo de Tu/a. 
r1:ibb estado viviendo, oltt !",abitaba una 
rr:u¡er de nornbre Coaf/icue. Era madre de 
!os Cuatrocientos Surianos y de uria herma­
no de estos de non'bre Coyo/xauhqui. Y esla 
Cootlicu'? aili hacia p·2niiencio. borrío, tenia 
o su cargo e! barrer. m' necio penitencia, en 
Coatepec, la Montoila de la Serpiente· 

·una vez, cuando barrio Coaliicue, 

sobre ella bajó un plumaje, como una bolo 
de plumas finas. En seguido lo recogió 
Coatlicue. lo colocó en su seno. Cuando 
terminó de barrer, buscó la plumo, que ha· 
bía colocado en su seno, pera nada vio alri. 
En ese momento Coatlicue quedó encinta, 
Al ver los Cuatrocientos Surianos que su ma· 
dre estaba encinta, muchos se enojaron, 
d11GiOíl 

- 1.Quién le ha r,echo esto?, ¿Quién la 
de1ó er,c1nta?. Nos afrenta, nos deshonra:' 

\'su hermano Coyolxauhqui les dijo:' 

· Hermanos, eilo nos ha deshonrada, 
hernos de matar o nuestra madre, la perver­
so que se encuentra ya encinto. ¿Quién le 
hizo lo que lieva en el seno? . 

Cuando supo esto Coatlicue, mucho 
se espantó, mu'.:ho se entristeció. Pero su hijo 
Huifzilopochfli. que e1taba en su seno, le 
cwforrnaba, !e decía: 

t;o ter:1os, yo sé lo que tengo que 
i)c·-~e~ 

Hobie~do oído Coatlicue las pala· 
brus de su hijo. mucho se consoló. se calmó 
su corczón. se s'ntió tronquiia. Y entre tanto, 
'es Cua~rocientos Surianm se juntaron para 
to:nor acuerdo, y determinaron a una dar 
rnuerte o su madre. porque ello los había 
ir,fcimodo. Estaban muv enojados, estaban 
irr1'odos, como si su corazón se les fuero o 
so .r Cc;yo!xouhqui mucho los incitaba, ovi­
vc:ba ic1 ira de sus hermanos, para que ma­
tcrnn o su madre. Y losCuatrocieritos Su ria nos 
se cprestorrn_ se ataviaron para lo guerra. Y 
estos Cuatrocientos Surianos. eran como co­
p.tonss, torcían y enredaban sus cabellos, 
como guerreros arreg:abon su cabellera." 
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"Pero un llamado Cuahuil/iacera falso 
en sus palabras. Lo que decían los cuatro­
cientos Sui;onos, enseguida iba o decírselo, 
;ba a comunicárselo a Huitzilopochtli. Y 
>-iuitz:lopochtli le respondía 

- Ten cuidado. está v:gilonre. tío mío. 
bien sé l'.l que tengo que hacer 

Y cuando f1no'me11te estuvieron dE: 
acuerdo, estuvieron rest;eitos los Cuatrocien­
tos Surionos o motor, a acabar consumo· 
dre. luego se pus'eron er1 movrniento. 'os 
guiaba Coyolxauhqui lbon bien robusteci­
dos. ataviadm. guc1rneciclos paro !a guerra 
se distribuyeron entre sí sus '!Est1dcs de papel. 
su anecuyol/, sus omgos, sus colga¡os de 
prJPel pintado, se atorm campanilla; en sus 
oantorrillas, los campanillas llamados 
oyohual/i Sus flechas ten'an puntas barba­
dos. Luego se pus'sron E?n movrn1ento. iban 
en orden, en flia. en 01denado escuadrón. 
ios gu:oba Coyo!xauhqui. Pero Cuahu't!icac 
',:1b1ó en 'egu'do o la 111ontaño por hablar 
riEsde al:í a Hu!:Ztlopocht,:, le d:JO 

Va vienen 

Huit:i!opochtl' le respondió 
- ivlira b:en por dónde vienen.' 

Dijo entonces Cuahuitlicac: 
·Vienen ya por Tzonpanlillan ·· 

V una vr::z rnós I& d!p: 
- ¿Por dónde vienen ya? 

Coohurtl'cac le respondió 
-Vienen yo por Coaxalpan · 

v de nuevo Huitz1lopochtli preguntó a 
Cuahuitlicac: · 
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·'Mira bien por dónde vienen.· 

Enseguida le contestó Cuahuitlicac: 
-Vienen ya por la cuesta de la monta-

na 

V todavía una vez más le dijo 
Hu1tzi!opochtli 

- Mira bren por dmde vienen 

Entonces dijo Cuahuifi;cac 
- Ya están en lo cumbre. ya llegan. les 

·1iene gutando Coyoixauhqui 

En ese momento nació Huitzilopochtli, 
se v,fü sus atavios, se escudó de plumas de 
águ:la, su darao, su lanza-dardos azul, el 
:·amado lanza-dardos de turquesa Se pintó 
su rostro con franjas diogDnoles, sen el co!oc 
!'ornado ·pintura de niño·. Sobre su cabeza 
colocó plumas finas. se puso sus ore¡erm 'I 
uno de sus pies, el izquierda ero en1uto, 1:evo­
ba uno sandalia cubierta de plumas. y sus 
dos piernas y sus dos brazos los iievaba pinta­
dos de azul. y el !!amado Techancalquipu;o 
fuego a la serpiente hecha de teas Hornada 
Xiuhcoatl. que obedecía o Hu:tzilopochtli 

·Luego con ella hiri6 a Co-¡o1xou~qu , le 
c:ortó!a cabeza. la cual vino a quedar aban­
donada en la iadero dG Coatepetl. El cuer­
po de Coyo!xauhqoi fue rodando hacia 
abajo, cayó hecho pedozos, por diversos 
partes cayeron sus monos, sus piernas. ;u 
cuerpo. Entonces Huitzilopochtli se 1rgu:6, 
persiguió o los Cuatrocientos Surionos. los fue 
acmando, los r,Jzo d1spersmsede\de la cum­
bre del Coatepetl. la montaha de !o serpién­
te · 

Y cuando !os ~obía segu:do hasta e! 
pie de la montaña, ios persigu:ó. los acosó 
cual conejos, en tomo de la montar10 Cua-

tro veces los h[o dar vueltas. En vano trata­
ban de hacer algo en contra de él, en vano 
se revolvían contra él al son de los cascabe­
les y hacían golpear sus escudos. Nada pu­
dieron hacer, nado pudieron lograr, con 
nado pudieron defenderse. Huitzilopochtli 
los acosó, los ahuyentó, los destruyó, los ani· 
quiló, los anonadó. Y ni entonces los dejó, 
continuaba persiguiéndolos. Pero ellos mu­
cho le rogaban, le de6an-

- 1 Basto ya l. 

PeroHUítz1!opochtlinosecontentócon 
e;to. con fuerza se ensañaba contra ellos, los 
p"rseguía. Sólo unos cuantos pudieron esca­
par de SJ presencio, puderon librarse de sus 
n-1Jnos Se dirigieron hacia el sur. porque se 
d,rigieron hocia el sur se llaman Surionos, los 
oocos que escaparon de los manos de 

Huitzilopcchtli Y cuando Hu!tzilopochtli les 
hubo dado muelle, cuando hubo dado sa­
!1cla a ~u ira. les quiró S'JS atavíos, sus adornos, 
su anecuyotl. se los puso. se les apropió los 
:ncorporó a su destino. hizo de e!los sus pro­
c os 1r1s:g~.os 

Y este Huitzilopocht11, según se decía, 
sro u1 portenio, porque con sólo una plumo 
fina, c;Je ccyó en el vientre de su madre. 
C:oat1 1cue, fue concebido. Nadie apareció 
;a más corno su padre. A él lo veneraban los 
rnexicas. ie hacían sacnf1cios. lo honraban y 
seNiar1 Y Hu1tziiopochtli recompensaba a 
quier: así obraba. Y su culto fue tornado de 
o!ii. de Coatepec, la rnrntaña de la serpien­
te. como se practicaba desde los tiempos 
rnos ant:guos (5) 

De esta manera podemos deducir la 
grcJn n:portancia qi.;e Huitzilopochtli tiene 
er1 el rerno Azteca, así que cuando se esta­
blecen de manera ii¡a los mexicas constru-



yen un templo dedicado a dos dioses, y uno 
de ellos ero Hu1tzilopochtii 

Cuenta la le¡endc que !os Azteca; se 
estab!ecimon scbre u11 is!otequeteníacorno 
se•1olprincipol un nopoi sobre el cual ¡;stoba 
posada un águila que devoraba una ser· 
p:ente m embmgo, segCn los exp&rios este 
es sólo otro rnto en el que el mex1ca intenta 
obtener una ide11ttf1cación con lo tie110 quf? 
frnlrnePte hab:to. Lo historia cc·nsiste en 
reokiad, dice e! arqueólogo Eduardo Motos 
1·11cctezurna. en qu0 !;Js aztecas liegoci u 

territorio perteneciente el Señorío de 
Azcapolzalco y este les pe:m:te mentors'J 
sobíC una pcrte de sus tierras. que aunque ie 
pertenecen no sen de s'J interés, así que e 
rnexico se esiob'.ece ohí con la cond1c1ón dG 
servir DI dueño de .os 1;errcs y o:orgor 111 
respedvo iributo 

Les .Aztecas co,~;lruyen er1tor,c0', su 
ciudad r,n do1de el principal ediiicio es e: 
Templo Mayor que representa poro e:!o; G1! 
centro, el o:nbligo, e: espacio sagrado de! 
que partirán las cual: o diVisiones fundarr:en· 
tales de la ciudad. Quedan así clel;mitados e, 
espacio sagrado y el profano Con e!'os se 
troto de reproducir ei orden cósmico, k1 
visión que el mex1cc téne del univem, o 
partir del Templo ~·h,-0r C'.líTID el ceniro fun· 
darner,ta1 (6) 

J,2,2, Las e/apas cons/rucfivas y los le:oros 
del Templo Mayor, 

El Ternp!o esló ub;codo sn "' co)cc.io 
oriente de :a Catedral Metropol.tano t:n un 
fragmento de !o e1p'onadJ que se encuen­
tra ahí, exicte uno lüetife en donde se pJede 
apreciar la extensión de la ciudad de 
Tenochtitlan y se repíesenta también la ubi­
cación de su ciudad vecino, Tlatelolco. Las 

grandes calzadas que unían a Tenochtitlan 
con tierra tirmeeran la Calzadadelztapalapa 
al sur par la que entraron los españoles en 
1520: la Calzada del íepeyac al norte que 
posaba cercana a Tlote1olco y la Calzada 
de Tacubao Tlacopanhoc10 el pornente por 
doncle huyeron !os esoor1cles en lo llarnoda 
Noche Trisle 

Justo 011 el punto central donde ccn· 
verg:on las cctzaaos estaba el recinto cere-
1non1ol. Tenía ap:o:<irnadcrnente 500 me­
tros por iodo y en su inter,:or se encontraban 
hasfc1 78 edificio;. según nos relata 
SohogCm (7) Algunos de !os ed~f1cios eran El 
Juego de Pelala, El Templo del Sol. El Templo 
de Tezcallipoca. El Templo de Ehecafl· 
Qugfzalcoal/ con formo c:rcu/or. e' 
Calmecac o Escuela para Nobles y otros 
adcroTorics mer,ores v aitorc1::os y, por su­
puesto 01 Templo Mayor que l1en•? su eri'ro­
do a:;tuoi poro el v;sitanté, er su ,iocJo SLFCes-
t;.} 

El ff:corridc que realiza €i v;s1tonte pcr 
GI andador lo va :ievondo o todas los etapas 
cor,;trudvos de· Terr,plo de un modo a!ter­
r¡ocio. A coriL;riL·ación se de~·cribe de n~odo 
general cado etapa enumerandcrlm 
:ronolog'corne~te 

a) Etapa ! Esto 8iopa represento e! 
1n1e:ocie lo construcción delTemplo,esdec1r 
de :a llegada del rnexica y por lo tanto b 
íul!doc1ón ele !a ciudad. Ei material ut11;zadr; 
en este fue piedra y madera y al parecer se 
trotaba de un adoratorio de poca altum. De 
esto etapa nodo pudo encontrarse ya que 
tos expertos dicen que se encuentra en uno 
prcfund:dad mayor de la que pud;e,0•1 
excavar 

b) Etooa 11. Se ubica provisionalmente 

hacia el año 1390d.C. y fue encontrada casi 
completo. En esta se encuentran los 
adoratorios de la porte superior. Hacia el 
iodo sur, encontrarnos el adoratorio al días 
Huit1ilopocht1r, este se caracteriza por que 
frerite a su entrado se encuentra la piedra 
cie c::icr1f1cios 1·.echo de tezontle (piedra vol­
cánica que se obt:ene fácilmente en el Esta· 
do de México) y al fondo están los restos dei 
odrnatorio 

Hoy una banqueta de norteo sur y a la 
rn11ad de e11a hay un pequeño almr en don­
de s~guramenie se encontraba la figura del 
dios En el último escoión de acceso al 
odorator10, en e:e con la piedra de ;acrJ1-
c:os er,cor1trornos un rostro ql;e obserJO al 
pcniente. Se cree que este personaje es 
Cuohu;ti1cac quien avisó a Hu1tzilopochtli de 
l'.J que planeaban los Centzohuitznahua 
(Su:ianm). sobre el rostro hay un numeral. 2 
conejo, que es interpretado corno e! ar.o 
13'i0 d.C 

Haca e! lado no:te se encuentra el 
odo:ate:r10 del diOs T!oloc, e~ dondefrentea 
!0! ¡ corno equ ·1a!e:nte o la piedra de sacrifi­
C•OS de Hu1tzilopochl1i, se encventra un Chac· 
mool, esto es una escurtura policromada 
que aún conserva su color. Se cree que el 
papel de este personaje consiste en 
:rtermed•ar entre el sacerdote y la deidad 
e1 el proceso de las ofrendos; es dec11, un 
n :0nsa;ero d:v.nei 

Dentro del adoratorio se encuentra 
brib!én una banqueta Pª'º la figura del 
'.J,os. Este adorotor10 t.ene unos pilares que 
Deseen cúri unos murales policromados 
C1=sde e! e.ílerivr se pueden observar las 
cecoraciones que r1?presen'an íos o¡os del 
d:os Tlc!oc. la lluvia. las nubes y otras cosos 
re!ocionodos con el agua Dentro, ha-¡ un 
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personaje dibujado que se encuentra de pie 
y corn1no sobre lo que parece ser uno co­
mente de aguo, solo que no está o lo visto 
del visitante yo que de dejarlo entrar, el 
recinto tendrio ma·¡or cieterioro y ~u conser­
vación es yo de por si muy a1fol. 

Se conc1uve qu0 -::: azteca no ~1ene los 
suficientes recurscs en su rób1tat oora !a 
s0brevive11cio y tE~nn qur:: c.c:r:segu1r E:I S1,fr 
ten to de otros pueb!r ,5 po; !o ten to !os dos 
aspectos irnportonres que resuitnn ser t:! e¡ 1; 

de su vida son lo guerra\' el sustento. de estos 
aspectos se deduc•" el adoratüíio o' dios 
Hu:f71lopocht:, !cirn de lci guerro y la rr1ue·ie) 
y de Tlaloc (ellos del rig1Jo y la vi'.Ja) 

e) Etapa !ti. Cor:espo,1de oi uno cie 
iil31 d C. Es cuar1do 1:i mexico se l:bero del 
vuoo ele !1zcapotzalco S:ibresa1e lo presen­
cio de ocho es·:uiturcs que están rec1 nodos 
:;obre io ez:o11 nato ~f.'1

1 a'io:, de la O~JGffíl y 
otros tres de~ ledo de 1!~1:0:-;. Es l)1 pe:iodc d0 
lfzcoal/(l<12/.1t:.;rí)\· ,,, fo1mc100 io '(.:>r1odn 
Triple Alianza tor,;·c; Tenochtil/an, Tacuba , 
Texcoco 

d) Efopo IV: Se: s•h.;:J o~ f1?dl~clo'. de 1 ~~.~ 
d e y corre.\pmdE' 01 re 'iodo di: Moctewma 
/.El ediiic10 o!conw 1t10 grand c»:rJacJ. crn-
10cuencio de :a i;0Groc1ó:1 y eYpo11116n º'·º 
los aztecas. Sus a~p8ctos sobresoiientescon­
s:sten en los conjuntm de brmeros e1 rr:Gd.:i 
de los cualt:3 deslocr1 una cabezo de csr­
piente co!ocodo sobre !o p!otoformo cen­
tral. Un cwjunto de braserm clscoru lo rrn­
tod de lo fachc1du norte y otro la del sur, io 
mismo sucede en la rnlcd de cado uno de 
los edificios decircados o Tlaloc y 
Huitz!lopcchtl: 

Los brm€%1 que se er:cuentra11 en el 
iodo de Tlabc tienen represen todo !a cara 
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de esta deidad en el frente con sus caracte­
rístico como los anteojeros y lo lengua bífido. 
en colores azul, rojo y amorillo entre otros; en 
los de Huitiilopochtli sólo hoy un mono. por lo 
que se cree que así representaban o la 
001dad Hoy también un bloque de p1ecl10 
con el numera! 2 conejo que parece corres 
f¡O'Ki~r Oi Ofiú l i154 d C 

LOS O(j!G'.1dorr1·enlos qur:: r1Ene e: T~:n· 
p'o w1 esto etopo son sóto en lo plotoforrno 
y esto ocune hacio !469 d C cuando go­
u1er1:0 Axayacal/ (1469-lJ85l En el 
ogrondam·<:nto IV·b es donde se er,contró 
1a escuitura de Coyo!xauhqu1 s0b1e la plaro­
forma del lodo de Hu1tz1lopochtii los escoi1-
notas de Huitzilopochtli y Tla!oc tienen en lo: 
r:xtrernos unos cabezas de serp:enti;,¡ que 
poseer¡ todavía co!Oí Según los expertos, :as 
cooezos pert8nece1; o rozas diferentes. ias 
de T:o:oc parecen ser de cascabel. y ;o) 
•!trc:; que tienen cuatro nur1ce1 P"Gr!en ·.·o­
:r"es~rn'.Jer u !o nauyaca 

En mto rkJtaforrn:J ~e '?ncuen:r~~ e: 
alfarde /asranasc;u¡, se osoc10 cu11roloc y 
.. ~..t::re !a p:rJtoforrno tom~Y~n hJV esnAu~o~ 

o Cabezo de serpiente. Zona arquelógica del Museo 
del Tempo Mayor. 

de serpientes de más de seis metros de Ion· 
gitud con cuerpos ondulantes. Los ofidios 
miran, uno hacia le sur y otro ol norte, en el 
centro hay otra cabeza de serpiente con 
colores rojo y omorrllo 

Lu presencio de 101 of1d1os reafirmo la 
.den de que el Templo es el cerro de 
Coatepe•: donde '1u!tz11opochti1 do muerte 
(J Coyolxouhqui, io que ademas fue encon­
trada al pie de su adcratorio. tal y corno 
sup:Jsstomer1te cayó o los faidos del cerro. 

el Etapa V Se sitúo en 1J85 d C.. Sólo 
ce e;-,contró uno prn1"' de ICJ plataforma. 
pero hoy o:ro descubrirnrento de gran 
relr"vmcc1a en esto etapa Se trota del Recin· 
to de los Guerreros Agui/a Aqui se encuen­
:ro si patio ele es'e gran recinto ceremonrol 
o! r;orte de! Terrp!o :·~oyor. Sc-n aposentos 
<Jer~c:arJo\ con llo~quetas de p:ed·a en las 
qu•? fue1on lobiíldos unas frguro; 
po' cromados de unos p10ce11ones, los e~­
Pfrios cp;non ::iue so•1 rnu11 sirr.rlares o los del 
Palacio Quemado de Tura, Hidalgo 

Les persona;es van hacra un pequelio 
o::m que sobresole de las banquetas y mues­
tro en zacatapal/olio boio de heno en lo que 
erY:a;abon lm espinos de maguey poro el 
m/csacr1f1c,o 

Er1 mtrc reci11to fuero encontrados dos 
:1npcnente5 esculturas de bono de los coba­
bcs égu1:0. así corrro un esqueleto hecho 
ae11rnmo moter:ol Fu:wn encontrados torn­
i)ié:i ocno brmeros de los cuales sers repre­
se:-:labon a lla'oc lle.rondo Esto orden de 
coba!leros óguilo es é'quivoiente a la de los 
Guerreros Jaguar qui:; tamb:én pertenecían 
a !,J nob!ew me,11ca Se encontró otro ed;fi­
cro equivalente al de los coba!le1os águila al 
su1 del Temp!o pero no pudo r;1:cavrnse y se 



cree que corresponde a la orden militar de 
estos guerreros jaguar. 

f) Etapa Vi: En esta etapa fueron en­
contrados tres adoratorios que son denomi­
nados como A.By C Están ubicados en el 
rcatio can piso de losm q~e se extiende 
hac:a los cuatro lados del Templo Mayor y 
que corresponde a la etapa constructiva de 
l E!Jüd. C aproximadamente. Los adoratorios 
esrán a! lado norte del fomp1o y del recinto 
de los caballeros águ11a Los adoratorios tie­
n9n las sigu'ente1 carader;sticas 

l.- Adorotono A Es uri edificio que 
tiene dos escalinatas. u~a con la fachado ai 
e1te y otro que mira al oe;te Lc.s muros no 
tienen ningún tipo de d-:1:2oración. exceplo 
un recub11miento de estuco. 

2.- Adoratorio B: T1e 0 .e uno esca:ero 
hacia el pon'ente y sus rnuros están decora­
do; por !os ti es lados con pan eres de co!ave · 
ras, es un Alfar Tzompanf/i, es decir un 
od0raiorio a la muerte Se cree que este 
edificio está o! iodo norte por la relación dei 
punto cardnol que marcc1ba el rumbo de! 
Micflampao el rumbo de :os muertos icienti­
r;cado con el color negro y el cuchil!o de 
pedernal. Hoy más de doscientos cráneos 
que imitan lo cclocación que se hacío con 
crán~cs verdaderos l!arnodo Tzornpantli, o 
tamb:én !ug01 d-3 cráne~):, 

3.- Adcrotorio C. Uevo el ncrnbre de 
Templo Ro¡o. Tiene su fachado pr·ncipal ha­
cia el oriente fO'm,Jda por un vestíbu:o en 
donde se encusntran restos de un altar cir­
cu101. Se limita pc,r dos muros adornados con 
cí'culos de piedra pintados de rojo que pue­
den simbolizar chafchihuifes o piedras pre­
ciosos. Abajo se semejan unos nudcs coi­
gantes val fondo del vestíbulo está la esca-

lera. Tiene su equivalente en el lado sur del 
Templo Mayor y se dice que tiene los rasgos 
de la cultura feolihuacana: se piensa que 
;obre este edificio estaba colocada la figura 
del dios viejo Huehuefeof/ que se encontró 
mLr{ cerca de este. 

gl Etapa VII En esto último etapa et 
eciif•cio yo no fue agrandado por los cuatro 
lados. sino que se asentó sobre la misma 
plclfoformo de lo etapa ontenor. De esto 
Gitima etapa sólo quedaron unos cuantos 
restos del lado norte y, en general, la huello 
del edificio que se marcó en los pisos de la¡a, 
ya que los conquistadores la destruyeron 
cosi en su totalidad. o 

3.3, Las Salas de Exhibición,· 

Se ha menrnnado que el Templo Ma­
'fir de !os Aztecas se encontraba dedicado 
a dos de¡dodes que eran Huitzilopocht1i el 
dos de la guerra y !a muerte. y Tlaioc el dics 
del aguo y el sustento Camprensiblerrn;nte, 
todo; los ob¡etos y esculturas que fueron 
hollados en las excavaciones real~adas en 
ei femplo están completamente ligados o 
u~o de las dos deidades. No deja de ser 
interesante que además de los testir'nc11ios, 
ios descubrimientos nos transmiten las co;­
iu'.nbres y carocterisi<sm de la vida coi do­
no del mexica. 

La cantidad de ob;etos haEados resu:­
tó ~er de un gran número, así qco, el museo 
del sitio fue construido específicamente co~ 
el f:n de exhibir al visriante estos interesantes 
p 0zos. Cabe sef,alar que la necesidocl de 
reolear este museo se p:anteó desde les 
inicios de las excavaciones. e; decir desde 

1978. 'El museo obedece a la intención de 
de¡ar presentes algunos principios que han 
regido las investigaciones, como por ejem­
plo, que el visitante tenga una idea lo más 
aproximada posible de lo que fue el Templo 
Mayor de los objetos asociados a él, y hacer 
una extemión paro que se conozca la socie­
dad mexico o por lo menos parte de ella,sin 
rnisUicociones de ningún tipo (1 ). 

El Museo se encuentra d:vid'do por lo 
torito Ecn do; secciones: la primero pertene­
ce a Hu1tz1!opochili y !a segunda a Tlaloc; a 
cada una ie pe,1enecen cuatro salas en 
donde se resume tanto con in'ormoción 
corno con objeios fis1cos la cultura Azteca. Al 
er.irar ai ivluseo nos encontramos con el 
vesribuio en el que podemos apreciar una 
enorme moqueta que nos muestra como 
era el recinto ceremonial a la llegada de los 
e~naño!es. 

En e!la podemos observar el Templo 
Muyor (e! ed1f1cio más grande) y o su alrede­
dor los demás edificios hay u~ edificio re­
dondo. dedicado a Ehecafl·Quetzalcoafl, 
dos de: viento, el Juego de Pelota al frente, 
er. ~neCJ recta con los anteriores. A ambos 
:ocios de! Templo ivlayor están pequeños 
oc;cratoros cuno los Templos Roiosy el Al· 
far-Tzompanf/i, y a la izquierda el Recinto de 
los Guerreros Agui/a y los dos edificios altos 
d,; 101 extremos corresponden al dios 
Tezcaflipoca 

F :a izqu erda se observa el Calmecac 
o Pccu~!o donde se preparaban los sacer­
dctes y jefes militares. y o la derecha el 
Templo del Sol. cuyos restos están debajo del 
Sagrario de lo Cotedral ivletropoiítano ·· (2). 

J.J. l. Huitzilopochlli (guerra, sacrificio y 
muerte). 
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El recorrido comienza hacia la dere­
cha en donde encontramos un gran muro 
de cráneos de piedra cubiertos de estuco 
que se encontraron en su mayoría del iodo 
sur del ie;npla y posteriormente fueron agru­
pados poro dar lo ideo de oltor-tzompantli 
¡:señalar que las solas ven:deros están dedi­
<:'.lrJas al d10s Hu1tzi!opochn 

a) Soi'.l l. Ar.tccedc11tes 

La salo con:.enza emic·endo u:·10 rncr­
T1e escultura de un águiio escu'pida con 
verdadera maestria ya que hay que toma: 
er, cuento que el rnexico no po;e'o instru· 
cnentos de metai. sino ú111carnente de pie­
dra. El águ:ia es un sirnbo10 so!or qJe se 
:eraciona con Huitzi!opochtli que además 
de ser di:is de !a guerra. es el s·~I. Fue encon­
r:adu en 1985 debajo dei edificio de los 
:.:orqueses de1 Apartado. ub'cado en :a es­
qu,no de ia ca;1e de .A.rgern:na y Donceles. o 
p'.lcri d;stoncia de donde 1e enccnlró. en 
:001 el enorme jaguar que se ex~be en el 
«11useode AnHopolog'o. Según los relatos de 
,-roy Bmnord1no de Sahogún, estas dOó es· 
.2u:turas estaban con ono serpiente y tenían 
;)n el lcrno el recipiente o cuauhxicalli poro 
~:o:ocar los corozone5 de :'.ls sacrificados 

Avanzando hacia e: interior de la sala. 
oodemos ver la historia del Mexica en una; 
cédu1os de cristal. Todo !o sala está dedica· 
da o la hdor10 de! mexica. o su pGregrina­
ción , asentarniento \' lilleració~ Lo historio 
está basado en los invcs:1·Jacione1. en lo; 
l1ollozgos encontrados o ia fecha sobre este 
cultura y en los re:atos de cronistas como 
Fray Diego Durán, Fernando Alvarodo 
Tezowmoc y el Códice Botu11ni o conocido 
'ornbién co:no Tira de la Peregrinación 
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que los aztecas provenían de un lugar llama· 
do Alifan (lugar de los garzas). de ahí el 
nombre de aztecas. El lugar también era 
llamado Chicomoztoc (siete cuevas) y su 
ciudad estaba construida sobre un lago. De 
ahí parten o buscar otro sitio según ordenes 
de su d,os Huitz1!opochtli, parten los siete 
calpulli o barrios. er>tre los que iban ios 
11urtznahua. S:n &rTibargo. recientes investi­
gcciones aclaro11 que hacia el oño 100J 
d.C. porte del Valle de México y otros esta­
dos corno H:da!go, Guano:uoto. Queretano. 
:;,te. estaban controlados por !os toltecas 
que t8nían su ciudad en Tuia. Hidalgo. 

Se cree qcc los aztecas eran ~m pus· 
bici tr:bulario de los tol'.ecos \'ªque !o fecha 
d0 lo caída del :rnperio tolteca (l l5o o 1165 
d C ) co:r.cide con el paso de !os aztecas oo: 
el lugar Mios antEs surge el enfrentamiento 
del cerro deCooiepec en dcncJe al parecer 
acontece a!go muy importante paro que !o¡ 
aztecas lo ccnsideren como e! lugar donde 
nace su dios Huitzilopocht!1 

Los aztecas co11t1núansupasohocio el 
Vo!le de México e1tab!ecrendose ocasional­
mente en diveisos lugares Cuondo llegan 
alrededor del lago se percatan de que to 
dos lo tierras están ocupados por otros gru· 
poi y entonces soliciion permiso de asentar­
es ahí. permiso que es concedido siempre y 
cvando paguen su iributo y ayuden en los 
guerras que se eíectúon o f ovor del se1ior del 
lugar. E si o ocurre en Tizapan. en !os tierras de 
Cu/huacan.s111embmgotrenengrandescor­
flictos y se ven obligados a en~igror nueva­
mente. \'finalmente :1egon a :os :;lotes de! 
Lago de Texcocoaueperienecian alse11crío 
oe Azcapotzalco. entonces regido por 
Tezozomoc. 

2 -Se tunda Tenochtit!on Esto sucede 

alrededor del año de l 325 d. C .. El terreno 
pertenece a los lepanecasde Azcapotzalco 
que lo ceden porque es un terreno que se 
encuentra en los nmrtes de su dominio y no 
presento rr1ayor interés para ellos. El mexica 
entonces crea un mito que se desprende de 
ios mito; ioitecas y este consiste en que un 
deterrn1nodo día ellos van o encontrar algu­
rias senales que consrsten en un tule y una 
sob na blancos. peces. ranos y serpientes 
blancos y dos corrientes de aguo que bro­
:011 al d:a siguiente deberán encontrar sím­
ljO'os aztecas para crear su identidad pro­
p:a, corno un águila parada sobre un nopal 
devorando pájaros (según la versión de 
Durán y Tezozor¡;oc) o uno serpiente (según 
1Y!/<·i0Ch1ll) 

!;no 'J8Z encontrado el sitio tanto bus­
cocio, su dios ordeno que se construya su 
te1r1plo y que se divida lo ciudad en cuatro 
ba:r;os Esto úi!irno marca los cuatro rumbos 
de' unive1 so que tienen como centro el Tem­
plo Mayor. A partir de este acontecimiento 
el rnex;:a que(Ja corno pueblo tr:butario de 
los tepanecas de Azcapotzalco lo cual du­
rará un poco rnó; de cien años La ciudad va 
:rec:endo al igual que el Templo Mayor 
teniendo corno gobernantes rnexicas a 
Acamapichlli. Huitzihhuill. Chimalpopoca y 
purciulmente tzcoall. sirviendo a 
Azcopotzo:co 

3. - la mieoendenc1a mexica: Duran­
! e eí rnanaa+o de !zcoatl. el rnexica se libera 
dsr yugo de Azcopotza:co. A raíz de este 
ocontecmento, inicio su expansión aliado 
con ic1s serioríos de Tacubo y Texcoco for­
rr..mdCJ lo Triple Alianza Elmexica seconvier­
re entonce; en un puRbio guerrero que con­
qu.sra e impone el tributo. Su sociedad se 
ai·.:de entre pillis (nobles) y macehuales. (la 
gente del pueblo). Estosúlt:mossededican o 



ceramistas, agricultores, etc. y deben dar un 
tributo que consiste en materia prima y una 
parte de su trabajo haciendo o remodelando 
ca~adas, edificios. etc 

Así m'smo. los pueb!o; conquistados 
también deben dar tributo a ienochtitlan: 
no es tan importante poro el mexica in1po­
nsr su religión sino lo irr,portante es lo materia 
rrima que don como t1:buto y que al fir.oi 
;e1wá paro sostener o Tenocht1tian. A la 
llegado de los espaf1o:es en 1519. el mexica 
ten:a en su poder al rededor de 3i0 pueb!os 
tributarios. Su control llegaba hasta las cos· 
tas. cub1iendo partes de los actuales esta­
dos de México, Ve1ocruz. Omaca y Guerre­
ro 

Les aztecas se co~vie1ten rrimord:oi­
mente en un pueblo conquistador en dmde 
el guerrero Juego un papel muy importante 
Dentro del área controlada militarmente por 
ellos se dieron algunas rebeliones. e inclu'..1ve 
había algunos pueblo1independ:ent0s. pero 
!osoztecassabiancontrolarloslevontamien­
tos de manero implacable. 

Dentro de la m:1mo salo del Mu>'=O. se 
encuentro una gran diversidad de ol)jetos 
que son los más antiguos que se encontraror1 
en las excavaciones. e;tm pertenecen o lo 
etapa 11. De el!os sol)resa:e una urna funero-
1 ia hecha en alabastro blanco con un perso· 
noje al írenie; en su inferior fueron encontra­
dos huesos calcinado; y en cascabel de oro 
Se encontró otra urna funeraria hecha de 
obsidiana, también con un cascabel de o:o 
y otras cosas. Se cree que ambas pertene· 
cieron a personajes muy 11nportantes ya qu'' 
fueron encontradas en el interior dei 
adoratorio a Huitzilopochtli debajo de su 
piso. 

En el resto de la sala se exhiben piezas 
muy antiguas de los que sobresale una ca· 
bezo de Chac-mool local~ada debajo del 
otro Chac-mool policromado. Al terminar la 
salo hay una maqueta del Templo Mayor 
con sus d1ferer,tes ograndamientos. 

b) Salo 2. La guerra. 

En su expons:ón. los aztecas cono1!!'.­
tan primero las ciudades tepanecas como 
Azcapotzolco. Coyoocan y Xochim:ico. pos­
teriormente se d1riqieron a regiones de los 
estados deüa.mca. Guerrero, Verocrúz, Pue· 
bla, H1do'go. etc Lm armas utilizados en 
esto; combates cons:sfon de lanzas. cuchi­
i!os. masas de pied1a y otros. Todas estas 
ormos pueden ver;e en la entrada de la sola 
junto o un mapa de las regiones conquista­
das 

Ya se menccno que :C1 guerra ero un 
eic·rr;rnto importanfomo para !o S'X~Gdoa 
azteca pues perm:iía imponer tributo a lo; 
pueblos aledanos. Pero la guerra no sé!o 
daba esos frutos, sino que el mismo guerrero 
ero recompemado con tierras y moyor nivel 
social si destacaba en la guerra. 

,A 1 avo11zar por la sala podemos en­
contrar la enorme escultura de 
Co¡o:xauhqui Siguiendo con nue1tro com:­
no. encontíOmos uno gran ofrendo que 
muestra diversos objetos relacionados con 
lo; dos d10Ses del Templo. Es lil ofrenda 17 
que fue encontrada en la parte posterior del 
;omp:o y cons:steen otJjetos de guerra y de 
agua como cráneos decapitados. cuchii!os 
de piedra, braseros de piedra con un mo(10. 

olios con el rostro de ilaloc y un espadarte 
del pez sierro, entre otras cosas. La ofrendo 
está presidida por el dios Xiuhteculli, el dios 
del fuego y del año, el que rige el centro del 

universo. 

En la sala podemos encontrar tam· 
bién diversos objetos entre los que sobresale 
un vaso en piedra verde con la efigie de un 
esqueleto al frente en donde se representa 
ci Mictlanfecutli. señor del mundo de los 
muertos. Hoy también varios navajones de 
redernal con un rostro de perfil que configu­
ran el tecpafl o cuchillo de sacrificios 
~acrul:zado y convertido en deidad. A su 
kJdo encontramos rnósca1os-créneos que 
fueron cortados para aprovechar e! rostro 
rJe !u rnuerte: es ros máscaras-cráneos llevan 
por ojos incrustaciones de concho y pirita y 
algunos tienen navajones colocados en los 
fosm nasales y en la boca. 

Hay un tzompa11~l1 en el que pueden 
·1erse vanos cráneos perforados de los sienes 
para ser atravesados con varas: este acto 
r;stá completamente relacionado con la 
:iuerro yo que. como en otra¡ culturas, la 
-:obma del enemigo es considerada como 
1;n t1ofeo. En :a rn11ma salo, podemos adm:-
1or una gron d'versidad de máscaras prove­
''ientes de la región de Mezcala, Guerrero, 
.1ue estaba bajO el control mexica. 

Hay tambié~. como piezas rnbresa­
:1entes dos voSIJOS de barro naranja que pro­
viem:n do !a Coita del Go!fo. son dos urnas 
rune1arias que contenían en su interior hue­
sos cremados. Los expertos indican que su 
1Jparienc1a y su traba¡o manua' es extraord:· 
nario ya aue el barro fue trabajado con una 
maesi ría y uestreza sumomente profesional. 
iJno de las urnas tiene represen:ado en reiie· 
·ie ar dios Tezcal/ipoca(tezca!-espeJO, popo­
!iumo). y la otro tiene a un diOSqueno mido 
plenamente 1dent1f:cmio Ambos piezas fue· 
1011 encontrocim cerco de ia escultura de 
r:oyo!xauhqui. o sea deí lodo de la guerra 
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Por la etapa en que se encontraron (etapa 
IV, 1469 d.C), se cree que estas urnas pudie­
ron pertenecer a dos grandes capitanes 
mexicas muertos en combate, quizá al com­
batir contra los de Michoacán durante el 
reinado de Axayacotl, gobernante mexica 

Al tina! de la salo. se encuentra el 
fragmento de una escultura dedicada a 
Tla/tecuhfli, rnonstruo de ;o Tierra que devo­
raba los cadáveres de lo; guerreros 

C) EGla J. Tr;buto) con1ercio. 

la guerra era un factor económ:co­
n1:1:tar muy impo.1ante en Tenochtit!an. Los 
P'JE:blos trillutario; quedare·~ reg.strados en 
lo Matrícula de Tribu/os en :a que se 1nd:co­
ua la cantidad de tributo qce cada pueblo 
debía dar lo sala tres del museo contiene 
u~a 1mpo:tante cantidad ce objetos tr.buto­
r:os de los puebl()S que estcilJon bojo el yugo 
me11ca 

la prirnera v1t11na contiene objetos dr; 
obsidiana en la que desta~on un mozo y uno 
punto de lanza. Hay ia.~b;én cbjetos alar-
9c:dos de los que no se sobe su uso exacto. 
:11J¡' platitos con su ~achocador en los que 
'e preparaba p;gmento. ccbezos de ser­
p'enl8 con su crótalo que qu'zó estaban 
un<dm por una pieza de modera. y también 
a:gunm puntos y noVaJm La ab1id1ana es 
0bten1da en el centro de México y también 
rny gr endes yac1m entos en el estado de 
H!dolgo. 

En la vitrina sigu'enk! se observan otras 
piezas oero en este caso son de olabastro 
Sobresale una máscara con incrustaciones 
de concha rojo en los ojos que seguramente 
fue trabapda por artesanos mexicas; hay 
lcmbién unos pequeñas cabezas de vena-e CAPITULO 3/El MUSEO DEL TEMPLO MAYOR 

dos que fueron talladas en forma magistral. 
Hay otros numerosos objetos como dardos o 
chicahuazl/iyfiguras ondulantes que apare­
cían juntos siempre dentro de las ofrendas 

De entre las piezas, podemos encon­
trrn un buen porcentaje de objetos de ia 
cultura mixteca(Oaxaca), que es represen­
tada por diversas f1gun !as !!amadas penates 
de los cuales la mayoría represenra al dos 
Tlaloc, de esta misma reg1ó11 se considera 
que es el oro y las piedras verdes en forma de 
or01eras. cuentas, etc 

Hay otros ob;etos como caracc!es. 
ccncilm y otros materiales del mar que son 
abundante¡ en todas las ofrendas de! Tem­
plo Mayor; estos objetos son lóg ces ya que 
según !as conclusiones de los investigadores. 
el azteca veía el agua corno la fuente de lo 
vrda y la fertilidad y con es!01 ob¡etos io 
represento bon 

En lo siguiente Viima se encuentra un 
objeto muy interesante, se trata de una pe­
queña máscara de piedra verde que perte­
nece a la cultura o/meca, fue encontrada 
en 10 ofrenda 20 junto con las piezas de 
Mezcalo (Guerrero) y una rnáscoro 
teotihuacano. La másco;a om&ca es kJ p'e­
za más antigua que se encontró e~ el TeiT1-
plo ya que pertenece al ano 800 a. C. aprox:­
madamente y se cree que fue guardada de 
generación en generación: o b:en, encon­
rroda por alguien en la región de donde 
orocede (rtm1tes de los estados de Puebla, 
Guerrero y Oaxaca) 

Otra regiór1 de lo que hay un gran 
número de piezas es la de Guerrero; hay 
figuras de cuerpo entero y al rededor de 300 
máscaras encontradas en diferentes ofren­
das. un ejempla es la cámara 11, en la que 

había cerca de 50 de ellas. Par otra lado. 
hay objetos teotihuacanos como es el caso 
de la otra máscara encontrada a la par de 
ia olmeca. la cual presento característicos 
muy finas labradas sobre una piedra verde 
obscuro 

Al f111al de la sola se hace referencia al 
comercro, el cual daba acceso a productos 
de fierros lejanas y en donde inieractuaban 
bs pochtecas de manera importante. Se 
':moba de comerciantes de diversos obje­
tos aue además servían como espías que 
observaban :Os lugares a donde iban y esto 
era de gíOn utilidad para la expansión 
rnex:c:a 

dJ Sala 4 G;orl'.!ezo guerrero. 

Debido a la importancia de la guerra 
paro obter ,er iributo y sobrevivir. el guerrero 
ero un personaje respetado en la sociedad 
azteca. la sala comienza exhibiendo dos 
esculturas de los guerreras de Huitzilopochtli. 
ios guerreros águila. Se trata de dos escultu­
ras sncontradas sobre las banquetas del 
.?ec do de los Caballeros Agui!a; están he­
chm d-:; barro en cuatro partes: la cabeza. 
el !ronco con ios brazos, :a cintura hasta las 
roa:1las y lo parte inferior de las piernas. Origi­
nalrcente debió estar cubierta de estuco. 
co11 e: cual formaron las plumas. aún se 
p~sden o preciar restos de este material so­
bre las aios de una de las esculturas. Los 
brazos l'evan ias alas, las garras están a la 
aliura de !as rodillas, el casco es la cabeza 
de un ógu1la y desde su interior, a través del 
pico ab¡erio, sobresale la cara del guerrero. 

Estos guerreros pertenecían a la noble­
za mexica y tenían el mando sobre otros 
guerreros. los cuales. m;nque destacaran 
mucho en la guerra nunca podrían alcanzar 



el grado de los caballeros águila, la grande­
za alcanzada por servir a Huitzilopochtli, aun­
que no hay que olvidar a los guerreros ja­
guar, que gozaban de los mismos privilegios. 

Después de !as esculturas. se encuen­
tron recostadas vanos figuras de piedra. es­
tas escuituras son las originales ya que las 
que se exhiben en la zona arqueológica son 
rép!icas; fueren holladas en la escalinata de 
la etapa fff y se cree que pueden sc:r im 
ouerreros Centzohu1tzr1ahuo que cornbat1r:­
ron con Huitzi:opochti• 

En GI centro dt · l:i solo so encuer.tro 
una cabeza de serpente hollado en 1901 
;Jnto con e!joguor, rw¡· cerca del águila de 
lo sala l. Posteriormente. está lo figura de! 
dios vie¡o Huehueteof/ o Xiufecufli que es 
u~.a escu:tura mexico con grandes tender1-
cm teot:hucconm. El dios tiene grandes 
ore;eros. 1:eva un colar con un pectoral o! 
frente, una de su; memos esta cerrado y 
empuñado y lo otro abie1ta reposanrJo so­
bre su pierna, en la pc:rte trasero tiene el g' fo 
11 caña. Posee un b:mero en lo cabeza de 
forma p!ona. es decir s:n hueco. el cuolt1en!:: 
do; carocoles sobre corrientes de aguo y 
remolinos con evidente relación a Tialoc 

En la !J;firna v11:1r1u ha)/ una st-rie de 
cuchillos y una pieza de madero que remoto 
en un cróneo tai!ado, encontrado en !rJ 
escalinata de !a etapa 111 y es de ros peces 
trabajos sobre madera que fueren recL'pe-
1ados en la excavac:ón. Al í1na!~ar la scilo 
hay cuatro piezas que se relacionan con el 
destino que depara ai guerrero después de 
la muerte. Las escuilu1as son un esque!eio 
de borro encontrado en el recinto de los 
caballeros águila y se asocio con lo rnumte. 
la guerra y Huitz1iopochlli: un gue1rero pinta 
do de azul que al parecer e;tá vigilando 

(pintado y ataviado así para la guerra), una 
mujer muerta en el parto (la cihuafefeo que 
va hacia el Cihuaflampa. región de las mu­
jeres) que tiene el rostro deshecho y. otro 
figuro de Tlalfecufli. el devorador de cadá­
ve1es. 

Habio tres luoares a donde iba el r1om­
bre que morfa y vestos se condrcior.abon 
según su muerte. uno ero el Micllan o lugar 
de los descarnados. o dende iban los de 
rrrue11e natura!. el otro era el Tlafocan o 
para:so del dios Tlcloc a donde iban !os que 
111or!on en relación con el agua. corno los 
ahogadc;s o hidrópicos. y el terce10 ero el de 
acornpar''ior al sol y se deparaba o los hom­
bre n1uertos en combate o socrific10, acorrr· 
panaban ol sol en su irayectorio del ornant:­
cer al medio dio: los mu1e:es muertas en 
parlo (ya que esta acción era cons:deroda 
como una bota!la) acompañaban al sol de: 
med:o día al atordecer. Al morir. el dios 
llo!!fcut/1 devmoba el cadóver. 

Desde ei ct:ntro de esta sc:a se puede 
observar en teda su ma¡estuosidad la escul­
tura de Coyo!IQui;qui. Con esta salo conc!u­
ye el lodo ded'codo oi do1 Huitzilopochtli y 
rir1ncipia lo secc:ón ded1coda a! (fo¡ Tia loe 

3.3.2. Tia/oc (di~ de fa vida, el agua y el 
$USfento). 

e) Solo 5 fi Dios del 

Poro vrsrtar el lado de Hutzilopochlli se 
osdencJe corno si fuera la escol1nota del 
fon'plo Mayor,\' el descenso se hoce pc·r la 
G\COi ~ata del lc1dci de Tla!oc (.3) 

A la entrada de la sa!o se encuentra el 
adoratorio del dos Tlaloc que está en los 
ruinas del Templo en la zona arqueológico y 

es reproducido aquí. Ya se había menciona­
do que el adoratorio tiene un Chac-mool y 
unos pilares de los cuales una parte de ellos 
no está a la vista del visitante, por el mismo 
motivo y con el fin de que estos pilares pue­
dan ser admirados. han sido reproducidos 
i•elmente en este adoratorio. En ellos se ob­
:ervo un personaje de pie sobre unas co­
rrientes de agua. con el cuerpo pintado de 
omar1!lo y adornos en los brazos. la diferen­
cia entre esios réplicas y las orig:noles es que 
1::i1 (;ltirnos estaban policromadas. 

Dsr.lro de la sala r.oy también una olla 
psr.diente del techo en la que se observa la 
=ara de! d;os ílaloc. la colocación no es 
cos·JOI ya que a 1la1oc se le encuentro en 
esta forma en muchas ocasiones. El significo­
::Jo co~siste en que la olio es la matriz que 
conl1ene el agua ('31 ~qurdo amniótico) que 
da la vida y que e! dros arroja dei cielo a la 
tierra paro fertriizorla (4) El dios es reconoci­
,Jo pc·r los anteojeras que son se1p1entes y 
por io nar:z enroscado que forma parte del 
m'srr.o ofdo; en la boca tiene una lengua 
oífida openas insinuoda, tiene grondes 
oreje1as cuad1odas con pe11de11tes, un por 
de colmiilosy. la cabeza muestra un tocado 
con sai:entes de co:or bionco Tlaloc tiene 
lombén su lado malo. ya que el puede 
F.1w:ar e! gro:wo. el rayo y el l1ue1~0. 

Más adentro de la sala. 1e exhibe una 
ofrsr1da encontrado en la plataforma del 
Ternp!o Mayo1 en la fachado principal del 
iado de Ti aloe, corresponde o lo etapa /Vb 
(1470 d C aproxmodamenteJ Fue encon­
tra::ia en una ca;o de piedra con una 
tapodera del mismo rnoteriol dentro de una 
cámara y tiene !a representación del dios 
T/oloc. De manero interesante. al obrir la 
coja, esta se enconlroba !lena de egua; no 
íaltó algún periodista que diJO que e10 agua 
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de hoce quinientos años. pero no era así. se 
trataba del agua de la última temporada de 
iiuvras y como el interior de la caja está 
cubierta de estuco pintado de azul-verdoso 
y esto aunado con lo predra de tezonte. 
mpidió ia solido del agua. 

Dentro de la caja habia dos máscaras 
y debajo de e!las había figurillas de serpien­
tes. peces de concha nácar. cuenim de 
piedra. caracoles. unos canoas. uno de pie­
dra verde. otra blanca y su instrumental paro 
la pesca como un remo, un arpón. la guío de 
lo canoa. y peces. 

En lo siguiente vitrina se e.1cuenlra una 
gran diversidad de pi9zcs como esculturas y 
objetos de dversas reg ones tributarias que 
representan o se asocien con el d:os Tlaloc 
En esta misma salo, encontramos uno impre­
s'ononte escultura de un caraca! que es otro 
de las piezas rr.ós befos del Temp!o debidrJ a 
'.11 artístico rronufoduro 

Continu01do. er1ccntromos un enor­
me rostro de Tlo!oc pckrcmado: este roctro 
está escu:pido en uno de !os b1aseros que se 
encontraron de su lodo y crnba de este hoy 
una serie de represen:aciones en fo;mc1 de 
jarra de diferentes mcteria!es 

Al lado de las v1i1nas. ha/ u:1a esculru· 
ruque está de pie y que tiene la mrtad de su 
cue1po pintada de rojo y lo otro de negro 
esto figura se enco~tró en la mismo etapa 
constructivo que lm portaeotandartes (los 
que se cree son los Hwtznahuo) pero del lodo 
de Tloloc. Para finairzor la salo. se encuentra 
una escultura en la que se representa al dios 
Tlo!oc de manero supe1puesta. es decrr que 
hay dos imágenes del dios. dos caras y dos 
cuerpos. uno de ellos tiene senos por lo que 
algunos creen que se trato de la esposa de e CAPITUlO J/Et MUSEO DEL !EMPto MAYOR 

este dios. Cha/chiuhl/icue. pero no se ha 
podido definir en realidad su significado. 

0 Sato ó. Fauna V Flora 

Al momento de efectuar el rescate de 
os p!ezos del Templo. fueron encontmdos 
en !os ofrendas varios restos de anima!eí y 
plantas de diversos e5pecies. Con lo ayudo 
del Depor1omento de fl1eh1storio del iNAH. 
pudieron identificarse sus especies y corac­
leristicas, así como su edad 

lo sola se d;vide en tres parles lcr 
p1,rnero pertenece a lo ofrenda IJ. que fue 
hallada en la etapa /Vbdel lodo de Tlo!oc y 
está formado por uno gran cantidad de 
fauno. Lo ofrendo está presidida por 
Xiuh/ecufli. que tiene ia forma de un onc10· 
no en cuclillas: o su lodo hay dos grandes 
corales mannos y al frente dos cabezos de 
cocodnlos. Al centro de estas cabezos hoy 
un cráneo de jaguar y delante de este unes 
d:enres de tiburón en forma fr:ongurar. l-10·1 
odemás restos de peces. como el pez erizo. 
e! aguja y varios tortugas; todos los elemen­
tos poseen un lenguaje en su co!ocac16n. 
cada animal se asocio o representa oigo y 

el lugar que ocupo dentro de la ofrendo es 
s:gniírcotivo. en mte caso el cocodrilo pue­
de representar lo tierra. y la fauna monno se 
asocio con el dios Tlo:oc (5) 

lo segunda porte de lo sola cuento 
con criita!es en los que están grabadas las 
reg:ones de donde proceden 101 animales 
~as tres 1egiones fundamentales son: el afli· 
plano (águila. puma. lobo. serpientes, una 
determinado especie de tortuga, etc) lo 
región tropical Oaguor. cocodrilo. tucán. 
armadillo. ele ) y; /ascos/as y el mar( corales. 
peITcanos. diversos peces como tiburón. 
barracuda, pez aguja. pezer~o. mantarroya. 

y otros. además de caracoles, conchas, eri­
zos. etc.) 

En seguido. se encuentran unas vitri· 
nos con esqueletos de animales en donde se 
muestra ambo de ellos su apariencia común 
y en u ria cédula sobre el cristal están escritos 
SJ nombre común. el nahuotl y el científico 
de cado uno. Adelante están los 1estos de lo 
f¡ora encontrado en el Templo, lo cual no fue 
11oda fácil ya que estas suelen destruirse con 
el tiempo. pero fueron encontradas algunos 
mazorcas. pa)Os, espinos de maguey y olgu­
:10¡ oermias. ~e indico que la t:erro de los 
ofrendas puede ser analizada también para 
encentrar restos de polen yo que este suele 
~on:ervorse por miles de años 

LO última porte de ra sala corresponde 
Ji uso. simbolismo y representación 
escultónco de la fauno Hoy púas de erizos. 
conchos. uno aguja de lo cola de lo 
mantmayo que servio poro el outosocrificio; 
un espadarte de pez sierra que se colocaba 
en la garganta de los individuos destinados 
al s:icr;frcio para detener la cabeza. Hoy 
vértebras de peces. otros elaborados con 
co~cha. la cabeza de un águ::a y sus gorras. 
'estm de un iobo. un ;aguar. un conejo y un 
so!o ~u&so de linc&, entre otros cosas 

g) Sota 7 Agricufl'Jra. 

A la entrado de lo sala hoy un brasero 
·:on la coro de Tialoc que tiene los ojos 
buibosos indicando que está llorando. es 
decir que vierte el agua a !a tierra. Ocho 
oroseros igual. dos sin rostro. fueron encon­
trados en el inteuor de Recinto de los Guerre­
ro>águ;la colocados en pares 

Luego encontromos un mapa del Lago 
de Texcoco en donde vemos el área 



chinampera o de producción agrícola in· 
tensivo, locol~odo al sur. Hoy también oigu· 
nos ejemplos de los plantos cultivadas y de 
los animales propios del altiplano central. Su 
tecno~ogía estaba muy desarrollada a lo 
llegada de los esprn\o~es y su ant;guedad 
puede datar de !a época dG Teotihuocon 

El pueblo poseía conocrnientos de los 
cambios de estacion("'· con lo cual elabora­
ban un calendario, este ca:endario náhuatl 
se dividía en dos grandes portes. Lo tempo­
rada de lluvias y la dte secos En su o:v1s'or1es 
se encuentran las tiestos dedicada; al oio; 
dE:I fuego Xiuhfecufli Durante las fe1f1v:da 
des a Tlaloc y a otro; d:oses corco Xifonen 
Cenfeofl. los Tia/oques, Xipe-Totec. 
Cha/chiuhfficuiJ, etc (o seo, los dioses relc 
c:onados con la íicw) si campesino se dedi­
caba al wdado de la siembra /\l 'iego• !o 
temporada de secm, ias fiestas se ded·;c­
bcn a ios dics0:i d0 ic1 g1Jerro ya que los 
graneros enern1gos estobon iieno; v 
Huimlopocht11les1nci·cobo e' camino ol ;ur 

Han sido e11cont1odos algunos L:ruse­
ros cort las irnógent:s de deidades dfj las 
pl:intm Hay L:n brasero que aun conserva e! 
copol c11ginaL Cho:chiuhti1cue. dioso de: 
aguo está representada en una o1io deba­
rra encontrada deba¡o de lo plataforma de 
la etapa /Vb(l470d C. aproximadamente) 
del lado de lla'oc. Xip·~·Totec. relacionado 
con la primave•a, e~ta \c1mb1i;n repre'..enia­
do en piedra. el cual es un dios que '..ro 

distingue pv cubrirse con la p:el de u11 ·wi:­
v:duo desoliado, lo cobeza de X:pe-Totec. 
única pa1te resrntodo, estaba en el fondo 
de un pozo coio:11ol en el que 2e habían 
arrojado deshechos 

Las últ;mas pk;zos de lo saia son unos 
ollas en las que por un lado está pintado 

Tlaloc, y por el otro esto Chalchiuhtlicue con 
los pies y cara resattados de la olla. Al final 
hay una maqueta que reproduce el sistema 
de chinampas y el desarrollo tecnológico de 
la producción agrícola. Se reproduce tam­
bién un tianguis o mercado, en donde se 
obssP1an los prc::iuctm agrí~o!os que ven­
(fon o intercambiaban. como rna:z, ca:a­
baza. fr1¡ol, tomate, aguacate. ciiile. 
cimaranto. etc .. que se cu:t:vaoon en lo 
región: e: cacao del que se cbtenía ei cho­
colate y que su semilla era usada como 
monedo, se traía de lejanas tierras Había 
kirr.bién rcpo. a'godón. hib íorcido. etc. 

h) SoltJ 8. !.o Ccnqudo 

A< 1rnc.a de ia sala hay algunos bases 
dr! col·Jmna< coloniales en los que se puede 
obsf:rvor que fueron utilrzodas los esculturas 
d'; !Gs 1nd1grnos. e;peCiüirnente Tloltecuti1. 
que es un d:m qu~ no está o !o v=sta )'O q;j'?­
debe ir co!ocado hacia abajo. 

Hubo dos tir;os de conquistas ia rrni lar 
/'!el ideo'ógrn El triunfo de laso: mas acoe· 
-:'6 el 13 de agosto de lb21 v co~ este s~ 
;n1c1ó lo conquista espintuoL El Templo r~'ia­
¡or. ol igual que los dernás edificios del rern­
to ceremonial fueron destru;dos y en su lugar 
,;e construyeron íos cosos de !os conquista­
dcres. Lasesculiuras fueron reul1l1zadas. como 
•2n el caso de !as co!urnnos; además ~9 

encontraron capiteles, ce:órnico, escude:. 
~:1-. p:ecira, y otrcs objetos 

Con !a destrucción. el conqustador 
p10iendó borror todo !o concern:er:te 01 

mundo indigeno; oero por e,I contrario, du­
rante mucho tiempo este indigena se aferró 
o sus creencas escondiendo f1gu1illas de sus 
dioses detrás de los aitares cotóiicos. 

Una vez que fué descubierto. se las 
ingenió para continuar con sus creencias: 
Tlaltecutli, deidad terrestre devoradora de 
cadáveres. que debia representarse hacia 
aba;o de !o tierra. cosa que la mente occi· 
denta! no entendía. ya que para ésto si algo 
está laorad8 y bien trabajado es segura· 
mente para estor o lo visto, cosa que no 
oc1 .. rrío en el mundo prehispánico, fue con­
•;e~:da en bases ae columnas. con io cual se 
evadía lo suspicacia del fraile que segura· 
rnente demandaba que lo figura del ídolo 
no quedara a lo vista (6) 

- Ea1 cf'ara qué t1oba¡á<s uno de vues­
tros demonios? 

Y el indigena respondía 

· t~o se preocupe su merced. pues la 
va a quedar pa:a oba¡o' 

Con lo cual el fraile continuaba su 
.. :urn;no 1ezondo e! rosario. en tanto que el 
.. nd:C; lograba ;u prepósito: hacer perdurar a 
u: d:oses m. 

3.4. A rea administrativa y de 
servicios al público. 

E 1 tviuseo de Ternpio Mayor cuenta con 
ur,c1 odm:n:strat;·1a muy s1mpli­
f cado que perrn;te la correcta monipuio­
cién de cualqu'er asu11to concerniente a 
es;e Ei Museo se d1v1de e;i departamentos 
que cuentan con un ob¡et1vo específico y 
qcc; 1e exporien a contiriuación 

aJ [),reccicn '.iel •\•iuseo del Templo 
1\iovor Obwt1·,o. D:func1r el pot11mon10 
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prehispánico material y los valores culturales 
que corresponden a la Sociedad Azteca en 
el Templo Mayor, para fortalecer la concien­
cia histórica nacional. 

b) Subdirección técnica. Objetivo· Pla­
r1c:ar, eJeculary supervisar las actividades de 
,nfroestructuro y prcpicíar la coordinación 
cic· lo; demás áreas con la f1nalidod de 
Gbtener un funcionom'entoóptrno, así como 
rr.ontener en condiciones adecuados ei 
potrimonio cu:turol del museo y su zona or­
c;ueo~óg'.co 

e) Oeportomer.to de Curaduna 0/J;e­
lcgrar prmentor y modener en buen 

l-=-.)todo los bienes cultu1o~eJ orqueoiógíco:i 
'rsi museo. tonto en expwc!ón permanen­
re, como en exµosi·ciones temporales 
::nemnte; .. 

dJ Deporlc:n1enté1 de Reslauroción 
Jb1et1vo Restaurar y mantener en buenm 
:·on:itciones el palr1mon10 cu'tural, tanto del 
:nuseo como de la zona arqueológico opfi­
·:cJ:ido !os norma~ tÉ:'cnicc;s y procedirnien­
:m de resfolXOC'Ón 

e) Departamento efe Promoción Cul­
tural. Objetivo Fornentor octividades de E<­
lenoión cu~urol med1anle lci difusión de lo 
:0móko de lo zona rnqueo!ógica y del 
n1u;eo a lrCJvés de ;neci'rJS audiovisuales y 
r:scr;fos. 

O Departamento de Servicios Educati­
vos Objetivo Proporc1cnor información del 
;Jatrirnonio e ultural orqueo!ogico del Templo 
Mayo1. a través de cursos y visitas guiados, 
'0:110 al públ.co en \)8íl''rai como a grupos 
nstitucionoles 

g) Subo'irecc!ón de Protección y Res­e CAPITULO J!El MUSEO DEL TEMPLO MAYOR 

guardo de Bienes Culturales. Objetivo: Ga­
rantizar la protección y el resguardo del 
acervo cuffural localizado en la zona ar­
queológica y el Museo del Templo Mayor, así 
como la integridad física, tonto del personal 
que laboro en el museo como del público 
usuor:o. 

h) Subdirección deApovo TécnfcoAd­
ministralivo Ob¡et1vo Coadyuvar al buen 
iUilC10namienfo del Museo del Templo Ma­
yor o Jravés de lo odrninisfroc1ón de SU'· 

recursos humanos, financieros y moter1aies 
proporcionar lo inf1oesfructuro necesar'o 
pmo !o 1eol1zcción de !os proyectos 

í) Departamento efe Servicio Generu­
les Objetivo.· Mantener en óptimas conci:­
ciones de funcionamiento las instalaciones 
del Museo y coadyuvar con tedas los áreas 
oue así lo requieran 

i> Subd1recc16n de Musecgrafia. OiJ¡e­
l1vo. Mostrar al púbi:co ei patrimoniocu:ruroi 
del Templo Mayor o través de exposiciones 
fempo:a:e; internos y externas 

k) Departamento de la Zono Arqueo­
ióg:co de Tlofe!oico Ob;etivo. Administrar 
eficaz y eficientemente los recursos huma­
nos y rnalerroles, así cerno tener en óptimas 
condiciones de mantenimiento y fu~ciona­
m;enro la zona arqueo~óg1ca de Tlate!olco. 

De este último departamento es nece­
sor:o hacer menc1ón que aunque se en­
cuentra en el Museo de! Templo Ma'(or se 
hace cargo de la zona arqueológica de 
l!oteio!co realizando las actividades nece­
sarias poro ello. Esto zona es dirigida y prote­
gida por las outoridoc1es del Museo del Tem­
plo MayOí. 

El Museo del Templo Mayor cuenta, 
además det área administrativa, la zona 
arqueológica y los salas de exhibición, con 
alguno; servicios que son útiles para el visi­
tante y que son los siguientes: 

a) Auditorio. Se encuentra en el sótano 
de! Mvéeo Ofrece servicios de conferencias 
y expooiciones sobre el museo y el Templo 
!v1ayor paro los visitantes ya sean público en 
genero! o grupos provenientes de cualquier 
ins7ituc·ón 

b) Foro efe Exµosiciones Temporales: Es 
un servirn que ha ido creciendo con el 
t,empo y IJs necesidades. Sece!ebran expo­
S'CIOnes con material fls1co e informativo de 
•emos semejantes ent1e sí v son abordados 
ce manera más especí:ica 

e) La Pieza del Mes. Este es un peque· 
iio es poco que se encuentro justo o lo entro· 
da dai museo y tiene io finalidad de exhibir 
m p:ezos más sobresoi:entes, así como las 
oue por oig~n motivo están fuera de lo vista 
del p1jb!:co y se encuentran en las bodegas 
del museo. 

d) Ar ea de L!rnpieza Es el personal que 
se dedica o! aseo v mantenimiento del mu­
seo en general. Para ia realización de estas 
act,vidodes e! museo permanece cerrado 
ics días l~nes de codo semana. 

eJ Areo de Segundad El museo cuen· 
ta con un vmto equ:po de seguridad que se 
er.cc:rga de la protección civil yde las piezas 
oraueo'.ógicos Este personal se encuentra 
dim1bu do estratégicamente desde el acce· 
se '.J 'O zona orqueo!ógico, al rededor de 
esto, a :a entrada del museo yen cado sala. 
Son coordinados por la Subdirección de Pro­
tección y Resguardo de Bienes Culturales. 



f) Los Stondes: Este servicio consiste en 
la venta de lrteratura esencial y algunas 
cunosidadesrelacionadmcon el museo que 
ce muestran en pequeñm vitrinas colocadas 
en algunos punto; dei reccrrido de ias salas 
dentro del Museo 

g) Librería Se encuentra ¡usto antes de 
b entrada al museo pe:rnniendo así que im 
Personm entren l1lxemente sin tener que 
comprar bo!eto de ingres'.l La librería vende 
todo tipo de literatura concerniente al mu­
seo e inclusive a los diversas cultuios 

prehispánicas. así como a todo lo relaciona­
do a la arqueología mexicana en diversas 
zonas del país. 

Tienen a la venta además. a:gunos 
objetos que sir1en como adornos de caso y 
una gran diversidad de piedras. antllos. co­
llares. aretes. etc .. con los estilos tradiciona­
le: de la artesanía mexiCOna 

Co:no datos generales sobre el mu­
'kél, podemos sehalar que está ubicado en 
el Centro Hisfóricode la Ciudad de México, 

SECRETARIA TECN\CA 

COORDINACIÓN NACIONAL DE 
MUSEOS V EXPOSICIONES 

D!RECC\ON DEL MUSEO DEL 
TEMPLO MAYOR 

¡r---- - -;--··-·-------,-·· 

frente a la la. Ca/fe de Argentina. atrás dela 
Catedral Metropolitana. El horario que ofre· 
ce es de 900a.m. a 5 OOp.m y está abierta 
de maries a domingo. los lunes se utilizan 
para su mantenimiento y limpieza. El costo 
de ingreso al museo es muy accesible y los 
dorriingos la entrada es gratuita. 

El rned10 más accesible para llegar es 
por el servicio del Sistema de Transporte 
Co'ectivo Metro . en ia estación Zócalo. Se 
ofrecen visitas g1Jiadas, pr1ncipa'mente a 
grupos escolares con previa reservación.• 

r - ----¡ 
subdrección Técnica ! 

' 
SuDd•recci6n de 

Profocc:ón )' /~vsguoroo 
de Bimes Cul·'ura/es 

Suod1rección de Apo~o 
Témco Adm/nrstratrvo 

Subdirección de 
Museografia 

,--------, 
1 1 

Ooportame:'lto 'J9 D·?PGrtcrr.ento do 
Cva:)Jfio llo;tuJ."ci::ó'l 

1 ¡-·-·---i _____ I 
L'epod;ir,·,..-.,r,f:;· d1? Depc.1omento da 
Frornvción C1.ii'urc' S::n..1i:ícj Educot1Jo5 

Departamento da !a 
?ona /..rqueológ!co 

de ilale!ctco 

1 
Cr;portamenlo de 
Sf1·1ic;Gs Gens;cies 

a Organigrama adminislralívo del Museo del Templo 
Mayor. Cortesía de la Subdirección Técnica del 
Museo. 
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•. -Toda la información de este capitu­
lo. además de estar basada en la bibliogra­
fia que se indica. lo está también en testimo­
nios otorgados por algunos miembros del 
personal del Museo del Templo Mayor. varios 
de los cuales han participado desde la fun­
dación de este. entre ello; se encuentran la 
Profesora Alicia Viesca Segura. Jefa del De­
partamento de Difusión Cultural y el Licen­
ciado Alejandro Bustamante Alvarez. 
Subdirector Técnico del Museo. 

3.1. Antecedentes del museo. 

· - wfo1rwc1ó11 :,r,tetizaoo. Matos 
\iü(,tezurno r;;1,.J l):ec;i del Templo Mayor. 
p.]) 

J.2. la zona arqueológica. 

1 -Matos lvlodezurna: ib1dem. p 10 
2 -Sohagun. ci!ado por Matos. Id. lec. crt .. 
3.- Motos. lb ideen. p. 12 
4 - id lec c1t 
5.- Matos Moctezuma Obras Maestras.del 
Templo Mayor. p. 108 - 111 
6.- Matos Guía Oficial ... p 19. 
7.- lbidem. p. 34. 

J.J. Las salas de exhibición. 

l. -lbidem. p. 65. 
2.- lbidem. p. 66. 
3.- lbidem. p. 109. 
4.- lbidem. p. 110. 
5.· lbidem. p.119. 
6.- Matos: Obras Maestras .... p. 8-9. 
7. - Matos: Guía Oficial .... p. 129. • 
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,1. J. Metodo/ogío. 

E ( ! ~ ,• ~ ·, : ( ' \ ' < ,' - : • " 1 ¡" e' 1 " • " ' 1 t 
J .J-.;, .,J~ .. u) ,],,.; r.' .• ·' 1 :;,j ,._l,.1 <._,_,._, -

i~iit.~r p~c~:r;~·:) c.:::-: 1~(;:·1:e:~1·~ L~:t d!~C·~o. ~6 

,wr:esario ba~ors~~ r;n u, lJ 

;~!1C 1,'(;CturJ 1 • Prn 1u! fl"':C·\1'tJ 1.;:'1 .:_: dr:;~Cíf'.::/:o di? 
<·l•J trobcjo fo·:-1[;iÓ¡1 .-,f:- or! .. :::r.¡ UPO 

. i:;·'.°"<J:)c:J;'.l. 

Bruno Munari en cu 1.Dro ¿Cómo nacen lo• 
objeto•? · Ho :ido 1e:ecc:o.10Jo pcraue te­
ne un desglosamiento acorde a los necesi­
dades que requiere una campaña publici­
rurio. 

La metodología de Munari. ofrece una 
s 1t¡;~•zuc1ón que simplifica el procedimien­

to de la proyección de cualquier proble­
ma eje d1.S'21ÍO. Propone un desarroP.o 

oue va de :o general a lo particular 
luc':1io:icl0 un conocirniento mnu­
c 0;é> de c;Jdo una de las partes que 

:.
11 d J~r\o, hoc:endo pGS1· 

,JC.:·~·-r::r~ i(J depurcc.éll y o·· 
'Jí;r·•c; 1J(: p;r;tos qL;e de oira m.J­
;;1:;·:¡ U..1.: 1 ~: ¡y;Jr:rJn r:ube po~cck) 
'i~ :: ·.1r~: ·: :~'i>: i·8S 

i ·.1 1;-~i; ~~o:~:c: pu!Jl:c1tor1'J. 
·: 1, ·:J~ c1pr¡:_;c1or en :os 

reqt..!e~& de 011 

...,·.--•~::; 1;~, U'1~2hú q..:;j otcraue· in 
fc;r_ 1 J1:i:-J d~_: or1c:. 1zur codo uno de foj 

¡(·i ,:¡t0g~un puru a~: tener 
',:e~ rJ:ro·1;;dcJ 

¡,.,r.ic; u;Jécr,1o¡ bil t:i capítulo I 
r-"' :~ : .. J (~·~1t.oru~:/r¡ ::0rar'. reai!ZCJdcs de 
. 1.:1, .. ::¡•iu o i:-J rne~odoiog':a deM1)nan; !ornós 
• ,;_ .•. ,! t~:l 1.t~~ d1) i:;sto 'JS que: ton~o e1

1 prc.,ceso 
. i::' .:1 (:·i~nnoño corno ~'.i de lo n 1etodcl0g'..:J 
: S!c:1·1 r €~~.petudvs en su rnden origina! ya que 
'·.o ~"fL'Jei:ton n:nCJ~iíl p~oblemCJ para co~r:­
:-:ik:;rner·!ar~e 1 

4.2. Planeación de la campaña 
publicitaria. 

4.2.1. El problema y su definición: 

E 1 problema planteado se deiine de !a 
s'guiente manero: · Dfaeño de una campaña 
publici/aria de medios impresos para el Mu· 
seo del Templo Mayor". 

Puesto que lo campaña publicitaria 
para un rnuseo con las características y ob· 
jetivos que posee el del Templo Mayor no 
puede realimrse con fines de lucro. no es 
poslb!e hob!ar de una competencia ni de un 
1r,e1codoo rwe:degoncncia monetaria. La 
fi11mdoci que tiene el Museo del Templo 
ti'a)'or r:s :a de seNir al publico, difundir la 
cu'1:u:u czteco y rno1ivar a la gente en gene­
~a! r_; oue v1s:ie t:l museo. 

Ccrr-,o es\E: rr.Js00 pertenece al lnsli/u· 
lo Nacional de Antropología e Hislatia (INAH), 
el r, uai o su vez rwbe un subsidio de! Gobier­
r,o cie b RepCJb'rn Mexrcano. no tiene nin­
gún 1nw·es oe !~ero. sino únicamente el de 
d.~u:-·ó.r-; p:raservo: \o~ hot.1Zgos qi..;e se han 
rt:oi1Wci'.:1 a lo fecha para que sea conocida 
uno porte de nuestro his+c,rio de la manera 
:rifo ccdodo posible 

Pu (01wgu1en:e. no es un museo que 
~.e líi~e:e:e pcr eitab!ecer uno competencía 
haci1 otro rr.useo con fines de lucro aunque 
~~tE: olro ;llos pueda tener; en dado coso, la 
único ccnpetencia que existe es la de go· 
nar mayor status y prestigio con respecto a 
otros To:npoco es necesario obseNar un 
rnercado, ya que se ofrece un seNicio, más 
no un proC:ucto. y estos seNic'1os están única 
y exclusivo11ente guiados a la difusión cultu­
ral 

La compor,a pub!icitarra desarrollada 
para el 1r.useo deberá respetar estos princi· 
píos. ya que en él se ofrecen servicios favora­
b!es e importantes para todo tipo de públi­
co. por este moi1vo es necesaria una publici­
dad que fomente el deseo de conocimiento 
en lo gente. sobre e! temo y el museo. 

Es 1crportante señolci: también. que la 
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frecue1cia de visitantes, no sólo en este 
museo sino en muchos otros, se registra con 
un índice de visitontes que puede conside· 
rrnse bajo, sobre todo con algunos sectores 
de la pab!aci:ín, y esta falta de interés se 
comierte en una necesidad de fomentar los 
v;s¡tas de estos sectores. por el contrar;o. hay 
otros grupos como el escolar. principalmen­
te o nivel primario. qur? tienen mayor afluen· 
ci'J en el iv1uscc1 (1) • 

4.3. Organización de la campaña 
publicitaria. 

4.3.1. Elementos del problema. 

la compo:io CG!J1::iiaria poro el Museo 
del Templo Mayor e•,ié1 co:np:J~sta por 18s 
~igu 1entes pur:tm 

a) Ob/etivo Forr.rntorpcr medio de lo 
sampor1a pul1lic1torio, el :nterés del recep­
to: hacia el contenido genera! del Museo del 
Templo Mayor para incrementar lo afiuen­
ciJ de visitantes al l,Jgar. y mí d1funci1r y 
pres2rvar los valores culturales y matericle; 
de lo sociedod aztec::i. M mismo, hacer 
no1ar por medio cJe !CJ propuesta grái1co !a 
importancia y la necesdad pubhc11ana c¡Je 
esto repres~nta para i:J obterv:1óq de !os 
fines qJe se persigd&:i 

b) Receptor: La campar,a será d r'g1-
da o la institución familiar. Dentro de el:a asu 
·1ez se manejarán dos tipos de receptore¡ y 
coda uno cumpliiá con una funs;ón especi­
fica, estos so~ los hijos y los padres de familia 
En primera instancio, es necesario delimrtar 
un rongo q~e logre clefrnir mejor al receptar 
y con ello enfatizar SJ impmtonte participa-

ción en la campaña. 

Después de llevar a cabo la investiga­
ción bibliográfica general. la conclusión 
obtenida es que los receptores potenciales 
más adecuados son los niños, quedando 
como receptores secundarios tos padres de 
famil10 

Esto es debidci a que mientras el adulto 
time su5 hábitos yo definidos. los niños se 
encuentran en un proceso de aprendizaje y 
de desarroi!o personal. fae:l:tondo con ello 
la labor de un buen encausarn ento hacia 
nuestra ob;e1ivo 

Los datos ti1bliogr<ií1cos genero!ss so­
bre las característicos de los 11i1ios en diver­
smedades. d8termina que el rango ex den­
te entre los 8 y 12añoses el más 0¡11opiaco 
para llevar a cabo con mayor édo cua1-
quicr tipo de enseñarza base. estas carac­
terísticas senalodas pe:r !os erpertos 1011 fun­
damenta!es paro el ob;&livo de lo corrpa­
r10 

Puesto que lo que se desea es fomen­
tar el 'íllerés y preser1or la cuiTU'O azteca, se 
preter:de fam:1,anzar al su}eto con \o temót1· 
ca y e! hábiio de acudir a tos rr.useos desde 
s:1 niríez No sería adecuado f1¡ar la edad del 
receptor potenc::Ji dmde los s'e1e años ya 
que aún no cuenta con el suficiente conoci-
11·1 en lo sobre estos datos h;stóncos; inclusive, 
'25 irrporiante ser'1a!ar que en lo educación 
básica el temo de los aztecas es abordado 
<1 port;r del fercergradoque corresponde en 
general o la edad de los ocho años, además 
a esta edad el nirio ya es lo suficientemente 
despierto' poro poder captar esta informa­
ción 
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Con la que respecta a la edad umite, 
es decir a los doce años, se ha encon1rada 
que es una edad clave paro consolidar las 
costumbres sociales futuras adultas. Esta ya 
no es tan frecuente con el adolescente de 
1rece años. pues por un lado ya no es un 
niño, y por otro com'enza a enfrentarse a los 
cambios drásticos de lo adolescencia que 
representa el cambia a la madurez adul1a. El 
adolescente de trece Olios suele ser retraí­
do. cailodo y ausente. además tiende a 
a!e1orse rnucho de la sociedad y de su pro­
pia forrni:a 

Pu consiguiente, el receptor poten­
cial esel niño de entre 8 y 12 años de edad, 
y el receptor secundario los padres de fami­
lia. Es importante señalar que no por ser 
receptores secundarios carecen de impor­
tancia. pues debernos tomar en cuenta que 
cualquier rnño recibe de sus padres las 1n­
fiuencim y costumbr&s futuras, y por lo tanta 
se con'lierten en un punto clave Por otro 
iodo. no debemos dejar de considerar a 
otr;,, po;1b!es receptores, que siendo indi­
rec'.cs pueden conforrr,ar el resto de la fomi­
)<a 

En el pE11il del receptar se enumeran 
algunos rasgos princioa:es sobre la conduc­
ta de nuestros receptores, princialmenteden­
tro del núcleo familiar y con el fin de otorgar 
un panorama general del comportamiento 
que esios tienen, mí mismo confirmar su 
mportoncia dentro de lo campaña. 

e) Perfil del receptor'. 

1.- Receptor potencial (el niño de 8 a 
12 años). En primera instancia, sería un error 
decir que el niño tiene una conducta igual 
entre estas edades ya que aunque es similar 
en algunos puntos importantes, en coda 



edad posee características propias acorde; 
u los necesidades cJe lo compaña 

·El r.iho de orno o.~os S1 el niho erCJ un 
~o:;to retro ido o !os siele arios. ahora es rnós 
:úp:do. curioso y d:nómrco; los adulros lo 
:

1_·rr:CJn rnás E:ri cuentc1 debido o que ~,u 

r ::ns ero rnr::nlcf dad corr1ienzon o 
dc:;pertrn. qu:e:e l'evar o cabo tocJo lo qu,é 
~e i

08 ocurre. le~r, escribtr, r1ab!ar. etc. 

/..,es\ u edGd ios n,11·0J y n;¡~as t;erien U't 
1y:Jr1 npego a .~us podrsj ¡"'-1 que s1enten pcr 
~:~;e,: u:~o grur1 orj¡f¡1ruc:ón y FJYpresan s1.J 

Jfr::c10 coi-1 he.:::hos ~,. po,'abros Je ornbc~ 
po0res, io 1nás solic1tad0 ~~s la madre. t:\ rn!'ici 
c;s muy 1uscep1:ble y puE:cJe re1ultrn ofe:,oid'.l 
'' eilcJ lo rechazo o ie helee una reprimenda. 
~J'Jro su rencor ro es durodero: sin ernbargo, 
:,·Jnr1do e~:o lt- 1eccrrpensCJ o le sonríe. eJ\c 
•'"'-'1 copa? de s•:::nt·rse reu!rnente sotisfechc 

11f:n0 un :,oniidci ele prcp18dod mu/ 
:,oo, vn 1nte.i1~0 h~e1l:: en el dineru 'l un 

T1enet1U:n· 
l/le de conocc:r y 1e11er tornb:én gu:Hi'J 
cbjetos y dnero para (.'I que ruego busco un 
rncilivo importo~le coro gastarlo y o \U vez 
olesorar esre nuevoob¡elo Por es:errotr,o. 
01 niño gustad)::: ver cota 1ogos de ventas por 

cürreo, i!ustrocbne~t~nc.clopédicos, ele (1) 

En cuanto o ccnocmer11os. su pr·11c1 
rx1l 1nreré~ esta gJ1cdJ ti ocia !o histc~io do lo 
h~,:-nanidac1 y' a su fl.JiVO, \JI cuerpo hurnono, 
'uj enfmhos U::' lu t1:~·:r1J, lo qeogrofio cJt.~ 

c1e'o. ''"ll(leros :1¡d10;. rnopus en genera:.·, 
S6· ;nte:esa profu:tdG'íl:-?nTe tn bs dii.1erso~ 

i::;osde rozos, !o que k; crea uno conrn:ncio 
propia de su nac1onol:dao y concl1ción ra­
cial. Es muy observado:. se intereso breve­
mente por una cosa 'I rn seguida cambia o 

otra por lo que necesita la atención y ayuda 
de un adulto para realizar completa una 
labor, estos deben ser de preferencia !os 
padres y principalmente. lo madre. 

De¡a atrás !os temores anteriores corrio 
el cie ICJ oscur;dad: se tcrr.o más ot.Yérto. 
deéerJ conoceryob:ener exp!1cociones. por 
lo que se relac:onc1 con gente nueva. visto 
l~gares y hace cosas constantemente; pue­
rJe tJf)CíSe que está en proceso de conve· 
t,rse en un individurJ de! mundo social Se 
comoorta bien en casa ocep10ndo !as su· 
qerenc;m de la rriadre y en cuanto al paore. 
su cmirb cada vez va en aurnento Le gus+a 
suge1ir a los ¡::oa:es que salgan de pmso. 
hagan visitas o rne¡or aúr,, reco1ran nue<.'m 
ciudacís-s: por ctro lodo. lo pedros esrón 
fe:ices yo qu~,; el n:f-10 tlCJ íl~e;uo~JO bo:tun:(~ 
sln sus modo les soc:a:es 

[)¡;t11bU)'C gron por;e d;:: se; i:m.po sr. 
v1~:tos, so',dos y enjugar. él od:o jugor solo s,1 
1rnvor pasatiempo es coleccionar estorno:­
::ci~, rnwedos. ovones. rrnf,ecas de pope:\' 
iui::gos d8 mesa, de hecho ,1os colecciones 
o:conzon aquí;~ oocgeo Pero el n1no no lo 
~:uc.8 ~oio. no tiene n:rigún inconveniente 
<de riecho le wcmta) en formar pequericE 
CJ'~CJci:x10i'1c;s u ios QGt; l0s p~01e r1ornbrP. 

Cuando ei r,1r1'J no está ¡ug:mdo. se 
cir;d;ca o otro tipo cie posat:empos. por e¡em· 
p:o a lo lectura Le gusta rrnror revrstas ilustra­
das. pusde pmme horas enteras ojeando 
cotál0gos, pr0yec10 pedn cosas, pero es 
'1",6s probable que lo l!eve acabo o los nueve 
onos. ~iodo ie proporciona mJyor de!e:te 
que rec.tir correspondenc!O propio, irnpre­

su o mcir1cro o's- que puedo lemla pv S! 
1010'(2) Gusta también de la telev1sión y 
comienza a 1e:eccionor 1us propios progra­
mas y observo a menudo la sección televisivo 

rw Ttr''.« ~~q iirpr 
):t;. :.~ ~ .. , .. ,,{/ 

de los diarios. ~~U,; .:nro 
La manera rrás acertada de que ' 

aprenda es a través de los errores de otros, 
exige que se !e trate como a una persona 
rr.ayor ya qce es rnuy capaz de manejar y 
10fiex1onor sobre su comportam,ento No se 
le debe negar el conor.imiento que por si 
1r.11mo desee adquinr. como por e;emplo 
er1te:cme leyendo e escuchando sobre la 
t1 stor:a antiguo y corno i,r:icó su propio pais: 
r:, negarle la soi:do a nuevasc1udadeó. vis:tor 
n.·JSeGs. zcoióg:cos y 1ugrnes de :nterés (3) 
ír1 re;~men. l:.J eclod de los ocho aríos. es ei 
:.;1,5p1er1o; del ntioa :o reo!:dod y a suairede· 
d Jr, es io eoad ópt:ma poro 5U enseñanza y 
e e:st<J:r;bres iu\,ros. "es tan liberal en su celo 
por explorar lo desconocido, que brinda 
trna más que promisoria prefiguración de la 
mentalidad aduffa"(tl) 

·:: r 1L'J [j~' 1~u.;;;.·t? né-;c:: A.'.J::iu,ere r.ue­
.'-J~ :"01rr1JS 08 CJ,~~csut1c:enc·:J v reuf1rrnG las 
r~,_1._; te'l1:.::.i a lvsccr:ocno5,,1ograr:do con esto 
'.1r;CJ ci:Aun1jC re!Jcó1 fomi!:ar, esco!ar y 
sc:crol Aplico su rner1tol'dod d'? 1:eno a los 
~o;Gs. orxerde -o categor~m una sucesión 

,,) ur~a 111sig:ita, cerno por ejernpio uno ban­
'.lero Tiene apego por !a h1stor10, pero prin· 
c1poirr1ente pcr su contenido nfo:mativo y 
cosr siempre lo copia a trmés de los medios 
de ccrnunicoc1611 como revis:os i:ustradas. 
radio, 1e!evisién, así como por la converso­
dór1 con !os adultos. A esta edad. lo cultura 
pu&de sembrar en él oiguno1 pre1u1cios por 
·o q.ie Ees r.ece1rnio tener mucho cuidado 
rnri e:::1 Está desarroliJr.do su status ind;v1-
rJuci le agrada su i1ogory ahora estó surm-
1~.ercte orgulloso de su pod1e. aunque fue: a 
de su caso no gusta de ser trotado como 
n1ñ1to . y esto se debe a que cr1cro se sier,ie 

más duer\o de si mismo. 
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Le agíOda ser elogiado como sucedía 
a ios ocho años. Es dedicado en sus activida­
des y generalmente trabaja hasta terminar 
lo que está haciendo, cuando gusta de algo 
es repetrtNo y esto le ayuda a asimilar bien !o 
que está llevando a cabo; su pasión por la 
hdoria y la biog1afio se han acentuado. E1 
ni:io se ha convertido rn un su¡eto mós abier· 
to y directo. Sus mejores rmgos son auténir· 
cos 1nd1cado1es de ve1doderos tenoencm 
:Je! crecimento. Eslos rasgos son su reor1srno, 
su racionalidad y su aubnotivació~ (5) 

Está osurri:endo m:iyorr;s resporiíobi'r­
docles, p!cmif1co cada una de sus octiv1do 
rJes. y sr su madre le ordeno oigo, Gste :o liCl!CJ 
'.'n mayor ¡xoblernc1 Puu1e ssr esli!T:u1cFJ0 u 
rwcer oigo muy fác1'mente, bmta obs•,;· 
quiarl2 un fósil po1a lanzarse a una búsqrk· 
da enciclopéd1co de to·)o el conoc1m.ecto 
pos:b1e sobre(:.] i!oml:ré prehi~tór 1co (6) 

Es ahora mós S8\Joro y p:er.so por '.1 
odo. puede.1 p:onifrnrse con él a!gunas oc· 
tividades pero con ant¡c1poc16n. A los nueve 
o nos. se han disminuido los problemas que óCJ 

!enían con !a rnadre o lc,1 ocho anos, esto es 
debido a que ha dejcdJ !a actitud de que· 
rer estar impresc1nrJ1ti1emenle cerca de ei!a 
lomb1én lia dejado un poco de lado lo 
ccmpariia del podre. cunque este es IT•U'/ 

mpo,1ante, ·cuonao el rnrio reoi:za un vio¡e, 
quiere hacerlo con su cadre, siente mucho 
cariño hacia él y gozo d1scut1endo co1 é! 
muntos divoroos. es especialmente sensible 
o todo c1ir1ca poterna 17) 

El!ge tambié11 a un so:o niño como 
amigo que siempre es de su propio sexo. Sus 
clubs se forman más específicamente sobre 
u~ terna, pero suelen durar muy poco yo que 
prefiere act:vdadE:s rnás so~itarios, corno leer, 
'IGr tei<;vis:ón. exnmin::ir mapas o entretener-

se con juegos de meso. El interés por lo 
lectura es muy grande, y los temas son ahora 
más realistas, puede leer sob1e animales, 
clásicos infantiles, aventuras. b1ografias. no­
velas policiales. enciclopedias y algunos his· 
torietas aunque ccn menor grado 

Trene gran tendencia a 1elotar en la 
escuela lo qus ria necho en caso o cm sus 
podres. y su cornpañero de :a misma edad 
!e escucho interesado ya que quie:e hoce1 
ocopio do r•echo; e informaciones para si 
rn:5rno S,en1e el deseo de escribírio to:lo. 
r.rJCe idas y catá!ogos de su; co!ecc1or,es y 
:r; agrada rer11r cosos por correú Es una 
edad buena para la enseñanza ya que "en 
él, la conciencia se haya claramente en 
gestación\8). 

Ei :~·í~O dt.' d ez rn'1ei; Sus g:.dos e:: 

;:1rerf~~,:.:s van t:r1 a~rne~1:), sob:e todo 011 Ei 

i~ogrn y la escuc·io. El o pego •1ocia su hogar 
crece rnucl10 rnós v ohcro está v:ncu!ado 
1rny estrecharnr.nte con su fom1iia la mo­
drc~ gcza nuevamente de un privi:eg10 espe­
ciol ya que el nin o 1econoce su importancia 
poro esto no quiere decir qu'c tenga la mis­
mo actitud de nostigarnrento que te~ia ccn 
~l:(J o !os ocho oños 

Los n1nos encuentron en !o meare o 
una buena confidente, y los n1nos ven en e: 
podre una especie de arngo por io cueles 
%canta sa!:r solos en compañia de! padre 
ünicamente Al rnño de diez años le gusto 
pwtrciprn en actividades que 1n11olucran a 
todo lo fo:nilro. como los dim de campo Y' los 
vi;i¡es en auto Su buena voluntad favorece 
él la armonio fomfo1 (9) 

le gusta la escuela po1que le gusta 
op1ender, tiene una enorme capacidad de 
asimilación y le encanta memor~ar. ldentifi-e CAPITULO 4 /DESARROLLO MEl.ODOLOGICO DEL DISENO 

ca o reconoce los hechos, señala las ciuda­
des en el mapa y clasifica elementos afines, 
pero no es muy inclinado o generalizar o 
conceptual1za1 los cosas. Su atención hacia 
los cosas es corta pero numeroso y esto leda 
un conocimiento amplio Más que trabajar. 
le gusta hobior. mirar. leer y escuchar. 

Intento orgcml?ar más senomente su 
\'ida tiene un equ1i10110mental1Jrprendente 
'/este se debe o que está satisfecho consigo 
rr!!srr1a y con lo que lo rodea, ahora puede 
percaiorse peífec•omente de lo bueno y !o 
rnolo 

lci calle representa para el niño oigo 
rnuy llamativo, está en una etapa en la que 
'"gusto e;erciiorse y por esta razón es mLy 
odco, prefiere los 1uegos que le dan gran 
movmiento. como por ejemplo la bicicieta; 
1e gusto la acción y reacciona menos agre­
~.\1omt:r:Te, e inc'u~1ve ahora yo no \!oro, a 
rr,e1'osq11e tengo un rnot:vom1Jy fu<::rte para 
s!io 

Qciere qr;e sus padres tengan lo me­
jor cei mundo y frecuer.temente acepta sus 
con;e¡os sin n:ngún confido. Se siente tan 
'.eirz en el seno de la fam1l10 y su hogar que 
raro vez estaría d:so•Jesto a cambiar su suer­
te con la de otros. aunque estos tengan más 
)JgtJetes (10) Si a!guno vez la palabra fami­
, a adquiere su verdadero significado esto es 
a lo edad de diez ar,os, pero con todo, el 
¡uego sigue sieíldo su rr.eta principal. 

No dudo en reunirse con los demás 
ch;cos en a!gúr, IJgor estrotég1cc: los clubs 
pro'rieron, buscan contraseñas, lemas, etc .. 
pero tienen una du1oción elímera. tiene una 
afición muy grande por ios an:males y espe­
cialmente por los domésticos. Los juegos se 
dan a intervalos de dos o tres días para 



finalmente camb¡ar a otros. Sigue can su 
habito de coleccionisto de l:bros, herradu· 
ras, tarjetas postales. e1tampi1las, etc 

Le encantan los ternas de misterio. de 
vaqueros, biograrím de hombres famosos. 
comedias o cud1c1ones farníliares Prefieren 
leer que ver te!ev:s;ón o escuchar la redro. ei 
interés por ei diario se enfccc a una ojeado 
genera: de ~u conten1do, le g0sta leer y 
seguir ios h:storietos ounque muchm nir\os 
demuestran ya un ciGrto desinterés por esre 
tjpo de rev.stos. o por :o rner10:; ya no tos 

ccrnp:on. p1ef1erc o;rnr!os en u:gún puesto 
de rev1slas o en o:gtJr. otro lugrn donde no 
to::ga;1 qur: ~ogor p;)r ei:os. Gustan dl~ ic.s 
clic:todos la geor¡rofo cortográf1co y sob1e 
te Jo memorizar "En realidad, por lo general 
les gusta el lrabajo oral, o bien les gu:ta 
caplat cctsua/men/e /as cosas a lravés de un 
material gráfico y le: gusta hablar sobre lo 
que han visto y oído": 1 i l 

- E! n1r10 de or·1u::- ::rños· Se- er,c, .. :erJ~a 
cccJJ vt:z rnós c~~rco de; ia odoie:c~::v..:ia. Se 
!e hCJce urgente ur1 re 1.;onocimieniopersonoi 
;Xl lo que se vue.ve rnús inquieto, jamás se :e 
podrá ver en re¡JGso 1\l1orn ei n'r\o t10ne cm 
apetito voraz y consto:1te, se intereso por !o 
conducta de ios cdu 1toJ. Es verdade:arni::n­
te írunco y cornun:cot1vo. so comporta fll'o 

¡or fuera de coso peo en reoiidod po1ee 
fuer!es ser1t1rn;ent0s de !eoi1od y apego o su 
fc::ni!'.o. ve en su~ pao'íes a los :no'1vi(::ilJC1s 
nclependientes qce t1e1en una prop~a per· 
scno!iducl y por lo rr:i:itno, corn;enza o :.u 
n~ó5 o!Jser~1odor coro ccr~ e!!m, sus:e cr1tl· 
carios, desobedecerL'.J5. discu~1ries. etc . y 
con rnayv i11:-:stt:nc.ic1 r:~, !a rr1CJ(fro qu~? en e: 
podre 

.Aprende me¡or cuando lm cosas se le 
enseñan como cuentos que tienen un pro· 

blemo que genera otros más, y es que su 
curiosidad es ilimitada. Muchos cambios en 
su conducto se realQan de un modo suma· 
mente graduoi. tanto que es dificil notarlos. 
pero hay otros que se realizan en formo 
sumamente brusca. Hace primordialmente 
dos cosas: comer y hablar, ,;sto es debido o 
su ocf1vidod C01poral; la mayoría de ellos 
encuentran dku1rades pa·a dorm'r tern· 
prono ya que pref:eren quedrnse de;p:erto; 
vicrido te!evisrón. escucrwndo 1adioo leyen­
do un l·bro 

;\i r11:íci de once anos no le agrada 
t1oba¡ar. aunque no tiene inconveniente 
curn1do lo hace por iniciativa propia y fuera 
dr: caco. /1 diferencia del equilibrio de los 
dr~z arios, los once representan a un nino 
o~t¡pát;co, agriado, rencoroso. discutidor. 
:nso1ente y rnoihumo1ado; se encoleriza con 
faci:idod teniendo inc!usrve fuertes alterca­
dos que terminan en go!pe;, o b:en en un 
qr;n rencor que ,rnpu'ííl o la venganza. 
~>::~e esta nun·::a !~ego o cu:r1piirse. 

~¡el n:rio de diez anos p:eí:ere no liortF. 
e' de cnce se lo pasa liorcndo. ahora l1e1e 
rrós temores y au~que no los dice. los cor.­
;•cmesta en g•cJn 1T1ed1do con io cornporiía 
.J0 su fomii1a. St tenemos sn cuento el QíOdc 
.::!11Sic:8i<1b!e de su agitocién emocione: no 
cc,esto comprender su gran necesidad de 
u:mr fisico. 11eces:to a'go de donde afe:ror· 
:e. orglN:n que :o Dceple tal como es. Pe\1 
el 1mpLl!so in!cio! debe pertenecsr a éi y no o 
'0; podre~ (12) 

padre o madre. ahora busca sus propias 
preferencias, y es que yo se percató de que 
no son pertectos. pero generalmente es con 
e'ios con los que se l!eva mejor que con otras 
personas. los niñas en especial gustan de 
estar con sus padres en paseos. excursiones. 
v;s;tos, etc .. La madre es especial en lo con­
cernienie o los consejos ya que es laque más 
'.e presta poro escuchar; con lo que respec· 
ro a ios hermanos. es cu'.lndo peor se lleva 
con e'los. pero no hoy me¡or on11go para él 
c¡ue los hermanos mayores con edades 
cror.ológicas próxim'.ls a lo su 1a. y cuando 
Hotu de corregir o un hermar,o pequeño. 
torna una odtud surna:r.~nte patecnal 

Tooovía trene el ir1tr:ré; por coleccio· 
11or cosrJs pero ohoro se 1:1teresél más por el 
trueque, esp0c1o!me:'ite de mv:~tas de h1sto· 
:ietas y !áminas de su deporte preferido ( !:iJ 

Su desinterés por ia te!ev1sion y la rad'o 
¡;gue en pie. y só!o rnr!a p;ogromas que le 
11te1esa11 demasiado aunque no le :mporta 
si se los pierde. Algunos ven o escuchan los 
1oric1or1os o temas de rniste:ia. y el gusto por 
'CJ lestLrn sigue en ovnento. Sus ternos lavo· 
1 ;tos sor: sim¡iores o !os de dez 011os en cuanro 
u contenido. cero gu;:an de concentrarse 
e:1 ciigo. por e;e:ripro. leyendo :.obre un tipo 
oje cmirpo! e•1 espwo! "A menudo hojean el 
:uplemenlo gráfico corriente de Jos diarios 
para mantenerse al tanto de las cosas pero 
le dedican más tiempo, esfuerzo, cuidado y 
verdadero interés a tas revistas de hislorie· 
tas''i:l) 

Dernuesiro <Jr:a gran fac1l1doa de cCJ e;cue:o r;o es a8 su agrado. aun· 
c:XICJr;Mad s'n moortar !c1s edad ele su Ci'J'c ;·sus ccPpane0c. en cuonto al profe· 
interiocutor. G! qu:ere re:acionmse con touo sor. este debe seí !o bmtonre Px1gente para 
r:po de gente Com;enza a ser rnás poi11cu- CiJ8 puedo vcrio comD un de;'.lfio. Es prnti· 
larizado en su¡ preferencias, ya no dese¡: dcmo de rend1rt·,onorern la bc:r.dera ya que 
dedicarse a la misma labor que ejerce e! c1 0:.ta edad sus raíces potrtói,cas son muy 
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profundas. Le gusta hacer competencias 
con temas de aritmética. ortografia, historia 
y otras 

-El niño de doce años. La gran activi­
dad de los once años ha propiciado en los 
doce una preparación para una mayor 
maduración y discreción Se convierte e:1 
u110 persono mál razonable. p!ácida y me­
nos insistente. de¡o de lacio todas los explo­
s;ones de los once, lasque surgían o lo menor 
provocación o ciesinter&s paro con él. en su 
'ugm asimila las cosas ele un medo más 
r:·.imoristico y maduro le: doce oños 1epre­
'.entan el umbroi de :a adolescencia. se 
e:1ci.:entro en :as ¡)uertm de este aco~tec, 
rr::ento. y quizó por este mot1 11oel niíloquie'G 
c1ecer 

Gu;ro dEe o:scul1r S'.)bre ternos de po!í­
t!CO o cf'.,ismo '/siente uno verdadero otrac­
cón por lo teoirolizoc ón de algún episcd:u 
h1stóíico o uno función de títeres Porne ya 
un definido sentido de ia rozón y de lo ético. 
sue!e mostrarse reai1sto más que idealista \· 
esto le otorgo ia oportunidad de desorrokir 
;us aptitudes sociales y personaies Se en­
cuent10 en un periodo de integración de su 
propia personalidad por 10 tanto es entusim­
iu, empótico, con iniciat ... ;o y busca el cono­
c1mienio lie si m.smo. 

Le agrada reol:zor competencias ya 
sean aeportivos o inte.~ectuales y suele sor 
rnuy tenaz y profundo en su dedicación 
S:empre está dispuesto a cooperar. y cuon­
do se trol a de orgJnizor a:go. siempre to1T1a­
rá lo iniciativo. esto es producto de lo w1-
f,anza y segJr:dod que :e :1er'.e a si niisrno. :u 
conducto y pensamiento reve!on factores 
clave que penenece1á11 a su madurez ful u-

que descubre las ideas fundamentales del 
crecimiento mental que se proyectan hacia 
el futuro'(15). 

Su entusiasmo está encausado hacia 
diversas cosas entre las cuales se encuentra 
e! deporte Cuando está F,,n reposo lo inves­
tiga todo con lo mirada e inclusive con sus 
riropias monos. le gusta mucho conversor 1¡ 
examinar o su compañero de conversación 
Se interesa por as1st:r o reuniones sociales e ir 
l:ien presentado o e!las. y su c,ntusrnmo por 
e,1 evento perdL1ra U.'IOS a íos rnás Uespués Ce 
que aconteció. A esta edad hay mayor 
entusiasmo por el sexo opuesto y por todo lo 
:eferente a lo sexuo:1dad; le interesa pregu~­
tar sobre este terr.a y si no obtiene respuestas 
;os busca en revistas. d:or1os o diccionarios 
que 11able11 del temo. Guardo ob1elos rela­
cionados con su vida personal como tolones 
de entrado. recorte\, fotogra~asde equ:pos 
esco'ores. etc. Cuando ejerce alguna acti­
vidad de trabajo es capaz de efectuar la 
que se le prese~te rnós d:fíci: 

Es una época :mportane e1 cuan lo o 
se:1tmientos, a esta edad puede amar G 

odiar cm verdadera fuerza y estos senti­
m:entospueden ser d.r1gidc,s o cuo!qu:er coso 
o pers:ina, desde la propia rriadre hasta un 
;uguete. Le entusiasma hacer bien las cesas 
'{/e hace feliz tener éY.rto en alguna ernpresa 
a1i como tener vacaciones y disfrutarlos 
Ahora e: rnño tiene la sui1cie11te conciencra 
de sus sentimientos como paro percato'se 
de cómo son !os de otras personas, el puede 
adiv1nor clararnen'e :o que siente la rnod'e 
en esos momentos y puede expermentor 
centmenios de celos hacia sus heímanos 
aunqi;e estos no secn de corócter fuerte 

: a. Su nuevo visión de las cosas involucro Es reflexivo. de buen corácier y es rnuv 
uno capacidad de rnoduración, o la vez b~ena compañia, está en cond1c1ones de e CAPITULO 4 /DESARROLLO METODOLOGICO DEL DISENO 

asumirla responsabilidad de una parte cada 
vez más grande de su vida. no solo en rela· 
ción a su hogar y fam:l:o, sino también con el 
mundo externo. Tiene enormes deseos de 
ayudar en todo io que puede a su familia y 
proporcionarles lo ma\'Dr satisfacción posi­
ble. Ahora se lleva me:or con sus podres y 
ex:ge menos de eilos ·a veces le gustaría que 
lo oprec1ara11 mas o que le aplaudieron más 
su" ocios. pe10 ahora está menos tiempo 
c;;n ellos porque la verdad es q:Je necesito 
menos de r=lios Los r.irios sueien ser más 
me!o;os con e! padre y lo madre afirma que 
s0n ios que me;or 10 mane¡an en la fami­
l:rJ (16) 

Lm chcos de doce años coleccionan 
chora prsf erenternenie tarjetas postales que 
casi srempre son de lugares distantes y les 
gusto comentar sobre eilas con sus amigos. 
tornb:én co'ecc1onan reproducciones de 
pinturas farnc·;m Tienen menos tiempo de 
iser y menos aeseos de rocerlo pero lo 
'.;guen haciendo aunque en rT•enor grado, 
siguen interesandose por libros de m:steno y 
aventuras Gastan menos d:ne:o que antes 
0n h storietm pero las sigue leyendo si los 
tienen o la mJno; en cuanto o lo rodio y lo 
televisión, ya no les interesa como antes. En 
su educación prefieren 'algunos temas de 
';i;tcria en los que ex:sta la aventura. lo que 
orig:na apasionantes debates que, por lo 
derr :Js. c0Gst1tuyen una de sus actividades 
:avo:itos (17) 

Le gusto la coi!e y de hecho tiene gran 
'oc: dad poro andar por lo ci•.Jdad. hacer 
·:onprm. acud·r a c1tm. etc. encuentra 
1óc1cJamente el corn:no conecto y cuando 
-~e e~·trovio sabe io que tiene que hacer "El 
extraordinario celo desplegado revela el 
enorme potencia/ educacional de los doce 
años. Estas facultades potenciales incluyen 



una sostenida capacidad para el arduo 
aprendizaje de tos hechos y para el adies­
tramiento de las habilidades básicas"(l8) 

Ccrrci f:.: 1J;d~: DPi·'.?C!'J'Se cc:l tu ante· 
:1Cir. los n r'iOS de f;!i~re OC:t"'1D '/ dOC0- O:~OS 

t:0nen coracteríslv.:os importantes en Cü­
mún. entre !as que destacan el apego a s•J 
íomilía. en especial a sus podres. !os gustos 
similores Gn sus actividades como !o lectura. 
su temático. ios cotecciones y; oigo muy 
importante. su disposición para aprender. 
e:.encialmentea los ocho.diez ydoceor\os. 
que representan eaodes clove para to for­
mación del fu:uro c:Julio 

L' - R:?cepto: secundorió (los podres efe 
familia): Es bien sat::do que 105 podres son e! 
eje principal de la fam;11a y la influe11c1CJ 
:nrnediata haeia :os h~os. son responsables 
de eEos en ú:tim'.1 ,n;tanc1a Dado que los 
podres están con Sd r.iJO. poi lo común mós 
frecuentemente y en una gama más rnnp1ia 
de centenos. ó0 r·oyan. obv;omente. en 
buena situación puro aportar mucha infor­
mación 1nteresontt; en consecuencia. cu'f:­
p!en un irnportante papel lgua:rnente. se­
rón lc1 principal fcc·;·,te d91nformac1ón acer­
co de cómotuncionn la farr!iiu. de ~u~ recur· 
sos v nects!ciccJe:; · r i 9) 

Duron:e lo I • IÍ9Z, ;o i1gu¡'.) ce lospcdres 
es rnuv 1~nporta!ite yo que e;.'05 están en 
continuo conracto con su; hijo;, y groc'as c1 

e;to les tíansrn1l 1jr: sus experiencias ycostur~1-
bres El apego do padres a hijos. constituve 
los bases p:ira e: ii.enesiar de su desonol:o 
estm bases si: consolidan en la niñez dentro 
del hogm. Los podres deben ser sensibles a 
las neces'cJades de sus hijos ya que esto les 
brindará bienr;;star y un sentido de sot1sfac­
ción que a su vez permitirá una mayor 
expresividad positiva. 

La relación constante de los padres 
con sus hi¡os en actividades como el juego, la 
conversación y lo lectura está estrechamen· 
te asociado a los resultados del desarrollo. 
Ur.o vez más. no es tonto lo cantidad como 
lo cal'dad de !o interacción lo que importo 
Prr0 sumibiemente. si ios padres don pnoridod 
a tales actividades, es porque los construyen 
como importantes para el desarrollo del niño 
Al posar mucho t:empo con el niño. los pa· 
dres también 1nd.can que b va!oíOn y d'sfru· 
ton con su wnponio (20) El desorro"o ps1-
co!ogico del 111\0 depende tanto dr la ¡,,_ 
f:uencio de loo podres poro ioctores come el 

socloeconórnico, los valores v las ospiroc:o­
nes corro sus ca1octeríst1cas fis1crJ1 deoe11· 
den do la gBr·ético de ios mismos 

No hoy dudas de que ros h'¡os lronsfcr­
rnon a los padres. pero un adulto. a c.ferrn· 
c10 de un r111io. evoluciona 1:n un plono de 
dfJSeo;, nece1:dades. sontimientos y respon­
sabilidc1de1 de acuerdo a su ppriíl 
sociocuituro1 ind1viduoi que r,o sido fo:m'Jdo 
o través de su vida. Esras experiencias son 
trunsmitidm ci'niro de lo fami11a, en el!o el 
n ~o se adopto a su est1ucturo. es decir que 
!m normas y modos forn:i'ores influyen en el 
compo:tom:entodecodo :nd:vduo; por es; e 
motivo. se señala a la famifia como la prime­
ra escueta 

S:r; ernl;orgo. aJn cuando en hr¡o pue· 
de comb1m c!gunos aspectos de S'.JS padres 
es suínornentedcfici: pene!ror en su perspec­
tí\IJ hacia !o v:da, 5us coslumbres soc1oles, su 
cL.:turo y ;,u vc:ores, por lo que es 1ndspensa­
b'e crear une buena educacicn desde lo 
n1h0z "El mundo de los adultos tiene sus 
raíces en la infancia, pero en la infancia tal 
como es vivida. Es decir, tal como el medio 
familiar le ha proporcionado los elementos 
para ello a un individuo ya acfivo"(21) 

De acuerdo con lo eYpuesto anterior· 
menle. los podres de fam:!ia son un punto 
rnuy importante en lo influencia para con sus 
h11os. y se convierten automát'camente en 
un receptor mu·¡ ilí:porto:ite. No pueden 
torr:orse como receptores potenciales por­
que como ya se mencionó. es muy dificil 
inculcar a un adulto nuevas co~tumbre~. sin 
embargo esto sí es pOS!ble de real,zar en un 
niño, que ::i su vez trasmitir a estm hábitos en 
e: futu'.o a sus propios hijos 

dJ Duración de la campa1ia. Se ha 
º'ripuloclo para la duración de lo campaña 
t:! celo de un ano. eii el que los diferentes 
rw~d1os iíllprcsm $erón d:5tribu1dos con de­
rerminooa frecuenc:a poro coda uno. cu­
IJr'endo co11 e:lo un mayor porcento,e de 
receptores 

e) Los n:eci/os pub/danos propuestos 
poro IG ccn:porio del ld·.1seo del Templo 
,~,'Ít,/. 1 'Cf 

i - Prenoa 

-Revrsto 
-Periódico 

2 · Publicidad de respuesta directa.· 

-Pub:1c1dad por correo. 

AJ Folleto. 
B.i T orjeta postal 

3 -Pubiicidad exterior y de tránsito: 

· PulJ!icidod de tránsito 

:\) T1ompcrte Co!ect1vo Metro". 

~ · P1on1c,:i6n tie ventas: 
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Medios Prensa Pub. respuesta directa 1 Pub. exterior 

Difusión 1evt!a periódico folleto 1 tarjeta postal 'metro' 
r:1 :<:-T],,: 

Enero 2(:.:i s~rn~ . .:: 
_:.·:1 ~ST1 :n1 
,¡·'.1 -f'Ti",!J 

·I ¡l'i 

Febrero 
,1,: 

·~ 

Octubre ;j .,., 

Noviembre 

Diciembre 

~--

1-----4 ·¡:•, i¡¡i' 

. . '·,·:,11;: ''!''¡''¡ 
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o labia de la frecuencia de 101 medio1 en la campaña 
public1taria para el Mu1eo de 
Templo Mayor. 

stand 

Promoción de venias 

display lespecioli.I cupón 
1111¡¡1,11 

. j'¡i,ill·:! 

~ 
11¡ 1¡ 

,,, 

., 

~ 11! 
·::¡,111 !i ill 

·: ,11,'I. 

1 1 ' ! 1 ; 1 i 1 1 ~ ' : 1 

;:!!iiilil' 1: 
i ! : ! 11 :' 1 1 i ~ ¡' ! 

1•111¡"11. 
1 

~ 1 ' ~ 1: 1

1 

i ¡; : : : : 11 
1 

iil 1i!1l!li 1 :1 



-Comercialización. 

A) Punto de venta Stand, display. 
BJ Especialidades Cartel, rompeca­

bezas, envase para aguo 

- Planes de pro;;:océn de ventas. 

A) Cupcnss: Da prem:o gratuito. 

f) 01tus1ón. d:Jrac:ón v frecuencia de 
los medíos. 

La difusiór1 de lo cornporio se:á únrco­
rranle en el Estodo de f/8;1co y el D F Su 
ou:ac1ón será de ur·, ahc 

La frecuerrca estip:k1do en el cuadro 
m:te:1ortendrá cobicJo e11 iosrnedios p~Jb!:ci­
tor;os especif,cos qu~? se ~:numeran o cc!lt1-
nuación: 

1.- Prense 

- Revisto. Paa1es e H·;os. Publ;caciór1 
rne~suaf. Un anuncio pe: publicación de 
pógino completo. Este 1rr:d10 junto co:1 81 
nnvnc10 cle11 "Metro , deb0.•án cons1deiorse 
como 101 ejes p::r1cpo'cs de lo compcrrlo 
dsb:do o que ornbos ! en~ 11 v1 g~on aicun· 
ce t~i't rn audieri:io 

Es !:-nportar.oocicí.:ir :-;uelo unterlor ne. 
el Síli r:uve en ni11c¡:1r pcrcsntr.je lo neceS'· 

d:Jrj y ut1Ldod qtn: io:) ctrc:~ n1i;citos t:enen. yc1 
q1.j0 son S1.}11arnento nt:1..:t:~8.nm puro :.::on;­
p!s~nentar ex1tc:;~1·:¡en!<,j ub/~t1'.'0 dr: !o 
COílipOñO 

- Perród1co El Nac1onol Un anur1cio 
por publicación de póg no completo en lo 
sección cultural los d;as sábados. o bien en el 

suplemento los domingos. 

2.- Publicidad de respuesta directa: 

-Fol'eto con tarjeta postal Se d1strrbui­
rán conjuntamente durante los meses que 
no estén activos los a:1uncios en la revista. 
Serán distrrbuidos en los municipios más gran­
des del DJ. y del Estado de México en los 
hogares habitados por rnnos de entre ocho 
y doce arios Lo tor¡eta posra! fungirá como 
u11 obsequio. 

3 -Pub/rcídad e1teríor }'de tróns¡lo 
- ·Metro Un anJnc10 por estación cie 

trpo rr.etroline Se d1shibl,,rán en ledos ias 
esiaciones de transbordo (42 estoc:onesl 
oun repetidas ya que se co!ocorán scbre ros 
ondones de coda ruto evitando qu•J se 1u~­
ten 

Así mismo, si.::rón colocados tornb f::-1 
"''·las estaciones de 11 Cam:nos. lasqueiia y 
pr:11c;pa:msnte Zéco:o.qJe pertenecen o lo 
lir:e::r dos del Metro 

Habrá un anun::io poi iudo y su fre­
ci ... enc!o será distribu!da equ~at:varnenre 
durante !o compo~o. además que se real!· 
zu1á o :ntervo:cs me:;;uo!es poro op·ove· 
Cf'.CH al máximo los co:iven~os de rc~nta qu:; 
otorDO este 11ansporte 

4. - Promoción o'e ventas· 

-Stand y D1sp:ay: Hcbrá dos stcndes. 
cod;:r uno con un disptov integrado que 
seón permanentes en toda la campa:~:a. 
uno~~ el Museo del Temp:o Mayor y otro en 
el Museo de Antropo:ogio e Historia Habrá 
otro más que será alternado mensualmente 
en algunas plazas comerciales de mayor 

importancia que se encuentran en puntos 
estratégicos de la ciudad. Las plazos son: 
Plazo Satélite, tnterlomos, Pabellón Polanco, 
Ga!erias. Plaza Tepeyac y Plaza Universidad. 

- Especialidades Estarán dstnbuidos 
en •os d1sploys de !os museos y en el que será 
alternado en las plazos comerc1a!es 

-Cupcnes Serán distribuidos en la pu­
biic :dad de respuesta directa adheridos a la 
to1¡do posta! y en :os anuncios de revista. El 
r,upón consistirá en ofrecer la entrada libre 
po:a u~ oduito Será válida de martes a 
súbcJdo ya que los domingos ta entrada es 
q'r:Jiu:to 

4.J.2. llecopí/ación, análisis de dalos y 
creatividad: 

Puro to ópt1:no :eo!'zoc:ó.1 del diseño 
::¡ 1

__::.:- s0!ó utiiizodo en ~es medios impresos 
ocrc1 !:J carr:pona del lv!useo del Templo 
Muyor. se ha efectuado una investigación 
de ':pt; !•;s:érico de ia que se ha extraído 
ru:eriui potencroi po•o ser util~odo 

En cuanto o tos temas másirnportontes 
de co>';ideror que ofrece el museo, conto­
,.Ti')> co:1 sus dos principales dioses que son 
Tlaloc y Huítzilopochlli. también contamos 
cw otros persona;es relevantes como la 
Coyolxauhqui. los Caballeros Agui/a y los 
Caballeros Jaguar( aunque en menor grado 
po: no l;ober gran evidencia fisico de estos 
u:knos pcr ei rnmr·ento) 

!~ :.i mismo, e,<isten a:gunos objetos que 
p~eden funcionar det)ido a su gran impor­
tonc1a. co:i-.o son las máscaras más sobresa­
' ~r;tes y /os braseros can ia figura de sus 
d12:doc:es No serio recomendable ahondar 

CAPITULO 4 /DESARROLLO ME!ODOLOGICO DEL DISEl<O e 



rnás en la gran diversidad de objetos que 
forman parte del Templo ya que pueden 
rcsu!tar muy complicados y desconocidos 
pera lagentepocore!acionadacon el terna. 

Exi;ten tamb,én otras oiiernat1vas ir1te· 
1c'"ontes e importantes como es el coso ae 
f:gurm que a su vez cont:enen u11 gran 
'.trboi;:rno. rxx ejemplo fa serpiente lucha· 
do con el águila ce !a cu:ii se r,o ut:i1zodo 
uno de sus representacion~; .;n nuestro Es· 
:;1;do Nac:io110!; otros figuro> :rnportontes son 
la:; cabezas y los cuerpos de las serpienles 
~1Ut: adorrion todo e! iemp10, 103 esc:u:turos 
de águilas, los caracoles. ci·,: corno larr1b:é~ 
los ¡'aguares 

Cualqu:'ero ce estcs S!fl~bo:os. objEAos 
LI 1t:¡Jrswn~1..1e;ories. t·s rnoterio! 1'mpo.iionte 
:¡1,'~j pL;e;:_ie sor ur1'1za:Jo f:·) el d:señn dt? !o 
.n:ngen para los rredios impresos de !a cam· 
po1lo 

4.3.3: Materiales, tecnología y 
experimentación. 

Es 1rnr;o1ante ser"\alrn que los matei;G­
'es. :G tcrnol()gía y la oxp:::::mentaci6n dé'· 
D9nden en gran rneclida de: tipo de cliseno 
reJ!;zcdo o próx;mo a rea!e¿mse Cuando la 
parte creotivu en una carrpaña pubFc1taria 
estó por llevarse a cabo, es irnprescind:ble 
averiguar los medios de reproduwón ade· 
CLi~dos en su caso especifico. Eilo nnplica 
tormr en cue.1ta factores ion importantes 
cerno b foC:,1;,,::lod de reprc1ducción './ 191 cüs­
:r; 

Denlro de la; pos:b1: 1rJ:1des r.on !as qce 
contornos. podemos echar mano de d1ver· 
;r;s materiales económicos y adecuados 
¡:.oro la reproduwón de: rfoeño. pero esto 
fü CJ depender excil,socH-r.ent8 de sus ca-

racterísticas finales. 

Así podremos decidir el tipo de mate· 
nol que utilizaremos de acuerdo a los dieren· 
!es soportes gráficos, por ejemplo, tratandose 
del stand podremos escojer lo que más se 
ajuste a lu corwenrncia de nuestro diseño 
1c;n su estructura. espacio. economía. etc. 
entre rnoieria!es como maderos ocrn1cos. 
bmes tubulares. rneto!es. etc 

Con lo que respecto o la tecno:ogio. 
¡;c;dsn 'º'agregar que fmste1 en e! rPcrca· 
dodiverscs métodos de reprooucc!ón. rwno 
si offset, la serigrafia. lo impremu. !o roluiac16r1 
en vinil, ele .. que se encuentran a nuf0stro 
•jispos:crón; !o realmente importar.te es so· 
ber escoger el más adecuacio a los pos1b:l:­
dodes y ex1gerccias del diseno. tonto f:fl 

repioducción como en ¡Jresupueslo 

Por eJ1ernplo, ~¡ ss trato de! foi'eto rJe le: 

con1poña el cual requiere dr; un tira1e 1:Jr3 

eJempiare5 muy largo, podernos considerar 
los métodos de imprento y dC: oft~t. peros: 
odem;ísse trata derea'·zor uno irnpresiór1 dr, 
calidad ui1!izondo trnribién e1 proceso dE· 
:eieccrén a color, esto nos reduce ara 1;t111za· 
ción dGl offset debido o !a oiia rJef1n1cior. 
que nos morga 

Por Gl ccnirorio, cucndo se deseo un 
cJ¡ser~J con ocobodcs perfectos, rnós t~stéri­
':o y ei tm¡es cortos. :a serrgrafia es un bue;, 
recurscx con e!lo deducimos inrned1atarnen­
ip que esle método ssría insui1ciente en el 
trn.ie de los folletos y además resu!taria mu­
cho más costo. 

En el cmo del Museo del Templo Ma­
yor. :as circunstancias con respecto al presu­
pueslo no son muy estrictas, ya que al pare­
cer, y de o cuerdo a la importancia que e CAPITULO 4 /0ESARROllO METOOOLOGICO DEL DISEÑO 

tiene este museo en nuestra cultura, el subsi­
dio que recibe del INAH es suficiente no sólo 
para mantenerlo en e~celentes condicio· 
nes. sino también poro cubrir lo concernien· 
te a :a pJbiicidod de una manera razona· 
ble 

r~~· 11cy que oiv.dar que el Museo del 
l (;: r.p!o lv',ayor tiene inclusive a su cargo otra 
zorin arqueoióg·ca ubicado en Tlatelolco, 
ounque por suouesto hay que tener en cuen· 
to o Je o nod e le ogroda gastar más de la 
:;ue,·:a ,, 1K1 ern'e :ust1f.cación pertinente o 
tW<J ni:;c;~s1aud Lir~¡ente poro elio.• 

4.4. Realización de la campaña. 

4.4.1. Modelos y verificación (aprobación 
de un di:eño). 

A r~J:'l'.-'.11J'.JC Cn :,0 p1e:.ienkJn lcis boce­
Tc:c :xT1r;rer,s:vc: cerJ'os propue5fasgráf1cos 
porc1 !o con1por\c¡ pul.)'¡c,taria Só:Gmente 
oeró api•rncb una de ¡-,l!as en el diseno de los 
rneli'oS imp1ei0s, s n embargo es importante 
rnos•ror ambas so!uc1ones corno olternati· 
vos. ya que los dos pueden funcionar para 
los f1;1e) requeridos 

~·\ "\ _..\ 
'4/ f;J,! tJ/ 



Boceto de la segunda propuesta 
gráfica: 

Aquí se utilizan imágenes que son to­
toin:ente del dominio público como el Ca­
!endorio Azteca y los caballeros Aguilo; tam­
bién se recurre o los oros rojos que simbolizan 
a los del Templo Rojo. 

Este boceto se expone como la segun­
da propuesta gráfica de la compaña. 

Cab·? ser1olor que se llevaron a cabo 
·jvcnte lo etapa de bocetoje diversos en­
'.:u8stos enfocadas principalmente hacia los 
r:i,\;s pero sin dejar a un lodo la opinión de los 
DocJres de fomilro. De los diversos bocelas 
reo'.izad'.is se fueron extrayendo los imáge­
nes colores y d1siribuc1ón que causaron ma­
l 01 nterés en el receptor. 

Sobre estos bases se fueron constru­
·;<?r .. jo y moldenado todos los bocetos, hasta 
1'egor a rn dos propuestos finales que aquí se 
~:-: 1_;~stron 

Entre los opiniones que más destoco-
1I: hoc:o este boceto fueron la familiaridad 
·:0:1 lo imagen del Calendario Azteca, la 
ach1iora·:ión y curiosidad ante los Caballe­
rc·s Agura y. algo muy interesante. algunos 
r1f101 aseguraron que lo imagen en general 
;es reccrdobo o sus libros de texto. 

~~ "~ "~ 
'11/ "' 

.. ~~ ........ 
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dad que presenta al implementarlo en los 
diversos formatos de los medios. requiere de 
una estructura que sea dinámica. sencilla y 
o su vez funcional. 

En este caso. resuito problemat1co jus­
tificar uno misma imagen en los diversos 
formatos con uno retículo muy complicada, 
ya que aunque es posible, también se pre­
senta completamente afuncional Con lo 
reticu!a de cuadros se puede justificar co­
rrectamente el diseño maestro en conJUn­
ci6n con el formato y el diseno delos medios. 
fac111tando a su vez el manejo de las escalas 
con respecto a sus tomo:1os reales 

e) la 11/Jogrofio. Lo 11pografo emplea­
do pertenece a dos fam1:rn diferentes Por 
u~ lado, la frme ·Museo del remplo Mayor" 
'?5tó comtituído por uno Alberlu: Medium 
que fue seleccionada por ser :O suf1cientf:­
mente formol pera no romper con la estob1-
l1dod y sobriedad del rruseo Por otro bdo. 
aunque ei museo no cuenta con una t1po­
grofia establecida.generalmente la que ut1-
l:za en su publicidad es de iipo forrnai. Lo 
/1lber1us Medium no es muy rígida. es lo 
suficientemente sena y actual y puede ser 
perfectamente leg'ble por les niños de entre 
ocho y doce años sin llegar o tornarse infantil 
para los padres de fomil:o 

La segunda frase complementaria, es 
dec,r, "Tesoro de tus raíces". está constituida 
por una Daw Casi/e El estilo de esta t1pogro -
fr:i es casual porque tiene lo función de 
otorgar al diseño una i~tención más libre y 
iresco adecuado prno el tipo de receptor. 
Es importante que esta tipografia sea llama­
tiva porque debe ejercer la fuerzo de aten­
ción suficiente hacia el receptor (especial­
mente hacia los niños), ya que el mensaje 
que comunico pertenece a la parte de 

mayor peso que compone al mensaje escri­
to, es decir al slogan. 

·resoro de tus raíces· es un slogan crea­
do especialmente para subrayar lo impor­
tancia que el Museo del Templo Mayor tiene 
como testimonio histórico dentro de la cultu­
ro mexicana, hace notar que efectivamen­
te es un tesoro que alberga una parte impor­
tante de nuestro pasado y de nuestras raíces 
hmto antes de la llegada de los espoño!es 

Es importante mencionar que el juego 
de palabras que conforman o este slogan 
í u e ron seleccionados cuidadosamente para 
el receptor primario (los ninas), según los 
característicos generales obtenidas por me­
rJio de la investigación bibliográfica y qce 
nos revelan su gran inquietud y atracción por 
!os casos misteriosas, por los tesoros, y en 
especial por los que pertenecen a la historia 
de su propia cultura. de sus propias raíces 

La tipografio en general está manipu­
lada paro tener un impacto agradable a 
nivel visual y a su vez p1opicior la integrocién 
de ambos familias tipográficos. utilizando 
para el:o un mismo trotam:ento en cuanto a 
color. efectos, ¡ustificoción geométrico. 
outline. y simetría. 

Finalmente la tipografia ha sido reo~o­
do y equilibrada con uno pleca formado 
por aros rojos que corren por lo parte inferior 
de cada frase; cado aro. al igual que cado 
letra, tiene un autline negro paro armonizar 

museo y es una de las construcciones más 
llamativas por su colorido e importancia, 
cualquier persona puede asociar rápida· 
mente las plecas del diseño con los aros de 
este recinto 

dJ lo rmogen Consto de dos elemen­
tos, el fondo y la figuro central 

El fondo está representado por la obs­
tr acción de un mural que se encuentra en el 
recinto de Tlaloc. uno de las principales 
crdoratorios del Templo. Este mural, además 
de ser uno obro de arte. agrupa una diver­
sidad de connotaciones y simbolismos de los 
más importantes sobre la culturo azteca. Sus 
elementos son muy senci!los y en deterrnina­
cios puntos. se tornan d1iusos y confusos por 
el grado de deterioro en el que se encuen­
tro Dentro del museo existe uno replica que 
permite admirar su composición generolcon 
:noyor detalle. 

Es uno imagen muy interesante, ya 
que cabe mencronor con gran admiración 
que su iorrnoto original equivale a la propor­
c1ón exacto de una película de 35 mm., por 
10 que no t1.No que ser forzada para que 
coincidiera con el formato del diseño crea­
do Es 1rnpos;b!e dejar de subrayar el grado 
de perfección creativa que debió tener el 
ori1slo que creó esto obro, utilizando por 
sensibilidad propio un formato que en la 
actualidad es considerado como uno de los 
:nás perfectos. 

con el conjunto tipográfico. Estos aros están El segundo elernenio figura es la ser-
representondo \'evocando los símbolos c1r- pienie que se justifico al centro del diseño. 
culares de color rojo que forman parte del 1, Quién que hoyo estado en ei museo no ha 
edilicio C conocido como Templo Rojo y vistoloscabezosdeestosserp'entesporcasi 
que se cree estaba dedicado al dios todo la zona arqueológica?. Aún más. bosta 
Huehueteoil (dios viejo) este edificio puede con posar por lo calle frontal del museo, 
ser admirado en la zona arqueológico del para poder admirar algunos cie ellas 
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La serpiente fue rediseñada en suco· 
lorido y forma. respetando por supuesto su 
escencia importante; elcuerpofueestiltzado 
para que se observara más largo y en pers· 
pedlva sin exagerar demasiado para no 
caer en la deformación. Gracias a este re· 
curso, la serpiente crea una tensión visual 
entre el final de la primera frase y el princ1p10 
de la segunda. impulsando al receptor a 
que recorra el diseño completo de manera 
natural y relajada. permitiendo a su vez con· 
templar los detalle; de la ccmposición total 

e) El color: La tipogrofia aparece en 
color blanco con outline y con un efecto de 
sombra. ambos de color negro para que 
puedo destacarse fácilmente el texto del 
fondo 

Los plecas 'ºn de co!or rojo porque 
&vocar1 ai Templo Rojo. porque es un co'or 
!lan1oi1vo por excelencia y en gran medida 
para los nirios, porque tiene una fuerte 
simbología en las culturas precolombinas (en 
este caso la Cultura Azteca) y muy importan· 
te. porque en el coso de estediserio realza el 
impacto de la tipogrofio y de la serpiente 
sobre el fondo 

En cuento al muro. sste tiene un de­
gradado que va del tono café al tono a2ul, 
con ello se incrementa el realce del diseno 
en general ya que el muro 01iginal solo tiene 
unas cuantos vestigios de color. pero ode· 
más su iunc1ón consiste en reatar los ele­
mentos de lo compos:ción y nunca competir 
con e!!os. Tanto el tono caié como el ozu: 
que se utilizan. son lo suficientemente terro· 
sos y discretos como para facilitar la 
iegrbilidad del texto y el impacto de la ima· 
gen. ya que estos ultimas tienen colores muy 
bril!antes y !!amativos. 

Las tonalidades de la cabeza de la 
serpiente fueron retornados de las orig:nales 
que posee la escultura. pero en el cuerpo se 
agregaron los tonos roj~os. amarillos y azules. 
siendo este último el que más predomina 
permitiendo crear un contraste con el rojo 
de las plecas. Bajo el cuerpo de la serpiente 
se creó una sombra que le da espacio. 
drnensión. perspectiva y realce contra el 
fondo 

El trutamiento que se le dó o todo lo 
f;guro pernte realzarla, ya que de ser utrirn­
da su tonalidad y formo original hubiese sido 
!oralmente confundida con el fondo por so 
toral:dad gris y su textura de roca 

Hay que destacar también el 
simbolismo que los co:ores tienen. particular­
mente en este caso en que todos se re'acro­
nan con la cultura prehispanico. por ejem­
p:o. el tono café nos remite inmediatamente 
a algo antiguo como los códices. el azul 
representa el agua y la vida. así como ar Dios 
Tloloc y el ro¡o represento o la guerra y al Dios 
Huitzilopochtli. Por otro lado. !os colores blan­
co y negro eran muy usuales en todas sus 
representaciones y estos inclusive poseían 
d:ver:o; sin·1bolismos 

lo del dis•sho w g8nGro!. 
r1r;ce que la relación de identidad existente 
en1re este y el mu5eo se torne muy estrecha 

4.4.J. Solución: Aplicación del diseño para 
los medios impresos en Ja campaña del 
Museo del Templo Mayor. 

Cor'10 daros gsneroles. es importante 
se:iolar que el diserro rGoestro es ap!!cado 
sobre fondo negro fonio para resaltar lo 
imagen. como para conservar un poco el 
misticismo que encierra a la Cultura Azteca. e CAPITULO 4 /DESARROLLO METOOOLOGICO DEL DISEÑO 

Poro la composición del diseño de los 
medios. se util~aron algunos otros elementos 
auxiliares. 

Franqueando la imagen principal se 
util:zaron unos elementos en forma de hue· 
l!os alineados entre sí. Estos elementos son 
también muy característicos de los códices 
aztecas y que representaban el camino re· 
corrido en sus peregrinaciones. 

En el diser.o. estas elementos tienen 
var,as fwnciones. que son ia de dar equilibrio 
a le imagen principal utilizando inclusive la 
sim¡,trío. dar uno apariencia relajada y de 
movimiento a lo composición, llamarla aten· 
cró11 del n1ño y, estrechar aún más la relación 
entre el museo y el diseño en general. 

Se utiliza además una tipografia se· 
cundar10 paro los datos generales sobre el 
mu;eo. como lo dirección. el horario y otros 
datos importantes Esta t1pografia es una 
Avalon bold y fue seleccionada por su alto 
grado de legibrlidad y sencillez; es maneja· 
da en blanco paro que contraste con el 
fondo regro y, en algunos ocasiones. en las 
que no puede ser utilizado el fondo negro. se 
uti~iza en color roio sobre blanco poro armo· 
nizcrla con :as pler:as del diseño maestro y 
pera ournentar su atractivo 

Por último. hay que señalar que todos 
ios d1senos de ios med:os están justificados a 
esco!a del a 100 con uno retícula cuadricu· 
loca de 5 mm. por lado al rgual que en el 
d:s::ño maestro 

f1\ 
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4.4.3. Solución: aplicación del diseño poro 
los medios impresos en lo compaña del 
Museo del Templo Mayor. 

Prensa 

aJ Anuncio de revisla. 

;'•TU se publicado en la revista Padres 
e liijos t.·· pDrJ rK1 :n 1por con un formato real 

:, 1 !6 cm. El diseño aqui pri:?sentado es 
1i,-::1i:·r~ci: o! tamaño real. 

[sto ¡us:,ficado con uno simetría infor· 
mal 1 ·::r; base o uno reticuio cuodriculoda 
>' ; • ···; r•or :odo sobre su tomJño real. 

·~·.:c-:·,10 con un óreo de 5mn1. disponi· 
: .. ·n:•:J ¡;oro e! encuodanado de la 

'º l 

rj '.e.~o se representa aqui en su for· 
· :i pero .~oyqueser1o:ar que requiere 

· rstose '·ºsangrado) de aproximada· 
.·.,·e:~ rn. porlodoquedebeespeciíicorse 

•;'1 e-' c;·g r.0 1 n1e::::ónico poro cuestiones de 
J-J ;-=:~. 

~cJ 1~.f Jí;110i::.:1on que 5e /1ciuye eri ei 
.: e .··~ •2'1ere o datos gereroles del 

1~ u 110 su ubi·:oción v :os Oías de visito. 

J: .l:i:-r'. ~e O;Jregon !D5 legJles que 
r:E<'..:~SJ':C') e;--1 cualquier diseño; en este 

>T< ~t~· r.:<.1:-.::t=::e:1 ic:.s l,Jgot1pcs del Consejo 
Nacional poro lo Cultura y los Arles 11 del 
Instituto Nacional de Antropología e Historia 
,:ol r.~ SSi

0

:Cl!Jr C;'J':: t:s7CS dalos ~·C•1 agrega­
j.~',S; :n c:J ·.J.J v·<i Cl':- !e.is ciiS.<?~1os c~e :0s rnedim 

''·P'·.?~U~ 
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• dirnño prna página 

b) anuncio de periódico. 

SJ ternario real es de 36 x 26 cm. ya 
es:e es el formato de página completa 

:J'/·ccJc, poro lo publicidad en el periódico 
El Nacional El diseno debe ser colocado en 
~; ~'J· '.J i;;.por. 

Uo ¡di1criao en su tomar.o real so-
::·· •etiCU!a de cuadros que miden 5 
¡1' r',(:r :.Jdo. 

º' or,•Jr·cio se publ;corá en color paro 
d•<toqJe más. yo que como sabemos 

'.I •: 71' :·r po:te de! contenido del periódico 
;:" · ..-1 t/1Jnco y negro. 

n rnejo d8 color en el diseno se 
·• ~:~rT1ento además con el formato de 

¡. : T· : completo y con lo óptima calidad 
·Y· :' .c:~;:ór, aue actualmente oueden ob-
t-2· ce~iódcos. 

é:¡ e: ·Coso de este medio impreso. no 
· .. ,,~·c:'.lr;o considerar un órea extra para 
·'>:~:e¡ técnicas como rebases. suojado 

•. 1 J.cuJderr.odos yo que el diseno simple­
:1 ' .• te 0; coi0codo denlro de! formato que 

~::.ep e! periódico, el cual tiene ya esta­
r:i-: :. ]os s1.:¡ propias medidos. 

~:·, camt•io si es muy importante que el 
',J ' .JPG de nuestro diseño sea proporcional 

el f);n1ato del pe1iód:co asignado para 
puc: ·1c·1'JOd, y por ello es importante subrayar 
r¡v- e: ciiseño (aquí representado a escala 
;.':e(·: ~rnall tiene el tarr.oño correspon­
'.J ·c·-:e .;'formato del periódico. 

de periódico ¡; o:oerio también incluye la inforrno-
c:: ,., r ::.s legales requeridos. 
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Publicidad de Respuesta Directa. 

a) folie/o. 

Su tomo1o reo: f·/tsind:do es de 2 J ::, 1 

28 cm so:o cLienfo c,;n L.;:1 do!~,iéz justo r>:x 
ia rnitad creando ur il!'mn:c d2 :.; 1 :1

: 5 
en y formando cuci1: ci l:ircoj d':.cc1·t:· .:..­
oora información do-,H~:enos. :cJ r'c<::n 
'o contropcrtad1J 

El fo11éfú. por ó :cmlo. q0:,:J~1 ' : '" · 
po; ambos coro~. Det·e:-nos cu13,~J 1::· _;' :~ .. , 

b10n q:Je hoy que: de1,u: Jn fGIYJ39 C') r.:,,·:·; 

iadú del fo/,1eto paro c'u .. ~:stic:~ 13s rn? ~ 

Porlada: En 'o pc:todo s0 ,r,rec¡rc1 •· 

d;:er\o poro la cm1p::;1iJ con lo ·:r:or¡e:: ,· · · 
1egaies corno lo dirección y :'es :oc::).;,; 

rmoetondo ei tcndo ~le co)or negro 

Conlrapotlada:Poro la cc.1:1apJr7o·jc1 
se o;ignan nuevamente en el área inle:rn •¡ 
Justificado ai centro. los logotipos y el lugar y 
fecho de lo real1zoci6n del folleto 

linees de corte 

/ 
nneo de doblez 

/ 

~ sang1ado 
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Imagen central: Esta es la parte más 
!!amativa del diseño del folleto. Se trata de 
una olla con mascarón de Tia/oc que posee 
colores intensos que sobresalen aún más 
contra el fondo negro del folleto. 

Lo más rntereson'e de lo colocación 
de esta imagen es que ha sido trabajada 
como p eza 1ndepemiente con un suajado 
y un dob!éz esoecio! en determinadas áreas 
para que al momento de que el folleto sea 
abierto, :o imagen sol: e del fondo o manera 
tridimensiono: 

Esto es con el f;n de hacer muy llama­
tivo e interesante e! folleto (funsión de 
persuoción), sobre todo para el público in· 
fontii que concentro en gran medida su 
atención en !os cosas con movimiento visual 
y tóctii 

El recepto: s1emp:e va a recordar esta 
imagen (un aspecto muy valioso ya que se 
trata de uno de !os dos Plrncipales dioses 
representativos de: tenip!o), ya que en la 
porte inferior crntrol dre la irnagen, se loca· 
lrza un pie de pé:g1na q<Je contiene la infor· 
moción escenciol sobe el mascarón, como 
su nombre, sus medidcJS, la técnica en la que 
fué realizada, io cultura a lo que pertenece, 
(en este caso la cizteca) y, el !ugar en que se 
está exh1b1endo, es decir en el Museo del 
Templo Mayor. 

vlsla superior 

vlsla franlal 

¡~-- .,, ' 

1 

1 

1 

! 

L__ ___ _ 

vbta lateral 

~---_,·;;.-· 
-~;~ 

I 
l 

'"~I _:~ 
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lineas de corte 

- - suaje 

sangrado 
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b) tarjeta postal. 

Además de atraer al receptor. la tarje­
ta posta! tiene uno función de u1'1lidad. Su 
tamaño real es de 17 x 10.5 cm., siendo este 
proporcionci al tamrnio de hoja oficio 
estandar. 

Lo tor1eto postal está 1ust1ficodo tam­
bién sobre uno retícula de cuod1oscon 5mrn. 
por lado poro cada uno 

Está impresa por ambos lodos. es decir 
que poro el drseno de este medio impreso 
contarnos con frente y vuelto 

Ei frente de la tor1eto está considerado 
poro ser impreso en seleccón a color y se 
divide en dos partes 

En !a porte s•Jpe~1or está i~jertado en 
ella un cupón (promoción de ventas) que 
cuenta con ia focr\idod de poder ser retira­
do de la tarjeta. y se utiliza poro ello una línea 
con un sua;e en punteado desprenoible 

La segundo porte. y lo de mayor tama­
ño pertenece o lo tarjeta postal que en este 
coso muestra la imagen de un guerrero, que 
por supuesto forma porta de la culturo azte­
ca y se encuentro en exhib;ción dentro del 
museo. Obviamente. !a imagen puede y 
debe dvers1f:carse En este caso fué selec­
cionada esto imagen por su formo y colores 
llamativos y por lo interesante que resu~on 
ser los guerreros para nuestros receptores. 



Vista porsferior. Esta dvidida del mismo modo 
que ya se especificó, es decir que detrós de 
ia cara del cupón se encuentra la informa· 
c1ón correspondiente a este, al igual que la 
de lo tarjeta. 

En este caso. todo la parte posterior 
esta diseñado poro que sea reproducida 
con impresión en linea ya que solo cuenta 
con dos colores. el negro y el rojo. Hay que 
señalar que requiere de un rebose para el 
corte. 

El lado posterior de la tar¡eta cuenta 
con las partes necesario; poro cualquier 
tarjeta postal como son el área paro el 
i:mbrede correo y q~e está seña!ado con un 
rectánculo. algunas lineas paro que puedo 
escnbirse algún texto. la 1niormoción a cerca 
de la fotografia que está en la parte frontal 
y que incluye el nombre de la pieza y el lugar 
donde se encuentra. en este caso el museo, 
especificando inclusive el número de sala 
dentro de este. también incluye el crédito 
necesario para el fotografo y la ciudad y 
fecha de la impresión de la tarjeta. 

Se agregan también en la parte infe­
rior central los logotipos requeridos. 

Por último. dol l::ido derecho del for· 
mato. se colocan nuevamente los huellos 
uiil~adas como constante gráfica en todos 
los diseños de lo campaña 

lineas de corte 

cupón 

suaJe 

sangrado 

• no ser6 vófldo si tiene tachaduras o enmendaduras 

o vigente en 1995 de martes a sábado. 

• er Museo permanece cerrado los lunes 

o entrada libre loi domrngoi 

• limitado a una admisión 

o sólo será vórido en el Museo del Templo Mayor 

~ 

~ 

~ 

~ 

~ 

Caballero Azul. Folografía: Mlchel Zabé. 
México, D.F., 1995. Museo del Templo Mayor. 

Sala4. 
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moldura 
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Publicidad exf erior y de frásito. 

a) publicidad de tránsito. 

• Publicidad de estación y casetas. 
(anuncio para el Transporle Colectivo 
"Metro"). 

Sus medidas reales son de 1.80 m par 
3.60 m. y a1 igual que los demás medias. está 
justificado con medidas proporcionales a 
una retícula de 5 mm. por lado 

El anuncio será ubicado en los estacio­
nes que se especificaron anteriormente. 

Este anuncio tiene. al igual que los otros 
medios. lo imagen principal sobre fondo ne­
gro y con las columnas de huellas blancas de 
cado lodo y sobre fondo negro. 

También se incluye la información ge­
neral sobre el museo y los logotipos corres­
pondientes al costado derecho del anuncio. 

En el diseño del anuncio se toma en 
cuento el espacio de la moldura que tiene al 
rededor y que sirve para sostener el acrílico 
de protección de los anuncios impresos. Esto 
moldura tiene un ancho de 5 cm. 



Promoción de ventas 

a) comercialización. 

• Punto de venta: stand y display. 

En este dise:io se presentan dos me­
dios de la campaña juntos. es decir que la 
elaboración y el montaje se hará en conjun­
to sin restar importancia o el'iminar funciones 
en cualquiera de los dos casos 

El diseño está basado en la forma de 
una huella, igual a las imágenes secundarias 
que se han estado usando en todos los otros 
diseños para la campaña 

Aprovechando que esta es una ima­
gen muy vistosa y muy propia del tema, sería 
un desperd:cio no util~arlo para crear un 
fuerte impacto en el receptor ya que el 
estand/disploy ha sido pensado con gran­
des dimensiones. 

El estond está conformado con las 
siguientes partes dos enormes huellas late· 
ralesquefuncionon como un módulo y sobre 
las cuales irá impre;a la imagen tipográfica 
principal utilizado par la campaña; entre 
cada uno de los huellas se considera un 
espacio lo suficientemente ancho para dar 
cabida a uno persona cómodamente sen· 
toda entre ambas: esta persona, que debe· 
rá ser joven para que proyecte la suficente 
confianza al receptor, se encargará de pro· 
porcionor todo la información que le sea 
requerida. 

Entre ambas huellas y en la parte fron­
tal de estos, se encuentro empotrado el 
estand, el cual tiene dos funsiones físicas, 
una es lo de contener y exhibir diversos 

NUSWDR 
TEMPLO NAYOR 
~-

~tdM ~ éM f'WMt 
~ 

Vista lateral 

escala:1:200 
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1.- Huelle; 2.00 m de largo, 85 cm. de olio, 80 cm. de ancho. 
2.· S1i!o. 90 cm. de o!!o 
J · Personas. 1.65 m de alto. 
4.· Di1play exh1bidor: 60 cm. de largo, 85 cm. de allo, 80 cm. de ancho. 
5. · Exh1b1dor para ca riel 1.70 m. de olio Tubo de soporte 50 cm. de larga. 
6. ·Carie! de la caíl'pano SO x 60 cm Se pueden exhibir carteles de otras medidas. 
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materiales gráficos y bibliográficos que 
contegon información sobre el museo. entre 
ellos habra folletos y postales, tanto con la 
imagen de la compaña, como material de 
caracter general editado por el museo. La 
segunda funsión que tiene el exhibidor es la 
de serwcomo escritorio para la persona que 
se encuentre en el módulo. 

Por la parre trasera del display está 
considerado también un espacio tipo cajón 
para colocar documentos u objetos ajenos 
al público. El display cuenta a su vez con un 
espacio suficiente para que lo persona que 
esté atendiendo al público pueda estar có· 
moda y con o!gado movimiento de piernas. 

F1no!mente. el estand cuenta con un 
exhibidortrasero en forma de bandera y con 
soportes tubulares prna que sea colocado 
en él el cartel de !a campaña e inclusive 
cualquier otro tipo de cartel 

El material en el que está diseñado 
este medio es acri!ico de color blanco para 
toda lo hechura exceptuando el exhibidor 
de carteles, el cual también lleva soportes 
tubulares de metal 

El siand puede ser ensamblado y 
desensamblado fácilmente para su trans­
portación. 
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lineas de corte 

su aje 

sangrado 
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· especialidades: 

1. · f?ompecabezas: Esta especialidad fun­
cio11a como un juego de entretenimiento 
poro el receptor 

Sui med!dos reales son deltemaño de 
uno ho¡o corta, es deCi! de 21.5 x 28 cm .. Al 
igual que los demós medos. este también 
esró jusMicodo con una reticulo cuadriculo· 
da de 5 mm por lodo a 1u tamaño real. 

El rompecabezas se compone único· 
me~te cJe la imagen pr;ncipal de lo campa­
na con las huelim a ornbos lados y con los 
logotipos centrados en la parte inferior ya 
que debido a su función no requiere de otros 
datos y ademas. se le otorga total importan· 
cia a la imagen y al rrensa¡e poro que el 
receptor !o teriga presente 

El rompecabezas lornbién requrerede 
un rebme paro cuestiones de corte y el 
suojado especiol que debe emplearse para 
que pueda separarse en prezm 
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2. - Envase de plástico: Sus medidas reales 
sonde31 cm. dealto(conpopote)por4cm. 
de radio. con una circunferencia total de 8 
crn y un contenido aproximado de 1 litro. 

Esta especialidad. tratandose de un 
objeto tridimencionol. tiene principalmente 
dos importantes funciones, la primera es la 
de recordar y transmitir el mensaje a cual­
quier lugar donde sea llevado. 

La segundo función es de carácter 
fisico ya que permite transportar con como­
didad cualquier t¡po de liquido a cualquier 
lugar. siendo además un envase muy atrac­
tivo para nuestro receptor que puede utili­
zcrio en el colegio o en otros sitios importan­
tes para la campaña a los que sólo puede 
llegar por su propio conducto 

El envase lleva impresa la imagen de la 
campaña a color sobre su superficie ciITndri­
ca y abarca todo el cuerpo del recipiente. 
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lineas de corte 

linea de rebase 
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3. - Cartel: El cartel de la campaña será 
expuesto principalmente en el espacio asig­
nado en el estand 

Sus medidas reates son de 50 x éJJ cm. 
y está justificado sobre uno retículo cuodri­
cu!orlo de 5rl'm. por lodo sobre su tamaño 
l"!CJ! 

El cartel también requiere de un rei)a­
~e pu~a e! corte o 1ef1ne f;no! 

En el co1el se r;onsGNO también lo 
imagen pr1ncipo: de la compo~a al centro. 
con tas dos co!urnnas de hue'ios en cado 
:oda y con los dotes rec1uerid0s en io parte 
inferior central\'. por ÍJl~nno. tornbien en lo 
porte i11ferior. se ercuent1011 tm !ogot,pos 

El co~e! contiene sólarne:1te estos da­
los paro no sotvor ol receplor de 1nformo­
ción wuo!. es'o es con ei fin de que cuando 
este sea observado. e: receptor puedo rete­
ner lo información de rnone101encilk1 y corr­
ciso. 



b) planes de promoción de venias. 

- Cupones: de premio grafuilo. 

Sus medidos a escalCJ real son de 10.5 
crn d0 largo por 5 cm. de ancho. Está 
ju~t1f1codo o tornar.o reol ~cibre uno retícu!a 

ci.;odricu:odo dr~ 5 mm oor lado 

Vista frontal: En r";t;:, caso. corno el 
n.po:i tiene una dimens:ór' pequeria. sólo se 
:Jt1l:w lo tipografía de lCJ :magen pnncipal 
con !o p!eca di? rno:. ro¡o:. 

Paro 01 for,do s~J uHiza sólo un frag· 

l"''r:to del muro! dr; lo 11mgen principal ya 
(i'.1r' de estur corr,pleto coreceria rle total 
c!ur1dod en e~tos c~:rne1!s::.l11E-s Con el frag· 
mor.to cJel rmrmi se rog•a continuar con el 
E·:til::i del d1ss~o. rrcsp~tundo inclusive el de­
cyo'.Jodo que vo clel color café o! co'.cr azul 

la image:1 p:inci¡;ol só!o abarca una 
.r ;i_:r t;? del cuerpo del cupón ya que se asigno 
1;r~ r;spoc10 11arn el !wfo izquierdo poro 
1:fonnoc16n ~stu constn de los logotipos y 
dr~ lo ·.¡u!:rJPZ qu~ kw: el cupón la inforrna­
r;ió11 está co!ocodo sobre fondo negro y se 
:·1r-~:.<O tombién tJiK1 coi',._.·rrir.a de huellas. 

Vista tra:era: El cur;ón i11'juye en lo 
¡J(H1(: trmero le idormu-:.:16n !egoi que ~e 
:·~::.Ji,'G~G. somo !ci y los r13quisitos 
q:YJ ~~:1~¡e e! mus00. 

Esto nforrnoción está merita con lo 
t¡pogrofia secundario (ovolon) con un 
puntaje suficienternent1.:; grande. de color 
tJ!rmco y sobre fondo negro. 

lineas de corte 

1ebase 

lineas de corte 

1ebase 

vislo hontol 

• no será válido si tiene tachaduras o enmendaduras. 

• vigente en 1995 de martes a sábado 

• el Museo permanece cerrado tos tunes 

• entrada libre los domingos 

• limitado o una admisión. 

• sólo se1á válido en el Museo del Templo Moyoi. 

visto trasera 
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4.2. Planeación de la campaña 
publicitaria. 

1- Conientario de la Profesora Alicia Viesca 
Segura 1efe del Departamento de Difusión 
cu:turo¡ 

4.3. Organización de la campaña 
publicitaria. 

1 - Gese!! El Niño de 5 a 10 f\ños. p. 184. 
2.· Gesell op. cit, p. 205. 
J- lbidem. p. 213. 
<l -lbidem p. 186. 
5. · lbidem. p. 220. 
ó. - ibidem. p. 226 
7. · Ibídem. p. 231. 
8.- lbidem. p. 220. 
9. · Gesell. El Adolescente.de.lüa lMños. p. 
62 
10.· Gesell: op. cit. p.77 
11. - lbidem p. 86 
12.· lbidem. p. 111. 
lJ- lbidem p. 118. 
lil.- lbidem. p. 119. 
15.- lbidem. p. 133. 
16.- lbidem. p 149. 
17.- !bidem. p. 155. 
18.- lbidem. p. 130. 
19.- Cunningham: Trabajar .cooJos.fladces.... 
p. 3. 
20.· Cunningham: op. cit., p. 61. 
21.- Castellan: Lo.Eamilia. p. 86.• 

Citas textuales del capítulo IV. 
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Conclusiones. 
Después de haber efecfuodo uno inves­

tigación metodológica y de haber realizado 
el diseño creativo de los medios impresos, 
como porte de la campaña publicitaria diri· 
gida al Museo del remplo Mayor. se conclu­
ye satisfactoriamente el objetivo planteado 
al principio de este trabajo, podemos com­
probarlo porque es posible percatarse de la 
g1on importancia que lienen los medios pu­
blicitarios poro efectuar cualquier lipo de 
publicidad, y en especial lo de uno compa­
ña publicitario. 

Comprendernos con claridad que uno 
compaña está formado por medios publici­
tarios, que en este coso fueron los impresos. 
Esto nos muestro lo gran diferencio que existe 
entre Jos medios impreso y los medios 
audiovisuales en su porte creolivo y de pro­
ducción; y nos dejo ver claramente lo impor­
tancia que ambos tienen dentro de lo publi­
cidad. 

Sobemos los característicos generales 
de los principales tipos de medios y los 
subdivisiones más importantes que los con­
forman; en el coso de los medios impresos 
pudimos profundizar más en lo investigación, 
1 eniendo cloros los significados y objetivos de 
lo publicidad de respuesta directa, promo· 
ción de ventas, prensa y publicidad exterior. 

También sabemos que es imprescindi­
ble hacer uno selección adecuado de los 
diverso medios o nuestro disposición yo que 
codo uno de ellos tiene uno función especí­
fico que proporciono diferentes resultados; 
codo uno de estos resultados infiuirá en el 
éxito de cualquier compaña publicitario. 

Así mismo, la investigación ha podido 
mos'rarnos lo manera en que se originó la 
publicidad y también las diversas !unciones 
que desempeña en las áreas en las que se 
desenvuelve, otorgandonos con ello una 
visualización general sobre algunos aspec­
los que conforman a otros ramos, corno por 
ejemplo la mercadotecnia o las agencias de 
publicidad; osi también se señalaron diver­
:.os ciencias que participan de manera im· 
portante en lo publicidad corno es el coso la 
psicología, la sociología. lo antropología y lo 
economía, entre otras. 

Por otro lodo. los datos expuestos en 
8Ste lrobojo, tanto te611cos como creativos, 
representan una fuente bibliográfica de gran 
'!Olor poro los estudiantes interesados en la 
campaña publicitaria, e inclusive, la investi­
gacion general de los datos resulta ser pro­
ductivo también para las personas 
involucardas en el ramo del diseño gráfico 
que estén interesadas en el terno.• 

CONCLUSIONES e 



Bibliografía. 

- ANTRIM, William H. 
Publicidad. 
México. Editorial McGraw-Hill de México. S.A: 
de C.V .. 1981. 

-BREWSTER Judson. Arthur. 
Introducción a la Publicidad. 
México. Compañía Editorial Continental. S.A. 
de C.V .. 1988. 
Decima primera impresión. 

-CADET, André y Cathelot, Bernord. 
La Publicidad (Del Instrumento Económico 
a la Institución Social). 
España. Editorial Hispanoeuropea. 1971. 

-CASTELLAN. lvonne. 
La Familia. 
México. Editorial Fondo de Cultura Económi· 
ca, S.A: de C.V, 1985. 

-COHEN, Dorothy. 
Publicidad Comercial. 
México. Editorial Diana.S.A .. 1986. 
Quinta impresión. 

-CORDOVA Villar, José Luis de. 
Teoíla y Aplicaciones del Marketing. 
España, Ediciones Deusto, 1972. 

-CUNNINGHAM. Cliff. 
Trabajar con los Padres (Marcos de Colaba· 
ración). 
España, Editores Siglo XXI de España. S.A. 
1988. 

-Diccionario Porruo de lo Lengua Españolo, 

e BIBUaGRAFIA 

México, Editorial Porrua S.A., 1986. 

-Enciclopedia Salvat Diccionario. 
México, Salvat Editores. S.A. de C.V .. 1976. 
Toma 10. 

-FAU, René. 
Grupos de Niños y Adolescentes. 
España. Editorial Paideio. 1975. 

- GESELL, Arnold. 
El Niño de 5 a 10 años. 
Argentina, Editorial Paidos S.A.1.CF .. 1972. 

· GESELL. Arnold. 
El Adolescente de 1 O a 16 años. 
Argentina. Editorial Poidos S.A.1.CJ .. 1972. 

-JOANNIS. Henri. 
El Proceso de Creación Publicitaria (Plantea­
miento .Concepción y Relaciones de los Men­
sajes). 
México. Editorial Planeta Mexicana S.A. de 
c.v .. 1990. 

· KEMP, Jerrold E. 
Planificación y Producción de Motenoles 
Audiovisuales. 
México. Editorial Representaciones y SeíVi­
cios de lngenierio S.A., 1973. 
Segunda edición. 

· KLEPPNER"S. Otio. 
Publicidad. 
México. Editorial Prentice Hall Hispanoameri­
cana. S.A .. 1988. 
Novena edición. 

··MATOS Moctezuma. Eduardo. 
Guía Oficial del Templo Mayor. 
México. Editorial Salvat Ciencia y Cultura 
Latinoamérica, S.A. de C.V .. 1993. 

-MATOS Moctezuma. Eduardo. 
Obras Maestros del Templo Mayor. 
México, Editorial Fomento Cultural Banamex. 
A.C .. 1988. 

-McDANIEL. Car!. 
Curso de Mercadotecnia. 
México. Editorial Harla. S.A. de C.V .. 1986. 
Segunda edición. 

-McGAHERAN. Joseph. 
Campañas de Publ"rcidod. 
México. Editorial Acrópolis. 1948. 

-MORGAN, Jim. 
Marketing para la Pequeña Empresa de Dise­
ño. 
España. Editorial Gustavo Gili, S.A .. 1986. 

-MUNARI, Bruno. 
¿Cómo nacen los objetos?. 
España. Ediciones Gustavo Gili, S.A. 1983. 

-MUÑOZ. Juan Carlos. 
Una Visita al Templo Mayor. 
México, Editorial Salvat Ciencia y Cultura 
Latinoamérica, S.A. de C.V .. 1993. 

-OWEN, William. 
Diseño de Revistas. 
México. Ediciones Gustavo Gilí de México, 
S.A. de C.V .. 1991. 

-SANCHEZ Guzmon. José Ramón. 
Historia de la Publicidad. 
España, Editorial Pirámide. 1976. 

· TURNBULL, Arthur. 
Comunicación Gráfica (Tipografía. 
Diagramación. Diseño. Producción), 
México.Editorial Trillas. 1990. 
Segundo edición.• 


	Portada

	Índice General

	Introducción

	Capítulo 1. La Compañía Publicitaria

	Capítulo 2. Los Medios Impresos

	Capítulo 3. El Museo del Templo Mayor

	Capítulo 4. Desarrollo Metodológico del Diseño

	Conclusiones

	Bibliografía




