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La empresa Sistemas de Exposicién ha utilizado, como
parte de su publicidad, soportes basicos, como folletos, carteles;
ademas de anunciarse en la Seccién Amarilla y por internet.
Actualmente sus expectativas se dirigen hacia algtn tipo de
publicidad que rompa con los medios tradicionales.

La evolucién de la tecnologia ha llevado a la utilizacién
de herramientas nunca imaginadas; una de ellas son tarjetas
telefénicas en vez de monedas (dinero fraccionario), para poder
hablar en un teléfono puablico.

La utilizacién de dichas tarjetas ha solucionado el
problema de muchos usuarios que, al no tener cambio, preferfan
no hablar a perder su dinero; asi este sistema cuenta con un
registro de tiempo de acuerdo a las llamadas, en el que se va
descontando el crédito utilizado.

Estas tarjetas han tomado un aspecto comercial con el
diserio decorativo o publicitario empleado en ellas. El aspecto
estético se ha determinado por los elementos de diseiio

manejados en cada una de las colecciones o composiciones,

las que han llamado la atencién de un gran nimero de
coleccionistas, interesados en reunir el mayor nimero de ellas,
sin importar si tienen crédito o no; conocer los diferentes tipos
de chips (microcircuitos), el tipo de impresién y otras diferencias
que alteran el costo real de la tarjeta dentro de una coleccién.

Dentro de las colecciones se han impreso temas nacionales
e internacionales, como esculturas, artesanias, paisajes, actores
famosos, pinturas y hasta de algin acontecimiento importante;
tal es el caso del Mundial de Frincia 1998, en el que cada pais
tuvo su tarjeta; Gltimamente las empresas han considerado
este medio para manejarlo como parte de su publicidad, ya
que el tiempo que dure el crédito de la tarjeta se promocionard
adicha empresa.

INTRODUCCION

Este nuevo enfoque nos da la pauta para proponer ese
medio como parte de la publicidad de Sistemas de Exposicion,
por lo que se requiere para la realizacién de la tarjeta un diserio
atractivo, que llame la atencién del receptor por medio de su
tratamiento, formas y colores, que en conjunto sean agradables,
vistosos y que en general se integren los elementos de manera
congruente, ya que los disefios empleados en las tarjetas que
contienen publicidad en su mayoria no cuentan con los
elementos estéticos necesarios para atraer la atencién del
publico. A esto podemos afiadir un elemento adicional, como
informacién de los servicios que ofrece, un calendario, o bien
alguna promocién que estimule a los consumidores a conservar
la tarjeta no sélo por el tiempo que dure el crédito de ésta, sino
por un periodo mayor.

Este problema no afecta en ningtn aspecto a la empresa,
tanto en lo econémico como en sus politicas internas u
organizacionales; con esta propuesta, se ayudara a incrementar
el mercado al dirigirse tanto a consumidores reales como
potenciales, para que conozcan maés a esta empresa y lo que
puede ofrecerles en cuanto a sus servicios y a la calidad de
éstos.

Para llegar a la solucién de cualquier proyecto se requiere
de un esquema de trabajo, el cual nos guiaré de una forma
ordenada y especifica, tanto para la investigacién como para
la realizacién del proyecto; asf, es mas facil seleccionar la
informacién y no divagar en otra que no nos lleve a nada en
concreto.

Todo proyecto surge de un problema o necesidad, por
lo que es primordial conocer en primera instancia su entorno;
en este caso la necesidad especifica es de la empresa Sistemas
de Exposicidn, por lo que es indispensable conocerla desde sus
origenes y su desarrollo, para asi determinar el grado de madurez



v desemperio dentro del sector empresarial. También se debera
informar acerca de las actividades y productividad con sus
divisiones y especificaciones de cada una de ellas. Otro aspecto
que se debe considerar es la organizacién interna, asi como su
filosofia y expectativas de desarrollo; este tipo de informacién
es importante porque guia el proyecto a un fin determinado y
lo identifica como parte de la empresa, de modo semejante a
un espejo que refleja todo lo que conforma a Sistemas de
Exposicion.

Como tltimo punto relacionado con la empresa, es
necesario tener una referencia de la difusién v medios
publicitarios que han sido utilizados; el tratamiento v enfoque
que éstos han llevado, para asi poder determinar de una forma
mas precisa el soporte a realizar.

Se sugiere cubrir la necesidad con la introduccién de
publicidad de tarjetas telefénicas, lo que nos lleva a considerar
a la empresa Teléfonos de México. Para abordar este tema es
primordial tener presente su desarrollo histérico, desde sus
origenes hasta su situacion actual, ademas de mencionar los
servicios y actividades que dicha empresa ofrece.

Otro de los datos que no debemos dlvidar es la

introduccién de las tarjetas telefénicas, y para solucionar el

proyecto, los tipos de tarjetas y a su vez, la funcién que
desempeiian cada una de las instituciones mvo]ucradas enla
elaboracidn de tarjetas telefénicas.

Es necesario para la produccién de tarjetas, tener preséntg
los lineamientos internos de Régie Ty Telmex para el disefio en
las tarjetas Ladatel, restricciones, tirajes y costos de publicidad.

Este cimulo de infomiacién servird de base para

desarrollar el proyecto; el cual a su vez se fundamentaré en

os que propone el Modelo General

una sene de pasosy lmeam1

del Proceso de Diserio, por ser la metodologia que mas se
ajusta a las necesidades del proyecto a realizar, dividida en
cinco; a esta investigacidn se anexara el brief creativo como un
complemento, lo que proporciona mayor informacién que
servir4 para la parte creativa o seccién de bocetaje, la cual
culminaré con la preparacién de originales digitales para
finalmente realizar la produccién en serie.

Como un punto adicional se sugieren propuestas para
lograr mayor difusién; se emplean las imagenes obtenidas en el
capitulo anterior; éstas son aplicadas en espectaculares, vehiculos
de distribucién y como presentacién de la pagina web de la
empresa; la finalidad de utilizar las imagenes en el mayor ntimero
de soportes permite la unidad en los medios ademés de crear
una identidad ante el cliente.

e



ANTECEDENTES

Todo proyecto de investigacién tiene bases tedricas e investigaciones de campo; al comenzar
cualquier trabajo es recomendable informarse y realizar una busqueda previa de documentos
anteriores que pudieran ser semejantes o contar con caracteristicas de interés comun, de esta
forma se evaluia tanto los proyectos encontrados como el que se va a realizar.

Este proceso tiene el fin de mejorar y ampliar los objetivos; evita que se preparen dos o méas
investigaciones similares pero a su vez permite que éstas sean consultadas y valoradas, asf se
puede concentrar la atencién en otros puntos y enriquecer el trabajo final.

El objetivo general del presente trabajo es elaborar el disefio de una tarjeta telef6nica para
la empresa Sistemas de Exposicién con base en el Modelo General del Proceso de Diseiio; para
este caso primeramente se buscé fuentes bibliograficas que trataran en especifico de la elaboracién
de tarjetas telefénicas, asi como tesis relacionadas con el tema e incluso una metodologia
especialmente disefiada; lo tGinico que se conoce respecto del tema es que se prepara una tesis al
parecer de la carrera de Disefio Industrial que tiene como objetivo el reciclaje de las tarjetas
telefénicas, de manera que atin no puede ser consultada.

En estas circunstancias la investigacidn se basa en folletos, catalogos, reportajes, articulos
de revistas, encuestas y paginas web; de concluirse los dos trabajos seran las primeras fuentes
bibliogréficas relacionadas con el tema para consultar. Sin embargo para la realizacién del
proyecto se adopt6 el Modelo General del Proceso de Diserio, asi mismo se recurrié a la bibliografia
bésica utilizada en el transcurso de la licenciatura.




Objetivo general:

Elaborar tres propuestas de disefio para tarjetas
telefénicas para la empresa Sistemas de Exposicién
en base al Modelo General del Proceso de Disefio.



p——

_";L;

ligr eh el proyecta gréfico.

4

presa y, de esta forma,
puntos claves para

; N
' 4 G s
RN :




Logotipo de Movil Display
Je Aldvico S.A.

1.1 ORIGEN Y DESARROLLO

El curriculo de Sistemas de Exposicién, al igual que el
de cualquier persona, representa la labor desarrollada
satisfactoriamente, el nivel de competitividad con el que cuenta,
el grado de conocimiento en el &rea, los proyectos desarrollados
asi como constancias y reconocimientos que avalen la
informacién.

1600. Aproximadamente surgen las exposiciones en Europa;
Alemania se convierte en la sede de ferias, eventos y exposiciones
por su ubicacién geogréfica en relacién al continente europeo.

1977, Surge la empresa Mévil Display de México S.A. dirigida

por el licenciado José Collazo vy su hijo Francisco Collazo;
ubicada en Pasadena 17 colonia Népoles; el equipo de trabajo
estaba conformado por solamente 4 personas. En ese tiempo
la Gnica feria nacional que se efectuaba afio con afio era la
Feria del Hogar, en donde los estands se elaboraban de madera
exclusivamente. Los medios publicitarios que més se explotaban
era la televisién, radio, el cartel y los espectaculares, todos ellos
anuncios fijos; al observar tal situacién José vy Francisco Collazo
inventaron un medio de publicidad denominado méuil display;
éste consistia en una caja de madera rectangular en posicién
vertical, la cual se sostenfa con 4 patas; en el frente la estructura
estaba abierta, lo que permitia observar uno o varios anuncios;
éstos eran expuestos individualmente y cambiaban al girar un
rollo sostenido de 2 cilindros, que estaban situados en la parte
superior e inferior en el interior de la caja, ésta a su vez tenia
una l&mpara que al dirigir la luz se proyectaba por detras del
anuncio expuesto (el principio de las cajas de luz); empleaba 7
imégenes de 11” x 14" expuestas de 5 a 9 segundos. Este
medio fue muy utilizado en tiendas de prestigio para exponer
los diferentes productos; poco a poco fue empleado para las
exposiciones y ferias.

Dibufo 3 Ilines de l
estructury : del : Movil -
display, . proporcionsdo  por




£1 sistemras Movil  dJisplay
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exhibicion.

1Hesketh, Wendy. Presidente
Nacional

17-junio-2000

1982. Francisco Collazo viaja a Francia con el fin de montar
un estand que representara a México. En esta exposicion conoce
el sistema modular Octanorm, contacta con los directivos v
logra el permiso como distribuidor en México.

1985. Movil Display importa de Estados Unidos el sistema
modular Octanorm.

1986. La empresa Octanorm se establece en México con el fin
de fabricar el material y con ello evitar la importacién.

1988. Se da de alta con el nombre de Sistemas de Exposicién
S.A. deC.V,, con Francisco Collazo al frente, mientras aumenta
el nimero de empleados que trabajan en la empresa. En ese
mismo afio recibe el nombramiento OSPI (Octanorm Service
Partner International - Servicio Internacional de Socios
Octanorm); este reconocimiento califica la calidad y seguridad,
ademés de ofrecer respaldo mundial a la empresa.

1990. Cambia de razén social por Grupo Collazo Exposiciones
S.A. de C.V; desde este momento se decide mantener Sistemas
de Exposicién como nombre comercial por el grado de
identificacién que selogré bajo este nombre.

Inicia su participacién en el evento TSEA (Trade Show) en
Estados Unidos en donde intervienen proveedores, disefiadores,
inventores; se exhiben los nuevos materiales y equipos de cada
afo.

1992. Surge la AMOFE (Asociacién Mexicana de
Organizadores de Ferias), que representa a los pequerios
organizadores en fenas como fabncantes v productores de
estands. )
En el mismo ario se forma la ANGECAI (Asociacién Nacional
de Gerentes Ejecuti s v Asociaciones), esta
institucién incluye al's ubernamental; las secretarfas

empiezan a participar activamente en ferias v exposiciones;
Sistemas de Exposicion participa Ginicamente como proveedor.

Logotipo de Sistemas de
Exposicidn.

1993. Inicia la AMPROFEC (Asociacién Mexicana de
Profesionales en Ferias, Exposiciones y Convenciones , A.C.)
antes AMOFE, con el licenciado Collazo como vicepresidente
de la mesa directiva; dicha asociacién privada comenzé en el
Distrito Federal y se conforma de proveedores y organizadores;
su objetivo es dar a conocer las diferentes actividades de las
empresas, como pueden ser: organizadores, recintos, prestadores
de servicios, de montaje, de exposiciones y disefiadores de estand.
“La industria de las exposiciones y convenciones de México se
fortalece y crece de manera acelerada con gran sentido
empresarial; dia a dfa hay méas necesidad de mejores servicios,
de liderazgo, de creatividad, de organizadores de eventos més
profesionales, instalaciones cada vez mas funcionales, técnicas
més dinédmicas en la comercializacién vy mayor sentido de
competitividad”.!



México tiene el potencial para satisfacer la oferta y la demanda
de la gran variedad de empresas grandes y pequeiias, nacionales
e internacionales, promoviéndolo como el mejor destino turistico
para negocios.

AMPROFEC se preocupa por sus socios, por lo que organiza
convenciones con ponentes de primer nivel, nacionales e
internacionales, para discutir temas de interés empresarial,
cultural y social; como la seguridad en los eventos; promocionar
la pagina web de la asociacién con un calendario de eventos
anual; crear relaciones publicas con otras asociaciones a nivel
internacional; desarrollar planes de trabajo entre las empresas
expositoras, centros de congresos y convenciones, agencias de
viajes, u hoteles.

También asegura la preparacién académica, elevando el
profesionalismo con cursos y diplomados entre otros temas.
En ese mismo afo participa por primera vez en Minnesota,
Estados Unidos, en la convencién Euro- Shop, la cual se repite
cada 3 aiios.

AMPROFEC

Logotipo institucional de
AMPROFEC.

1993. Se integra a la IAEM (Asociacion Internacional de
Organizadores de Exposiciones) v ala EDPA (Exhibit
Designers & Producer Association. Exhibidores, Disefiadores v
Productores Asociados) en Estados Unidos; para ser aceptado
como miembro se debe comprobar el nivel de ventas, calidad,
seguridad, legalidad y formalidad de las empresas ya que éstas
asociaciones son internacionales y ofrecen un respaldo a cada
uno de sus integrantes.

1995, Establece oficinas y bodegas en Guadalajara para
expandir su cobertura nacional.

1997. Por tercera ocasién cambia de razén social a Sistexpo
S.A. de C.V; lo que los obliga a tener la direccién fiscal ubicada
en Insurgentes Sur 800 8° piso colonia Del Valle y como direccién
comercial cuenta con Huepac 8 colonia Magdalena Mixhuca.
En ese mismo aiio el licenciado Collazo es nombrado miembro
de la Seccién de Diseno de la AMPROFEC, la cual cuenta con
sedes en Monterrey, Guadalajara, Acapulco y Canctin;
principales ciudades en el 4rea de las exposiciones.

1997, En noviembre se celebré en Melbourne, Australia, la
VIII reunién de Octanorm, en la cual se le otorgé a Sistemas
de Exposicién el segundo nombramiento OSPI.

Inicié su participacion en Exhibitor Show en Estados Unidos,
evento considerado como la feria de ferias, éste se repite cada
afio.

1998. Gracias a la demanda, decide instalar oficinas v bodegas
en Canctin para cubrir el sureste de la republica.

2000. Exporta de Estados Unidos el sistema mévil Skyline
para su renta y venta.




Nombramiento  Ospi
otorgado a Sistemys de
Exposicion.

Actualmente cuenta con sucursales en Monterrey,
Canctin y Guadalajara; sin embargo gracias al reconocimiento
con el que cuenta ha llegado a establecer alianzas con empresas
en Acapulco, Toluca, Ledn, Veracruz, Puebla y Mérida; en éstas
2 dltimas ciudades se ha aceptado muy favorablemente; de
rebasar las expectativas, se buscaria la posibilidad de ubicarse
fisicamente.

La labor realizada por Sisternas de Exposicién ha sido
valorada por muiltiples asociaciones y empresas, las cuales le
han otorgado premios y reconocimientos a su desemperio; entre
ellos destaca el nombramiento OSPI mencionado; la
AMPROFEC afio con afio le otorga un reconocimiento por su
participacién; asi mismo clientes como Merck, Imef, y EJ Krause
le han otorgado premios por el mejor disefio de estand.




2. Octanorn es uny compainn de
origen alemin, con sucursiles en
gran parte del mundo; ésta fHbrica
vy distribuye un sistema bisado en
3 elementos metilicos (poste,
curvq y largueros) primordigles
pard 1y construccion de estructurys
moviles.

5 Meroform fbrica y distribuye 2
piezas bisicas (poste y nodo) de
luminio, acero y pve, materizl que
los hace ligeros, creq estructurys
tridimensionales hisicas, pero muy
vistosas: st niston es [ decorgeidn.

Sistemas de Exposicién es una empresa que se dedica al
montaje de exposiciones; esta actividad lleva consigo asesoria
integral, en donde se discuten las caracteristicas y elementos
que conformaran el disefio para que sea atractivo al espectador.
El servicio que ofrece puede ser de renta o venta, segin lo
decida el cliente.

Todo estand se construye con el sistema modular Octanorm;?
en ocasiones se realizan estructuras especiales, con forma de
béveda, domos, geodésicas o techos formados de tetraedros,
que en el ambito de la construccién son denominados
tridimensionales; éstos son elaborados en el sistema Meroform,®
de origen alemén. Estos sistemas, ademés de la calidad v
seguridad que ofrecen, facilitan el armado de cualquier tipo de
estructura en distintas dimensiones.

Otro método utilizado es el denominado custom, que
significa hecho a la medida; con él, Sistemas de Exposicién
ofrece tanto la facilidad como la posibilidad de disefiar y producir
estands en diferentes materiales y medidas, segin las
caracteristicas del proyecto y las necesidades del cliente,
olvidéndose del sistema tradicional; asf, se elaboran estructuras
de madera, acrilico o policarbonato.

A partir de estos tres sisternas se elabora todo tipo de
estructuras para exhibir y promover los productos o servicios de
las empresas, organizaciones e instituciones que solicitan dicho
servicio. Entre los trabajos que se realizan mas cominmente se
encuentra la elaboracién de:

* Estands. Sitio reservado a los expositores en una exposicién
feria. El tamafo varia segiin el espacio minimo que designen
los organizadores y el sistema utilizado.

®
OCTANORM

Logotipo oficial de Octinorm.

meroform -

Logotipo oficial de
Meroform.




En el caso de Octanorm, las dimensiones mas comunes son:
3.00 x 3.00 mts. = dimensiones interiores 2.93 x 2.93 mits.
2.50 x 2.50 mts. = dimensiones interiores 2.43 x 2.43 mts.
3.00 x 2.00 mts. = dimensiones interiores 2.93 x 1.94 mts.
Esta variacién se debe a los perfiles de aluminio que son
utilizados para dividir un estand de otro, los interiores deben de
considerarse si se desea incluir muebles, vitrinas, exhibidores.

Estand  tfabricado para Fuji.

* Pabellones. Son empleados por organizaciones, instituciones
o paises que requieren de varios estands individuales, que a su
vez se integren entre si, para que sean identificados como uno
mismo.

Pabellon elaborado para
Argenting.

Estand  Fabricado  para
Amscan,  Confitexpo
Guadilajara  2000.

o el A g e

Pabellon  elaborado pars Austris.



* Islas. Es un estand conformado por un minimo de 4 espacios;
en el cual se tiene acceso por todo el contorno; la amplitud
permite disefnar estructuras muy llamativas. Cominmente se
utilizan torres o disefios muy altos, con las marcas, para que
sean localizados desde lejos.

* Skyline o estand mévil. Sistema que permite transportar
facilmente un estand dentro de una maleta; su montaje y
desmontaje es sencillo y rapido, diseriado para ser armado por
una sola persona; incluye luz y gréficos. Comtinmente es
utilizado como punto de venta.

* Areas de registro. Cuando el cliente forma parte de los

ﬁl‘y///):' montido por
organizadores del evento y el acceso es restringido, se requiere

Sistemas de  Exposicion en

of Fostnal de 1y Publicidid de un area de registro, cajas, entrega de gafetes. Para ello se

2000, dispone de pequefios mdédulos de atencién, para servir a los
asistentes.

oot
I
* Senalizacién y arcos de entrada. Como en el caso
anterior, los organizadores requieren de orientar a los visitantes
en &reas extensas, asf como de informarles del lugar y hora de I ‘f
las conferencias o platicas. La decoracién de las instalaciones
se realiza con arcos de entrada, banderines, estandartes con el Conlerencias
nombre del evento, sus patrocinadores o sélo para indicar el Taberan i
numero de pasillo.

* Escenografias. Se realizan por medio de impresién digital
vy, en ocasiones muy especiales, se realizan ilustraciones.

* Accesorios. En términos generales, cada estand esta
alfombrado, iluminado independientemente e identificado con
graficos en vinil; para completar la decoracién se emplean
accesorios que resultan necesarios para aprovechar al maximo
el espacio de exhibicién, como sillas, mesas, salas, repisas, Sefializacion para  Tecno
mostradores, vitrinas, exhibidores, folleteros, muros ranurados Banca 2000.

Arcq de registro empleado

por Microsoft  para un
evento  privado.



para ganchos, botes de basura, jardineras, cascadas de agua,
mostrador- bodega, televisores, videocaseteras, bocinas.
Sistemas de Exposicién suministra todo el material y accesorios
necesarios en cualquier parte de la Reptiblica Mexicanay en el
extranjero.

“Sistemas de Exposicién estd convencido de que la in-
dustria de las exposiciones es el mejor medio, reconocido en el
mundo, para promocionar e impactar directamente y que éste
requiere de mucho trabajo para manteger el nivel que demanda
el mercado nacional e internacional”.

Arcos de entrada Jde Terra:
Expocom 2000.

4 lofo Sistemas de Faposicion, Boletin informativo ndm. 1.
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La experiencia que ha desarrollado Sistemas de
Exposicion en sus anos de labor la respaldan como una empresa
competitiva de alto renombre, entre las ocho mejores del pais;
entre éstas se disputan el mercado de una manera equilibrada;
es decir, cada una de ellas tiene clientes lideres en su ramo y
otros no tan reconocidos. Dentro de ellos también aparecen las
organizaciones y secretarias gubernamentales.

Por citar un ejemplo, destacan las companias de teléfonos
celulares: Pegaso, Iusacel y Telcel; cada una de éstas recurre a
los servicios de empresas montadoras con experiencia, por lo
que aseguran su inversién con cualquiera de ellas; pueden elegir
la mejor opcidn entre las siguientes: :

Expo Diserio Grdfico
Expoimagen
Expoquarzo

Grupo Display

MontaG

Punto de Apoyo
Sistemas de Exposicién
Skyline

Cada una de ellas ofrece, en lo general, el mismo servicio
vy calidad; tratan de innovar con estructuras y materiales, ademas
de ofrecer las mejores tarifas de acuerdo con sus posibilidades.

Sisternas de Exposicién cuenta con una amplia cartera
de clientes, la cual va en constante aumento; en cada evento
se atraen a nuevos clientes; de éstos muchos se quedan y otros
buscan mejores ofertas. Entre los clientes potenciales y
constantes se encuentran:

* Amscan

* Amstrong

* Atlas.com

* Banco Nacional de
Meéxico

* Baquia Internet

* Benotto

* Cablevision

* Canon Mexicana

* Centro de Conectividad

* Compudabo

* Data Satelital

* Editora Cinco

* Ericsson de México

* Eurotecsa

* Feiyue de México

* Femsa

* Fuji Film de México

* Grupo Papelera Ragsa

* Grupo Dice

* Impsat

* Industria de Alimentos
Dos en Uno

* Instituto Tecnolégico de
Monterrey

*Kpmg

* M-I Drilling Fluidos de
Meéxico

* Nasa Neumdtica

* Noritsu

* Norseny S.A. de C.V.

* Orbcom México

* Parmalat

* Pearson Educacién

* Pelikan

* Pemex

* Petrotec

* Pfaff de México S.A. de
CcV

* Reckitt & Colman de
Meéxico

* Reuters de México

* Sdnchez

* Sears Roebuck de México

* Siemens

* St.Publications

* Suzuki Motor de México

* Tapimundo

* Teletech

* Terra Networks

* Turner

* Universidad Tecnolégica
de México

* Vitrocrisa

Eventos en los que se coloca
la mampara para la divisién de los espacios de exposicién y en
ocasiones se organiza el evento.

* Instituto Mexicano de Ejecutivos en Finanzas
* Sport Show

* Infobanca

* Alfa Promoeuventos

* Expo México

* E.J Krause

* Grupo Comunicacién y Exposiciones

* Grupo Angeles Servicios de Salud

* Asociacion Mexicana de Cirugia General
* Quorum Consejo de Disefiadores México
* Administracién Integral de Eventos



Toda empresa o institucién, para el desarrollo de sus
actividades, se conforma de varios departamentos o areas que
trabajan independientemente, pero que a su vez se encuentran
relacionadas entre si; esta divisién organizay simplifica la
labor, con lo que se logran mejores resultados.

No existen reglas para armar un organigrama, ya que
cada empresa realiza divisiones y subdivisiones de acuerdo con
sus intereses y necesidades; en el de Sistemas de Exposicién,
en la cima se encuentra el Director General, posteriormente se
divide en 4 grandes bloques que pueden denominarse como
&rea administrativa, de produccién, mercadotecnia y ventas.

El esquema proporciona a grandes rasgos su organizacién
vy distribucién; sin embargo las reas de produccién, merca-
dotecnia y ventas realizan el trabajo que se presenta al cliente;
mientras que el drea administrativa se encarga de realizar
actividades internas de la empresa como: la contratacién del
personal, compras, pagos, facturaciones.

Para entender mejor la organizacién del trabajo, se
desarrollé un diagrama de produccién en donde se especifica
paso a paso el desarrollo de un proyecto desde que se localiza
al cliente hasta su culminacién.

Estand fbricado para Terra
Expocom  2000.

Estind  fabricado para Terra
en el Congreso Imef 2000.



Organigrama general

Francisco J. Collazo
Dirgccion General
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Diagrama de produccion

Cliente Despiece
Gerencia de /
produccién Paneleria
Cliente =——>» Mercadotecnia ——> Gerencia de €% Vendedores é:um:plp Supervisor
ventas \ lectricidad
i Sist Pintura /'
Istemas Carpinteria
Disefio L/' grficos S | Aimacén
Cliente
Carga Montadores
————> Jofe de taller ——>» Traslado —> Jefesde —> Electricistas ——> Supervisor
Jefe de almacén a sitio montaje Carpinteros Vendedor

Encargados de
be—-> Mantenimiento —> Cierre ——3 Paneleria —>» Almacén

en el evento desmontaje Aluminio
Electricidad




Para Sistemas de Exposicién, la organizacién interna
es basica para el desarrollo coherente de cualquier proyecto,
que va desde un punto de venta o médulo de informacién
portétil a un pabellén, o bien ala organizacién de un evento, el
cual incluye infinidad de detalles, que deberan de ser
considerados y resueltos por cada una de las dreas que
constituyen la empresa.

Como inicio de esta gran cadena, el departamento de
mercadotecnia es el encargado de captarlos clientes potenciales
de cualquier evento mediante la guia de expositores, editada
en cada uno de ellos, la cual normalmente es anual; de esta
lista se ofrecen los servicios telefénicamente o por e-mail. Los
interesados son canalizados a la gerencia de ventas, donde se
les asigna un vendedor. Este visita al cliente, ofreciendo servicios
bésicos por medio de paquetes ya estipulados en la empresa,
siendo éstos los mas econémicos.

Cuando el cliente ha comprado un espacio en el evento
mayor al tamano minimo o bien requiere algo especial en
cuestiones estructurales, este proyecto pasa al departamento
de diserio, donde se realizan las propuestas necesarias, hasta
llegar a ser del agrado del cliente, donde se cubren sus
necesidades y expectativas, llamémosles concepto en general,
espacio, distribucién, atractivo y novedoso.

Esas propuestas son analizadas en forma conjunta por
el vendedor, el disenador elegido v el gerente de produccién,
para observar todos los detalles que pudieran generar problemas
en su produccién, que incluye la cotizacién; una vez corregida
la propuesta se presenta al cliente y se le entrega un informe al
gerente de ventas; el cliente puede hacer cambios en el diseiio,
que seran validos segtin sea el caso.

Una vez aceptada la propuesta, se realiza un contrato
en donde se llega a un acuerdo entre las dos partes. El vendedor
entrega la aceptacién, donde se le asigna un nimero de
proyecto.

El disefiador entrega al vendedor diferentes vistas del
estand; toda esta informacién pasa a revisién como una orden
de trabajo para que sea autorizada por tres gerentes: de
produccién, de ventas y de administracién.

El vendedor se encarga de proporcionar la informacién
para que sea cuantificado el material de acuerdo con
dimensiones del sisterna (Octanorm) por personal especializado
denominado despiezador; los despiezadores a suvez entregan
una forma a cada una de las 4reas con el material que solicitan
de ellas, como son: paneleria, aluminio, electricidad, almacén
v, si el proyecto lo requiere, carpinteria v pintura.

Lirguero, poste y nodo;

plezas de  Octanorm.




Con una forma especial, el vendedor solicita al
departamento de rotulacién la elaboracién de los gréaficos e
impresiones que se requieren; se anexan a esta forma los
originales impresos o digitales de los gréficos o las identidades
gréficas (logotipo, imagotipo o tipogréfico) de las empresas,
asi como las imagenes a imprimir; cada area realiza su trabajo,
relacionandose constantemente con ofras.

Diariamente, el supervisor se encarga de revisar los
avances y llevar un control en porcentajes de cada proyecto y
de cada &rea; cada una de ellas tiene fecha de entrega,
estipulada antes del evento; los jefes de taller y almacén verifican
que esté completo el material y empaquetado para su traslado
al sitio del evento, ya sea local o foraneo; se considera el tiempo
de traslado.

Una vez en el sitio del evento, el jefe de montaje designa
a montadores, electricistas v, si es necesario, carpinteros para
cada proyecto, entregédndoles las diferentes vistas del estand,
su ubicacién, planos de electricidad y los permisos necesarios;
el vendedor es el intermediario con el cliente.

En el transcurso del montaje, suele surgir imprevistos,
detalles o cambios de ultima hora por parte del cliente; el
vendedor solicita a las diferentes dreas el material segtin se
requiera para poder concluir el montaje, antes de la
inauguracién del evento.

La empresa provee el mantenimiento diario durante el
evento; el mismo dia en que termina el evento son desmontados
los estands por el mismo personal que los colocé; se designa a
un encargado que coordine el traslado del lugar a la empresa
en donde cada &rea recoge el material para ser ordenado en
los diferentes almacenes.

De esta forma se tiene un control de cuanto material
hay en existencia para proyectos posteriores. Asf concluye la
organizacién que tiene la empresa para la realizacién de un
proyecto, teniendo en cuenta que en temporada alta en ventas
se llegan a realizar hasta 15 estands en promedio para un
evento, los cuales, por obvias razones, se realizan
simultdneamente.

Estand fabricado para Ciblevision en Espacio 2000, en
donde se combina el sistema tradicional en los literiles,
mientras que en el centro se utilizé custom.
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. FILOSOFIA EMPRESARIAL

Al fundarse una empresa, su principal objetivo... crecer
empresarialmente y llegar a ser reconocida en su é&rea,
expectativas que se ven truncadas al poco tiempo o simplemente
no alcanzan el desarrollo esperado; pocas son las organizaciones
que sobresalen a tal grado que sean consideradas dentro de las
cinco mejores del pais. Para obtener dicha validez, se requiere

de una evolucién constante, con fuertes inversiones econémicas '

que permitan ubicarse dentro del mercado competitivo.

Toda organizacién va formando su filosoffa a través del
tiempo; los afios de trabajo permiten a sus directivos enfocar
claramente las metas y la forma de llegar a ellas; éstas son
transmitidas al personal para que realice su trabajo de manera
satisfactoria.

Sistemnas de Exposicién, con 25 afios en el ramo, percibié
la necesidad de estar en constante comunicacién con sus
diferentes areas; es por ello que va es costumbre para el 4rea
de ventas realizar juntas cada semana; de la misma forma,
cada vez que se avecina un evento fuerte, se retine toda la
produccién para discutir y dar solucién a contratiempos, asi
como para organizarse. Dichas reuniones continiian si el evento
lo amerita. También maneja una red interna por medio de la
cual envian los memorandos, avisos y cualquier informacién
de interés.

E! objetivo primordial de la empresa es: crecer para ser
la mejor compariia de montaje en México, siendo ésta una de
las ocho principales, no representa una meta ilusa.

A todo el personal que labora en la empresa se le dan a
conocer y a comprometerse con ellos, seis valores que se
manejan internamente:

“Equipo humano. Se enfoca a optimizar los resultados a través
de la motivacién y el desarrollo, comprendiendo que todos son
importantes dentro de su érea, para la realizacién de su trabajo.

Integridad. Decir lo que se piensa sin miedo a equivocarse,
propiciando con ello discusiones constructivas que permitan
hacer eficientes los resultados; esto implica comprometerse
con lo que se dice como individuos y como parte de una
organizacién.

Resultados. Comprometerse en los proyectos como si fueran
tnicos y lograr resultados excelentes de cada uno de ellos.

Innovacién. Crear y explotar oportunidades a través de la
innovacién en todas las 4reas de trabajo.

Servicio al cliente. Comprender las necesidades de los clientes
como parte de su empresa y satisfacerlas siempre con creces,
para propiciar su regreso.

Experiencia Operativa. Ser los mejores en todo lo que se
realice”.5

Con la realizacién de estos puntos, Sistemas de Exposicién
pretende dejar atrds a sus competidores y realizarse.como la
mejor compariia de montaje de Méxice; y con ello cumplirsu
misién “brindar un servicio integrado a los clientes en-sus
necesidades de exhibir y comunicar productos y / o servicios;
poniendo a su alcance un equipo de trabajo, aportando
experiencia, creatividad, innovacién, calidad v tecnologia de
punta superando sus expectativas con alta rentabilidad para
obtener un mayor beneficio econémico para los clientes, las
empresas y todos sus integrantes, logrando con esto el liderazgo
en la industria de las exposiciones” ¢

5 Cuadro de valores
proporcionado por 13 empress,
Sisternas de

6. Misicn. bisica de
Exposicion.




Sistemas de Exposicion es una compania que conoce
el nivel con el que cuenta y el grado de madurez; es una empresa
que estd en constante evolucién v se prepara para ello;
continuamente se traza metas, las cuales consisten en la compra
de maquinaria y equipo, junto con ello la capacitacién del
personal para operarlos; como un estimulo a los disefiadores,
los envia a eventos en el extranjero con el fin de desarrollar su
creatividad en el disefio de estands; el 4rea de las exposiciones
es muy versatil y exige estar innovando en materiales,
estructuras, efectos; estar a la vanguardia en la publicidad ya
que de otra forma seria muy dificil conservar la posicién a la
cual ha llegado. .

Actualmente trabaja sobre 3 proyectos a largo plazo;
de realizarse la empresa tendr4 un crecimiento tanto interior en
su organizacién como exterior al conquistar otros mercados.

Skyline es un sistema de estands portétiles que atn se
esté introduciendo al mercado, en eventos como el Festival de
la Publicidad y Expo Show, en los que se han exhibido los
diferentes tipos para que la gente los conozca y se relacione
con ellos; se pretende alcanzar la venta v renta de 3 al mes
como minimo; actualmente sus principales clientes son:

* Ericsson
*ESPN

* Hotel Marquis
* Kleen Rite

* Marrito

* Terra

* Tintas Sdnchez
* Vitrocrisa

El segundo proyecto en marcha consiste en darse a
conocer a empresas extranjeras que vienen a México a participar
en exposiciones; generalmente llegan con todo el material y
personal para que monten el estand; en este caso se pretende
demostrarles que la mejor opcién es mandarlo hacer
directamente en el pais donde se realizar4 el evento, de esta
forma economizan en el traslado del material, asi como en el
equipo de trabajo que requieren para su montaje y desmontaje.
Sistemas de Exposicién esta dispuesto a comprobar que cuenta
con la calidad de Octanorm (mundialmente conocida en esta
area), que los disefos se ajustan a sus necesndades y altiempo
que exige el mercado internacional.

Por dltimo se pretende segmentar las diferentes areas
de acuerdo con las especialidades como: mercadotecnia, Sky-
line, relaciones internacionales, gréficos, disefio, produccién.
Cada departamento debera tener un gerente que lo dirija
internamente, de esta forma los proyectos estar&n mejor
organizados, ya que cada 4rea tendré que enfocarse tinicamente
en la parte que le corresponde, lo cual se realizard con mas
cuidado y dedicacién; en el caso de existir algin contratiempo
serecurrira al drea que le corresponda sin la necesidad de distraer
a los demés de sus actividades.

La preparacién constante permite evolucionar con bases
sélidas, los errores y contratiempos forman parte de los cambios;
en conjunto constituyen y refuerzan la competitividad de la
empresa permitiéndole alcanzar sus metas.




1.3 DIFUSION Y PUBLICIDAD

La publicidad es un conjunto de técnicas y medios de
comunicacion dirigidos a atraer la atencion del piblico hacia
el consumo de determinados bienes o la utilizacién de ciertos
servicios; contribuye a la produccién masivay acelerada de
los procesos de venta. Desempeia un papel crucial en la
civilizacién industrial urbana; su enorme poder de persuasién
ha demostrado que desde la década de 1960 ha promovido la
venta considerable de bienes y servicios.

La publicidad moderna se basa en las técnicas de
persuasién, las cuales ademdas de senalar las ventajas del
producto, también recalcan los beneficios que obtendra el
usuario al adquirirlo; no sélo se vende el producto, sino también
conceptos; un ejemplo puede ser el anuncio de televisién de un
automdvil, donde se informa sobre las caracterfsticas mecéanicas
del vehiculo, sin dejar atrds aspectos como la comodidad,
seguridad v nivel social que representa el adquirirlo.

Para la creacién de una campana publicitaria, las
grandes compariias contratan agencias con especialistas en
mercadotecnia, disefiadores, analistas de medios, probadores
de productos, contadores, encargados de controlar, de principio
a fin, el proceso para obtener el producto y concepto que se
van a manejar.

Existe una enorme variedad de técnicas publicitarias,
las cuales estan determinadas por las caracteristicas del pablico
objetivo, la_economia de la empresa y la creatividad de la

- agencia publicitaria a cargo del proyecto. Se puede encontrar
-publicidad en: -+

* Anuncios de radio

* Anuncios de television

* Anuncios de pechera

* Anuncios espectaculares

* Anuncios luminosos

* Aplicaciones arquitecténicas
* Articulos promocionales

* Bandas en las edecanes, demostradoras o modelos

* Banderines

* Botargas

* Carteles

* Escaparates

* Espectaculos, conciertos y eventos deportivos
* Estands

* Estandartes o banners
* Exhibidores o displays
* Ferias y exposiciones

* Folletos

* Gacetas

*Globo aerostéticos o zeppelines
* Mantas y lonas

* Marquesinas

* Paginas web

* Pantallas electrénicas
* Parque vehicular

* Periédicos

* Productos

* Puntos de venta

* Senales de piso

* Volantes

" vme
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informativo
emitido por Sistemas de
Exposicién.

Folleto



La competencia entre los medios para repatrtirse el
mercado es enorme, por lo que las agencias publicitarias
desarrollan nuevos métodos de impresién y reproduccién de
gréficos, ademés de experimentar con nuevos medios.

Sistemas de Exposicién es una de tantas empresas que
ve los beneficios que trae la difusién y publicidad; es por ello
que se auxilia de los diferentes medios para darse a conocer e
impulsarse para lograr sus objetivos.

Como medios de difusién impresos, se ha anunciado
en revistas especializadas como el Calendario de Canacintra,
AB Cebra, Expansién, De diserio, Destinos y Convenciones;
antiguamente el periédico Excélsior publicaba una seccién
denominada Ecogasi destinada a proveedores en donde
Sistemas de Exposicidn tuvo la oportunidad de darse a conocer.
Actualmente se anuncian en las revistas Guia de Guadalajara,
Destinos y Convenciones, Expo Ven Ferias, en la Seccién
Amarilla y en las agendas de expositores que se realizan en
cada evento.

Articulo publicado en i
revisty Expo Ven Ferias en
enero del 2001 por
Sistemas de Exposicidn.

Los folletos y carteles no han dejado de utilizarse gracias
asu funcionalidad, la pagina web es de los medios més actuales
y novedosos con el que cuenta. Como técnica, publicitaria se
elaboré una presentacién en disquete en donde se explica a
grandes rasgos las actividades; se realizé una seleccién de los
estands mas representativos, en donde se muestra tanto la
imagen virtual como la fotografia una vez instalado; de esta
forma el cliente puede constatar qué tan cerca se encuentran
sus propuestas a la realidad; dicho disquete tinicamente se
comenzara a distribuir en Estados Unidos a clientes potenciales.
Cada uno de estos medios se redisenan constantemente,
informan de sus diferentes actividades, innovaciones, diseios,
asf como los resultados que pueden llegar a obtener con sus
servicios.

La imagen gréfica de Sistemas de Exposicién es explotada
al maximo, reforzando la imagen corporativa; ésta es una
manera de que el piblico la conozea, identifique a la empresa
con su giro empresarial y se familiarice con ella; al presentarse
una misma imagen en diferentes soportes representa la
uniformidad entre ellos, ya que cada uno es parte caracteristica
dela empresa.

Primeramente se utiliza el logotipo en la papeleria basica,
como facturas, hojas membretadas y tarjetas de presentacién;
como papeleria complementaria maneja félderes, sobres,
carpetas de archivo y diferentes tipos de formatos, utilizados
internamente para la solicitud y entrega del material.

Integrada a la arquitectura, en la entrada se colocé la
imagen; la aplicacién del disefio en la construccién facilita su
identificacién desde el exterior; de la misma forma, el empleo
del logotipo en el parque vehicular, exhibiéndolo cada vez que
se traslada material.

Folletos informativos e
Sistemas de Exposicion.

Parque vehiculyr de /2
empresq con la aplicicion
del fogotipo.



Las aplicaciones ornamentales se utilizan dentro de la
empresa como decoraci6n: relojes de pared, tazas, platos,
calendarios y abrecartas; la imagen también se coloca en objetos
para indicar su procedencia, como en los overoles, playeras,
gorras v gafetes para que se identifique al personal en los
eventos; en portafolios y tablas clip que portan los gerentes y el
&rea de ventas.

Por tltimo, los promocionales son objetos que hacen
alusién a una marca; algunos permiten incluir la direccién y el
mensaje publicitario que tendran presente al hacer uso de él;
generalmente se distribuye al ptiblico en los eventos sin ningiin
motivo. Sistemas de Exposicién utiliza plumas, llaveros,
abrecartas, vasos v bolsas de polietileno las cuales son muy
solicitadas en las exposiciones por la cantidad de folletos y
volantes que distribuyen.

Sisteras de Exposicién tiene, dentro de sus objetivos,
la innovacién en todos sus aspectos; entre ellos se encuentra la
publicidad en internet, redisefnando su pagina web
constantemente; las tarjetas telefénicas son un medio
inexplorado por ellos, al igual que la competencia; es por ello
que desean ser los primeros en anunciarse en este medio.

Articulos  promocionales
obsequiados en los eventos
donde montin su propio
estand.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Aplicaciones el logotipo
en portafolio, calendirio,
taza, pliyeras y gorry.

Folleto y boxers
obsequiados 3 los
empleados por Octinorm.
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La trayectoria de una empresa tiene sus inicios cuando
se funda, se asocia, patenta algin invento o se registra ante la
Secretaria de Hacienda; pocas veces se toman en consideracién
los sucesos que la antecedieron, que suelen ser una btisqueda
o perfeccionamiento en la produccién, en el provecto que se
realiza o el logro de algtin invento. Es por ello que considero
importante resefiar brevemente la biografia de Alejandro
Graham Bell, inventor del teléfono, ya que sin él ninguna
compafia telefénica existiria hoy en dia.

La evolucién del teléfono, como cualquier ofra invencién,
es producto de muchos afnos de trabajo, experimentos, pruebas,
errores, aciertos y fallos; trabajo en equipo, empleo de materiales,
substancias vy equipo especializado; en fin, un sinnimero de
actividades tuvieron que realizarse para llegar al avance
tecnoldgico que presenta la telefonfa actual y que atin continda
desarrollandose. Se puede especificar paso a paso los
descubrimientos que llevaron a Graham Bell a desarrollar el
primer teléfono o simplemente su funcionamiento, pero no
somos ingenieros para comprender completamente los
tecnicismos ni la funcién que desempena cada parte, o el por
qué de las reacciones que desencadenan éstos al combinarse;
por ello resumi de la manera més sencilla su funcionamiento.

La palabra teléfono proviene del griego tele: lejos y foné:
sonido o voz; el nombre precisa la funcién, transmitir el sonido
o la voz a gran distancia.

El teléfono contiene un diafragma que vibra al recibir
el impacto de las ondas de sonido. Las vibraciones con un
movimiento ondulatorio se transforman en impulsos eléctricos
que se propagan por un cable, hasta llegar a un receptor que
los vuelve a convertir en sonido.

A continuacién se hace una remembranza cronoldgica
dividida en 2 bloques; el primero comienza en 1847 con el
nacimiento de Graham Bell, sus experimentos y logros; el
segundo bloque da inicio antes de su muerte con las primeras
operaciones telefénicas en México, pais en el cual se va a enfocar
toda la investigacién, desarrollo, las pérdidas a consecuencia
del temblor de 1985, hasta su nueva estructuracién.

1847, Nace Graham Bell el 3 de marzo en Edimburgo, Escocia;
alos 13 arios se gradia en la Royal High School. Hereda de su
familia el ensefiar a los sordomudos, estudia anatomfa y
fisiologia.

1870. Se traslada a América cuando su padre ya habia
inventado un sistema de simbolos denominado visible —speech;
al experimentar con los sordomudos, llega a interesarle la
fonética humana (estudio de los sonidos).
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1875. En Boston, el 2 de junio, al realizar experimentos en su
taller de telegrafia, descubre que puede captar las notas
musicales que emite una armédnica desde otro lugar; construye
entonces un teléfono rudimentario para confirmar su
descubrimiento,

1876. E| 10 de marzo en su trabajo por aumentar las débiles
senales audibles en telegrafia, tiene la idea de aumentar la
densidad de la pila eléctrica con la cual opera. Al agregarle
acido sulfurico, parte del liquido se derrama y alcanza a
quemarle una pierna. Solicita ayuda a su colaborador; Watson,
quien se asombra al advertir que el llamado le llega con una
insdlita claridad; “Mr. Watson come here, l want you” ( venga
Sr. Watson, lo necesito).

Gracias a dicho accidente le fue concedida la patente 178399
“Receptores Telegraficos Telefénicos” ."E!8 de abril registré la
solicitud v el 6 de junio le fue concedida. El 10 de mayo, el
mundo cientifico observé la primera demostracién del teléfono
en la American Academy of Arts and Sciences.

1878. El 23 de noviembre se crean los primeros aparatos
telefénicos para el servicio comercial.

1888. Aparece el primer directorio telefénico, con 800
suscriptores.

1892, Alejandro Graham Bell inaugura’ el servicio de larga
distancia entre las ciudades de Chicago. y Nueva York, con
una longitud de 1 200km.

1907. Inicia sus operaciones en Méxicd laL. M. Ericsson, con
500 suscriptores.

r lattelmex. lustituto Tecnoldgico de Telsfonos de Mévico, pig. 2-1.

1922, Muere Alejandro Graham Bell alos 71 afios; deja a la
humanidad su invento, uno de los mas revolucionarios de la
historia.

1929, La constitucién de TELMEX surgié a través de diversas
negociaciones entre la L. M. Ericsson de Estocolmo y Axel
Wenner-Green, para crear una empresa mexicana que asumiera
el servicio que prestaba la empresa de teléfonos Ericsson,
S. A, filial de la matriz sueca, la cual se financiaba con capital
extranjero, puesto que su fragil situacién financiera no le permitia
enfrentar los aumentos de costos de operacién por las continuas
devaluaciones de la moneda mexicana.

N J.'_l‘,:;chérmet{s‘;léncg Souv_r‘éelfh‘c.;tvo‘ }'?_es_‘eqycheg§t Inc.
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Alexander Graham  Bell
construys este prototipo
Je teléfono en 1875.

Ly serial eléctrica se
convertia de nuevo en
sonido mediante un
aparato idéntico en el otro
extermo  del circuito
(J.L.Charmet/Science
Source/Photo  Researchers,
loc.
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1946. E! 2 de agosto el gobierno anuncié el enlace definitivo
de la Comparniia Ericsson vy la Compania Telefénica y Telegrdfica
Mexicana S.A., el costo de la fusién de lineas ascendié a 12
millones de pesos, cantidad que se destin6 principalmente a la
adquisicién de aparatos inter-comunicadores de origen holandés
v norteamericano, mientras que de Gran Bretana se importaban

Entre los modelos de
teléfono se incluye el de
pared de Edison de 1879
(rzquierda), el de pie, muy
comdn en las décadas de
1920 y 1950 (absfo) y uno
de horquills de 1957.
Teléfonos  antiguos
(Enciclopedia  Microsoft
(R) Encyrty 1993-1998
Microsoff  Corporation).

grandes cantidades de cable. El Distrito Federal era la tnica
entidad federativa que faltaba para que la intercomunicacién
fuese total; finalmente, el tan esperado aviso de
intercomunicacién fue anunciado por la Compania Telefénica
y Telegrdfica Mexicana, S. A. v una nueva empresa: Teléfonos
de México, S. A.

1947, El 23 de diciembre, el fomento de las inversiones privadas
y el gasto publico destinado a las obras de infraestructura dieron
origen a un proceso de industrializacién acelerado; se hablaba
del inicio de una economia mixta, lo que constituyé una de las
empresas mas trascendentes en la historia del México
contemporaneo: Teléfonos de México, S. A. (TELMEX)

1948. Inicia sus actividades el 1 de enero con un capital social
de 80 millones de pesos.

La L. M. Ericsson se constituyé en la empresa que
proveeria de material y equipo, asi como de asesoria técnica y
administrativa, a la nueva compaiiia. El acuerdo consistié
basicamente en que Telmex pagaria el 2.5% anual de su ingreso
bruto a la L. M. Ericsson durante el periodo 1948-1957, y el
3% de 1958 en adelante. )

1948. Durante el primer afio de labores, Telmex emprendié la
ardua tarea de enlazar en forma automatica los dos sistemas -

telefénicos existentes: el suyo (antes de la Compariia Ericsson).." .
v el de la Compariia Telefénica y Telegrdfica Mexicana, S A. .

El enlace fue finalmente inaugurado por el presidente Aleméan,
el 9 de enero.

1950. El 29 de febrero se llegé a un acuerdo para que
Teléfonos de México adquiriera la Compariia Telefénica v
Telegrdfica Mexicana, S. A., valuada en la cantidad de 12
millones de pesos. El 3 de mayo el gobierno mexicano,




Wenner-Green, laITT yla L. M, Ericsson firmaron un acuerdo
definitivo que consolidé a Telmex como empresa telefénica.

1952. El 1 de abril entrd en vigor la nueva Ley del Impuesto
sobre ingresos por Servicios Telefénicos. El producto del impuesto
seria destinado a financiar el mejoramiento y la ampliacién del
servicio telefénico. Como consecuencia, ese mismo aiio se
inaugurd la nueva central de Chapultepec, con capacidad inicial
de 18 mil lineas.

1955. Se inauguré la central automética SARO, con una
capacidad de 6 mil nimeros para cubrir el 4&rea de Mixcoacy
Coyoacan.

1956. La empresa decidié proveerse de equipo telefénico
fabricado en el pafs, por lo que el 5 de diciembre se constituyé
la Compania Industria de Telecomunicacién, S.A. de C.V.
({Indetel); el capital fue aportado en partes iguales porla L. M.
EricssonylalTT. En ese mismo aiio, la sociedad capitalina fue
testigo de la instalacién de los primeros teléfonos de alcancia,
sistema de aparatos de servicio publico.

1958. Inversionistas mexicanos adquieren la mayoria de las
acciones de Teléfonos de México, S.A. de manos de extranjeros.

1959. Se inaugura el edificio de Telmex ubicado en Parque
Via, que servird como sede coordinadora de la administracién
telefénica en el pafs. El aumento de capital de la compaiiia,
obtenido gracias a la permanente venta de acciones al ptblico,
dio origen la mexicanizacién de Teléfonos de México.

1972. El 16 de agosto marca 'in parteaguas en la historia de
la telefonia mexicana; el gobierno federal firmé un convenio
con la compaiiia, v adquirié el 51% de las acciones de su
capital social, por lo que la empresa dejé de ser privada para

tener participacién estatal mayoritaria. El servicio de larga
distancia nacional e internacional se ampli6 a casi todas las
entidades de la republica.

1973. E! Distrito Federal habrfa de ser la localidad que
centralizara el trafico del servicio, por lo que la direccién general
de Teléfonos de México autorizé la compra e instalacién de
equipo més moderno, tanto en el sistema Lada automético
como en el de operadora, el cual fue ubicado en el centro
telefénico San Juan; considerado el més moderno de
Latinoamérica, ya que contaba con un cerebro electrénico que
permitia la comunicacién hacia el interior y exterior del pais.

1975. Se inauguré el servicio de larga distancia internacional
a Caracas, Venezuela; se participé en forma directa y destacada
al cubrir las necesidades de comunicacién para transmitir los
Juegos Deportivos Panamericanos, cuya sede fue México.

1976. El 10 de marzo se cumplié el primer centenario de la
invencién del teléfono; Telmex recibié de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes la renovacién de la concesién
para continuar ofreciendo el servicio telefénico por 30 afios.

TELMEX
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2 wlas fibras opticas representin
el medio mds adecuado para
transmitir 135 ondas luminosas.
Son filamentos delgados de
material eléctrico, transparente
Cvidrio o plistico) que pueden
quiar o confirmar ly luz 3 través
de grandes distanciys. Los
sistemas de transmision por
Fibras Spticas constan
hisicamente de un transmisor
(emisor luminoso) o fotoemisor,
al cual le llega ung senal eléctrics
v b3 convierte en una serial de
luz, que pasa a la fibry por medio
de conectores dpticos y
posteriormente llegs al
empalne. que es la union de
Fibri con fibra y st se realiza
con un proceso de difusions.
Torres, Ortega Rafqel, Enlice de
telecomunicaciones por fibras
Spticis, en: Yoces Teléfonos de
Meénico, nim. 289, Mexico,
marzo de 1996,

més; a su vez, la empresa quedaria incorporada al sector comu-
nicaciones y transportes, de conformidad con lo dispuesto en
la nueva Ley Orgadnica de la Administracién Publica Federal, se
realiz6 la instalacién del aparato niimero 3 millones.

1978. Se colocs el teléfono ntimero 4 millones. Teléfonos de
Meéxico seguia ampliando la extensién geogréafica de su servicio,
va que obtuvo de la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes
la concesién para que su filial Teléfonos de! Noroeste, S. A.,
prestara el servicio telefénico en el estado de Baja Californiay
en la parte norte del Sonora.

1981. Se llevaron a cabo dos nuevos avances técnicos en
materia de telefonfa. El primero consistié en la puesta en
operacién del servicio del sistema autotelefénico radiomévil,
que prestaba la empresa filial Radiomévil DIPSA, operando en
las bandas radiofénicas de 450-470 y 470-512 megahertz.
El segundo fue la instalacion de los primeros enlaces con fibras
dpticas, asf como la inauguracién, en la ciudad de Tijuana, de
la primera central electrénica digital de larga distancia su
principal ventaja es que el sistema es menos sensible a la
distorcién e interferencia; con la filial de Teléfonos del Noroeste.

1985. El 5 de julio se puso en servicio el primer aparato
multilinea rural (AMR) en la poblacién de Los Reyes, Estado
de México; fue disenado por técnicos mexicanos del Centro de
Investigacién de Telefonia Electrénica. El 19 de septiembre, a
causa del sismo, Teléfonos de México fue una de las instituciones
maés afectadas; se dafiaron 1 060 mesas operadoras de larga
distancia nacional e internacional y 14 500 lineas locales
resultaron destruidas. El derrumbe del edificio de la central
Victoria fue de singular importancia, debido a que a ella estaban
conectadas todas las centrales de la zona metropolitana en la
Ciudad de México; otra central afectada fue la San Juan, sobre
todo en sus servicios de larga distancia.

—_

Como miles de lineas domiciliarias resultaron danadas vy la
poblacidn, ante la catéstrofe, necesitaba mas que nunca del
servicio telefénico, se suspendié el cobro en los teléfonos piiblicos
de alcancia. De acuerdo con la opinién de especialistas
nacionales y extranjeros, la telefonfa mexicana sufrié la peor
catastrofe de toda su historia, cuantificada en cerca de 20 mil
millones de pesos. A pesar del desalentador panorama, Telmex
siguié esforzandose v logrd instalar el teléfono ntiimero 7
millones.

1985. El 1 de septiembre entra en operacién el satélite Morelos
1, Teléfonos de México se convirtié en uno de sus principales
usuarios al utilizar méas de 300 circuitos de larga distancia y
con la posibilidad de ampliarlos a més de 8 00Q. El sector rural
resulté beneficiado, ya que cualquier poblacién podria ahora
conectarse a la red de telefonia rural.

1985. El 26 de noviembre se lanzé al espacio el satélite Morelos
II. En el transbordador espacial viajaba el primer cosmonauta
mexicano, el doctor Rodolfo Neri Vela. Los satélites disennados
para cubrir el territorio nacional se localizan sobre el océano
Pacifico, a la altura de Baja California, v se encuentran a una
altura de 36 mil kilémetros.

1986. Se descentralizé el sistema telefénico de larga distancia
en la Ciudad de México y la zona metropolitana, para evitar la
incomunicacién que sufrié el pafs durante el sismo de 1985.

1987. Teléfonos de México cumplié 40 afios de trabajo y
comenzé el ano ofreciendo nuevos servicios, tales como la
instalacion de teléfonos publicos de alcancia que contaban
con un teclado de marcacién y un microprocesador digital,
que permitié ofrecer diversos servicios de larga distancia, como
Lada91, Lada 95 y Lada 98. Operaron con monedas de $50,
$100y $200 pesos v fueron instalados en lugares estratégicos
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como aeropuertos, terminales de ferrocarriles y de autobuses,
hospitales, centros comerciales, universidades y unidades

- habitacionales, entre otras.

«A finales de 1988 habfa siete mil comunidades mexicanas

con servicio telefénico. Esto es equivalente a un incremento
promedio de 277 nuevas comunidades por afio durante la tltima
década. Hoy, (1989) casi todas las comunidades de més de
2,500 habitantes tienen porlo menos un teléfono comunitario.
El niimero de llamadas de larga distancia crecié mucho mas
répidamente que los teléfonos y esto fortalecié al servicio
fundamental. Entre 1978 y 1988 las llamadas de larga distancia
casi se triplicaron, pasando de 295 a 886 millones.
A lo largo de su historia, Telmex ha sido una de las mayores
fuentes de empleo. En la ltima década el ntimero de empleos
de Telmex crecié en un 6% anualmente, hasta alcanzar la cifra
de 49,995 a finales de 1988. A pesar de circunstancias
macroecondmicas sumamente adversas, Telmex ha operado
con ganancias cada ario desde su establecimiento. Las ventas
anuales ahora son mayores a mil millones de délares y sus
activos equivalen a casi 4 mil millones de délares».

1989. En septiembre, el gobiemno federal anuncié su intencién
de privatizar Teléfonos de México, vendiendo su participacién
en el capital de la empresa vy facilitando asi el proceso de
modernizacién de las telecomunicaciones en nuestro pais. Las
condiciones fundamentales que se persiguen con la privatizacién
de Telmex, establecidas por Carlos Salinas de Gortari son las
siguientes:

* Mantener la soberania del Estado en el sector.

* Conservar la mayoria del capital en manos de empresarios
mexicanos.

* Garantizar la expansién continua de la red.

* Permitir la participacién de los trabajadores en el capital de
la empresa.

i G20

* Elevar la calidad del servicio hacia niveles internacionales.

* Fortalecer la investigacién v el desarrollo tecnolégico.

La condicién de que se mantuviera el control mayoritario
de la institucién en manos de empresarios mexicanos requirié -
el disefio de una nueva estructura accionaria que, sin modificar
los derechos de los accionistas existentes, permitiera -

simultdneamente una amplia participacién de inversionistas .. -

extranjeros.

Del 56% de las acciones de Telmex correspondia al
gobiemo federal; de dicho porcentaje el gobierno decidié vender
el 20.4% del capital social al sector privado a través de una
subasta publica en la que se permitieron admitir ofertas de
varios consorcios.

1990. El 15 de noviembre de 1990 se recibieron ofertas de tres
grupos encabezados por empresarios mexicanos. Finalmente,
el gobiemo federal anuncié el grupo ganador el 9 de diciembre.
Dicho consorcio estd integrado por el Grupo Carso,
Southwestern Bell International Holdings y France Cables et
Radio. El grupo ganador ofrecié por el paquete controlador un
mil setecientos cincuenta y siete millones de délares, que le da
derecho al 20.4% del capital social de Telmex.

Grupo Carso, S. A. de C. V/, cuenta con una capacidad
demostrada en la administracién de empresas; sus principales
éreas de operacién son los productos de consumo, tiendas
departamentales y restaurantes, construccién y exportacion.

France Cables et Radio es una empresa filial de France
Telecom. Este grupo registra ventas superiores a los 20 mil
millones de délares anuales, tiene 155 mil empleados, opera
28 millones de lineas telefénicas y cuenta con mas de cinco
millones de abonados a su sistema de videotexto.
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France Telecomn logré triplicar la red francesa en tan
sélo diez afios v es el primer operador en el mundo que inicié la
operacién comercial de la Red Digital de Servicios Integrados.

Southwestern Bell International Holdings es una
subsidiaria de Southwestern Bell Corporation, cuyo grupo tiene
ventas por més de 8 mil millones de ddlares y administra 12
millones de lineas telefénicas en los Estados Unidos.

1995. Se inicia la apertura en el mercado de las
Telecomunicaciones en nuestro pafs, con la entrega de las
primeras concesiones de parte de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, a las primeras empresas que
competiran abiertamente con Telmex como Avantel, lusacel v
Alestra.

o, http:flww felmex.com. mx
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“I0S Y ACTIVIDADES DE TELMEX

El 23 de diciembre del 2000, Telmex cumplié 53 arfos
de estar en servicio; lamayoria de las empresas forma su filosoffa
de trabajo, fundamenta sus objetivos y se fija metas que las
hagan crecer.

Teléfonos de México es una empresa que estimula a su
personal desde que ingresa, con la filosofia de que toda la
empresa es un equipo que debe de trabajar en conjunto; cada
miembro es importante, por lo que se mantiene abierta la
comunicacién con ellos para llevar a cabo los compromisos y
metas propuestas: lograr la modernizacién y crecimiento de la
empresa.

En el momento que una persona se integra a trabajar
en la empresa, se le da un curso introductorio acerca de la
historia, organizacién, dreas, responsabilidades. Uno de los
puntos mas importantes es la atencién al cliente, haciendo
hincapié en la frase “atiende a los demdas como quisieras que
te atendieran”.

“La misién de la empresa es: asegurar el liderazgo de la
empresa, adelantdndonos a la competencia, al proporcionar
anuestros clientes serviciosy productos de telecomunicaciones
de gran valor, superando sus expectativas con oportunidad y
eficacia. El plan de organizacién de Telmex, tiene como punto
de partida tres premisas basicas:

* QOrientar toda la actividad de la empresa a la atencién y
servicio al cliente.

* Competir a través de la descentralizacién efectiva y total de
la empresa.

* Integracion de esfuerzos y objetivos, a través de la formacién
de grupos de trabajo”.?

5 lpttelmex . Instituto Tecnolégico de Teléfonos de Mévico, pag. 3-1.

Teléfonos de México es una empresa que da servicio de
comunicacion principalmente; sin embargo, con el paso del
tiempo ha ido anexando servicios tanto de telefonia como de
localizadores, internet y seguros.

Su funcién principal es suministrar las lineas telefénicas a
nivel nacional, Telmex como muchas otras compaiiias se ha
dado cuenta que no todos los usuarios son iguales; por lo que
requiere de atencién especializada y diferentes servicios. Es por
ello que divide las lineas en cuatro tipos: residenciales,
comerciales, empresariales y masivas; la diferencia entre ellas
radica en el volumen de facturacién v el ntimero de llamadas
que realiza; cada una de ellas tiene los mismos servicios basicos,
pero mientras mas alto sea su nivel de consumo, requieren de
otros servicios y, con ello, adquieren mayores descuentos.

Telmex pone a disposicién del usuario niimeros de

servicio disponibles en cualquier teléfono:

* 020 Larga distancia nacional via operadora

* 030 Hora exacta

* 031 Despertador

* 040 Informacién de nimeros locales, cambio de ntimero,
localizacién de lugares, nimeros telefénicos de locaciones
en el interior de la reptiblica; proporciona la informacién a
través de una grabacion, disponible las 24 horas al dia los
365 dias del afio.

* 050 Atencién a los clientes sobre reparacién de lineas
telefénicas y cambio de aparatos.

* 060 Emergencia y auxilio para la ciudadania, asistencia
policiaca en el D.F

* 080 Emergenciay auxilio, ambulancias, bomberos en el D.E
v Naucalpan; este servicio requiere de suscripcién.
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TELMEX

Gy
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deseado 5

* Internacional 00
Marcacién:
Acceso al servicio 00 + lndxcatxvo del af
regién + Nimero deseado :

Larga distancia automética con asiste
* Nacional 02 k
Marcacién: ;
Acceso al servicio 02 + Identlflcad "
deseado

* Internacional 09
Marcacién:

Acceso al servicio 09 + Indicativo del pails - + ldentxficador de
region + Nimero deseado :

Larga distancia via operadora con asxstenc:a personal
* Nacionai 020 .
* Internacional 090

El servicio por operadora ofrece trato personal, tramite
de la llamada v asistencia bilingiie; el servicio puede ser de
teléfono a teléfono, en el que se debe de proporcionar la clave
v nombre de la ciudad a la que se desea hablar junto con el
nidmero deseado o de persona a persona; ademas de los datos
anteriores se anexa el nombre de la persona buscada y el del
solicitante.

Si se desea comunicarse a un barco en altamar o de
servicio costero en el extranjero, Telmex proporciona el servicio
de persona a persona a través del 09; en este caso, se
proporciona el nombre del barco, puerto més cercano al lugar
donde se encuentre y el nombre de la persona.

En caso de no encontrar a la persona, se ofrece la
facilidad de dejar un mensaje a la operadora de méximo 35
palabras que se le haréa llegar més tarde; este servicio tiene un
costo adicional.

SERVICIOS TELMEX CON LADA

LADATEL. (Telefonia Publica Inteligente) Telmex avanza con
la tecnologia en el empleo de teléfonos inteligentes, que
funcionan con la tarjeta Ladatel; brinda servicios de liamadas
locales, Lada, operadora, nimero 800, el teléfono realiza
diferentes funciones, como instrucciones en pantalla, seleccién
de idiomas, aumento de volumen, remarcado, tono de marcar
y cambio de tarjeta; este servicio esta disponible en mas de 70
ciudades del pais; los servicios se encuentran ubicados en
Centros de Atencién Telmex, aeropuertos, centrales camioneras,
tiendas de autoservicio, hospitales, zonas escolares, centros
comerciales, médulos de seguridad v en la via publica. Las
tarjetas Ladatel estan en venta en Centros de Atencién Telmex
v en establecimientos identificados como expendios de tarjetas
como farmacias, restaurantes, puestos de periédicos, expendios
de loterfa.
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TELCARD. Es una tarjeta telefénica que permite realizar
llamadas de larga distancia nacional, internacional y mundial
desde cualquier teléfono; este servicio incluye a més de 80 paises;
el pago se realiza en pesos posteriormente, a través del recibo -
telefénico. La tarjeta telcard cuenta con una clave confidencial
(NIP ntimero de identificacién personal) para evitar su mal uso
a consecuencia de un robo.

LADAFON. Tarjeta telefnica prepagada que permite realizar
llamadas a nivel nacional, internacional y mundial desde
cualquier teléfono en México, Estados Unidos y Canada. Las
tarjetas estdn disponibles en $20.00, $40.00, $100.00 v
$200.00; ésta tltima ofrece asistencia en inglés.

TELEFONIA CELULAR. Permite comunicarse desde un
teléfono normal a un celular y viceversa; las llamadas locales
que se generen desde un teléfono normal a un celular tiene un
cargo adicional. Dicho servicio se ha instalado en diferentes
poblaciones; algunas regiones han destinado claves y series
especificas para telefonfa celular; este listado aparece publicado
en el directorio telefénico de la Seccién Amarilla.

SERVICIOS DIGITALES. Son servicios que se contratan
en la linea particular; con ellos aumentan las posibilidades de
comunicacién. Para hacer uso de estos cinco servicios se requiere
de un teléfono Telmex.

* Llamada en espera. Permite recibir otra llamada sin perder
la primera; pasando de una a otra las veces necesarias.

* Sigueme. Transfiere las llamadas al teléfono que se desee;
esto permite que las llamadas importantes sean recibidas y se
pueda localizar a la persona en donde quiera que se encuentre.




* Tres a la vez. Consiste en una llamada con tres personas
que integran la comunicacién, cada una de ellas en diferente
lugar; la conversacién no se interrumpe o bloquea; es decir, las
tres lineas se encuentran interrelacionadas.

Taretas emitidas por Telmex para Jar 3 conocer sus
digréales.

servicios

* Buzén de voz. Es una cinta magnética que graba los
mensajes telefénicos recibidos; cuenta con la opcién de repetir,
grabar y borrar; también avisa si se tienen nuevos mensajes. El
buzén recibe los mensajes en todo momento, aun si esta
ocupada la linea o si no contestan; es confidencial, ya que por
medio de una clave se pueden escuchar los mensajes. Otra
ventaja es que desde un teléfono de tonos v la clave se pueden
escuchar los recados.

* Jdentificador de llamadas. En la pantalla se registra el
teléfono, fecha y hora de quien realizé la llamada. Este servicio
requiere de la adquisicién de equipo identificador de llamadas.

SEGUROS CON LADA. Ofrece el servicio de seguridad
asociado con Seguros Inbursa, S.A. La asistencia en caso de
emergencia se encuentra disponible las 24 hrs. del dia, los 365
dias del ano; para contratarlo, es necesario un consumo
promedio mensual de $100.00 en llamadas de larga distancia
v estar suscritos a Lada ahorro 2000 o Lada tnica; de esta
forma, suscribirse a Seguros con Lada es sin costo adicional.
La proteccién que ofrece es personal, familiar, responsabilidad
civil familiar, hogar, servicios de emergencia, negocio, auxilio
vial, asitencia telefonica y servicio de grias.

TELECORP “Las telecomunicaciones estan transformando
al mundo y Teléfonos de México participa en este proceso, a
través de la red de telecomunicaciones mas extensa del pais,
ofreciendo soluciones integrales en telecomunicaciones a
empresas Y grupos corporativos nacionales e internacionales
que requieren eficiencia v rapidez en la transmisién de sefiales
de voz, datos v video”.® Telecorp cuenta con mas de 20
productos y servicios a disposicién de las empresas.
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SERVICIO MEDIDO. En una linea residencial, al realizar
mas de 100 llamadas, aparecen en el recibo telefénico todos
los niimeros a los que se llamaron y el nimero de veces. Las
llamadas no contestadas, asi como las que son recibidas no
son cobradas; de esta forma, Telmex confirma la facturacién.
Sin embargo, no debemos de olvidar que Telmex es una de las
empresas con el mayor nimero de demandas, por incluir en
los recibos nimeros de teléfonos desconocidos por el usuario,
o peor aln, lineas inexistentes. Este servicio también puede ser
solicitado en una linea comercial, aunque en este caso si se
contabilizan todas las llamadas.

PRECISA. (Tarjeta de servicio medido prepagado). Permite
controlar las llamadas a través del uso de una tarjeta prepagada;
si es linea residencial tiene un limite de 100 llamadas en la
renta mensual; para llamadas adicionales se requiere de activar
ofra tarjeta; permite conocer el nimero de llamadas disponibles
y, aun después de haberse agotado el crédito, se pueden recibir
llamadas; las llamadas prepagadas que no se hayan consumido
en el mes seran acumulables para el siguiente; no aparecera
ninguin cargo en el recibo telefénico.

Tarfets  Precisa de servicio medido  prepigado.

BLOQUEO DEL SERVICIO 900. En el servicio 900 se da
informacién de hordscopos, servicios administrativos, por
compaiiias ajenas a Telmex, através de la red inteligente de
Telmex. El uso de este servicio genera un pago por mensaje,
cada minuto més el cargo de servicio medido; su bloqueo
prohibe su uso, garantizando la restriccién de la linea lo cual
asegura que en el recibo telefénico no se incluya un servicio
900.

SERVICIO 800. Lada 800 es un servicio que ofrecen las
empresas que lo contratan, ubicadas en diferentes partes del
pais; asi pueden recibir llamadas de larga distancia de clientes,
proveedores y empleados; estas llamadas son absorbidas por
la empresa a un costo menor al que cominmente tienen las
llamadas de larga distancia; este servicio es un auxiliar en ventas
que facilita su expansién y desarrollo. Este servicio ha sido
extendido a Estados Unidos v a 20 paises mas con las mismas
especificaciones.

PRODIGY INTERNET. Internet es una red a nivel mundial
en la que millones de personas intercambian informacién por
medio de la computadora. Para tener acceso a internet, es
fundamental contar con una linea telefénica que esté conectada
ala red; posteriormente se proporciona al usuario una cuenta
con su nombre (username) vy una clave o cédigo de acceso
(password) que le permitirdn entrar a internet. Prodigy internet
ofrece grandes beneficios al ser contratado.

PRODIGY WEB. Permite a las empresas anunciarse o colocar
su pagina web y tiendas virtuales en negocios electrénicos; su
empleo no requiere de grandes inversiones; su principal ventaja
es que se puede tener acceso a la informacién en todo momento
para obtener el servicio; cuenta con sistema de seguridad para
proteger la informacién, aunque hay que tener en cuenta que
aun las grandes compatifas y oficinas gubernamentales, con
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todo el sistema de seguridad con el que cuentan, han sido
interferidos y se han bloqueado o se les ha robado la informacién
por los ya conocidos hackers saboteadores de informacién. El
cargo por el servicio se realiza a través de una cuenta maestra.

‘@ prodigy.

RN

Conéctate con el mundo
de Internet

Tarjets promocional del servicio Prodigy Internet.

T1 MSN. Telmex vy Microsoft se unen en este nuevo concepto,
denominado el portal niimero uno en internet; su uso agiliza la
buisqueda de la informacién; cuenta con una clave para que
las compras sean mas seguras, ademas de permitir una
comunicacién mas eficiente con cuentas de correo, correo
electrénico y conversar con otras personas por medio del teclado
(chat).

=z c2 'a union tu fuerza

TELBIP Es el radiolocalizador con la mayor cobertura nacional
e internacional; incluye las 33 principales ciudades y més de
500 poblaciones en la Repuiblica Mexicana, asi como 2 000
ciudades del continente americano; su servicio no tiene limite
de mensajes; el niimero es directo, sin pin, ni clave adicional;
ademés de que para su contrataciéon no solicitan ningan
requisito; cuenta con 2 funciones:

* Mensaje express; al llamar aparece autométicamente el
niimero telefénico del que realizé la llamada; de esta manera,
si el usuario esta familiarizado con el nimero, queda sobre
entendido que se requiere que se reporte.

* Mensaje por operadora; el mensaje llega escrito; otra
posibilidad es enviarlo via e-mail en la pagina de internet de
TelBip.

Y1y
= NME,
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DESCUENTOS. Telmex maneja ofertas adicionales para
cada servicio, en diferentes horarios y dias; uno de ellos es
Lada ahorro 2000, en lineas residenciales y comerciales, con
descuentos todo el afio hasta del 69% en llamadas de larga
distancia nacional vy 59% en internacional y Lada tnica con
precio fijo por minuto en lamadas tanto de dla como denoche

VENTA. En los Centros de Atencién Telmex cuentan con un
areade tienda, en donde se puede adqumr equnpo como:

* Aparatos telefénicos .

* Faxes

* Teléfonos celulares

* Equipo Telcel

* Contestadoras

* ldentificadores de llamadas
* Accesorios telefénicos

* Localizadores TelBip

* Tarjetas telefénicas

ACTIVIDADES. Dentro de ellas destacan: - :

* Centro Cultural Telmex antes teatro Alameda, en donde
montan obras de teatro de alto renombre.

* Emisién de la Seccién Amarilla y el directorio telefénico zonal.
* Apoyo a la educacién por medio del proyecto la Ciudad de
los Nirios.

* Participacién en eventos, ferias y exposiciones de
comunicaciones y de tecnologia avanzada.

* Patrocinio de equipos v eventos deportivos, publicaciones de
libros, conciertos, eventos culturales.

* Donacién y ayuda a diferentes organizaciones e instituciones.
* Produccién de infinidad de artfculos promocionales.

PRESTACIONES. Estas se ofrecen a los empleados asociados
al sindicato, como becas desde nivel secundaria hasta maestria
o doctorado; capacitacién a todo su personal por medio de la
empresa Inttelmex (Instituto Tecnolégico de Teléfonos de
Meéxico); platicas y cursos de superacién personal en el centro
Asume, entre ofros.

Como podemos observar, los servicios y actividades de
Telmex son muy extensos dentro de la linea de comunicaciones;
su amplia gama de servicios permite a los usuarios seleccionar
los mas convenientes de acuerdo con sus necesidades; de esta
forma, llega a todos los sectores de la sociedad, ademéas de
crearles necesidades; su difusion la realiza a nivel masivo,
penetrando en la mente del consumidor y llegando a él a través
de diversos medios publicitarios, de tal forma que siempre esté
presente.
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2.3 TARJETAS TELEFONICAS

El término tarjeta se refiere a una superficie plana,
generalmente rectangular elaborada en diferentes materiales
como papel, cartulina, plastico, metal; tiene diferentes usos,
uno de ellos es como medio de identificacién para quien la
porta como las tarjetas de presentacidn o de crédito; las tarjetas
postales generalmente ilustradas por una cara, se emplean como
cartas sin sobre; en fin cualquier tipo de tarjeta contiene
informacién textual o imagenes que especificaran su funcién.
En informética, tarjeta se refiere a una placa de circuito o aun
adaptador que puede conectarse a un equipo para realizar su
funcién.

Las tarjetas se dividen en dos tipos de acuerdo con la
configuracién que se da al chip; de memoria e inteligentes;
dentro de las primeras se encuentran las tarjetas telefénicas
con un chip desechable que se va quemando a medida que se
utiliza; en cambio las inteligentes almacenan informacién que
permite su uso constante.

Especificamente la tarjeta inteligente se conforma de 3
técnicas diferentes; microelectrénica, procesamiento de datos
y criptografia (claves secretas). En el desarrollo de las tarjetas
inteligentes se consideré a la seguridad una necesidad béasica
debido a que su aplicacién principal se enfocé hacia los sistemas
de pago; el chip puede almacenar desde 1Kb de informacién
con un nivel de seguridad medio hasta 8 Kb con alta seguridad.
Las tarjetas son disefiadas para que sean incopiables,
inalterables e inviolables.

“En 1978, Michael Ugon, perteneciente a la Unidad de
Desarrollo e Investigacidn de la Comparifa ClI-Honeywell Bull,
patentd el Self Programmable One Chip Microcomputer
(SPOM) {microcomputadora con chip programable), una
arquitectura para un microcomputador capaz de manejar con
seguridad miltiples aplicaciones y que utiliza un programa

almacenado en su memoria. La primera tarjeta inteligente operd
en Francia e] 21 de marzo de 1979, después de una intensa
cooperacién entre Cll-Honeywell Bull y Motorola”.”

En 1983 aparecié Telecarte, una tarjeta de memoria de
pago por adelantado para teléfono, siendo el primer fabricante
Schlumberger. Con el cambio de la tecnologfa mejoraron los
tamaiios de memoria, el consumo de energia, seguridad y
costos; estos avances tecnolégicos influyeron en el desarrollo
de las tarjetas inteligentes.

Existen 2 mecanismos de seguridad usados en las tarjetas:
PIN (Personal Identification Number), nimero de identificacién
personal y las funciones criptogréficas; en el primer mecanismo
al introducir la tarjeta al lector pide al usuario su PIN desde un
teclado que va de 4 a 12 caracteres alfanuméricos para
disminuir la posibilidad de que sea descubierto por error. El
segundo mecanismo se basa en un lenguaje matemaético que
ejecuta el microprocesador, obteniéndose una mayor
confidencialidad.

Las tarjetas inteligentes abarcan campos como la
educacién, sistema bancario, tarjetas de crédito y débito,
monederos electrénicos, telecomunicaciones y salud. En algunas
universidades de Estados Unidos se les proporciona a
trabajadores, maestros y estudiantes una tarjeta como medio
de identificacién o como sistema de pago en fotocopias y
tiendas; en los bancos sustituye a las tarjetas de cinta magnética;
las tarjetas empleadas como monederos electrénicos
reemplazan el dinero en efectivo para pagos pequefios como
un periédico, un refresco, la tintoreria; de la misma manera en
telecomunicaciones se emplea para tener acceso a los teléfonos
publicos; en algunos paises la industrial del transporte utiliza
este sisterna de pago en autobuses, estacionamientos, casetas;
en el drea médica en paises como Espaiia se distrubuye una
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tarjeta personal que contiene informacién médica del paciente,
como su tipo de sangre, historial médico, tratamientos
anteriores, alergias; esta informacidn es rapida, eficaz, segura,
ademas de eliminar la repeticién de pruebas innecesarias, esto
permite dar un diagnéstico y tomar decisiones a tiempo.

La tarjeta telefénica Ladatel forma parte del grupo de
las tarjetas de memoria, permite realizar llamadas locales o de
larga distancia desde un teléfono ptblico, cada llamada en el
momento de ser contestada tiene un costo de $1.00 mas el
tiempo que dure la conversacién; la vigencia de la tarjeta termina
cuando el crédito se ha consumido.

Las tarjetas telefonicas contienen iméagenes impresas
que informan o promocionan eventos, productos, servicios,
lugares, obras artisticas; este inciso da a conocer todos los
aspectos que abarca la emisién de las tarjetas asi como las
consideraciones que se deben tener como empresa anunciante,

2.3.1 TIPOS DE TARJETAS

Teléfonos de México ha tenido la necesidad de
evolucionar constantemente, con estrategias como ampliar la
red de comunicacién que cubra toda la Reptiblica Mexicana
con la ayuda de los satélites, el cambio de las casetas de teléfonos
de disco a digitales, mejorar y hacer més eficiente el serviciode
mantenimiento de sus instalaciones, asi como facilitar al usuario
el uso del equipo.

Es por ello que se vio en la necesidad de introducir una
serie de tarjetas de uso particular de los empleados de la
empresa, principalmente para el mantenimiento de los teléfonos
y las lineas; la eficacia de las tarjetas originé que fueran
empleadas en llamadas comunes por cualquier usuario; su uso

eliminarfa el problema de la gente que, al no contar con
monedas de baja denominacién, preferian no hacer uso del
servicio. La introduccién de las tarjetas de banda magnética
(descrita en los siguientes parrafos) obligd a actualizar todas
las cabinas telefénicas del pais. A continuacién se nombran
los diferentes tipos de tarjetas que maneja Telmex, asi como su
uso y descripcién de las mismas.

TARJETAS BILLANCAS (PRUEBAS)

Tarjetas de chip usadas por los empleados para verificar
el funcionamiento de los teléfonos; son blancas, sin diseiio; en
el frente tienen una leyenda impresa en letra draft o de
impresora, (letras formadas por puntos negros), algunas tarjetas
en el reverso tienen impreso un signo, JDsin ninguna impresién.

TARJETA DE MANTENIMIENTO

Tarjetas usadas por los empleados de Teléfonos de
México para dar mantenimiento a los teléfonos; en la parte
frontal trae el chip con una flecha de indicacién, la leyenda
“Tarjeta de Mantenimiento” y el logotipo de Telmex.

TARJETAS DE BANDA MAGNETICA

Aparecen en 1990, son las primeras tarjetas de México
con banda magnética con denominacién de $ 2,000, $ 3,000
v $ 5,000; los nimeros de folio fueron calados al reverso en
color negro, y por lo regular se va borrando con el uso; en
algunas se alcanza a leer a contraluz y usando una lupa potente.
Dentro de las tarjetas de banda magnética existen las siguientes
variaciones: los niimeros de folio fueron colocados al reverso
en color negro sobre una caja plateada; el logotipo de teléfonos
(TM) y (Telmex), las leyendas de uso también son en color
plateado:
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1. Descuelgue la bocina.

2, Inserte su tarjeta Ladatel en el sentido de la flecha.

3. Verifique saldo en pantalla y marque el niimero deseado.
4, Cuelgue la bocina y retire su tarjeta.

Tarjetas Ladatel de banda magnétics.

Hay producciones particulares, como las tarjetas que
fueron compradas a Telmex por la compaiifa Casa Autrey, que
se dedica a la distribucién de medicamentos al mayoreo y
menudeo a farmacias; la impresién se realizé en forma par-
ticular por la compaiifa; dichas tarjetas se identifican por estar
grabadas en dorado conlaleyenda: “AUTREY 1892-1992 CIEN
ANOS FORJANDO EL FUTURO?"; las tarjetas se encuentran
un poco deformadas por el color usado en su impresién.

TARJETAS CON CHIP “LLADATEL PLUS”
1993-94-95

Algunas tarjetas Ladatel Plus traen en un cartucho, en
la parte posterior, la siguiente leyenda: “Valida en: Cuautla,
Cuernavaca, Le6n, Toluca y Veracruz”. “Salieron al mercado
en julio de 1993 con denominacién de N$10, N$20, N$30,
N$50".8

" LADATEL PLUS nt30

Lwrge cdintericis
nacionat actctmstics.

Tarjets con chip Ladatel Plus
promociond el servicio Lida 91.
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Tarjeta con chip Lidatel Plus con denominacién en nuevos
pesos Telmex emitic 250,000 en noviembre de 1994,

SERIES DE SEIS TARJETAS
Con estas tarjetas inicia su trabajo la compania RégieT
de México S. A. de C. V., dandoles el nombre de “Tarjetas

publicas institucionales”, en series de 6 o maés tarjetas, de las Tarjets emitids por I3
cuales existen aproximadamente 181 modelos hasta agosto Secretaris de Turismo

de 1998. Las colecciones son Arte abstracto; Ojos del cine como promocicn de los
mexicano; Arte prehispédnico; Azulejos; de Talavera; Paisgjes; diferentes sitios turisticos

Siglo XIX; Escultura; Turismo 96-97-98; Dias festivos 96-97- de la repablics.
98, Plateria prehispdnica, A. Rodin;, Diego Rivera; A. Rodin
“manos” (segunda serie, dicha tarjeta esta impresa en un plastico
delgado y muy flexible), Arte ilustrativo (la ilustracién es muy

brillante y el nimero de folio se borra facilmente), Biombo Tarfets 2

(estas tarjetas forman un rompecabezasde la pintura de Miguel Cubo Durero IV
Cabrera con el titulo: “Meleandro vy Atalanta ofreciendo a Ve- Autor:  Sebastiin
nus la cabeza del jabali de Celedonia), Pulquerias, Riquezas Técnicy:  Polimero
mexicanas, Sebastidn, Sebastian monumental (rompecabezas inyectado

de 12 piezas). TESIS CON ?g::gi/z‘oones:
FALLA DE ORIGEN R




Blombo de 6 piezas
Autor: Miguel Cabrers
Obra: Meleandro y
Atalants ofreciendo 3
Venus I3 cabeza del fabalr
de  Caledonia.

Museo  Soumaya.
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Rompecabezas de 6 piezas
Autor: Leopoldo Flores
Dimensiones: 400m?.
Cosmovitral eliborado en
vidrio  emplomado

Toluca, Edo. de México,
1980.



TARJETAS CON PUBLICIDAD

“Las tarjetas con publicidad aparecieron en julio de 1995,
éstas son compradas por cg:ompaﬁfas o utilizadas por Telmex
para sus diferentes areas”.

Régie T de México llama a estas tarjetas“ Tarjetas ptblicas
publicitarias”. Las tarjetas telefénicas no se ponen a la venta
en el orden de impresién; su venta es determinada por el cliente,
con valores de $20, $30, $50 v $100, con diferentes tipos de
chip. Dentro de éstas se encuentra la serie de Banderas del
Mundo y Francia “98.

ol

Randerds coleccion e 32

Larjetds, CONMSIIOr tngs
de Franciy 98 emnitidas en
junio por Alicrosoft

Windows.

TARJETAS PROMOCIONALES DE EDICION
LIMITADA

Son tarjetas compradas por compaiiias privadas para
ser obsequiadas a sus clientes o para realizar promociones de
ventas; existen dos tipos: “Promocionales (T/P) o Tarjeta
Masiva” con un tiraje minimo de 150 000 piezas, vy las de
“Edicién Limitada (E/L) o Tarjeta Selectiva” con un tiraje minimo
de 500 piezas. Los nimeros colocados antes de los tirajes 09/
96 indica el mes y el afio en que esa emisién se pone a
disposicién del ptiblico; algunas tarjetas no traen datos acerca
de si son promocionales o edicién limitada, fecha o cantidad
emitida; estos datos se encuentran entre paréntesis y son

7R

TELMEX ¢

Tarjets ndm.1 de una
coleccicn de 10, promocicn
gue permitiy cambiar 13
tarfety en boutiques Guess
e México y obtener un
107 e descuento.

Emiitida en 1997,

9 Murioz, Barruety Elizabeth,
trabafadory de ‘
Teléfonos de México,
comunicicién personal.



proporcionados por Régie T. De éstas hay aproximadamente
97 hasta agosto de 1998.

Algunas tarjetas traen las siguientes caracteristicas indicadas
con un asterisco segin corresponda:

* Estas tarjetas vienen en una cartulina con un diserio general,
el gréfico de la tarjeta completa el disefio.

** En algunas tarjetas el niimero de serie se borra facilmente,

sélo con el calor de la mano.
*** Fstas tarjetas fueron obsequiadas con un folleto alusivo
con informacién.

Tarjets emitifa por Telmex
para festefar el o 2000.
AMuseo  Soumaya.

CHIPS USADOS EN LAS TARJETAS

La diminuta placa de silicio que utilizan las tarjetas de
teléfono es un chip (microcircuito) en donde se almacena la
informacién del crédito y tiempo; las casetas telefénicas cuentan
con un lector, que indica al usuario por medio de la pantalla el
crédito disponible.

En la actualidad, se usan 5 tipos de chips: GEMPLUS y
sus variantes, SCHLUMBERGER SC7, SOLAIC S03,
OBERTHUR OB1 y su variante G&D; estos chips se usan
indistintamente en cualquier disefio; se manejan diferentes
formas sdlo por ampliar la variedad en las colecciones, ya que
siendo la misma tarjeta pero con diferente chip, es considerada
como oftra.

El Pensydor 1800-1881
Autor: Auguste Rodin
(1840-1917).

Chip  Soliic.

Chip Solaric 5O53.

Chipr Oberthur OB1.

Chip Gemplus Gem.
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Tarjets con pablcidad Jdel automdvil 206 con chip Gemplus.

Tarjets con  publicidad
de Ncaret en Cyncdn,
emitida en 1999;
emples el chip
Oberthur OB1.

Invariablemente el chip SCHLUMBERGER SC7, tiene
los nimeros de folio en color amarillo mostaza; es grabado a
presién en la tarjeta; existen ademas algunas tarjetas con los
nimeros de serie en blanco; éstas son pruebas. El chip G&D,
se empezb a usar en marzo de 1998, fabricado por Giesecke y
Deuvrient de México, S.A. de C.V. con el disefio 6 “Sobre una
nube” de la serie Arte llustrativo. Este chip es parecido al
GEMPLUS, pero la diferencia en las pequenas salientes
indicadas en el dibujo y la curva de la esquina son mas
pronunciadas.

Los demés chips llevan los ntimeros en color negro de
diferentes tamanos, los cuales también se indican en cada
disefo, los nimeros varfan de tamanio por la cantidad de la
tinta y la presién a la que son impresos; también es
coleccionable. En algunas tarjetas estos nimeros fueron
colocados en un cartucho. Esta practica

desaparecié después, ya que era muy problemaético colocar el
numero dentro del cartucho, quedaban nimeros al centro,
arriba, a la derecha e izquierda y sobre la linea del cartucho.

*
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Coleccicn de 6 tarfetss
Arte Hustrativo emitids
por Conafe.

Autor. Felipe Ugalde
Obry: Mirando al cielo.
Acrilico sobre papel.



Tareta con publicidid Jde li tenda de autoservicio Chedraui:

chip Schlumberger  SC7

Tarjets emitida por
Fonart en 1999.
Coleccion:  Riguezas
AMexicanas.

Titulo: Florero Je ung
sola  pieza.

Emplea chip G&D.

Toda empresa encargada de vender productos o servicios
tiene la necesidad de asociarse o de alguna manera relacionarse
con otras que le suministren, ya sea la materia prima para sus
productos, la renta de maquinaria o mobiliario para los servicios.
Su éxito no solo dependera de ella, sino también de todas las
empresas de las cuales dispone para poder concluir su trabajo
de manera satisfactoria, con la calidad deseada v en el tiempo
dispuesto.

De la misma forma, Telmex ha tenido que recurrir a
otras empresas con la introduccion de las tarjetas telefénicas,
como Datagrams Services, que le suministra y asesora en los
programas computacionales; Giesecke & Deurient se encarga
de la seguridad en el chip; Schlumberger fabrica la tarjeta y
realiza la impresidn; Régie T vende la publicidad v distribuye
las tarjetas en los puntos de venta. Cada una de ellas se
especializa en una parte del proceso; sin embargo, las tarjetas
telefénicas no son su Unica actividad, por lo que hablaré de
ellas a grandes rasgos Y solo mencionaré lo relacionado con la
telefonia.

s
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American  Express
Cheque emitida en jgosto
de 1995 en un tirafe de )
5 000.

Travelers .



Schlumberger es una de las empresas que suministra a
Reégie T el material plastico en donde posteriormente se realiza
la impresion; ésta se efectiia en offset en seco. En este
procedimiento se elimina el exceso de humedad utilizando para
ello una plancha con un relieve muy tenue, que imprime
directamente sobre una mantilla del rodillo de goma v de éste
pasa al papel. A su vez, elabora un chip denominado
Schlumberger SC7, que es utilizado indistintamente en las
producciones de tarjetas telefénicas.

Como pioneros en la telefonia publica de tarjetas chip,
Schiumberger lanza al mercado teléfonos publicos conectados
a la red de internet Telweb Payphone; por medio de ellos se
tiene acceso a instituciones bancarias asociadas, servicio de
internet, realizar pagos nacionales e internacionales, transmisién
de voz, datos, e-fax, e-mail y video; la instalacién de este
sistema crea un sitio de servicios multimedia en
telecomunicaciones; transforma el auricular en una terminal
multimedia, con la posibilidad de hacer llamadas telefénicas.

Telweb puede ser instalado en aeropuertos, centros de
convenciones, hoteles y universidades, con previa supervision.
El acceso a internet por medio de Telweb se realiza con tarjetas
chip o de banda magnética.

Schlumberger utiliza tecnologia de punta siempre en
busca de la seguridad v proteccién anti-fraudes gracias a sus 9
centros de investigacidn que trabajan en el desarrollo y andlisis
de nuevas tecnologias, anticipandose siempre a la demanda.

Schiumberger

. Test
& Transactions’

Tarjets emitida por Schlumberger de obsequio en Expo
Comm AMéxico 2000, donde emplean su chip.

Schiumberger| 51 ¢
i
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Chip Schlumberger  SC7.




2.3.2.2 DATAGRAMS SERVICES

Datagrams es una empresa que se encarga de desarrollar
programas de cémputo relacionados con los chips. Los
programas son estructurados en ambiente Windows; todos ellos
se activan o leen el chip procesando la informacion, Datagrams
facilita a las empresas que requieren de sus servicios, la opcién
de modificar el programa que solicite de acuerdo con sus
necesidades.

Para las diferentes aplicaciones de tecnologfa avanzada
se utiliza una tarjeta de plastico con un chip empotrado, que
se encuentra programado con un cédigo clave; de esta forma,
si se utiliza como tarjeta de débito, representa un monedero
electrénico que simplifica los procesos de pago, disminuye el
numero de fraudes y hace todo tipo de transacciones; en
otros aspectos ofrece datos de los clientes y sus movimientos
empresariales; se utiliza esta informacién en mercadotecnia
para captar a los clientes potenciales, denominéndolo marke-
ting electrénico. Respectivamente, en las tarjetas telefénicas,
proporciona el programa que permite configurar el chip de
acuerdo con el crédito que tiene v el sistema de seguridad.

De esta forma, Datagrams Services asesora, capacita,
proporciona el programa y los avances en el aspecto de
seguridad a Telmex para las tarjetas telefonicas.

l l I /
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2.3.2.3 GIESECKE & DEVRIENT

Giesecke & Devrient

Las tarjetas Ladatel tienen un valor intrinseco mientras
tenga crédito, dinero que sélo puede ser utilizado en llamadas
telefénicas. Cualguier objeto con valor similar, comolos billetes
de banco, de loterfa, cheques, tarjetas de crédito o boletos
para eventos suelen falsificarse por completo o alterar los datos
a manera que el portador sea el beneficiario; “este acto
denominado falsificacién de titulo de crédito esta penado por
laley de 10 a 18 aros de carcel segin el Cédigo Penal”;!® por
esta causa, las empresas o instituciones se han dedicado a
elaborar medidas de proteccién que dan testimonio de su
originalidad con hologramas, sellos de agua casi imperceptibles
ala vista, seriacién de nlimeros, letras diminutas {microtexto)
en éreas especificas papel o material especial en su elaboracién;
de esta forma, las empresas se protegen de estafas, cuidan la
calidad de su producto o servicio, ademas de ofrecer seguridad
a la empresa y al usuario en caso de robo de tarjeta de crédito
o cheques; sin embargo, esta falsificacién se sigue dando, a
pesar de los intentos por combatirla. La tecnologia avanza y
en esta drea no es la excepcidn, al grado de formarse una
empresa especializada en sistemas de proteccién para evitar la
falsificacién y alteracién de billetes de banco y tarjetas; dicha
empresa surgié en 1852 en Leipzig, junto con el Instituto
Tipogrdfico para Billetes de Banco y Valores, con el nombre de
Diesecke & Deuvrient.

Diesecke & Devrient no sélo se encarga de crear sistemas
de proteccién, sino también ha elaborado la maquinaria
necesaria para comprobar la veracidad del documento de una
manera mas eficiente y agil.

“Los avances més importantes que se han llevado a cabo son:
* Larealizacién de un billete de banco automatizable y de una
maquina para el procesamiento automatico de billetes de banco
para la identificacién de autenticidad y de estado de uso.

* | a introduccién del sistema “euro-cheque”.

* El desarrolio y la fabricacién de tarjetas sobre todo de taq'etas
chip con todos los componentes de sistema necesarios”.’

Chip G&D,

10. Cruz Luna, Isriel, 3bogado,
comunicacion personil.

1. Glesecke & Peyricnt Retrato de
un grupo de empresis. Desde 1852,
plg. 1.




Giesccke ygevrient de MExico, S.A. de C.Y.
S Fea 5 (Ul dino | P 43350 Weazs DY +
ot §422 1500 030 33 Lress Far SE015813 E-n3l vertasdgime oom e
Las oficings de G&P en México se ubican en Sin Felipe
nim.85, Col. Xoco, Mévico, D.F.

G & D es una empresa internacional que utiliza la
tecnologia mas avanzada e innovadora dentro de las técnicas
de seguridad; su experiencia en el campo desde 1852 la respalda,
produciendo tarjetas de pago como tarjetas euro-cheque, tarjetas
bancarias y de crédito. La primera patente para una tarjeta
chip fue otorgada a G & D en 1968 y para 1984 se empezé
con la produccién en serie de tarjetas chip.

Telmex es una de las empresas que buscé sus servicios
de seguridad para los chips de las tarjetas telefénicas;
actualmente, G & D le suministra los chips necesarios con los
componentes de hardware y software protegidos contra cualquier
manipulacién; el material empleado y el procedimiento en su
elaboracién aseguran la calidad y proteccién contra la
falsificacién y alteracién; el sistema desarrollado para los chips
de tarjetas telefénicas y tarjetas multiples en redes de telefonia
mdvil es denominado STARCOS, que ademas de proteger el
chip, lo estandariza y permite al cliente programar las
aplicaciones, como el crédito disponible al momento de adquirir
la tarjeta, ya sea de $30, $50 o $100 pesos.

CGBGER



2.3.2.4 REGIE T DE MEXICO

Régie T es una empresa internacional que se encarga
de la telefonia publica a través de una tarjeta. Esta tecnologfa
se ha introducido en més de 55 paises; 6 en Asia, incluyendo
Japén; en Africa, 9 paises entre los que se encuentran Marruecos
y Camenin; en Europa, abarca 22 naciones, que incluyen a las
principales potencias mundiales Alemania, Francia, Noruega,
Espana, Inglaterra entre otros; en Norteamérica utilizan este
sistema paises como Canadéa y Estados Unidos, mientras que
en Latinoamérica participan 14 naciones entre las que se
incluyen Argentina, México, Cuba y préximamente Brasil. Régie
T de México, S.A. de C.V. tiene sus instalaciones en Laguna
de Mayran #345 colonia Andhuac, 11320 México, D.F, Este
centro logistico estad disefiado para asegurar y optimizar la
distribucién de las tarjetas; la tecnologia de punta HI-TEC con
la que trabaja se basa en la experiencia europea desde hace
més de 10 anos.

“Esto ofrece a todos los mayoristas, distribuidores y
anunciantes, la gestién de flujos, tarjeta por tarjeta (cada tarjeta
tiene un nimero especifico impreso en la zona técnica y grabado

en el chip), la identificacién v clasificacién de toda la produccién
de tarjetas emitidas en México”.}?

e=Regiel
Mexmo

Logotipo institucional de Régie T de México.

Tatfeta emitida por el
gobierno del Estido de
México, pary festejar su 175
aniversario.

TELEFONIA PUBLICA EN MEXICO

La tecnologia utilizada en las tarjetas ha avanzado a
pasos agigantados, por lo que su distribucién se ha ubicado en
250 ciudades de la Reptiblica Mexicana. Existe tal demanda
que se venden en 75 000 puntos de venta, v existen 200 000
casetas instaladas, cifra que coloca a México en el niimero 1 a
nivel mundial en casetas instaladas. En datos aproximados se
venden 13 millones de tarjetas al mes (cifra vendida en enero
del 99), lo que corresponde a 500 millones de délares.

La tecnologia chip de la tarjeta trae al usuario
comodidad, sequridad v eficacia; ademé&s de contar con un
valor intrinseco que la hace ver como dinero, un objeto ttil y
funcional o simplemente una tarjeta decorada. “El emisor
siempre lleva consigo su tarjeta. Se crea un lazo de afectividad,
que lo hace conservarla, cuidarla y convertirla en parte de su
vida activa”.

12 Régie T de Mévico

Comunicacicn con I3 Tarfets
Inteligente 1999, pig. 21.
135 [bidem, pig. 3.



TARJETA INTELIGENTE COMO PARTE DE
LA COMUNICACION

Las tarjetas telefénicas, ademas de su funcidn princi-
pal, han sido consideradas por instituciones, compaififas y
empresas como otro medio publicitario al cual recurrir.

“Dentro de la comunicacién se desarrollan los siguientes
puntos:
1. MODERNIDAD: emocién, seduccién, nivel social
(actualmente este punto ha ido en decadencia por la misma
difusién, cotidianidad y la necesidad de la gente de cualquier
clase social al utilizar el servicio, ha perdido el aspecto social y
modernidad).
2. FUERZA DE IMPACTO: 85% de memorizacién global
61% de recordacién espontanea
,24% de recordacién asistida
3. DINAMISMO ESTRATEGICO: la tarjeta, de acuerdo al
tratamiento que se le dé, permite dar una respuesta adecuada
y eficiente a cada necesidad de comunicacién”.

Régie T es una empresa con un amplio conocimiento
del mercado al cual se va a dirigir, cémo se va a llegar a él, de
qué manera; ademés de crear un gancho tanto psicolégico al
exponer al usuario a la marca o servicio cada vez que utiliza su
tarjeta v fisico al incluirle una promocién, descuentos, muestras
de productos. Es por ello que se dio a la tarea de analizar al
plblico objetivo, perfil del usuario, situacién econémica v
enfoque que se puede dar a la tarjeta segin el tipo de
publicidad.

Divide dos grandes bloques; la tarjeta masiva y la
selectiva, cada una de ellas cuenta con diferentes caracteristicas
segln las necesidades del cliente y publico al que se vaya a
destinar,

Tarjeta emitida por
Porvenir GNP, Pensiones,

Grupo Nacional Provincial.

1. lbidem, pig. 5: encuesty
realizada por el Instituto Gallup
de México.
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TARJETA MASIVA

Las grandes compariias manejan el concepto de
publicidad como una inversién y no como un gasto infructuoso;
es por ello que se dan a la tarea de buscar nuevos medios en
donde exponer su marca o servicio y que se encuentren cada
vez mas cerca del consumidor o usuario, ademds de que la
repeticidén de su mensaje sea constante.

Con esta filosofia, mas de 120 marcas y servicios han
elegido la tarjeta masiva como parte de su publicidad; cada
empresa la elige seqin sus necesidades, pero todas con el mismo
fin: introducirse a la mente del consumidor o usuario; dentro
de estas empresas se encuentra los Laboratorios Glaxo, los
cuales distribuyeron 2 millones de tarjetas:

“ Porque establecen un lazo estrecho entre el usuario v su tarjeta.
* Por ser un medio masivo innovador, con un alto valor agregado.



* Porque impactan al consumidor de manera muy exclusiva
durante 2 meses y su alta recordacion.
* Porque son objetos ttiles que se conservan permanente, atin
con el contenido telefénico agotado".15
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Tarjety emitida por Hewlett Packard.

Heuwlett Packard también emitié 2 000 tarjetas, para
estimular su fuerza de ventas, porque son un medio funcional
de avanzada tecnologfa, coherente con el tipo de productos
HP y por ser también un medio impactante e innovador con
alta calidad de impresién.

Aproximadamente se venden 13 millones de tarjetas
telefénicas al mes en toda la reptiblica. Régie T se encargade
distribuirlas en el tiempo, lugar v cantidad que el cliente desee;
un ejemplo lo constituye, la cadena de restaurantes Chilis emitié
un millén de tarjetas; en el reverso tiene la siguiente leyenda
“Cuando se te acabe esta Tarjeta Ladatel no la tires, canjéala

por un 10 % de descuento en comidas o un 15% en cenas.
Insurgentes, Universidad, Polanco y Satélite. Descuento por
mesa completa. No es acumulable en otras promociones.
Promocién valida hasta julio de 1998 en cualquiera de los
Chilis de la Ciudad de México”

Chilis, como empresa, pide a Régie T que la distribuya
cerca de las cuatro sucursales que tiene y dentro de un lapso de
cuatro o cinco meses aproximadamente; se inicia la venta en
marzo, para que en el mes de julio se encuentren todas las
tarjetas vendidas; asi, la publicidad es dirigida a canales
especificos y permite la flexibilidad de la distribucién, evitando
el desperdicio de publicidad que pueda generarse en otros medios
impresos.

tsoatet 3 10
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“Segtin encuestas del Instituto Gallup de México, 10
millones de tarjetas con publicidad representan 30 millones de
personas expuestas a su publicidad. Cada tarjeta la usa un
promedio de tres personas y 270 millones de impactos efectivos
con su mensaje. Cada tarjeta tiene una duracién de vida ttil
de dos meses y genera 27 exposiciones del mensaje”.

Ré leT
‘ég co.[:’

Tarjets promocional de
Chilis, con I emisicn de
un millén de tatjetss, logré
millones de impactos
efectivos.

15. iElige un medio misive
innovadot!, folleto, Comunicicion
con I3 tarjety Inteligente: Impacto
Masivo o Selectivo de su Mensije.
Complan por Régie T de México,
SA. de CV.

1. Publicidad a fa carta: Folleto
Co/mm/c.u'/on con I3 Tyrjets
Inteligente: Impicto Masivo o
Selectivo de su Mensife por Régre
T de México, S.A de C.V.

17. Bégle T de México
Comunicacion con l3 Tarfeta
Inteligente 1999, pig. 6.



La tarjeta Ladatel empez6 a tomar un lugar importante
en 1993, arfo en que se vendieron 2 millones de tarjetas; para
1999, la cifra aumenté a 165 millones de tarjetas Ladatel; el
cambio de las casetas en zonas estratégicas como aeropuertos,
centrales de camiones, centros comerciales, la facilidad en su
uso v el auge que ha tenido como medio publicitario se
comparan con los medios de comunicacién maés fuertes dentro
de nuestra sociedad, como la televisidn, el radio v la prensa.
Cada uno, en particular, tiene puntos a favor y en contra de la
publicidad que transmiten; esto llevé a Régie T hacer un andlisis,
realizado por el Instituto Gallup de México, en donde se estudian
principalmente las desventajas de estos tres medios, encontrando
una posible solucién con el manejo de las tarjetas.

ANUNCIO TELEVISIVO

La televisién es el medio masivo con mayor coberturay
emisién de mensajes, ya que cuenta con transmisién de imagen
v sonido, a nivel nacional existen 15 canales en donde se
transmiten todo tipo de programas; las televisoras mantienen
su nivel empresarial gracias a los comerciales que interrumpen
la transmisién de los programas cada 7 minutos; en cada bloque
pasan de 5 hasta 7 anuncios, de 20", 30" o hasta 1 minuto,
tiempo que aprovechan las empresas anunciantes para informar
de los beneficios y caracteristicas de sus productos o servicios;
otro ingreso proviene de los patrocinadores que participan en
los programas de los concursos.

En un programa con duracién de 30 minutos se
interrumpe la transmisién de 27 comerciales aproximadamente;
la mayoria de ellos proporciona diferentes marcas, el impacto
que recibe el receptor se refuzrza cada vez que lo vuelve a
observar,

La tarjeta telefénica transmite Ginicamente un mensaje
durante 2 meses en promedio, lo que provoca un impacto
profundo en el receptor con aproximadamente 85% de
recordacién del mensaje.
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ANUNCIO RADIOFONICO

La radio por su parte pone mayor cuidado e interés en
los sonidos, efectos, voces; utilizan contrastes muy marcados
para que la atencidn del receptor no se distraiga; cada anuncio
trata de mantener la atencién del espectador en tan sélo 20 a
30 segundos que tiene al aire, después de éste vendra otfro
comercial con la misma intencién que el anterior y asf
sucesivamente; este contraste e interrumpido sonido se convierte
en ruido radiofénico; el receptor escucha, mas no oye el radio,
perdiendo audiencia e impacto. La tarjeta telefénica captura
la atencién de sus clientes potenciales; en promedio se utiliza
27 veces, representa dinero que solamente puede gastarse en
llamadas, por lo que el usuario la cuida, mientras que el
subconsciente percibe el mensaje, ademas de generar un lazo
afectivo o de identificacién entre la tarjeta y el usuario o
consumidor, y el producto o servicio, dando como resultado
que de los 15 millones de tarjetas mensuales, el 78% de los
usuarios se encuentran satisfechos vy el 61% recuerda
espontédneamente la tarjeta que porta.

“La fuerza del medio se deriva de:

1. El nimero de impactos generados

2. La calidad de los mismos

La tarjeta Ladatel cumple con las expectativas que otros medios
prometen”.!®

1. [bidern. pig. .

ANUNCIO IMPRESO

La prensa o anuncio impreso es uno de los medios més
antiguos en los que se ha manejado la publicidad; sin em-
bargo, por las caracteristicas e impacto con que cuenta, sigue
vigente como uno de los principales medios de comunicacién.
A pesar de la tecnologia de hoy en dia, la audiencia es muy
selectiva de acuerdo con el ptblico al que va dirigido el tipo de
impreso, ya sea revista o periédico; la calidad de impresién de
la publicacién, los temas; el uso de la tarjeta asegura una alta
calidad en la impresién y tecnologfa, la marca se expone de
una forma masiva sin olvidar al piblico especifico al que va
dirigido, garantiza la calidad, efectividad v servicio de una marca
impresa en una tarjeta telefénica a comparacién de una impresa
en papel. El plasmar la imagen de una empresa en una tarjeta
tiene un costo elevado, ya que la minima cantidad a elaborar
es de 150 000, con un costo de $450 000 en 1999. Una
compaiiia que apenas empieza o que su producto o servicio no
retne la demanda del publico objetivo, tarde o temprano se
vera desplazado si no se preocupa por mejorar; el promocionar
masivamente un producto que se encuentra débil puede
perjudicar seriamente a la compaiifa en el aspecto econémico;
asimismo, es importante sefialar que aunque un producto tenga
calidad y recurra a medios publicitarios como televisién, radio,
prensa, si no cuenta con un sistema de distribucién adecuado,
la camparia publicitaria fracasara.
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Tareta pufr/ic‘/'f.;r/li de  Trident.

PERFIL DEL USUARIO

El hombre, por el simple hecho de estar inmerso dentro
de una sociedad, se va formando en el concepto del consumo,
que se basa primordialmente en la sobrevivencia del ser humano.
Elhombre es consumidor por naturaleza; sin embargo, aspectos
socioecondmicos, educativos, sector social y ritmo de vida
determinan el tipo de consumidor al que pertenece. Régie T
elaboré un esquema que se divide en cuatro tipos de usuarios
de las tarjetas inteligentes. Cualquier usuario, por sus
caracteristicas, se incluye dentro de uno de éstos.

“Perfil activo, 74%

Tiene una actividad laboral o de estudio. Esto quiere decir, que
su marca entra a perfiles con constante actividad, conviviendo
adiario con su consumidor.

Perfil joven, 83%
Tiene menos de 45 aios, lo cual genera la penetracnén desu
marca en generaciones de hoy y del futuro.

Perfil urbano, 71%

Vive en ciudades de méas de 50,000 habltantes, lo que le asequra -

una presencia de marca en estratos de consumo especnficos

Perfil innovador, 66%

Usa productos de alta tecnologia (CD s, televnsnon a color,
microondas), asegura su penetracién en una poblacnén
altamente consumidora”.!?

Es de vital importancia conocer el perfil de nuestro
publico objetivo, ya que con base en ello se determinara en
dénde se pondra a la venta la tarjeta, enfoque, tratamiento y
posibles promociones o descuentos que se le puedan anexar a
la tarjeta. La edad es otro aspecto a considerar; segiin un
estudio cuantitativo realizado por Gallup Mediamax en 1998,
un “32% de los usuarios oscila entre 18 a 24 afios; el 30% de
25a 34 afos yel21% de34a44 anosyun 17% de 45 a 65
afos”;  dicho andlisis nos permite considerar si nuestro publico
objetivo se encuentra dentro de nuestros rangos o
definitivamente es menor a 18 afios o0 mayor de 65, en donde
probablemente el ptiblico objetivo se encuentre fuera de nuestro
alcance, siendo la mejor opcién la busqueda de otro medio
publicitario. Es importante hacer un andlisis cuidadoso de dichos
estudios, ya que nos revelan resultados no esperados que
pueden representar un alto potencial; dentro del nivel
socioeconémico alto, la mayoria utiliza celular, por lo que se
pudiera concluir que es un sector dificil para introducir publicidad
dentro de una tarjeta; sin embargo, estudios cuantitativos
revelan que el 82% de los usuarios de teléfonos celulares tiene
una tarjeta Ladatel consigo.

19, lbidemm, p3g. 10.
20. [bidemm, pig. 11.
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MAS QUE UNA TARJETA TELEFONICA

Respecto de la publicidad en tarjetas, la tarjeta Ladatel
ofrece nuevas alternativas, ya que da versatilidad y no sélo
hace difusién a la marca o servicio, sino agrega otro valor; se
sugiere anexar en el momento de la compra una muestra gratis;
es decir, incluir otra alternativa en los lanzamientos de
productos; asf lo hizo Trident con su nuevo sabor durazno,
Coca Cola Light utilizé las tarjetas como cupones canjeables
en tiendas Oxxo, Atrix distrubuyd 500 000 muestras de su
producto al adquirir la tarjeta, por citar algunos. De la misma
manera, Chilis introdujo su promocién de descuentos en los
alimentos al mostrar la tarjeta; los més recurridos son
calendarios, guias telefénicas o datos culturales.
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Tarjeta emitida por Trident
para el lanziamiento del
sabor durizno.

Régie T considera la opcidon de manejar cédigo de barras
en las tarjetas, como forma de control, v operando en conjunto
con la Loteria Nacional se pueden rifar equipos de cémputo,
carros, casas.

El scratch off o “rascale” permite considerar a la tarjeta
como un boleto, para ganar instantdneamente, gracias a la
posibilidad de aplicar barniz a la tarjeta. La opcién multivisual
permite imprimir varias imagenes en la misma tarjeta,
manteniendo la calidad a 175 Ipi de resolucién en cada una
de ellas; éstas no son las Unicas opciones, existen empresas
que no se conforman con la funcién basica de las tarjetas v
desean sobresalir o explotar un doble provecho de la inversién,
asi se esmeran por introducir aplicaciones o funciones que les
puedan impulsar en su campafia. Régie T esté abierto a todo
tipo de propuestas que seran consideradas y evaluadas por los
expertos. La creatividad y tecnologia permiten que se amplien
las posibilidades; sin embargo, uno de los mayores impedimentos
es el aspecto econdmico, que podremos observar en aplicaciones
sélo utilizadas en tarjetas selectivas por el alto costo.

£n 1y compra de la tarjeta
incluia una tmuestra gratis
de l3s pastillas Ilce One

sabor

menta.
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MAULTICOM 2001

Tarjeta emitida por li Nueva Evangelizacion Integral.

INSTRUCCIONES: INSTRUCTIONS:
' Marque el Numero 1-800-439-7997 1 Dial 1-800-571-7997
2 Cuando se le \ndique marque ios 2 When prompted. enter your pin
numeros al fondo de la larjeta. number which is at the bottom of
3 Para llamadas en E.E.U this card

(incluyendo sus Terntorios), y Canada 3. Follow the voice prompts,

marque Codigo de Area + Numero. 4 To make another call at the end of
Para llamar & olros paises, marque your conversalion, push # and the
011 +~ Cédigo de Pais « Codigo de la systemn will ask you for another
Ciudad + Numero. deslination number.

Para hacer otra ilamada simplemente 5. if you make a mislake whle
Marque el Signo 8 espere la dialing. jusl ptess # and follow e
ndicacién y $iga el paso 3 6 4 voice instructions

st I ——

Scratch oft has been removed.

Servicio al Clients: Cusiomer Service:
€.€.U.U.- 1-800-587-7997 U.S.« 1-800-387- 7997

MULTICOM 2001 INTEANATIONAL

&

v

RASQUELE SCRATCH OFF

No is compre 31
ia clave ests dmscubiens.

-
Parte posterior de I3 tarfets Nueva Evangelizicion Integral,

empleo de scratch off o rascile.

TARIFAS DE LA TARJETA MASIVA 1999

| Cantidad de tarjetas Precio por serie Precio por tajgt_a__1
150,000 $ 450,000 3.00
500,000 b 990,000 1.98
1°000,000 b 1°600,000 1.60
2°000,000 $ 2°760,000 1.38
4°000,000 $ 4°840,000 $1.21
5°000,000 $ 5°500,000 $1.10

Los precios incluyen:
- Proceso industrial
- Costo tecnolégico
- Espacio publicitario

* Todas las tarifas estén en pesos y no incluyen VA,

* Por ser un producto importado, estan sujetos a cambio sin
previo aviso. SREN

* Asesoria en estrategia de comunicacién segtin presupuesto.
* Plazos de entrega: 6 y 8 semanas a partir de la entrega del
material solicitado.

* Los precios indicados no incluyen el trabajo realizado por el
laboratorio gréfico, que da lugar a una facturacién por separado.




TARJETA SELECTIVA

Son llamadas asi por ser ediciones limitadas con un
minimo de 500, que no seran repartidas en los puntos de venta
por el anunciante; el cliente absorbe la produccién para
obsequiarlas a quien le convenga: directivos, proveedores,
clientes y todas aquellas personas que se relacionan con la
empresa, de los cuales requiere de sus servicios o productos;
este producto representa un obsequio original, atractivo, Gtil,
con valor y, lo mas importante, la marca esta presente.

El anunciante tiene a su eleccién el valor que le puede
dar, ya sea desde los 10 hasta los 100 pesos, la cantidad
determina el costo de la tarjeta; este punto se desarrolla en el
inciso Tarifa Oficial 1999.

La mayoria de las tarjetas tinicamente anuncia el
producto, la marca o el servicio, y en ocasiones se les incluye
datos culturales, promocién; el atractivo de una tarjeta selectiva
es que no sélo anuncia, sino que se le adiciona un detalle que
las hace unicas, ya sea un tratamiento o acabado especial,
como el que realizé la empresa Autrey 1892-1992 “Cien anos
forjando el futuro”, y que ya describimos.

Para ocasiones conmemorativas puede personalizarse
cada tarjeta acorde con la base de datos, ya sea con impresién,
a calor o embozado; este detalle asegura que el usuario la
conserve y exhiba haciéndole publicidad a la empresa; se
convierte en un panel de escritura que, gracias a un barniz,
permite la adherencia de la tinta para poder escribir sobre ella.

St Al o Raimoaceo s S

Tarjeta . personalizada de
acuerdo con 13 base de
datos.

La tecnologia de hoy hace posible el microencapsulado
de fragancias en las tarjetas; esta opcidn es explotada por
empresas en donde el aroma es su producto, con lo cual dejan
atras las muestras de perfumes en envases tipo ampolleta. Con
la innovacién de una tarjeta aromatizada no se pierde ni mezcla
la esencia.

Tarfets con aqroma
encapsulado.

~a




Por ltimo, se realizan perforaciones que generalmente
son utilizadas como identificador o gafete; Régie T propone la
perforacién de las tarjetas, sin embargo esta prohibido realizar
suajes en ellas; Mc Donalds requeria la impresién de una
hamburguesa con el suaje en forma de mordida, peticién que
les fue negada.

APLICACION EN ACCESORIOS

Régie T maneja una gama de accesorios para colocar
las tarjetas, dandole mayor visibilidad, estilo y clase a la marca
que porta, como puede ser:

* Exhibidor de acrilico para 16 tarjetas en forma de prisma
pentagonal, con 3 tarjetas por cada lado y una en el centro
con base giratoria.

* Llavero con porta-tarjeta de piel, vinipiel o plastico.

* Folleto para tarjeta en cartulina; sostiene de un lado Ia tarjeta
mientras que en el otro extremo incluye mensajes de
agradecimiento, nuevas actividades de la empresa,
inauguracién de una sucursal.

* Porta tarjeta de cartén con musica, en donde ademas de
memorizar la marca, el producto o servicio se recuerda el jingle
(cancién o tonada caracteristica de la campaiia publicitaria).
* Billetera con monedero y porta tarjeta.

* Playera impresa en seleccién de color con la marca.

* Estuche de piel para 1,2,4 v 6 tarjetas.

* Tarjetero en plastico rigido, en forma de estuche despachador,
con mecanismo automatico para 3 tarjetas.

De esta forma se obsequia la tarjeta selectiva junto con
un accesorio Gtil, en el que, ademas de portar la tarjeta, puede
tener impresa o grabada la marca, como puede ser en el llavero,
folleto, billetera, estuche de piel, siendo mas fuerte el impacto
que deje en el usuario.




COLECCION MUNDIAL

Coleccionar es la accién de recopilar objetos similares
en sus caracteristicas, o simplemente, el juntar objetos que
tengan una imagen en comtin; se coleccionan desde llaveros,
estampillas, monedas, hasta obras de arte, motocicletas v
carros; las colecciones, mientras mas grandes sean, van
adquiriendo mayor valor; esta accién ha llegado a convertirse
en un arte exhibido en museos, como el del Borcegui, ubicado
en la calle de Bolivar, en donde se muestran zapatos de todos
los estilos v regiones posibles; los museos de arte exponen
colecciones de pinturas, esculturas; en fin, si se colecciona un
sinnumero de objetos, por qué no hacerlo con tarjetas
telefénicas.

La funcidn basica de las tarjetas telefénicas es facilitar
la comunicacion; como una segunda funcién se utilizan como
medio publicitario vy todo lo que conlleva ello; una tercera es
formar parte de una coleccién.

Las tarjetas telefénicas manejan disefios atractivos que
se pretende que sean recordados por los usuarios, aun después
de desecharlas; el colorido, imégenes, tratamiento, hizo surgir
el interés en ciertos usuarios por juntar las diferentes series como
las mencionadas en el inciso Tipos de Tarjetas- Serie de 6 tarjetas;
el afan por conseguir la mayor cantidad de ellas propicié a la
formacién de asociaciones; en México surgié la Asociacién
Mexicana de Coleccionistas de Tarjetas Telefénicas A.C., ubicada
en 16 de Septiembre #6-401 colonia Centro; dicha asociacién
publica una lista de las tarjetas que se encuentran en circulacién;
no incluye las tarjetas selectivas. Es tal la cantidad de tarjetas
elaboradas, que dicha publicacién se emite en forma bimestral.
La lista incluye algunas referei:cias para identificar las tarjetas
vlos chips; posteriormente se enlista en 5 columnas: la primera
corresponde al tipo de tarjeta; la segunda a la imagen que
contiene o la marca a la cual se le hace publicidad, la tercera

hace referencia al crédito; la cuarta, al chip que utiliza vy por
dltimo, existe una columna de crédito extra, por si fue emitida
en dos valores. En medio de las columnas aparece un cuadro
pequeiio que el usuario llena o tacha para llevar un control de
su coleccidn; las series son de un minimo 6 tarjetas que son
identificadas por el nombre de ellas.

“El listado lleva un control de cada una de las
impresiones y sus variantes; es decir, dos tarjetas con la misma
imagen como puede ser una reimpresién, la variacién de las
tintas, de las cuales una es mas brillante que la otra, algtin
nimero no impreso o diferencia de chip; cada cambio o
diferencia es considerado como perteneciente a otra tarjeta” 2!

Tarjets espadols Fbricada
por la compaiis Telefénica.

21. Ulises Jugrez Romero,
coleccionisty de tarfetss
telefSnicas: : :
comunicacion personal.



Este tipo de coleccién, como muchas otras, trasciende
las fronteras, algunas tarjetas especialmente demandadas a
nivel mundial son codiciadas e intercambiadas en colecciones
privadas; de esta forma las tarjetas serdn conservadas no sélo
por su valor estimativo sino econémico.

Lo etee (4 1) . €519 o

50

telecom card

Tarjety telefonica de Portugal, fabricada por la compaiii
Telecom Card, emples el chip Schlumberger 5C7.

TARIFAS DE TARJETAS SELECTIVAS 1999

: : Edicion limitada Edicién limitada Promacional
Cantidad de tarjetas contenido telefdnico | contenido telefénico | contenido telefédnico
$ 50 $20 $10
500 $98.00
1,000 b 88.50 b 58.50
2,500 82.00 52.50 42.45
5,000 77.50 47.50 37.50
10,000 75.00 45.30 35.30
20,000 b 73.00 43.10 b 33.10
30,000 71.00 40.90 b 30.90
40,000 $70.00 39.80 b 29.80
50,000 $ 68.00 37.60 b 27.60
100,000 66.50 b 36.50 b 26.50
500,000 65.40 b 35.40 b 25.40
1°000,000 64.30 34.30 24.30
Precio por tarjeta Precio por tarjeta Precio por tarjeta

Los precios incluyen:
- Proceso industrial
- Costo tecnolégico
- Espacio publicitario

* Todas las tarifas estdn en pesos y no incluyer IVA,
* Por ser un producto importado, los precios estén sujetos a

cambio sin previo aviso.

* Asesoria en estrategia de comunicacién segtin presupuesto.
* Plazos de entrega: 5 semanas a partir de la entrega del mate-

rial solicitado.

* Los precios indicados no incluyen el trabajo realizado por el
laboratorio gréfico, mismo que da lugar a una facturacién por

separado.




CENTRO LOGISTICO

Dicho centro logistico esté disefiado para asegurar y
optimizar la distribucién de las tarjetas; la tecnologia de punta
HI- TEC con la que trabaja se basa en la experiencia europea
desde 1989.

“Esto ofrece a todos los mayoristas, distribuidores v
anunciantes, la gestién de flujos, tarjeta por tarjeta (cada tarjeta
tiene un nimero especifico impreso en la zona técnica v grabado
en el chip), la identificacién y la clasificacién de toda la
produccién de tarjetas emitidas en México”.2

Régie T no sélo cuenta con el servicio de impresién,
distribucién y venta de las tarjetas; también tiene un laboratorio
gréfico en donde se asesora a las empresas para que su imagen
tenga mayor impacto, contando con banco de imagenes, tomas
fotogréficas, ilustraciones, manejo y adaptacién de elementos
gréficos e imégenes digitales, hasta crear toda la campaia
publicitaria de acuerdo con las necesidades del cliente.

Dicha empresa tiene una amplia cartera de clientes
ubicados dentro de los conceptos de calidad, eficacia,
excelencia, novedad e innovacién; entre ellos encontramos a:
Ibm, Sony, Pemex, Guess, Nestlé, Adams, Herdez, Léreal,
Banamex, Cruz Roja, Sanborns, Coca-Cola, Maybelline, Mc
Donald s, Yves Rocher, Santa Clara, Volkwagen, Quaker State,
Canon Mills, General Motors, Hewlett Packard, Seccién
Amarilla, American Express, Procter & Gamble, Colgate
Palmolive, Laboratorios Glaxo y Pronésticos Deportivos, entre
ofros.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

El conocer el tipo de empresas que utilizan este servicio
y el nivel comercial con el que cuentan es una referencia positiva
para las empresas que desean manejar su publicidad en tarjetas
telefénicas.

Tarfeta
publicitaria  para
la fragancia
masculing  Polo
Sport de Ralph

Lauren.
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Tarfeta
publicitariz de I3
22 Régie T de México, tienda,

restjurante y bar
Sanborns.

Comunicicion con 13 Tarfets
Inteligente 1995, pig. 21.

RégieT ;
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EDP




LINEAMIENTOS INTERNOS DE REGIE T

Todo tipo de empresa o institucién, en el momento de
adquirir el producto o servicio, desarrolla una serie de
lineamientos o condiciones para asegurar que las dos partes
cumplan con lo acordado; asimismo, se protegen de un mal
manejo para asegurar una culminacién satisfactoria del
provecto, casi siempre en la mayor parte de los puntos la
empresa o institucién sale beneficiada.

Las condiciones generales de venta de Régie T se
transcribirdn textualmente por tratarse de un documento
legalizado v asi evitar una mala mterpretacién de los puntos
citados.

1. Toda suscripcién de un pedido implica la aceptacién delas
condiciones generales expuestas més adelante, que prevaleceran
sobre todas las condiciones de compra, salvo por derogacién
formal y expresa de nuestra parte.

2. Todos los pedidos de publicidad son ejecutados en las
condiciones de la tarifa. Las condiciones generales que figuran
en los pedidos que emanen de las agencias de publicidad o de
los anunciantes no nos comprometen, salvo si las hemos
aceptado expresamente (de ser asf se anexaran al presente).
3. Cuando un pedido sea realizado por teléfono, declinamos
toda responsabilidad en lo que concierne a su ejecucién, hasta
no recibir confirmacién debidamente aprobada v firmada por
el cliente. Lo mismo se aplica a los pedidos por fax, en caso de
mala calidad de su transmisién, Estas érdenes deberan ser
debidamente regularizadas y confirmadas por escrito.

4, TELEFONOS DE MEXICO, S.A. DE C.V. 0 REGIE T DE
MEXICO, S.A. DE C.V. a peti:ién de la primera, se reserva el
derecho de rechazar toda insercién publicitaria que fuese
contraria a las buenas costumbres, la buena presentacién o la
linea de conducta de la tarjeta.

5. Todo pedido implica que los disefios de la tarjeta transmitidos
por una agencia de publicidad o un anunciante estén libres de
cualquier derecho de reproduccién. Las agencias o anunciantes
autorizan a TELEFONOS DE MEXICO, S.A. DE C\V. v/o
REGIE T DE MEXICO, S.A. DEC.V. a reproducir la imagen
de estas tarjetas para cualquier fin promocional y comercial.
Las autorizaciones eventualmente requeridas se consideraran
como dadas y/u obtenidas por la agencia o el anunciante
interesado el dia de su pedido. La responsabilidad de
TELEFONOS DE MEXICO, S.A. DE CV. y de REGIE T DE
MEXICO, S.A. DE C.V. no podré invocarse en modo alguno
en caso de controversia, dado que las agencias y anunciantes
garantizan a TELEFONOS DE MEXICO, S.A. DEC.V. y/o a
REGIE T DE MEXICO, S.A. DE C.V. confra toda reclamacién
a este respecto.

6. El retraso en la entrega y/o distribucién de la tarjeta en caso
de huelga, de fuerza mayor, incumplimiento de los
subcontratistas, o por cualquier otra causa que no sea
directamente imputable a REGIE T DE MEXICO, S.A. DE
C.V, olafalta de ejecucién de una o varias inserciones en una
campafia no dan derecho al anunciante o a su mandatario a
ninguna indemnizacién y no quedaran dispensados del pago
de las tarjetas efectivamente editadas o entregadas.

7. REGIE T DE MEXICO, S.A. DE C.V,, se reserva el derecho
de modificar sus tarifas en todo momento, ya sea por causa de
fuerza mayor, escasez de materia prima y aumento importante
en su precio, modiﬁca;:iones en las condiciones econémicas,
devaluacién, etc. REGIE T DE MEXICO, S.A. DE C.V.
notificara a sus clientes de las modificaciones de los precios.
8. En caso de tramite de un pedido de publicidad por una
agencia, el anunciante queda solidariamente obligado al pago
con respecto a REGIE T DE MEXICO, S.A. DE C.V.

9. Los pagos se efectuaran en los siguientes términos: un pago
al momento del pedido, por una cantidad equivalente al 50%
de anticipo sobre el monto total del pedido, 1.VA. incluido,




debiéndose pagar el saldo total en la fecha prevista para el
inicio de su distribucién o entrega. Todo incumplimiento de las
disposiciones de pago arriba mencionadas dard derecho a REGIE
T DE MEXICO, S.A. DE C.V. a suspender la (s) entrega(s)
futura(s). Incluso cuando el anunciante efectie sus érdenes
por medio de un intermediario, sera el anunciante el deudor
principal de REGIE T DE MEXICO, S.A. DE C.V.

10. Para todo pago efectuado con posterioridad a los plazos
mencionados en el inciso precedente, REGIE T DE MEXICO,
S.A. DE C.V. facturara intereses moratorios acorde a la tasa
vigente fijada por el Banco de México.

11. Los impuestos existentes v los que pudieran surgir sobre la
publicidad correran a cargo del cliente.

12. En caso de cobranza por via judicial o forzosa de facturas
no pagadas, el monto serd aumentado en proporcién directa a
los gastos que el proceso legal ocasione.

13. Toda controversia que surja con nuestros clientes se sometera
a los tribunales federales competentes dela Ciudad de México.?

En el momento de hacer un contrato, Régie T, destina a
cada anunciante un asesor que aclare todas las dudas v lo
auxilie a llenar la documentacién.

También existen especificaciones técnicas para entregar
los archivos digitales; en caso de no contar con una agencia de
diseno, se recomienda contactar al laboratorio grafico de
Régie T. Dichas especificaciones deben de acatarse textualmente,
ya que cualquier variacién puede perjudicar el trabajo final, de
lo cual la empresa no se hara responsable.

Para cualquier empresa o institucién que se interese por
dicho servicio, es de vital importancia revisar y analizar los
puntos aquf mencionados; ciertos lineamientos son aceptables
Vv en cierta manera l6gicos, como puede ser el no recibir la
confirmacién de un pedido por teléfono o fax, ya que puede

presentarse un malentendido, tomando en cuenta que el pedido
minimo representa una inversion considerable; es por ello que
sélo son aceptados los pedidos o las confirmaciones por escrito,
dicho documento protege a las dos partes para el cumplimiento
del convenio.

Por otra parte, Telmex y Régie T piden la autorizacién a
las agencias de publicidad o anunciantes, para usar los derechos
de reproduccién, ya que serfa ilégico que la empresa que solicita
el servicio los demande por reproduccién ilicita; en el caso de
promocionar varias marcas, todas se encuentren de acuerdo
en su reproduccién; de la misma forma, los impuestos extras
que surjan por el manejo de las imagenes gréficas sobre las
tarjetas serén absorbidos por la empresa que haya solicitado el
servicio.

Dichas aclaraciones son importantes y necesarias, ya que
con ellas tanto Telmex como Régie T protegen su trabajo,
aunque en ciertos puntos se ven ventajosos, ademas de no dar
la opcién al cliente de defenderse ni de asegurar su trabajo a
tiempo, aunque éste cumpla con el material solicitado v el
monto correspondiente.

Es el caso del punto seis, en donde informan que
cualquier incumplimiento de entrega de su parte por huelga,
causas de fuerza mayor u otra causa, el cliente no podra
demandarlos por incumplimiento, ni pedir una indemnizacién,
ni mucho menos reembolso; como anunciante que prepara
una campaifia publicitaria donde intervengan las tarjetas
telefénicas en determinado lapso, debe de considerarse que si
Régie T se enfrenta a cualquiera de estos problemas la
produccién puede no salir a tiempo, lo que afecta la secuencia
de la campaiia.

25 [bidem pig. 24.
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Tarjeta emitida por Sedetur y Telmex, promociona [3
Rivers Mays.

Tarjets emitida por Ia
Secretyria  de
Desarrollo  Econémico
y el gobierno del
estado de San Luis
Potosi.

Coleccicn: Rebozos de
Santa Maria del Rio.

Este punto tiene solucién si la emisién de las tarjetas no
se planea dentro de una campafia con una fecha limite, sino
como un refuerzo para la marca, aspecto que permite su
distribucién en cualquier momento.

Se plantea una situacién contraria en el inciso diez, donde
en caso de incumplimiento del cliente se precisa que éste
aumentaréa su deuda por los intereses que genere, segun el
tiempo que se retrase el pago. En estos puntos se manifiestan
claramente la ventajay desigualdad que proponen Régie T
y Telmex con sus clientes.

Otro inciso importante es el aumento de las tarifas; por
obvias razones las empresas no proponen tarifas fijas, porque
no realizan toda la produccién independientemente; es decir,
requieren de subcontratistas que les pueden aumentar el costo
de produccién de una manera considerable; también toman
en cuenta devaluaciones; asi que se “reservan el derecho de
modificar sus tarifas en todo momento”, aclaracién que es
aceptada si aiin no se ha firmado un contrato; pero de no ser
asf, no se especifica si los costos serdn modificados o respetados
aun después de haberse pagado el 50% de anticipo o pueden
elevarse en cualquier momento.

De cualquier forma, si algan cliente se encuentra en
desacuerdo con algun punto del lineamiento establecido por
Régie Ty Telmex, se tendra que sujetar a éste; o bien, pensar
en otro medio de difusién, puesto que es la tinica empresa
autorizada para ello.




ESPECIFICACIONES TECNICAS

Al pedir informacién sobre las tarjetas, se entrega al
anunciante un folleto con las caracteristicas de la tarjeta masiva
v la selectiva, tarifas, condiciones generales de venta y las
especificaciones técnicas:

“1. Armar el archivo (frente y vuelta) en Freehand o lllustrator,
con las medidas y rebases indicados més adelante.

2. Creacioén de elementos EPS (para exportar a QuakXpress,
posteriormente) de las partes que integran el visual (trazos,
tipografia convertida a trazos, logotipos, etc.)

3. Armado de elementos en plantilla QuarkXpress (ilustrada
de la parte de atras).

Elementos que se deben entregar a Régie T

1. Archivo del visual armado (frente y vuelta) en Freehand o

Hlustrator con fuentes.

2. Archivo del visual armado (frente y vuelta) en Freehand o
Hlustrator con fuentes convertidas a trazos. .

3. Archivo EPS de las partes que conforman el VISual

4. Archivo de fotografias en Photoshop al tamarioy rebasadas

4mm.

5. Fuentes tipogréficas empleadas en el visual.

6. Archivo (final) QuarkXpress.

7. 1 impresién a color indicando los Pantones utilizados.

8. 3 impresiones Tektronix del archivo QuarkXpress.

9. 1 juego de negativos v 1 Cromalin con las siguientes
caracteristicas:

* Emulsién: abajo;

* Punto: redondo {(eliptico para gradaciones de color);

* Lineaje: 175 Ipi 2 para C.M.Y. y 225 Ipi para K; orientacién:
C161.1°,M 108.4°, Y 45°, K45°,

* Méximo grid overlap: 250% (total 4 films).

Notas: :

Todos los archivos se trabajan en plataforma Macintosh.

Los archivos se recibirdn en discos de almacenamiento de tipo:
SyQuest hasta 200 MB, discos 6pticos de 3.5” hasta 640MB,
discos zip de 100MB.

En caso de que haya fotografias, serdn grabadas en
Photoshop a una resolucién minima de 350 dpi,® con la
medida al 100% en que aparecen en el visual y rebasadas
4 mm por lado. Deberén ser digitalizadas en scanner de tambor
para obtener el mejor resultado de color v resolucién, limpiar
los rayones y “pulgas” de las imagenes, ya que podrian verse
en la impresién.

RegieT 1)

Mex1co

24. LPI (lines per inch) o lineas por pulgads es I3 sgrupacicn de puntos
negros y blincos o de color 3 lo largo de lineas imaginarias, 3 esto se
denoming tramar [y imagen; s tramas se miden segiin el namero de
lineas que se manejen en cadi pulgada. Entre mds juntss se encuentren lis
lineas, mis detallada y definida seri I3 imagen: Iy frecuencia son lis liness
de puntos horizontiles y verticales que pueden vargr entre 55 3 200 Ipi.
Los [pi tambien tienen relicion directs con la calidid del papel sobre el cual
se va g imprimir, esto es por 17 absorcion de [y tinty con lo que se obtiene
13 siguiente relscion: 60 3 90 lpi: impresion mediocre (periodico), 90 4 155
lpi: buena ¢ libro o revisty) y 155 3 175 [pi: excelente (libro de arte).

25.DPI (dot per inch) o puntos por pulgids es el agrupamiento de puntos
que permiten escaner [3 imigen o imprimirly con 1y resolucion deseada;
&3 varia de 300, 600, 800, 1000 histy 2400 dpi. Pary obtener ung
impresion de bueny calidid se sugiere escanear 3 imagen de acuerdo con
la siguiente regla: se multiplica el tramado segin el tipo de papel y Iz
calidid de 13 impresora (lpi) por dos: es asi que si se tiene 60 Ipi, Iz
resolucion del esciner sers de 120 dpi o 5i se tiene 150 lpi, 13 resolucion del
esciner serf de 300 dpi.

Apuntes del Diplomado de Comunicacion Grifica de Lic. en D.G. Alejandro
Cornejo Lopez.



* La inclusién de la celdilla metéalica (Chip) se realiza después

de laimpresién, por lo que de ninguna manera debe aparecer

en el diserio.

* El disefio debera incluir gufas de corte y registros de color.

* Ningtin texto o logotipo debe estar a menos de 3 mm del
corte.

* Considerar 4 mm de fondo rebasado por la curva del corte,

* Todos los disefios deben incluir en el frente de la tarjetala " .
leyenda LADATEL $XX (elegir una de las seis’ opcnones P
ejemplificadas, para su posicién). :

* Incluir fecha en el disefio. Esta debe tener un color que 'ntxaste
con el fondo.

* Tipo de impresién: offset seco.
* Realizar el diserio representando las medldas y posicionesdel
modelo ejemplificado.
* La zona técnica Ladatel de la parte‘pos erio
seréd puesta por el laboratorio graflco de Regie

Atencién : s

* La tarjeta telefénica tiene un soporte diferente de la gama de, '
fotograbado, lo cual puede influir en 1 i6n exacta de’
los colores. S
* No use tintas metélicas. Son lncompahbles con los aparatos
telefénicos publicos”. : .

26. Hofa de especificaciones anexa al formato de Régie T de México.

(==
" . No poner ningin
O .- elemento grafico
importante en el
i A Grea de o celdiio
metdiica.
J
~
L q

O

\—

©

Variantes ' de’ coloca . del. '
texto Ladatel, ‘funto’” con 11’ .
denominacion de la: tarjeta.



— E
| g?};*‘!

shi g 23

e

Hili 4572

<>

~ 3 mm. &

“mm 13 If&

| 62.6 mm.

Especificaciones  técnicas
que solicits Régie T y
Telmex para admitir los
trabajos para realizar 13
produccién.

23 mm.

S4mm.

QuarkXpress

-

< SENTIDO DE LA MAQUINA

ENFRENTE ARRIBA

Fecha y S da sprobncidn |

29.38 mm.

L 1
S4mm.
CMYK

- [}
\ 4
! 85.6 mm. L
— 0
X
»
H
(%)
ATRAS —AIRIBA -—
S8 I | [Focna v tema e sproacasn
ABALID
i

NOC0:213d * NOIVHO R15d - NOTOVHOZE I - NOIPTEO 43 - NGIOVEQ 43 - NEWE03d - NOIVH0d - NOIWSO3d




‘EXP_ .(O)CIL',IO@ 4

Stands, Expasiiings y Podablas

BRIREE R
Ladate!

de las tarjetas telefgmcas para

Dispiays & (.mphx'w

Sistemas de Exp051c1on




OGIA GENERAL DEL PROCESO DE DISENO

Para la realizacién de cualquier proyecto se requiere de
organizar y estructurar la informacién de una manera légica,
que nos lleve paso a paso a su solucién. En la actividad diaria
los procesos metodolégicos pueden resultar muy laboriosos,
por lo que preferimos, aparentemente, dejarlos a un lado y dar
solucién a los problemas de manera improvisada.

En realidad, no se puede concluir un proyecto si no se
sigue una secuencia légica; cada uno de nosotros elabora su
propia forma de trabajo de acuerdo con las habilidades,
capacidades y, épor qué no? deficiencias; es asi que gracias al
conocimiento de diferentes metodologias y la elaboracién de
trabajos basados en ellas conformamos una metodologia propia;
para unos sera necesario redactar la informacién para que no
se les olvide; otros inicamente anotaran las frases o palabras
claves que deben ser consideradas, mientras que otros confian
en sumemoria. Lo mismo pasa en el proceso creativo algunos
se sientan a la mesa con una hoja en blanco, mientras stirgen
las ideas; lo que para otros es una fase que se esté estructurando
y afinando en todo momento; este aspecto se comprueba
cuando se encuentran bocetos, frases o ideas en servilletas,
pedazos de periddico, volantes. Con esto se comprueba que,
aunque se crea que no se lleva ninguna metodologfa para
trabajar, inconscientemente se sigue una secuencia que nos
lleva a posibles soluciones.

Existen muchas metodologias diferentes; sin embargo
la mayoria se encuentra enfocada al disefio industrial, al
considerar aspectos tridimensionales que en provectos
bidimensionales quedan excluidas, como puede ser en carteles,
identidades gréficas, portadas, tarjetas, sefalizacién.

Pocas metodologias son exclusivas o se han disefiado
especificamente; un ejemplo es la de Joan Costa para
senfalizacién; en este caso en particular no existe ningiin método

previamente elaborado, por lo que fue necesario analizarlas y
escoger la mas apropiada con la opcién de modificarla, eliminar
y anexar elementos que como disefnador son considerados
importantes. Consideré conveniente utilizar el Modelo General
del Proceso de Diseno propuesto por la Universidad Auténoma
Metropolitana, por tratarse de una metodologia disefiada de
manera general para ser aplicada en cualquier proyecto de
disefio; cuenta con un procedimiento sencillo para lograr
resultados concretos; por ser un método generalizado, los pasos
que incluye son bésicos, por lo que no es conveniente
desintegrarla, sin embargo de acuerdo con el provecto al que
se aplique, puede alterarse al incluir nuevos puntos como se
realizaré en esta ocasién. Otro aspecto que consideré importante
para su eleccién es que permite la retroalimentacién; es decir
acepta que el ciclo de la comunicacién, que es la parte funda-
mental del proceso de disefio, sea cubierto; el modelo consta
de 5 pasos.

1. CASO: Dar inicio a un proyecto gréfico va encadenado a
un objetivo determinado y especifico por parte de la persona,
empresa, compaiifa o institucién a la que se le va a elaborar.
Antes de abordar el problema es importante conocer a quién
se le va a trabajar, a qué se dedica, el lugar que ocupa dentro
de su area, la competencia y toda la informacién que puede
recopilarse para tener un panorama maés amplio con respecto
del solicitante.

2. PROBLEMA: Todo proceso de disefio surge para resolver
una necesidad de manera gréfica; ya sea que se tenga que
crear o reforzar, el problema se encuentra ligado a la
investigacién anteriormente realizada. Este podré ser subdividido
segiin se requiera en sub-problemas que deberan de irse
resolviendo de acuerdo con la importancia que tenga con
respecto del proyecto.
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Una vez teniendo claro el problema y los objetivos a
seguir, anexarfa la elaboracién de una lista que incluya las
especificaciones del proyecto, puntos clave, limitantes y
anotaciones que pueden ser de utilidad.

3. HIPOTESIS: En esta etapa se describe una serie de
alternativas o propuestas de manera escrita, que han sido
desarrolladas con base en un andlisis previo, sugiere algunos
aciertos que se puedan lograr al resolver dicho problema. Se
puede considerar cualquier aspecto que se vea beneficiado o
afectado por el proyecto ya sea econémico, funcional o social.

4. PROYECTO: En esta fase las hipétesis mencionadas en el
paso anterior se ven traducidas a conceptos gréficos en donde
“el disefiador desarrollara los planos, dibujos, maquetas,
originales para impresién y modelos de simulacién necesarios
para la posterior realizacién del objeto disefiado”.!

Por tratarse de una metodologia elaborada especialmente
para disefio, considero que este punto en especifico esta
redactado de manera muy superficial, va que de éste depende
para lograr una buena solucién; es por ello que retomo parte
de la Metodologia General para el Disefio de un Envase que
fue modificada por Ma. Dolores Vidales Giovannetti del Modelo
General del Proceso de Disefio; donde divide esta parte del
proceso en 6 pasos denominada Fase Creativa :

* Bocetaje inicial o lluvia de ideas; se realiza la mayor cantidad
de posibles soluciones.

* Preseleccién de ideas; se evalian y se seleccionan las
propuestas mas acertadas, conforme a la funcionalidad y
cumplimiento de los objetivos.

* Evaluacién de bocetos; te efectian modificaciones y
combinaciones de las ideas anteriormente seleccionadas.

* Elaboracién de presentacién; se evalian nuevamente las
propuestas y se escogen como méximo cinco variantes que
seran presentadas al cliente por medio de dummie o prototipos;
para ese momento, cualquier propuesta debe ser funcional,
ademas de contar con una justificacién de cada uno de los
elementos que se incluyeron en el diseiio.

* Seleccién de alternativas; el cliente analiza las propuestas
entregadas y propone los tltimos cambios.

* Refinado; se efectdan las dltimas modificaciones, para que
la solucién sea del completo agrado del cliente.

5. REALIZACION: Es la tltima etapa, en la que se prepara
el material necesario para su reproduccién segiin el sistema de
impresién que se vaya a utilizar; asi como pruebas de color en
salidas digitales como el método iris, el cual se acerca un 90%
ala realidad, es més confiable que una prueba de inyeccién de
tinta y menos costoso que un cromalin; la salida macht print
no es tan elevado en precio y permite verificar las tonalidades
de la impresién; el cromalin, que es una prueba de contacto
por medio de los cuatro negativos que son expuestos uno a
uno sobre papel fotogréfico, se acerca un 99%, es el proceso
mas confiable y més costoso, ya que para su realizacién son
necesarios los negativos, pero en producciones grandes es la
mejor opcién para asegurar un buen resultado.

Estas pruebas representan una tltima evaluacién del
proyecto antes del tiraje; ademas de dar la opcién de corregir a
ultima hora en el caso de existir errores; el realizar correcciones
en este momento representa un gasto extra para preparar
nuevamente el material para imprimir, sin embargo cualquier
desembolso en este momento es menor a las consecuencias
que pueden ocasionar un tiraje en malas condiciones, Esta
fase termina cuando el objeto disefiado es utilizado por el grupo
humano destinado.
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El disefiador toma parte en cada una de las etapas de
dicho modelo, sin olvidar que su labor no termina cuando el
provecto esta aceptado, sino hasta después de que el usuario
tiene contacto con el; ésta ultima parte requiere de mayor
cuidado ya que intervienen personas ajenas al proyecto, como
los impresores que requieren de supervisién; para concluir
mencioné la retroalimentacién; aunque el proyecto se encuentre
aceptado por el usuario, puede ser redisefiado de acuerdo con
los cambios de época, moda o momentos sociales que se
presenten.

1. CASO

¢A quién?
|

2. PROBLEMA

¢Por qué?

¢Para qué?

4Cémao?

T

3. HIPOTESIS
Posibles
soluciones

Evaluacién v
retroalimentacién

T

4, PROYECTO
* Lluvia de ideas
* Preseleccién de ideas
* Evaluacién de bocetos
* Elaboracion de presentacion
* Seleccidén de alternativas

* Refinado
1

5. REALIZACION
* QOriginales
* Pruebas de impresién

* Preparacién del material
para impresién
* Produccién en serie
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A continuacién se desarrollaran las fases en el proyecto
de disefio grafico para obtener 3 propuestas para tarjetas
telefénicas que promocionen a la empresa Sistemas de

Exposicidn.

CASO

Sistemas de Exposicién S.A. de C.V. es una macro-
empresa que se desarrolla en el rea del montaje de exposiciones
desde hace 25 arios; su objetivo primordial es crecer para ser la
mejor compafia de montaje de México. A lo largo de estos
aiios se ha conformado v perfeccionado su filosoffa de trabajo
que se traduce en 6 valores que son transmitidos a sus
empleados:

* Equipo humano: se refiere a optimizar resultados.

* Integridad: propicia la comunicacién entre ellos y
comprometerse a las decisiones. .

* Resultados: considerar cada proyecto como Gnico.

* Innovacion: en disefios, materiales, equipos.

* Servicio al cliente: colocarse en la posicion del cliente para
poder satisfacer sus necesidades.

* Experiencia operativa: ser los mejores en todo.

La empresa ofrece servicio completo, desde asesoria
integral, diseiio de estand, gréficos en vinil e impresos,
transportacién en drea metropolitana, nacional e internacional,
montaje con alfombra, iluminacién vy accesorios extras, asf como
mantenimiento durante el evento y desmontaje.

La construccién de los estands se basa en 3 diferentes
sistemas segtin se requiera octanorm, meroformy custom; se
elaboran desde estands, pabell nes, islas, skyline o estand mévil,
areas de registro, sefalizacién, arcos de entrada, escenografias
hasta la organizacién de los eventos.

3.2 PROYECTO GRAFICO

Se encuentra ubicada dentro de las 8 mejores empresas
montadoras del pais como son: Expo Disenio Grdfico,
Expoimagen, Expoquarzo, Grupo Display, Montaje G, Punto
de Apoyo y Shkyline; cuenta con una cartera de clientes
constantes de mas de 60 comparifas de renombre, entre las
cuales destacan las que estan relacionadas con las
telecomunicaciones como:

Atlas Motivation Pelican
Ericsson Siemens
Imef Terra
Microsoft México

Las técnicas publicitarias de las cuales se auxilia Sistemas
de Expos?cién para su difusién son folletos, carteles, anuncios
en la Seccién Amarilla, en revistas especializadas como Gufa
de Guadalajara, Destinos y Expo Ven Ferias, en internety en

.. exposiciones, donde montan su propio estand; se obsequia a
‘los clientes potenciales un disquete que contiene una animacién

con los disefios y fotos de los trabajos maés representativos.

Estos medios forman parte de la imagen corporativa
que se ha desarrollado, aplicando el logotipo de la empresa
tanto en su papeleria como en la fachada, parque vehicular,
aplicaciones ornamentales como tazas, platos, calendarios, y
en uniformes como overoles, playeras v gorras. Asi como en
articulos promocionales como tequileros, vasos cilindricos,
calculadoras y bolsas de pléstico.

PROBLEMA

Como ya se comentd, Sistemas de Exposicién ocupa
un lugar importante como competidor dentro de la rama de
compafnias montadoras, asimismo para las empresas con las
cuales trabaja; para mantener esta posicién e incluso destacarse
mas Sistermas ha recurrido a medios publicitarios actuales como
es internet donde cuenta con la pagina www.sistexpo.com.mx;
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esta alternativa le ha abierto puertas a las que no tenfa acceso;
sin embargo, considera que puede manejarse varios medios
simultdneamente abarcando con ello a un sector mayor.

El problema surge de la necesidad de anunciarse como
empresa montadora de exposiciones a nivel masivo, con el
empleo de técnicas o medios publicitarios novedosos y poco
explotados. Como objetivo primordial se requiere detectar cudles
son los medios publicitarios més recientes y menos explotados,
asi como analizar las técnicas publicitarias utilizadas por la
competencia.

HIPOTESIS

De acuerdo con las investigaciones vy el analisis de la
informacion, se llegé a las siguientes deducciones; aunque este
documento no sustenta un trabajo experimental las hipétesis
se formulan como suposiciones ya que éstas no van a ser
comprobadas.

Los medios publicitarios mas recientes se basan en la
tecnologia computacional; me refiero con esto a las paginas
web, animaciones y un poco mas atras la utilizacién de dichos
avances en medios tangibles, como las tarjetas telefénicas v
las impresiones digitales en grandes formatos para espectaculares
y rotulacién de camiones.

En relacién con estos medios la competencia utiliza o
ha utilizado internet y la rotulacién de sus vehiculos para
anunciarse, ademas de los tradicionales. Es asf que se llega a
proponer;

* La utilizacién de tarjetas telefénicas como parte de la
publicidad de Sistemas de Exp 3sicién la colocaria en la primera
empresa dentro de su rama que se anunciaria en este medio.

* Cuantificando la efectividad de la publicidad en las tarjetas
segun el Instituto Gallup de México, la emisién minima de

150 000 tarjetas representan la difusién a 450 000 personas,
es decir 1 tarjeta por cada tres usuarios; mientras que para el
portador real recibe 27 exposiciones del mensaje aproxi-
madamente en 2 meses, provocando un impacto profundo
con un 85% de recordacién.

* El uso de las tarjetas telefénicas a nivel masivo permite su
distribucién especifica en tiempo y lugar; ello permite la seleccién
del grupo potencial idéneo.

* La imagen publicitaria de la tarjeta deberd proyectar los
diferentes servicios que ofrece la empresa.

* El diserio deberd incluir los estands o estructuras mas

sobresalientes; asi como el uso de los sistemas Octanorm, N

Meroformy Custom.

* Debera resaltar su participacién a nivel nacxonal e :

internacional.

* El costo de la emisién minima de tarjetas es elevado para‘.

una microempresa; Sistemas de Exposicién es considerada una
macroempresa que se posiciona dentro de las 8 principales del
pais; con 25 afios en el mercado y expositor de mas de 60
empresas de reconocimiento nacional e internacional, elementos
que le dan el sustento econémico para realizar dicho proyecto.

Como qltimo punto en esta fase incluf la lista de los
puntos clave como son:

Sistemas de Exposicién Publicidad masiva
Octanorm Servicios anexos
Meroform Imagen virtual
Estand Simplificaciones
Skyline E-mail y teléfonos

Para la culminacién de la metodologfa restan las 2
dltimas fases, de proyectacién y realizacién, etapas gréaficas

porlo que se desarrollaran después de culminar el brief creativo. "=~ &7 4,
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Por Gltimo para reafirmar y completar informacién ttil
se retomara el Brief Creativo o estrategia de trabajo mencionado
en el trabajo Gestién Transaccional del Disero,? este método se
conforma de una serie de preguntas que minimamente debe de
conocer el disefiador respecto del cliente, permite conocer a
grandes rasgos a la empresa, giro, posicién en el mercado,
competencia, filosoffa; estos elementos amplian el panorama
v ofrecen mayores herramientas de trabajo que podréan ser
explotadas acertadamente. El andlisis contiene los siguientes
puntos:

ASIGNACION: Corresponde propiamente a los objetivos y
una relacién cuantitativa y cualitativa que tendré como resultado
la realizacién del proyecto.

El objetivo primordial fue mencionado en la etapa del problema,
mientras que las relaciones cuantitativas se ublcaron en las
hipétesis.

ANTECEDENTES: Se realiza una recopilacién de laempresa
en relacién con su historia, filosofia, polltlcas y actividad
empresarial.

Esta fase va ha sido desarrollada como parte de la metodologia
en el punto denominado caso.

GRUPO OBJETIVO: Mercado a quién se va a dirigir.

La emisién de las tarjetas se propone captar la atencién de
cualquier tipo de publico que requiera de la difusién de sus
productos o servicios a través del montaje de estands en
exposiciones, ferias, congresos. A su vez se plantea atraer en
especifico a los directivos de compaiiias o llegar a través de los
departamentos de ventas y mercadotecnia.

BRIEF CREATIVO

CONSUMER INSIGHT o percepcién del consumidor: ¢Qué
les puede interesar de nuestro mensaje?:

El concepto fundamental que trata de explotar Sistemas de
Exposicién es que, en un mismo lugar, el cliente puede encontrar
todo integrado, desde el disefio del estand, montaje,
mantenimiento y desmontaje en cualquier lugar de la reptiblica
v del mundo, asesorias y recomendaciones para que la empresa
capte la mayor cantidad de clientes, rotulacién e impresién de
gréficos. Estdn asociados con secretarias, agencias de viajes,
de mercadotecnia y hoteles, lo que favorece su desarrollo; tienen
la posibilidad de organizar banquetes, ambientar con musica
de fondo o en vivo, contratar edecanes bilingiies y que ademas
se les podra instruir en el tema para que puedan dar la
informacién adecuada a un cliente potencial.

El beneficio que tiene el cliente al contratar todo lo necesario
en un mismo lugar con las caracteristicas y especificaciones
que desea le asegura que esté bien organizado, preparado en el
tiempo y lugar convenido, trabajar con una sola empresa es
mas facil que tratar de coordinar a 5 o 6 diferentes.

PROMESA BASICA: (Cual es la caracteristica principal del
producto o servicio que lo distingue de la competencia?

La frase publicitaria es Experiencia, innovacién y calidad; en
ella se engloba los 25 afios de trabajo en los que ha demostrado
que es una empresa sélida, profesional, que proyecta seguridad
y confianza a los que se acercan a ella.

TONO Y MANERA DE TRANSMITIR EL MENSAJE:
Es la manera en la que se maneja el mensaje: juvenil o solemne.
La publicidad manejada anteriormente se basa en 3 colores
principalmente, el rojo corporativo, asi como el azul y amarillo
sobre fondo blanco; con ellos transmiten el dinamismo,
actividad, innovacién, que representan con el disefio de los
estands; estos colores no le restan la seriedad vy compromlso
que tienen con el cliente.

NON@L

2. Robles Eloy, Jacinto

Tesis Gestion Transacciona| del
Disefio. ENAP

Para maesttia en Artes Visuales,
con especlalidad en disefio de la
comunicacion grifica,

pdgs. 50-57.



DESCRIPCI()_N GENERAL DE LA COMPETENCIA Y
SUS COMPANIAS:

La competencia de Sisteras de Exposicién fue descrita en el
primer punto de la metodologia; en general como medios
publicitarios utilizan carteles, folletos, se anuncian en la Seccién
Amarilla, en revistas especializadas como ABCebra, Expansion,
De diserno, Destinos y Convenciones, Expo Ven Ferias, en las
revistas Vuelo y Escala distribuidas tinicamente en lineas aéreas;
en los periédicos Excélsior y El Universal, en el radio, la
televisién y actualmente en internet; asimismo en exposiciones
como el Festival de la Publicidad y Expo Show, en donde
montan su propio estand, utilizan el mayor grado de innovacién
ydisero posibles para que los futuros clientes conozcan lo que
la empresa puede fabricar para ellos; otro medio utilizado es la
rotulacién de sus camionetas y la gran variedad de articulos
promocionales que existen hoy en dia.

ACCION REQUERIDA: ¢Qué pretendemos que realice el
grupo objetivo?

Como primer punto se pretende que el empresario deje de pensar
que la publicidad representa un gasto infructuoso v la considere
como una inversién positiva para su negocio; como segundo
paso es ubicar al mercado potencial en ferias, exposiciones y
congresos para definir claramente el sector ideal y por tiltimo
recurrir a promoverse como expositor, es decir montar un estand
cerca de sus competidores, asf como de su ptblico objetivo.

ESTRATEGIA: {Cémo vamos a motivar a nuestro grupo
objetivo para que realice lo que queremos? Enfoque general.

Darle a conocer los beneficios de utilizar un estand como medio
publicitario, ya que para conocer las necesidades, los intereses
v la opinién que tiene la gente rspecto de un producto o servicio,
la mejor manera de llegar al cliente es por medio de puntos de
venta o estands, de esta forma no sélo se da a conocer o se
refuerza el mensaje, sino que también existe el intercambio de

informacién que puede ser (til para que la empresa evalte y
mejore sus propuestas en el mercado antes que la competencia.
Cuando el proyecto lo permite y existe una relacién cuantificada
de la afluencia que ha tenido dicha exposicién en eventos
pasados, se le da a conocer un porcentaje minimo de los posibles
clientes que pudiera obtener. Otra forma es ajustdndose a sus
necesidades, si es la primera vez que el cliente incursiona en las
exposiciones, se aconseja rentar espacios pequefios pero en
buena ubicacién, preparar a la gente que los representaré, ast
como establecer un programa de trabajo antes, durante v
después del evento.

Para las empresas que constantemente exponen y que conocen
el medio, se les ofrece la facilidad de contratar cualquier servicio
que requieran en el mismo sitio.

Lo ultimo en lo que se negocia es el presupuesto, yva que si se
efectiia correctamente el plan de trabajo se recupera casi
inmediatamente la inversién; Sistemas de Exposicién sabe que
sus cotizaciones son justas y se encuentra en un rango
apropiado; no son los mas econémicos, ni los mas elevados en
costos.

RAZONAMIENTO DE APOYO: (Culles son las
caracteristicas claves del producto o servicio? ¢Qué ofrece al
grupo objetivo, “una razén para creer”?

Sistemas de Exposicién se esfuerza por tener respuestas
inmediatas a las necesidades justo en el tiempo y lugar deseados.

NET TAKE AWAY: ¢Cudl es el punto més importante que
queremos que nuestro grupo objetivo obtenga?

Que obtenga los resultados deseados a tiempo, siempre con
creces, para propiciar su regreso. Propiamente Sistemas desea
obtener la confianza y el reconocimiento a su trabajo por parte
de la empresa.

B




FUENTE DE NEGOCIOS: ¢{Qué producto esta dispuesto a
dejar el consumidor para comprar el nuestro?

Recurrir a esta empresa es acercarse a los expertos y
profesionales; en la elaboracién de un estand no sélo se debe
recurrir a un carpintero, esta labor requiere de diserfios atractivos
v funcionales con la aplicacién de medidas antropométricas,
ademas de la ubicacién estratégica de gréficos, iluminaciény
accesorios. Se pretende que el consumidor deje de dividir el
trabajo en diferentes empresas y que se concentre en una
misma.

RESTRICCIONES LEGALES: cédigo de barras,
ingredientes, direccién.

En cuanto a la publicidad en tarjetas telefénicas, se debe de
leer detenidamente los lineamientos internos de Régie T v
comentarlos cuidadosamente con el cliente, sus asesores y
gerentes de area; en caso de requerirlo se designard a una
persona para que aclare las dudas respecto de los
procedimientos legales.

Otro punto importante a considerar por los disefiadores es acatar
las especificaciones técnicas para la entrega del material gréfico,
como el utilizar los programas, formatos, extensiones, medidas
y trazos mencionados, asi como la entrega de las pruebas de
impresién solicitadas; este punto estd ampliamente desarrollado
en el inciso 2.3.2.4 Régie T, Especificaciones Técnicas; si no se
realiza el trabajo de la forma especificada, se mandara al Centro
Logistico para que se arregle el trabajo, todo esto con un cargo
extra o simplemente se rechazara el material.

ELEMENTOS MANDATORIOS: ¢Qué elementos textuales
se deben incluir en la publicidad?

De acuerdo con el medio publicitario que se maneja es la
cantidad de informacién. La tarjeta telefénica es un soporte
muy reducido en donde lo méas importante es la imagen; sin
embargo no se puede eliminar datos primordiales como el
logotipo siempre centrado o a la derecha, la frase publicitaria
Experiencia, innovacién y calidad, una forma de contactarlos
rédpidamente como el 01 800 71 91 287 sin costo alguno o por
correo electrénico collazo@sistexpo.com.mx, o directamente a
mercadotecnia, mkt@sistexpo.com.mx este bloque es
importante para que los interesados contacten con la empresa;
por ultimo en ocasiones se recurre a nombrar los servicios, asi
como la tecnologia y equipo que es utilizado en los proyectos,
como Octanorm, Meroform y Skyline, empresas de renombre
en esta area.

Al anexar el Brief Creativo como parte de la investigacién,
queda claro cémo pudimos darnos cuenta de aspectos que no
habfan sido considerados dentro de la metodologfa; toda
recopilacién es (til para el proceso de disefio, pero més aun
cuando esta especialmente elaborada para la recopilacién de
informacién que se utilizard en un proyecto gréfico.
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PRIMERAS IMAGENES NEO) L

BOCETOS PARA EL FRENTE DE LA TARJETA

Toda la informacidn recolectada es analizada para ser

traducida a imagenes que transmitan el mensaje deseado;

para comprender el proceso de bocetaje, se ilustra desde que

surgen las ideas y se sigue su evolucién paso a paso hasta

obtener las tres propuestas que podran reproducirse en las
tarjetas telefénicas.

El objetivo del disefio gréafico, es dar soluciones a
problemas de comunicacién visual, el disefio es practico y el
lenguaje visual es la base de la creacién de éste.

Después de haber analizado los datos recopilados, se
contintia con la elaboracién de bocetos o lluvia de ideas; es en
este momento donde surgen las primeras imégenes que pueden
dar una solucién gréfica al problema; su elaboracién suele
realizarse en cualquier tipo de papel, servilleta, volante, de la
misma forma el trazo es libre, sin detalle, es un boceto burdo;
en ocasiones se le agregan textos que permitan recordar el color,
tratamiento e imégenes que se desearfan incluir en el diserio,
generalmente este tipo de ideas surgen en cualquier momento,
por lo que el disefiador utiliza cualquier soporte e instrumento

que le permitan plasmarlas y de esta forma evitar que sean S o
olvidadas; el niimero de bocetos es diferente para cada proyecto, Q@T@ﬂm zDr'gi
esto lo determinara la creatividad del disefiador y las (2 RES €@

especificaciones.

Para dicho proyecto tinicamente se incluirdn los bocetos
maés significativos y que representan posibles soluciones, por
tratarse de las primeras ideas. S
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Ya que se tienen las primeras imigenes en boretos
burdos, se realiza la depuracién de ideas que se consideren
inapropiadas ¢ poco significativas.

El siguiente paso consiste en recolectar el material, en
este caso las fotografias de los estands y logotipcs que serdn
utilizados; éstos son trabajados en la computadora de acuerdo
con los bocetos seleccionados en la primera fase.

Lcs resultados que se obtienen son bocetos muchc més
trabajados, con iméagenes reales, colores v los tratamientos
elegidos; se empieza a manejar conceptos y Imensajes por medio
cel lenguaje gréfico.

Al trabajar las diferentes propuesteas y observarlas en
conjunto se distinguen unas més cjue otras por su atractivo
gréfico v su funcionalidad; eri cambio se desechan propuestas
simples, o que rio se logré plasmar el mensaje por la complejidad
del tratemiento,

Boceto seleccionado

BOCETOS PARA EL FRENTE DE LA TARJETA
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De acuerdo con la seleccién de los bocetos, se elaboran
nuevamente variantes en donde se mezclan las diferentes
alternativas, se realizan cambios de color, tipograffa,
tratamientos, acomodos, de donde generalmente surgen
propuestas mas desarrolladas por el grado de evolucién que
lleva el proceso de bocetaje. En estas propuestas debe de
considerarse todos los aspectos legales y lineamientos con los
que debe cumplir el diserio.
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Para el proyecto que se esté desarrollando se consideré
la ubicacién del chip, la flecha y el texto Ladatel $ XX, como
aspectos legales propios de la tarjeta telefénica; en cuanto a la
publicidad, se incluyé el logotipo de Sistemas de Exposicién,
asf como el texto secundario Stands, Exposiciones y Portdtiles;
i@Esistexpo.com.mx para el reverso del soporte se destiné la informacién que permite

NIRRT | 57642686 contactar a la empresa, como la direccién, e-mails y teléfonos
Boceto seleccionado ademds del espacio reservado para los cédigos e informacién
de Telmex, propiamente se convierte en dummie o prototipos
que se ajustan a lo que ser4 el diserio final.
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EVALUACION DE BOCETOS BOCETOS PARA EL FRENTE DE LA TARJETA

Las ideas o bocetos son evaluados minuciosamente;
para la seleccién se considera que las propuestas cuenten con
los puntos claves que se desean cubrir; de la misma forma se
consideran los disefios, tratamientos, acomodos, colores, que
se emplean en cada uno de ellos.

A las alternativas que fueron consideradas para pasar a
la siguiente etapa de bocetaje se anex6 el texto boceto
seleccionado; de esta forma se identifican de las demés
propuestas.
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De la etapa anterior se evaldan las propuestas y se
eliminan las menos atractivas, ya que en cuestiones de diserio
y de aspectos legales cualquiera debe de funcionar; se muestra
al cliente las alternativas seleccionadas junto con la justificacién
de cada uno de los elementos empleados.

Generalmente el cliente propone cambios de acuerdo
con sus intereses, para que el proyecto sea de su completo
agrado; en este caso en particular se realizaron propuestas de
color en los estands vy se trabajé sobre un estand propuesto por
el cliente; se modificé el acomodo del logotipo, el cual siempre
debe de estar cargado a la derecha o al centro y sobre fondo
blanco o azul; con base en dichas observaciones surgieron nuevas
propuestas de las cuales se incluyen las més representativas.
Los disefios finales no se incluyen en esta etapa para que no
sean repetidos en la fase de refinado.

BOCETOS PARA EL FRENTE DE LA TARJETA
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Las propuestas elegidas en la fase anterior pasan al
refinado; éstas modificaciones son efectuadas por el cliente de
acuerdo con la imagen que desea ofrecer a su publico, se realizan
los Gltimos cambios para que el diserio sea del completo agrado
del cliente; sin embargo éstos no cambian el concepto general
del diserio.

A continuacién se muestran los diserios finales los cuales
se analizard su composicién detalladamente en el inciso de
Diserio Formal,

DISENO FINAL DEL FRENTE DE LA TARJETA
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Esta etapa comprende la elaboracién de originales, en
este caso seran trabajados digitalmente; de acuerdo con las
caracterfsticas del disefio v los lineamientos de Régie T
mencionados en las especificaciones técnicas en el inciso
2.3.24.

Con base en el juego de negativos se realizan pruebas de
impresién como el cromalin y tektronix, éstas son evaluadas
por tltimas vez para checar los colores y resolucién de las
imégenes; en caso de existir cambios, es preferible corregir y
repetir estos tltimos pasos, aunque esto genera gastos no
considerados, son necesarios para asegurar la calidad de la
produccién en serie. Esta tiltima fase marca la transicién de un
diserio dimensional a uno tridimensional, es decir, a un objeto
tangible.




Consiste en el andlisis y justificacién de cada uno de los
elementos, su posicién dentro del disefio, tratamiento,
composicién, colores y tipografias empleadas ademas de las
consideraciones contempladas para el sistema de impresién.

Fundamentar el cémo y por qué de los elementos v su
interaccién entre ellos como parte de un disefio, involucra
tener presente que al disenar no sélo debe de ser estético o
agradable a la vista, sino que debe de cubrir la necesidad que
lo origind; en ocasiones tiene que integrarse a una imagen
corporativa establecida tanto en elementos gréficos como en
transmitir una serie de conceptos que forman parte de la
personalidad de la empresa, es decir reflejar su filosofia, calidad,
nivel dentro del mercado, madurez; prever dichos pardmetros
en el diserio final asegura gran parte del comportamiento del
mercado ante el medio elaborado.

Sistema de Exposicién demuestra, tanto en el aspecto
de posicién en el mercado como en el econémico, que es capaz
de sustentar la publicidad masiva que representan las tarjetas
telefénicas, asi como responder a los futuros clientes resultado
de dicha publicidad.

Como parte del andlisis de la informacién recopilada se
encontraron tres fases dentro del proceso de produccién de un
estand que se representan graficamente; cualquier proyecto de
disefio comienza con bocetos burdos donde se visualizan las
posibles soluciones; una vez evaluadas, se digitaliza la idea
seleccionada para tener una presentacién maés clara con sus
diferentes vistas; este material es de gran utilidad en el proceso
de produccién; por ultimo una vez montado el estand, se
fotografia como registro de trab yjo, asi como para captar futuros
clientes mostréndoles el grado de similitud que existe entre las
propuestas y el resultado final.

Estas tres etapas, mas que representar un estand,
agrupan gran parte del proceso de produccion, es por ello que
fueron seleccionadas para formar parte del diseno de las tarjetas.

La serie consta de tres tarjetas telefonicas de 54 mm x
85.6 mm; dichas dimensiones generan un rectangulo aureo;
impresas por ambos lados sobre plastico puc de 24 micras de
espesor con las puntas redondeadas. El formato horizontal del
soporte se ajusta a las proporciones de los estands elegidos al
ser mas anchos que altos; esta posicién permite apreciar méas
la imagen, que si se empleara el formato vertical en donde se
desperdicia espacio si se conservan las proporciones originales.
La horizontalidad del formato representa estabilidad, fuerza,
sin dejar a un lado el perfecto equilibrio que generan las
proporciones de la seccién durea.

El disefio de las tarjetas tiene como base las imagenes
fotogréficas, en las que se respeté la proporcién para no
modificar las estructuras ni las dimensiones originales; éstas se
dividieron en tres partes verticales para que en cada una de
ellas se emplee las fases antes descritas.

Para la solucién de la imagen se respet6 el orden que se
sigue para la lectura de texto, es decir de izquierda a derecha;
es por ello que la etapa de bocetaje se encuentra a la izquierda,
la de presentacién en el centro y por iltimo la fotografia; éste
mismo orden se lleva en el proceso de disefio. En general
manejan el mismo concepto, sin embargo se analizaran
individualmente para comprender mejor su conformacion.




El estand fue elegido por estar considerado entre los
mds representativos; se ke denomina hfbrido (combinar el sistema
octanorm y madera en su fabricacién), la estructura es de doble
piso; las paredes son de policarbonato con luz neén, comprende
un 4rea de 9 x 12 m por 7 mde alto.

La combinacién del policarbonato con el neén ge-
nera una gran variedad de tonalidades, delinea la estructura e
ilumina todo el estand; sus dimensiones, material empleado,
asf como el disefio estructural lo hacen llamativo e innovador
en cuanto a acabados. En cuanto a la forma, las lfineas rectas
sugieren rigidez y seguridad; la verticalidad connota firmeza,
integridad, ascenso y dinamismo.

Al ser la fotograffa la base del diserio, los trazos de la
presentacion se ajustan a ella, continuando la estructura del
estand, tanto en forma al continuar las columnas, barandales,
muebles, techo, asf como en la simulacién de texturas o
acabados; como del policarbonato iluminado con neén, las
partes metdlicas, la alfombra y obviamente la semejanza de

colores y tonalidades que disimulan el cambio entre las dos
partes. De la misma manera el disefio del estand comienza con
trazos lineales, libres e incompletos que representan la etapa
de bocetaje. La continuidad en los trazos, la semejanza de
texturas v colores integran los diferentes elementos con el fin de
unificarlos en una imagen, pero a su vez conservan las
caracteristicas representativas de cada una de las etapas.

El desarrollo e integracién de los elementos reflejan el
campo en el cual se desenvuelve Sistemas de Exposicién;
estands, exposiciones, montaje, asf como el compromiso,
responsabilidad y dedicacién ante cualquier proyecto.

En cuanto al color se tomé como base los institucionales;
el logotipo de Sistemas se maneja en rojo sobre fondo blanco o
azul, siempre cargado hacia la izquierda o al centro. Para poder
integrar el logotipo se emple6 un degradado de azul hacia la
imagen; en la fotograffa original predomina elazul, por lo que
se modificé a amarillo y naranja, respetando las tonalidades
originales; para los trazos del boceto se eligi6 el naranja en
plasta para crear un mayor contraste entre la figura y el fondo.
Estos colores fueron elegidos, ya que tanto el amarillo Pantone
123 ¢ junto con el rojo 185 ¢, azul reflex y blanco, son los
colores que se manejan como parte de la imagen corporativa;
la unién de estos cuatro colores al 100% connota dinamismo,
movimiento, evolucién, modernidad, conceptos que forman
parte de la filosoffa de la empresa.

Al diseiiar se debe de considerar ciertos par&metros o
lineamientos segun el soporte en al cual se va a aplicar; en el
caso de las tarjetas telefénicas el chip, la flecha y la leyenda
Ladatel $XX son obligatorios, por lo que se debe de considerar
que la ubicacién del chip no obstruya alguna parte importante
del diserio; tanto la flecha como la leyenda deben de tener un
color que contraste, por lo que se eligié el blanco; en cuanto a




la leyenda, Regle T propone seis diferentes acomodos, se eligié
en la esquina inferior izquierda para guardar un equilibrio
visual entre éste y el logotipo de Sistemas.

Elsistema de impresién no requiere de consideraciones
especiales ya que se realizan en offset, medio que permite
selecciones a color con un excelente registro y calidad, conserva
pantallas, detalles minimos de las imégenes; se adapta a casi
cualquier soporte como es el caso del pléstico puc, sélo deben
evitarse las tintas metélicas por ser incompatibles con los
aparatos telefénicos.

En general la imagen agrupa una serie de elementos,
colores, conceptos e ideas que se transmiten en funcién de dar
a conocer la serie de servicios que Sistemas de Exposicién ofrece.

La segunda tarjeta se compone del disefio de un estand
elaborado con el sistema octanorm invertido con péneles de
pucy algunos elementos de madera; estd desarrollado en una
superficie de 9 x 12 m con una altura de 5 m; esté fabricado en
escuadra, sus dimensiones producen una sensacién de estabilidad
Y reposo.

Se conservé las proporciones originales y se dividié en
tres partes verticales como se describieron. La continuidad de
la estructura pasa de un boceto en Ifnea a una presentacién
digitalizada para finalizar con la fotograffa; se respeté las
formas, textura y colores para mantener la unidad de sus partes,

En el estand predomina el color azul en las paredes,
gue se conservé en las tres partes (boceto, presentacién y
fotograffa), por la asociacién con la imagen de la empresa; de
fondo se maneja el blanco como la segunda opcién para
combinar con el logotipo, éste se sittia en la misma posicién
{esquina superior derecha) para conservar la similitud entre las
tarjetas.

De la misma forma tanto el chip, la flecha y la leyenda
Ladatel $XX fueron colocadas en la posicién descrita para evitar
variaciones en el diserio; la flecha y la leyenda se manejaron en
azul al igual que el estand para unificarlos y respetar a su vez el
contraste que debe existir entre el fondo y dichos legales.

Se conservé el azul en dicho disefio por ser de los
institucionales; connota seriedad, respeto y confianza; el blanco
como fondo sugiere limpieza, sequridad y seriedad ante cualquier
proyecto.

B@



Para la tercera tarjeta se eligié un estand fabricado en
custom de madera, con estructura de truss con l&mina de
policarbonato con neén; se desarrolla enun dreade 6 x 9 m
con 4.50 m de alto. La estructura esté formada por 2 curvas
encontradas; el espacio intermedio se utiliza como drea de
exhibicién y atencién al cliente. Las curvas transmiten fuerza,
vigor y cierto dinamismo al guiar la visién a través de ella; en
un estand se utilizan estas paredes para colocar gréficos.

Las proporciones, divisiones, tratamiento, acomodo y
secuencia entre sus partes es similar a las anteriores; de la
misma forma la continuidad de trazos, texturas y colores que
se integran en una imagen.

En cuanto al color, las tonalidades azules v blancas del
policarbonato en la fotograffa se respetaron aligual que en la
presentacién digitalizada, en los trazos del boceto se emples el
blanco; se utilizé el azul reflex de fondo por el manejo del
logotipo; sin embargo permite un contraste visiblemente notorio
entre la figura y el fondo, a pesar de ser similares.

El logotipo, la flecha, el chip y la leyenda Ladatel $XX
conservan la posicién descrita.

Las constantes que existen en el tratamiento de la imagen,
posicidn de los elementos y el manejo de los colores corporativos
generan la serie de tarjetas disefiadas como medio publicitario
de la empresa Sistemas de Exposicién.

REVERSO

Para el diseiio del reverso de las tarjetas, se trabajé un
concepto diferente al empleado en el frente; sin embargo se
retomaron elementos como la horizontalidad del formato y los
colores corporativos.

Al tomar parte de una serie, conservan similitudes entre
sf, trabajar con el mismo formato evita cambiar de posicién la
tarjeta al darle la vuelta y que el lector continte con la lectura
sin distraccién; al juntar las tres tarjetas en vertical genera un
area de exhibicién semejante en proporciones al gréfico que
acompaiia algunos articulos promocionales v folleterfa.

El gréfico consta de cuadros en tres diferentes tamarios
en rojo, amarillo y blanco sobre fondo azul; el acomodo entre
ellos es arbitrario; sin embargo en conjunto tiene cierta simnilitud
con la forma de América del Sur zona a la que se comienza
abrir mercado Sistemas de Exposicién; esta imagen se retomé
y se desarrollé a lo largo de las tres tarjetas, creando una
secuencia grafica vertical.

En el extremo superior derecho de cada una de las tarjetas
se colocé la frase Stands, Exposiciones, Portdtiles, éreas dentro
de las que se desarrolla la empresa; esta leyenda se maneja
como frase publicitaria; estd desarrollada en tres lineas en
Futura, fuente correspondiente a la familia de las grotescas o
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de palo seco, el estilo es clasico, pero al ser sus proporciones
estéticas se mantiene vigente; la capitular se maneja en bold
en cada una de las tarjetas se resalta una de las 4reas
enmarcando la capitular en un cuadro rojo. En la esquina su-
perior izquierda se colocd la secuencia numérica que indica el
ntimero de tarjeta que conforma el rompecabezas asf como la
posicién que le corresponde.

Para contactar directamente a la empresa se incluyé las
tres sedes México, D.F, Guadalajara y Canctin, un ntimero
local y un lada 800 para el interior de la republica, asf como la
direccién de su pagina web para tener mayor informacién; se
manejé en Futura con un tamaiio de 17.7 pts. Los dos bloques
de texto se manejaron en blanco por ser el color que genera
mayor contraste con el fondo azul reflex del fondo.

Respecto del acomodo del gréfico a la tercera tarjeta
corresponde el final, concentrdndose una pequefia cantidad de
cuadros en la esquina superior derecha; es por ello que se colocd
nuevamente el comienzo del gréfico, lo que da como resultado
que la Gltima tarjeta también puede ser la primera. Cada tarjeta
representa una pieza importante en la secuencia gréfica, el
concepto de rompecabezas es frecuente al frente de las tarjetas;
sin embargo al reverso de ellas casi no es utilizado por el 4rea
restringida de 23 mm del lado derecho en donde Telmex v
Régie T colocan el cédigo, logotipos, cantidad, legales y fax
para contactarlos; este bloque de informacién en cada tarjeta
impide que se diserien secuencias entre ellas sin ser obstruidas;
para una secuencia sélo permite su alineacién en vertical como
la que se empled. Aunque las tarjetas forman parte de un todo,
individualmente cumplen con la funcién de informar sin
depender una de otra. El diserio formal justifica y concreta
conceptos y significados, que aunque no se encuentren textuales,
fueron ubicados gréficamente por medio de formas, colores,
acomodos y tratamientos.
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4.1 PUBLICIDAD

El proceso de disefno para la realizacién de las imagenes
empleadas en las tarjetas telefénicas no sélo se propone
aplicarlas en dicho soporte; como parte de una imagen
empresarial, es importante unificar los medios publicitarios, de
esta forma el receptor va enlazando las diferentes aplicaciones
y las relaciona como un mismo concepto.

Para hablar de medios publicitarios, es importante tener
presente su historia, por lo que se elaboré una breve resefa
para continuar con la colocacién de las imagenes en
espectaculares, rotulacién de camiones y en su pagina web.

“El término publicidad es utilizado para referirse a cualquier
anuncio destinado al publico y cuyo objetivo es promover la
venta de bienes v servicios”.!

Los origenes de la publicidad se remontan a Roma, en
donde se hallé un anuncio que informaba de la venta de un
terreno, y en Pompeya se encontré el anuncio de una taberna
ubicada en ofra regién. En la Edad Media se desarrollé una
técnica simple que atin es utilizada por su efectividad; consiste
en anunciar de viva voz eventos, productos y servicios; en el
Medievo los pregoneros lefan las noticias en pablico.

La publicidad impresa no se desarrollé en realidad sino
hasta la invencién de la imprenta. La marca registrada se
empezé a utilizar por los comerciantes en el siglo XVI, que
marcaban con un signo sus productos para diferenciarlos de
los demas; la marca que ha sobrevivido hasta esta época esla
barra rayada caracteristica de los barberos. A finales del siglo
XIX empresas estadounidenses empezaron a vender sus
productos en envases con la r-arca impresa; de esta forma los
articulos de primera necesidad que se vendian a granel
comenzaron a tener identidad.

La aparicién de la electricidad contribuyé a la creacién
de anuncios luminosos, el fotomontaje y técnicas de
impresién con mejor calidad, y se impulsé los periddicos y
revistas; la radio aparecié en la década de 1920, lo que
produjo una nueva técnica de venta por medio de lavozy
los sonidos; la televisién es un medio que ha forzado a la
industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales,
utilizando medios visuales y sonoros.

La publicidad moderna se basa en técnicas de
persuasién, las cuales ademas de sefialar las ventajas del
producto también se recalcan los beneficios que obtendra
el usuario al adquirirlo; no sélo se vende el producto, también
conceptos; es decir al anunciar un automévil se informa
sobre las caracteristicas mecénicas del vehiculo v aspectos
como la comodidad, seguridad y estatus.

Existe una enorme variedad de técnicas publicitarias,
las cuales estdn determinadas por las caracteristicas del
plblico objetivo, la economia de la empresa y la creatividad
de la agencia publicitaria a cargo del proyecto.

La competencia entre los medios por el mercado
publicitario es enorme; para ello las agencias publicitarias
desarrollan nuevos procedimientos para vender bienes y
servicios, es asf que gracias al deseo de ser los primeros en
el mercado, los métodos de impresién y reproduccién de
gréficos e imagenes estdn constantemente evolucionando.

1. Enciclopedia Microsoff Fncarts
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El término publicidad exterior corresponde a un anuncio
de cualquier género que se coloca en un lugar publico. El
espectacular o anuncio exterior es uno de los medios masivos
mas econémicos, comparandolo con la televisién, radio y
prensa; su iluminacién, tratamiento de la imagen vy texto
contribuyen a su efectividad y lograr el objetivo inicial, que es
el de informar al receptor del producto, servicio, evento, que se
desea que conozca.

Los espectaculares contribuyen a adornar el paisaje urbano
como lo considera Luis Arturo Ardila en su articulo “Flores en
la selva de cemento”, donde comenta la siguiente analogfa
“Dentro de las selvas de cemento creadas por el hombre y
repartidas por todo el planeta, las vallas publicitarias son como
flores, impactantes, llenas de colorido y, algunas, de belleza”.?

Como disefiadores tenemos la responsabilidad de elaborar
un mensaje funcional y atractivo, que cumpla con los
lineamientos legales del cliente y de la sociedad en general; un
espectacular es ubicado en zonas altamente transitadas por
vehiculos; para los transetntes se consideran los carteles que
son colocados a la altura del nivel de los ojos; generalmente se
encuentran en las azoteas de edificios cercanos a puentes, de
esta forma se evita que construcciones o arboles obstruyan su
visibilidad; es por ello que cada vez se realizan estructuras més
altas para asegurar su objetivo. Retomando el articulc
mencionado si se pudiera tomar una fotograffa panoramica,
realmente los espectaculares se verian como flores mientras
que los automéviles como hormigas que circulan por doquier.

2 Signs of the Times & Screen Printing en Espadol mayo-junio 2000,
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HISTORIA DEL ESPECTACULAR

De los medios utilizados en nuestros dias el espectacular
es la forma de comunicacién impresa méas antigua; sus inicios
nos llevan hasta el antiguo Egipto, en donde tallaban los muros
de los templos y los sarcéfagos de los faraones para relatar
algiin acontecimiento; de ahi comenzé a evolucionar hasta
llegar a la guerra de independencia de Estados Unidos, cuando
los colonialistas hicieron uso de los carteles; para 1914-1918,
en la Primera Guerra Mundial los contendientes utilizaron la
publicidad exterior como un dispositivo de propaganda para el
esfuerzo bélico.

Posteriormente se fundé la Qutdoor Advertising Asso-
ciation of America (OAAA), asociacién estadounidense de
publicidad exterior y el Institute of Outdoor Advertising (IOA),
instituto de publicidad exterior.

El primer anuncio espectacular moderno se le atribuye
adules Scherrer en 1880, pero no fue sino hasta la década de
1930 cuando el automévil se convierte en el medio de transporte
mas solicitado y junto con él los espectaculares.

Imagen - de . Serigrifica ‘Signs.
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CARACTERISTICAS

El espectacular es un anuncio de gran formato; en las
dimensiones de la publicidad exterior primero se mencionala
alturay después la anchura, es asi que las medidas mas comunes
son 3.20,5.40y 7 mx 12.90 y 14 m de ancho; para las cajas
de luz se maneja 3, 4 y 7 m x 12.90 m. Generalmente se
disefian en un formato rectangular horizontal, la estructura se
fabrica de hojas metélicas, varillas de acero o plastico, con un
soporte en una base de metal o con materiales altamente
resistentes a la intemperie; cominmente se ajustan a la
estructura ya existente en el lugar donde se va a colocar; el
contrato de renta suele estipularse en periodos de 1 hasta 5
anos, no se ejecuta por menos tiempo, ya que su armado y
colocacién son muy costosos.

El manejo de los elementos en el mensaje para un
espectacular es muy especifico, uno de los mayores errores es
emplear la misma imagen de un cartel en un espectacular sin
considerar los lineamientos especificos de cada uno; al igual
que cualquier medio impreso, la tipografia, fotografias,
ilustraciones, tratamiento de las imégenes, el disefno en general
se deben de ajustar a ciertas caracteristicas para lograr su
objetivo.

TEXTO

* El mensaje debe de ser claro, breve, conciso, que comunique
ideas concretas, que no divague ni hagan asociaciones confusas.
* Lo més recomendable v funcional es tener de 7 a 10 palabras
como maximo.

* Leer el texto en voz alta, si tarda més de 8 seg el mensaje es
demasiado largo.

* El tipo de letra debe de ser sencillo, ficil de leer a distancia v
en movimiento, de preferencia de la familia de las grotescas o
romanas, con un espaciado mas abierto de lo normal.

* Utilizar la menor cantidad de mayusculas.

* Se debe evitar utilizar tipos ultra-finos que pudieran perderse
a distancia o ultra-gruesos, en donde los caracteres a lo lejos
aparentan juntarse formando una plasta que dificulta la lectura.
* El contraste amarillo v negro, blanco y negro y blanco con
azul son los més recomendables.

* El tamafio de la tipograffa debe ser proporcional a la distancia
donde se encuentre el espectador; el siguiente esquema
ejemplifica la relacién.

Alturs de las I.lrb
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Distancla del I-:torb an metros

IMAGEN

* Unaimagen dice més que mil palabras y en un espectacular
es el objetivo primordial, envolver una serie de conceptos o
ideas dentro de una misma imagen. La ilustracién cuenta una
historia. ’

* Las figuras o formas deben de ser claras.

* La imagen es atrayente mientras maés sencilla, informal y
asimétrica sea.

* Se recomienda manejar las figura humanas en primer plano,
mostréndolas como méximo en medium close up (de la cabeza
hasta la cintura) o close up (sélo el rostro).

Esquema de vistbilidad

tomado de Signs of - the
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* El fondo debe de ser sencillo; de lo contrario compite con la
idea principal generando ruido visual.

* Utilizar colores contrastantes, acentuados y brillantes para
lograr mayor impacto; no emplear colores claros similares a
los pastel.

5 ) .
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DISENO

* Al observar el espectacular lo primero que debe de ver el
espectador es la marca del producto o servicio que se anuncia.
* Para identificar a la empresa anunciante se debe emplear ya
sea el logotipo, la frase publicitaria o bien el producto mismo si
es que éste ya es identificado por el piblico.

LEGALES

* Las cuestiones legales abarcan desde ajustarse a las normas
estandarizadas de anuncios espectaculares, cubrir la cuota
respectiva y realizar los trdmites en la delegacién, seguro con-
tra accidentes, formato.

* Cuando la legislacién esta bien estructurada asegura una
buena ubicacion, previene la saturacién y contaminacién
visual.

* Segtin el medio publicitario que se desee utilizar, las
delegaciones, asi como algunas secretarfas, requieren de
ciertos tramites, oficios y cuotas para permitir al anunciante
colocar su publicidad en los diferentes medios. Las delegaciones
por su parte expiden una serie de formas en las que se detalla
claramente dimensiones, ubicacién, estructura, tipo de anuncio;
para una mejor comprensién de los requisitos que se solicitan
en las delegaciones para un anuncio espectacular, se anexa las
formas que son obsequiadas gratuitamente y que inician el
tramite del permiso.
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* De la misma forma se debe de cubrir una cuota establecida
en el Cédigo Financiero del Distrito Federal del 2000; en donde
se especifica las diferentes tarifas segun el anuncio que se desee
colocar; dicha informacién seréa textual para evitar cambios en
la redaccién que conlleve a un mal entendimiento de las
especificaciones.

“Articulo 212-A. Por la expedicién de licencias y permisos de anuncios, asf
como su revalidacién, conforme a lo establecido en el Reglamento de
Anuncios para el Distrito Federal, y en las demés disposiciones juridicas
carrespondientes, con excepcién de los anuncios que no requieran licencia
y los de televisién, radio, periédicos y revistas, se pagaran derechos,
cualquiera que sean sus fines, el lugar en que se fijen o instalen, el
procedimiento para su colocacién y los materiales, estructuras, soportes y
sistemas de iluminacién utilizados en su construccién, de acuerdo a las
cuotas que a continuacién se establecen:

1. Licencia para fijar, instalar, distribuir o modificar los siguientes anuncios:
a) En azotea, autosoportados, en saliente, volados o colgados, en marquesina
o adosados y en lonas o materiales similares, cuando requieran responsiva
del Director Responsable de Obra y/o Conesponsable:

1. Por el otorgamiento de licencia, por cada afio de vigencia $ 1,104.00
2. Por su revalidacion  $ 958.00

3. Por el retiro del anuncio  § 7,896.00

b) De proyeccién 6ptica:

1. Por el otorgamiento de licencia, por cada afio de vlgencia $ 1, 104 00"

2. Por su revalidacién  $ 958.00
3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00

¢) Electrénicos: :

1. Por el otorgamiento de licencia, [ or cada ario de vigencia® $ 6, 789 00
2, Por su revalidacién  $ 5,889.00

3. Por el retiro del anuncio  $ 15,789.00

d} De neén:

1. Por el otorgamiento de licencia, por cada aio de vigencia $ 5,092.00
2. Por su revalidacién  $ 4,417.00

3. Por el retiro del anuncio  $ 11,841.75

e} En mobiliario urbano:

1. Por el otorgamiento de licencia, por cada ano de vlgencia $ 474 00
2. Por su revalidacién  $ 411.00

3. Por el refiro del anuncio  $ 7,896.00

f) En mantas de 3.60 y hasta 5.60 metros de longitud por 90 centfmetros v
hasta 2.40 metros de altura:

1. Por el otorgamiento de licencia, por cada afio de vlgencla $ 474 00
2. Por su revalidacién  $ 411.00 :
3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00

g) En banderolas de 3.60 y hasta 5.60 metros de altura por 90 centfmetros' )
y hasta 2.40 metros de longitud: :
1. Por el otorgamiento de licencia, por cada aiio de vlgencia $ 379 00
2. Por su revalidacién  $ 329.00 :

3. Por el retiro del anuncio  $ 6,317.00

h) Anuncios que se vayan a instalar en lnmuebles'consideradbs como

" monumentos o colindantes a monumentos o en zonas de monumentos con
] valor arqueolégico, artistico o histérico: :

1. Por el otorgamiento de licencia, por cada ano de vigencia $7, 746 00

" 2. Por su revalidacién  $ 6,719.00
3. Por el retiro del anuncio  $ 18,015.00

i} Pintados sobre la superficie de los muros clegos laterales de las edificaciones

" quese contemplan enlafraccién del artfculo 14 del Reglamento de Anuncios
"para el Distrito Federal:

1. Por el otorgamiento de licencia, por cada afio de vigencia $ 1,104.00
2. Por su revalidacién  $ 958.00
3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00




Il. Permiso para fijar, instalar, distribuir, ubicar o modificar los siguientes
anuncios, hasta por 120 dias:

a) Adosados con una dimensién de 1.80 hasta 3.60 metros de longitud por
90 centimetros de altura y cuyo peso sea hasta de 50 kilogramos:

1. Por el otorgamiento del permiso  $ 1,189.00

2, Por su revalidacién  $ 1,031.00

3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00

b} Pintados sobre la superficie de las edificaciones con una dimensién de
1.80 hasta 3.60 metros de longitud por 90 centimetros de altura;

1. Por el otorgamiento del permiso  $ 160.00

2. Por su revalidacién  $ 137.00

3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00

c¢) En saliente, volados o colgantes, siempre que la altura de su estructura de
soporte sea de hasta 2.50 metros del nivel de banqueta a su parte inferior y
su caratula no exceda de 45 centimetros de longitud por 45 centimetros de
altura y un espesor de 20 centimetros:

1. Por el otorgamiento del permiso  $ 1,104.00

2. Por su revalidacién % 958.00

3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00

d) Autosoportados, con una altura de hasta 2.50 metros del nivel de banqueta
a su parte inferior; en estos casos la cardtula no debe éxteder de 90
centfimetros de longitud por 1,20 metros de altura v un espesor de 20 em:

1. Por el otorgamiento del permiso  $ 1,473.00 -
2. Por su revalidacién $ 1,278.00 L
3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00

e) En marquesinas, con dimensién de hasta 3. 60 metro, de longltud por 90
centimetros de altura y un espesor de 20 cenﬁmetros v cuyo ‘peso sea de
hasta 50 kg:

1. Por el otorgamiento del permiso  $ 1,164.00

2. Por su revalidacién  $ 981.00

3. Por el retiro del anuncio  $ 7,896.00

IIl. Por el otorgamiento de permiso para fijar, instalar, distribuir, ubicar o
modificar los siguientes anuncios, por 90 dfas:

a) Mantas con una dimensién de 1.80 hasta 3.60 metros de longitud por 90
centfmetros de altura $ 118.00

Por el retiro del anuncio  $ 1,206.00

b) Banderolas con una dimensién de 1.80 hasta 3.60 metros de altura por
90 centimetros de longitud  $ 95.00
Por el retiro del anuncio  $ 965.00

c) En objetos inflables $ 380.00
Por el retiro del anuncio $ 7,896.00" 2

REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL
DISTRITO FEDERAL

Al finalizar el gobierno de Luis Echeverria Alvarez (1970-
1976} se conformé el 30 de noviembre de 1976 el “Reglamento
de Anuncios para el Distrito Federal”, como legislacién que
rigiera todo lo relacionado con los anuncios publicitarios
exhibidos en la via publica del Distrito Federal; dicho estatuto
fue reestructurado en el gobierno de Miguel de la Madrid Hurtado
(1982-1988}, debido a los cambios en la sociedad asi como
en las innovaciones y tecnologias en ésta érea; la nueva reforma
juridica fue publicada el 2 de septiembre de 1988 en el Diario
Oficial de la Federacién.

Se realizé una extraccién de los 90 articulos, se
seleccionaron los més representativos y generales, sin embargo
debe de consultarse por completo si se desea colocar un anuncio.
Este apartado de transcribié textualmente para evitar
equivocaciones en la redaccién y con ello dar una mala
interpretacién al documento.

Egdc_u[ Ediciones  Fiscales ISEF :
2000, pigs. 21-2124.




Disposiciones generales

Art. 1°. Las disposiciones de este reglamento son de interés publico v tienen
por objeto regular la fijacién, instalacion, colocacién y distribucién de
anuncios en los sitios o lugares a los que tenga acceso el publico que sean
visibles desde la via publica.

Art. 2°. Para los efectos de este reglamento, se entender4 por:

I. Reglamento al presente Ordenamiento;

Il. Manual, al Manual de Normas Técnicas para la fijacién, instalacién,
modificacién, conservacién, mantenimiento, reparacién o retiro de
anuncios; :

[ll. Departamento, al Departamento del Distrito Federal; .
IV. Coordinacién, a la Coordinacién General de Transporte del
Departamento del Distrito Federal;

V. Delegacién, a la Delegacién que corresponda del Departamento del
Distrito Federal; )

V1. Comisién, a la Comisién Mixta de Dictamen y Consulta de Anuncios del
Distrito Federal; k

VIL. Licencia, la autorizacién expedida por la Delegacién - correspondiente,
o por la Coordinacién, en sus respectivos 4mbitos de competencia para la
fijacién, instalacién, colocacién, ampliacién o modificacién de anuncios
permanentes;

VIII. Permiso, la autorizacién expedida por la Delegacién correspondiente o
por la Coordinacién, en sus respectivos &mbitos de competencia para la
fijacién, instalacién o colocacién de anuncios transitorios, y

IX. Anuncio, todo medio de comunicacién que indique, sefale, exprese,
muestre y difunda al publico cualquier mensaje relacionado con la
produccion y venta de bienes, con la prestacién de servicios y con el ejercicio
licito de actividades profesionales, politicas, civicas, culturales, industriales,
mercantiles o técnicas. Se considerard como parte integrante del anuncio la
estructura, construccién o edificacién en donde se fije, instale o coloque el
mensaje a que se refiere el parrafo nterior.

Art. 7°. La persona fisica o moral, piblica o privada, que pretenda fijar,
instalar o colocar anuncios regulados por este Ordenamiento, debera obtener,

previamente la licencia o permiso, en los términos dispuestos por este
reglamento, el manual y deméas disposiciones aplicables. No se otorgara
licencia o permiso para la fijacién, instalacién o colocacién de anuncios
cuyo contenido haga referencia a ideas o iméagenes con textos o figuras que
inciten a la violencia; sean contrarias a la moral o a las buenas costumbres;
promuevan la discriminacién de raza o condicién social; o estén redactados
en idioma distinto del espafol.

Art. 8° El texto de los anuncios deber4 redactarse en idioma espaiiol con
sujecién a las reglas de la gramética, no pudiendo emplearse palabras de
otro idioma, salvo que se trate de dialectos nacionales o de nombres propios
de productos, marcas o nombres comerciales en lengua extranjera que
estén registrados en la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial,

Art. 9°. Cuando el bien o servicio que se pretenda anunciar, requiera para
su difusién al publico el registro o autorizacién previos de alguna autoridad
de la Administracién Publica Federal o del Departamento, el interesado
debera acreditar haber cumplido con los mismos, para efecto de que se le
otorgue la licencia o permiso respectivo.

Art, 10. En ningdn caso se otorgaré licencia o permiso para la colocacién
de anuncios que, por su ubicacién, dimensiones o materiales empleados en
su construccién o instalacién, puedan poner en peligro la salud, la vida o la
o integridad fisica de las personas o la seguridad de los bienes; ocasionen
molestias a los vecinos del lugar en que se pretenda colocar, o afecten o
puedan afectar la normal prestacién de los servicios publicos o la limpieza
o higiene, o altere la compatibilidad del uso o destino del inmueble. De
conformidad con las normas de desarrollo urbano.

Art. 11, Los anuncios no deberan tener semejanza con los signos o
indicaciones que regulen el trénsito, ni tendrdn superficies reflectoras
parecidas a las que usan en sus sefialamientos la Secretarfa General de
Proteccién y Vialidad del Departamento, la Coordinacién u otras
dependencias oficiales.




Art. 15. Corresponde a la Coordinacién resolver unicamente sobre las
licencias o permisos para instalar, fijar, colocar o pintar anuncios en vehiculos
de uso publico, con las facultades que se senalan en el articulo anterior. En
vehiculos de uso particular, no requeriré licencia o permiso para anuncios
pintados en este tipo de bienes; sin embargo el propietario o usuario debera
observar las disposiciones del presente Reglamento y en el caso de que el
texto del mensaje sea contrario a éste, se hard acreedor a las sanciones
correspondientes. Queda prohibida la instalacién de anuncios soportados
o colocados en la carroceria de vehiculos de uso particular o publico.

Clasificacion de los anuncios
Art. 17. Los anuncios se clasifican de la siguiente manera, en conslderaclén
del lugar en que se fijen, instalen o coloquen: :

I. De fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales (pared de piedra),

Il. De vidrieras, escaparates y cortinas metélicas; it -

IIf. De marquesinas y toldos; .
IV. De piso de predios no edificados o de espaclos ibres de predios
parcialmente edificados;
V. De azoteas, y

VI. De vehiculos.

Art. 18. Atendiendo a su duracién, los anuncios se clasiﬁcan en transitorios
V permanentes.

I. Se consideran transitorios; en general todo aquel que se fije, instale o
coloque por un término no mayor de 120 dfas naturales.

Il. Se consideran permanentes; en general todo aquel que se fije, instale o
coloque por un término mayor de 120 dfas naturales. . :

Art. 19. Por sus fines, los anuncios se clasifican en: ]

I. Denominativos, aquellos que solo contengan el nombre, denominacién o
razén social de la persona fisica o moral de que se trate profesién o actividad
a que se dedique, o el signo o figura con que sea identificada una empresa
o establecimiento mercantil;

Il. De propaganda, aquellos que se refieran a marcas, productos, eventos,
servicios o actividades similares promoviendo su venta, uso o consumo;

I1I. Mixtos, aquellos que contengan como elementos del mensaje, los
comprendidos en los denominativos y de propaganda, y
IV. De carécter clvico, social, cultural y politico.

Art. 20, Se consideran como parte de un anuncio, todos los elementos que
lo integran, tales como:

1. Base o elementos de sustentacion;

II. Estructura de soporte;

{Il. Elementos de fijacién o de sujecién;

IV. Caja o gabinete del anuncio;

V. Carétula, vista o pantalla;

VI. Elementos de jluminacién;

ViIl. Elementos mecénicos, eléctricos, plasticos o hidraulicos, y

VIl Elementos e instalaciones accesorias.

Normas técnicas
El Jefe del Departamento, aprobard y expedirad el Manual de Normas )
Técnicas y Procedimientos.

Art. 25. El Manual deber4:

1. Establecer, conforme a lo dispuesto en el artfculo siguiente, las distintas
zonas del Distrito Federal en las que se autorizaré la fijacién o colocacién de
anuncios;

Hi. Determinar la clase y caracterfstica de los anuncios que se autoricen
para cada una de las zonas;

ITI. Senalar las zonas en que se prohiba la instalacién v colocacién de
anuncios;

IV. Senalar las zonas de monumentos, lugares tipicos y de belleza natural en
los que se prohfba la instalacién, colocacién o fijacién de anuncios;
V. Establecer las formas, estilos, materiales, sistemas de colocacién e
iluminacién las demds caracterfsticas de los anuncios en funcién de cada
una de las zonas;

VI. Establecer las reglas particulares para los anuncios que se fijen e instalen
cerca de las vias de acceso de las carreteras al Distrito Federal, con el objeto
de no alterar ni obstruir el paisaje, y :




VII. Fijar las deméas limitaciones que por razones de planificacién y
zonificacién urbana deban observarse en materia de anuncios.

Condiciones y modalidades generales a que se sujetara
la fijacién, instalaciéon y colocacién de anuncios

Art. 30. La construccién, instalacién, modificacién, ampliacién, reparacién,
conservacién, mantenimiento y retiro de estructuras destinadas a anuncios
que se fijen o apoyen en algin inmueble, deberan ejecutarse por un Direc-
tor Responsable de la Obra o Comresponsable en Instalaciones o en Seguridad
Estructural registrados en los términos de lo dispuesto en el Reglamento de
Construcciones para el Distrito Federal.

Art. 34. No requieren la intervencién de Director Responsable de Obra o de
Corresponsable, los siguientes anuncios:

1. Los adosados en superficie menor de 2.00 m?, y los volados o en salientes
sobre fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales cuyas dimensiones sean
menores de 1.00 m3, siempre que su peso no exceda de 100 kilos;

II. Los adosados en las marquesinas de las edificaciones, siempre que las
dimensiones del anuncio sean menores de 1,00 m?y no excedan de 50 kilos,
de peso, y

111, Los autosoportados o de soporte estructural colocados sobre el suelo de
predios no edificados o parcialmente edificados y cuya altura sea menor de
1.50 metros, medida desde el piso en que se apoye la estructura.

Art. 37. Los anuncios que contengan mensajes escritos, tales como los
hechos a base de letreros, imagenes v elementos cambiantes o méviles, sélo
se permitiran en lugares visibles desde las plazas o jardines ptblicos o en
vias de transito lento, siempre que estén colocados a una altura tal que no
interfieran senalizacién oficial de cualquier tipo y que no perjudiquen el
aspecto de los edificios.

Art. 38. Podra expedirse permiso »ara el uso de mantas, banderolas,
caballetes, asf como adernos colgantes, pendientes o adosados a los postes,
siempre que no obstruyan los sefialamientos de transito, la nomenclatura de
calles e iluminacién piblica, y que no contenga propaganda comercial.

Cuando se utilicen como medios publicitarios a individuos que representen
personajes tradicionales, aquellos podran realizar sus actividades en las
plazas, jardines publicos, en el interior de los locales comerciales, o en las
aceras de la via publica siempre que no entorpezcan el trénsito.

Art. 45. En el interior de las estaciones, y terminales de transportes de
servicio publico, se permitirdn aquellos anuncios que tengan relacién con el
servicio piblico que en ellos se presta. Dichos anuncios estarén distantes de
los senalamientos propios de esos lugares vy su texto, colores y demas
particularidades, seran tales que no se confundan con los seialamientos
citados, ni obstaculicen o entorpezcan la libre circulacién de las personas y
el movimiento de sus equipajes.

Art. 48. El interesado, durante la vigencia de la licencia o premiso respectivo,
podra realizar el cambio de leyenda y figuras de un anuncio mediante
simple aviso que dé a la Delegacién correspondiente o a la Coordinacién,
anexando al formato la fotograffa, dibujo, croquis o descripcién que muestre
su forma, dimensiones, colores, texto y demés elementos que constituyan el
mensaje publicitario.

En caso de que la modificacién de la leyenda o figura del anuncio constituya
un cambio en la marca comercial, al aviso deberd acompaiiarse la

. documentacién que se especifica en el articulo 9, sin que ello implique la

obligacién de obtener una nueva licencia o permiso.

Los dispuesto en este artfculo, ser4 sin prejuicio de que el Departamento
inspeccione y en caso de violaciones a este reglamento, se aplicara la
sancién correspondiente.

Art. 49. Queda prohibido fijar, instalar o colocar anuncios, cualquiera que
sea su clase o material, en los siguientes lugares:

I. En las zonas no autorizadas para ello, conforme a lo dispuesto en este
Reglamento y en el Manual; : ‘
1. En un radio de 150 metros, medido de proyeccién horizontal, del entorno
de los monumentos publicos y de los parque y sitios que el pablico frecuenta
por su belleza natural o interés histérico o cultural.
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Se exceptiian de esta prohibicién los anuncios que se instalen en forma
adosada y cuya superficie y demAs caracteristicas estén de acuerdo con
este Reglamento y con el Manual;

. En la via publica cuando la ocupen, cualquiera que sea su altura, o
cuando se utilicen los elementos e instalaciones de la misma, tales como
pavimentos, banquetas, guarniciones {adorno de algin objeto), postes,
unidades de alumbrado, kioscos, bancas, asi como basureros, casetas y
registros telefénicos v buzones de correo vy, en general, todos aquellos
elementos de utilidad u ornato de plazas, paseos, jardines, parques, calles y
avenidas.

IV. En las casetas o puestos cuando unas y otros estén instalados en la via
publica, con las excepciones que se establecen en el articulo 46;

V. En postes, pedestales, plataformas, si estdn sobre la banqueta, arroyo o
camellones de la via plblica, con excepcién de lo dispuesto por el articulo
38; '

VI. En las fachadas de colindancia de cualquier edificacién, salvo lo dispuesto
por ¢l articulo 39 de este reglamento;

VIl. En las edificaciones ubicadas dentro del cono de aproximaclén al

aeropuerto de la Ciudad de México, cuando excedan de altura autorizada

para las mismas;

VIII. En las zonas residenciales o habitacionales que se determinen en el
Manual;

I1X. En los casos en que se obstruyan la visibilidad de las placas de
nomenclatura de las calles, o de cualquier otro tipo de sefialamiento oficial;
X. En las vias rapidas o de circulacién continua, segin se senale en el
Manual;

XI. A menos de 50 metros de cruceros de vias prlmarlas o con vfas de s
circulacién continua de cruceros viales con pasos a desmvel y de cruceros :

de ferrocarril;

XIl. En los cerros, rocas, arboles, bordos de rios o presas yen cualquier otro - i

lugar en que se puedan afectar la perspectiva panorémxca o Ia armon[a dely
paisaje; :

X1l Dentro de la zona situada de la costa + 2,350 metros sobre el nivel del
mar;

XIV. Colgantes de las marquesinas;

XV, En saliente, en el interior de postes piblicos;

XVI. En cualquier sitio si contiene las expresiones “Alto”, “Peligro”, “Crucero”,
“Deténgase”, o cualquiera que se identifique con prevenciones o sefiales de
trénsito o para las vias piblicas;

XVIL. En los elementos de fachadas tales como ventanas, puertas, muros de
vidrio o pléstico, que den iluminacién natural al interior de los edificios y
que sean visibles desde la via publica, con excepcién de lo dispuesto por el
artfeulo 50 fraccién IIl de este reglamento;

XVIlL. En los balcones, columnas, pilastras y cornisas de un inmueble para
fijar placas, rétulos o anuncios permanentes;

XIX. En las entradas o circulaciones de pérticos, pasajes y portales, asf
como colgantes, salientes o adosados a columnas aisladas;

XX. En los demés prohibidos expresamente en este reglamento y en otras
disposiciones legales y reglamentarias aplicables.

Art. 50. No se requerird licencia o permiso en los siguientes casos:

I. Cuando se trate de volantes, folletos y en general de propaganda impresa,
en términos del articulo 12 de este reglamento;

1. Cuando se trate de anuncios pintados en vehfculos de uso particular, de
acuerdo con el segundo pérrafo del articulo 15 de este Ordenamiento;

lIl. Cuando se trate de anuncios hechos con materiales ligeros colocados en
el interior de un edificio, visibles desde la via phblica, a través de vitrinas,
tratdndose de liquidaciones, baratas, sorteos, subastas y otros fines analogos.

Licencias v permisos
Ar. 51. Las solicitudes de licencia para la fijacién, instalacién o colocacién
de anuncios, deberén contener los siguientes datos y acompaiiar los

- documentos que a continuacién se indican:

I. Nombre o razén social y domicilio del solicitante y tratdndose de personas
morales. el documento con el que acredite su constitucién y personalidad
de quien la representa; . o
Il Fotografia, dibujo, croquis o descripcién que muestre su forma,
dimensiones, colores, texto y demés elementos que consmuyan el mensaje
publicitario; ; " o
{ll. Materiales de que estard construldo-




IV. Los documentos a que se refiere el articulo 32 de este reglamento,
cuando su fijacién o colocacién requiera del uso de estructuras o
instalaciones;

V. El lugar de ubicacién del anuncio, con expresién de la clasificacién de la
zona de acuerdo con los articulos 26 y 27 de este reglamento;

VI. El sistema a utilizar cuando sea luminoso;

VIl. Fotografias a color de 7 x 9 cms., como minimo, de la perspectiva
completa de la calle y de la fachada del edificio en que se pretenda fijar o
instalar ¢l anuncio, marcando sobre ellas el contorno que muestre el aspecto
del anuncio ya instalado.

Debera, asi mismo, incluirse los datos de altura sobre el nivel de la banqueta
y saliente maximo desde el alineamiento del predio y desde el paramento de
la construccién en la que quedard colocado el anuncio;

VII. Los documentos a que se refiere el articulo 32, cuando el anuncio se
fije o se instale en inmuebles. En este caso, se deberan cubrir los derechos
por la estructura o construccién que se autorice en los términos del
Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal;

{X. Copia del contrato de arrendamiento celebrado con el propietario del
inmueble en que se vaya a colocar el anuncio, o la autorizacién escrita que
haya otorgado para ello, y

X. Documento de acredite contar con las autorizaciones, registros y licencias
a que se refiere el articulo 9 de este reglamento.

Ant. 53. Las licencias se otorgaran por un plazo de 3 arios y los permisos
hasta por 120 dias naturales. Al término de la vigencia de la licencia, los
interesados deberan solicitar su renovacién y la autoridad deberé resolver
dentro de un plazo de 15 dias. El permiso no serd sujeto a renovacién.

Inspecciones
Art. 59. La Delegacién ejercerd las funciones de vigilancia e inspeccién que
correspondan, de conformidad con lo previsio en este reglamento.

Art. 60. Las inspecciones tendrdn por objeto verificar que los anuncios
cumplan con las disposiciones de este Reglamento y demés ordenamientos
legales aplicables, y que se ajusten a la licencia o permiso otorgados.

Denuncia popular

Art. 69. Toda persona fisica o moral podrd denunciar ante la Delegacién
correspondiente cualquier infraccién a las disposiciones del presente
Reglamento y a las normas del Manual, asi como los hechos, actos u
omisiones relacionados con los anuncios que puedan poner en peligro la
salud, la vida o la integridad fisica de las personas y la seguridad de las
cosas,

De las infracciones, de las sanciones y del recurso de
inconformidad

Art, 74. Las sanciones administrativas podrén consistir en:

1. Multa que podré ser de hasta por el importe de mil dfas de salario minimo
general vigente en el Distrito Federal;

1. El retiro del anuncio, v

1. La revocacién de la licencia o permiso.

Art, 77. Los propletarios o poseedores de inmuebles deberéan abstenerse de
permitir la instalacién de anuncios en los predios de su propledad o posesién
sin contar con la licencia o permisos respectivos.

En caso de incumplimiento, el propietario o poseedor del inmueble de que
se trate, se har4 acreedor a una multa equivalente de 30 a 750 dfas de
salario minimo diario general vigente en el Distrito Federal.!

Anuncio fibricado por la
empresa Sinca para la
campaiia  publicitaria de
Chanel N°5, en Madrid,
Espaia.

4. s v Codigas 2
Estatuto de Gobierno y Ley
Orginica Administracion Pablica
del Distrito Federal, 2000,

pigs. 855-852,




CARACTERISTICAS DE COLOCACION

Para lograr atraer la atencién del espectador, no sélo se
deben de cuidar los aspectos de disenio, la ubicacién, distancia
y la posicién son elementos que deben de ser tomados en
cuenta.

El espectacular, como ya se ha mencionado, es disefiado
principalmente para los automovilistas; por lo que para su
colocacién debe de considerarse que el volumen del tréfico sea
alto y de preferencia que circule a menos de 100 km/h, ya que
a esta velocidad sélo cuenta con 3 segundos para captar el
mensaje.

La distancia minima que debe existir entre el anuncioy
el espectador no es una medida arbitraria en la que sélo se
considere su visibilidad. Este calculo matemético se sustenta
en el Teorema de Pitdgoras en su ya famosa férmula de la
hipotenusa es igual a la rafz cuadrada del cateto opuesto al
cuadrado, més el cateto adyacente al cuadrado.

Hipotenusa=Vcateto opuesto® + cateto adyacentezl

Para obtener la distancia minima se multiplica la diago-
nal del espectacular por 2.5; es aqui que para conocer el valor
de la diagonal se emplea el teorema el cual nos permite realizar
el calculo de la misma mediante las medidas del largo y ancho
del anuncio de tal forma que:

Diagonal del=V ancho® + largo®|

espectacular

Por lo tanto:
Distancia m{nima = diagonal x 2.5

Para comprenderlo mejor se ejemplifica con el siguiente calculo.

3m

De cateto adyacente ( largo) se tienen 4 m y cateto opuesto
(ancho) 3m. Para obtener la hipotenusa (diagonal) se aplica la
férmula:

Hipotenusa & + 371




Hipptenusa =\16+91
Hipotenusa =\25]
‘ Hipétenusa;—- 5 )
Distancia minima= 5 x 2.5 ='12.5 mts.

Distancia minima= 12.5 mts.

Comprender y aplicar este sencillo método, aunado a
un buen disefio v a una colocacidn estratégica aumenta las
posibilidades de que este medio cumpla la funcién de atraer la
atencién vy de informar al espectador de una manera eficaz.

La posicién del anuncio esta en relacién con el lugar
desde donde sera observado por el receptor como son:
* Angular: el automovilista lo observa facilmente mientras se
acerca a él.
* Paralelo a la circulacién: en esta posicién el anuncio puede
ser observado desde ambos sentidos, aunque el conductor
sélo lo mira de reojo, es mucho mas visible para sus
acompanantes.
* Frente: es colocado estratégicamente al salir de curvas; esta
posicién debe manejarse con especial cuidado, va que distraer
la atencién del conductor en momentos claves puede causar
accidentes.
* Entorno inmediato: se ubican cerca de plazas y centros
comerciales en donde se pueden adquirir los productos o servicios
o bien cerca de la competencia.

La industria de la publicidad exterior evalia la renta del
espectacular de acuerdo con el valor de posicién de espacio,
para esta valoracién se recurre a 4 criterios; la longitud de

acercamiento son obstaculos que impidan su visibilidad,
velocidad de movimiento de los vehiculos, dngulo del panel y
la relacién del anuncio con los de su entorno; es por ello que se
debe especificar la ubicacién exacta para conocer el costo real
del espacio.

LO POSITIVO Y NEGATIVO

VENTAJAS

* La publicidad exterior se anuncia las 24 hrs, del dia, los 365
dias del ano.

* No puede ignorarse, aunque el mensaje que porta no nos
interese en lo personal, el anuncio logré el objetivo de
informarnos llamando nuestra atencién.

* Excelente medio de recordacion; la duracién de un espectacular
en un mismo sitio es de minimo 1 afio; la mayoria de la
poblacién tiene rutas especificas para trasladarse de su hogar
al trabajo, escuela, por lo que los anuncios espectaculares que
observa en ese trayecto los tendra presentes 1 o 2 veces al dfa,
lo que mantiene a la marca en una posicién preferencial.

* El publico al que es expuesto el anuncio es ilimitado
comparandolo con los otros medios masivos; sin dejar a un
lado el bajo costo.

* Cada vez se fabrican anuncios mas llamativos gracias al
empleo de nuevos materiales y técnicas que permiten simular
la tercera dimensidn, textura, movimiento, mayor luminosidad.

DESVENTAJAS

* Los mensajes deben de ser cortos, breves y sencillos, lo que
obliga a reducir al maximo la informacién y dificulta su venta.
* Poca selectividad de la audiencia; el publico objetivo se mezcla
con el resto de la poblacién, por lo que se recomienda anunciar
sélo productos o servicios de interés comun.

* La capacidad de retencién es minima en una sola emisién,
va que el consumidor comtnmente va distraido o concentrado
en cuestiones personales, lo que aminora el efecto del mensaje.




* El utilizar este medio en eventos con caducidad no es -

recomendable, ya que se queda expuesto todo el afio aunque
en realidad haya sido sélo unos dias.

* La demanda puede ser mayor a los lugares disponibles,

propiciando su colocacién en zonas poco apropiadas.

* Una mala ubicacién impide una buena visibilidad a
consecuencia de arboles, construcciones e incluso otros
espectaculares.

* |_as estructuras mal construidas vy su deterioro han ocasionado
daiios a las construcciones que los soportan, asi como severos
accidentes involucrando vidas humanas.

CLASIFICACION SEGUN SU ESTRUCTURA

Las caracteristicas de su construccién, ubicacién,
tecnologia y materiales utilizados en la elaboracién de los
espectaculares determinan la clasificacién segtin su estructura.
* Rétulos en muros: muy a menudo se pintan manualmente
sobre las paredes laterales de las construcciones de gran

tamaiio.

Espectacular  en
muro  eliborado
sobre tels vinilica
pintada
computicionilmente
por  Metromediy
Technologies.

viven

* Espectacular normal: se sitian en los techos de las
construcciones en donde también se les debe pagar una cuota
al dueiio de la propiedad.

* Espectacular doble: como su nombre lo dice, tiene vista por
las dos caras.

* Unipolar: es el espectacular cuya estructura de metal es
sostenida por un poste al centro o en un lateral del anuncio
que a su vez esté cimentado al suelo.

* Super espectacular: Es el espectacular mas grande que existe.
* Tridinamic o display prisméticos: son tres anuncios sobre una
misma estructura, el mecanismo consiste en prismas triangu-
lares que giran; en cada pared tiene una seccién del anuncio,
al momento de girar y alinearse entre si, se completa la imagen;
asf sucesivamente hasta proyectarse las tres diferentes imagenes

Espectycular sostenido de -2
postes de qcero para
promocionar 13 compaiila
Harley Davidson.




Yy comienza nuevamente, de esta forma se comercializa cada
cara individualmente y entre si seguin el caso. Como un ejemplo,
si Coca- Cola contratara este sistema y colocara en anuncios
separados a Sprite, Lift y Fanta se promocionarian por separado
v en conjunto como productos elaborados por dicha compaiiia.
Este tipo de espectacular puede emplearse en exteriores con
una medida méxima de 4 x 15 m y en interiores de 2.10 x
2.97 m.

Anuncio tridinamic o
display  prismdtico
elaborado para Pepsi y
promocionar Piet Pepsi.

* Pantallas electrénicas: representan un anuncio publicitario
con animacién, en ocasiones se transmiten los mismos
comerciales que hansido exhibidos en la televisién, cortos de
peliculas e informacién que pueda ser titil al espectador como
la fecha, hora, temperatura, recomendaciones para el
conductor.

Los anuncios suelen ser muy luminosos, por lo que la posicién
en la que se coloque la pantalla debe evitar que los rayos solares
se proyecten directamente a ella porque éstos al chocar con la
pantalla reflejan tanta luz que el espectador ve la imagen muy
tenue o simplemente no le es posible observarla.

Son colocadas en zonas altamente transitadas, principalmente
en cruces, asf mientras unos circulan, otros pueden observarla
de 1 ¥ a 2 minutos los anuncios de la pantalla v viceversa
cuando éstos avancen.

* Proyecciones: se emplean generalmente en la noche o en
lugares obscuros que permitan observar las imagenes reflejadas
en los muros de edificios o pantallas previamente colocadas
para el mismo fin.

* Luminoso: se utilizan luces eléctricas o nedn para formar la
tipografia o el propio disefio, este efecto le da mucho realce y

" lo hace llamativo a comparacién de los que solo reciben luz

indirecta para ser iluminados.

Anuncio luminoso
construido sobre wuna
plancha de hierro con
necn directo para el
centro comercial Mall
del Sol en Guayaguil,
Ecuador.




La publicidad exterior se compone de 2 tipos de
espectaculares; paneles de cartel y el boletin pintado; se
describirdn por separado para detallar sus diferencias.

*Péaneles de cartel o simplemente cartel: la dimensién estandar
es de 3.65 x 7.61 m.; en los espectaculares se utiliza el término
hoja como una medida base, ésta se empezd a emplear cuando
se tuvo la necesidad de imprimir un anuncio de 24 de las hojas
mas grandes que las prensas podfan trabajar. Es asi que se
pueden acomodar en:

8 hojas {1.82 x 3.65 m.) cartel junior, se emplea para llegar a
grupos especificos, ahorran espacio y son mas econémicos.
24 hojas (6 x 2.63 m.)

30 hojas (8.25 x 3 m.) es el mas empleado v

sangrado (9.6 x3.16 m.)

Los carteles pueden estar o no iluminados; se rentan en
un pertodo de 30 dias como minimo, mientras mayor sea el
tiempo que se contrate el costo de las mensualidades reduce.
Cada mes se le da mantenimiento momento en que el
anunciante puede cambiar su anuncio sin ningin cargo
adicional,

* Boletin pintado: son estructuras permanentes construidas
especialmente para el anuncio, en ocasiones se emplean paneles
giratorios como un atractivo adicional, son usualmente més
grandes de 1.21 x 14.63 m, sus dimensiones los hacen mas
impactantes; estas caracteristicas elevan los costos ya que el
anunciante compra el espacio. Se pintan a mano en el mismo
sitio 2 veces al afto o se monta Ja impresién en paneles
separados vy sélo se llegan a colocar; este procedimiento se
repite cada 2 meses aproximad amente. Todos estan iluminados
para atraer al trafico nocturno.

Para el boletin pintado se manejan dos planes; el permanente
y el rotatorio. Como su nombre lo indica, el plan permanente

los anuncios son estacionarios, mientras que el rotatorio cam-
bia la ubicacién del anuncio cada 30, 60 o 90 dias; como
minimo se recomienda al cliente comprar 3 boletines situados
en diferente zona que serdn reubicados entre ellos; el mensaje
puede estar dirigido a una audiencia distinta en cada uno, con
la finalidad de captar mas sectores del mercado.

SISTEMAS DE IMPRESION

Existe una gran variedad de sistemas de impresién, cada
uno de ellos cuenta con caracteristicas especificas, como la
tinta, acabados, calidad, definicién en imagen, resistenciaa la
humedad y cambios de temperatura. De acuerdo con estos
parametros se emplean los medios de impresién mas eficaces
para dicho soporte. En este caso en particular se requiere de
tintas resistentes a la humedad, que no se decoloren con los
rayos solares, que permitan la posibilidad de imprimir en grandes
formatos, que proporcionen buena definicién a distancia; segtin
estas caracteristicas se retoman los siguientes métodos:

* Rotulado manual: como su nombre lo indica se pinta
directamente en el muro o sobre una manta que posteriormente
sera colocada, la tipografia generalmente es grotesca y las
imégenes sencillas; es el sistema més recomendable para un
presupuesto bajo.

* Impresién tradicional: el offset representa el mismo
procedimiento empleado para carteles, cuenta con un excelente
registro.

* Erradicién: se emplean tintas y superficies especiales para la
impresién.

* Serigrafia: a pesar que se considera a la serigrafia un sistema
de impresién manual, para estos soportes se realiza
autométicamente, esta variacién asegura que la presién que
ejerce el rasero sobre la malla sea uniforme, ademas de facilitar
la impresién a todo color.




* Transferencia en frio: es la rotulacién con vinil autoadherible
cortado mediante un plotter, el material es translicido empleado
para cajas de luz.

Anuncio eliborado en font
light de 5 m, colocado en
bastidor de aluminio con
sistema de tensado
Magnaprint, pary J&B en

Anuncio pard g campaia publiciting de *Alalts Leona”

elaborado con mmpresion digital en lona y vinil
autoadherble en Sintafé de Bogoti, Colombu.

Los medios de impresién digital permiten obtener la
imagen en una sola pieza, a diferencia de los sistemas anteriores
que se imprimen generalmente en secciones, tienen mayor
calidad de imagen caracteristica que eleva su costo de
produccién; en la actualidad son los mas utilizados.

* Impresién de chorro de tinta: ofrece buena definicién y calidad,
la desventaja es que no estd protegido contra los efectos
climaticos y se deteriora; es muy costoso.

* Electrostatica: este sistema por si solo tiene resistencia a la
intemperie, pero para maycr proteccién al desgaste y la
humedad se encapsula; su costo es accesible; es recomendable
para pocas unidades.
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Anuncio para la campaisa publicitaria de Milboro elaborado
en impresion digital, doble cary en vinil autojdherible
translicido, 72 prismis y 216 tubos fluorescentes; montido
en Sintafé de Bogoti, Calombia.

AMadrid,

Espasnia.




* Transferencia térmica: es el sistema que asegura la mayor
calidad en imagen, reproduce colores CMYK (cyan, magenta,
amarillo y negro) y seleccionados de la guia Pantone. Se imprime
directamente vy es de los medios més costosos.

* Pincel de aire computarizado o aerdgrafo: la calidad es
deficiente comparada con los medios digitales, por lo que se
recomienda exhibirse a distancia; se puede realizar impresiones
en grandes dimensiones de una sola pieza, es resistente a la
intemperie v forma parte de los sistemas mas accesibles.

Anuancio fbrcado por Publicartel S.A. para 13 campania
pablicitarg de Rad en Montevrdeo, Urugaiy. Elaborado al
frente con teli tramada de PV cucaracha de espuma de

poliuretino  mokfeads. sobre bistifor metilico de soporte,
decorads con téemcas Je aerogrifia con pintury vinilics.
Movimento de 13 cacaricha medunte el sisterna de control
de  automatismo  electronico.

El espectacular puecde manejarse como medio
complementario de una campaiia o ser el tinico medio de
publicidad que se emplee; un ejemplo es la campana lanzada
al mercado por Bachoco (compaiiia distribuidora de huevo y

pollo) donde utiliz6 en un principio sélo espectaculares y
posteriormente fueron publicados en revistas dirigidas a mujeres
y adolescentes; pero su mayor inversidn sigue destinada a la
publicidad exterior, ya que ésta proporciona una mayor
exhibicién. El colorido e iluminacién atraen al espectador
momento que se aprovecha para anunciar la marca y la frase
publicitaria. En el caso de la empresa Bachoco las imagenes
son muy sencillas, con mensajes claros y especificos; en uno de
ellos muestran la imagen de un nopal que en vez de tunas tiene
huevos; la frase publicitaria dice “un huevo muy mexicano”.
En otro anuncio se representa una clavija en forma de huevo,
de los extremos de éste salen las laminillas v del otro el cable;
toda la imagen tiene tonalidades amarillas y rojas; como
leyenda “llénate de energia”; siempre en un extremo aparece el
logotipo de la empresa. Emplear Gnicamente espectaculares
para una empresa que distribuye huevo es muy acertado; el
huevo representa un alimento de la canasta bésica de cualquier
ciudadano, es asf que toda o un gran porcentaje de la gente
que lo observe se veré identificado con el producto y su leyenda
por el simple hecho de consumirlo.

De los medios publicitarios masivos el espectacular es
de los que més nimero de receptores capta, efectivamente
tiene ventajas v desventajas, pero estas (ltimas pueden
disminuirse planeando cuidadosamente su ubicacién, estructura,
disefio e impresién; es de los méas econémicos si analizamos
cudnto tiempo esta en funcionamiento, qué mantenimiento se
le debe de dar una vez colocado, qué gastos le contintian, qué
cantidad de publico esta expuesto al mensaje; en realidad son
mayores las ventajas que representa; sin embargo no hay que
olvidar que como empresa tiene la obligacién de atender a la
demanda que ocasione la publicidad y responder de acuerdo
con lo que promete; si no existe una secuencia légica entre lo
que se anuncia y lo que se realiza ninglin medio publicitario -
cubrira las expectativas del empresario.
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APLICACION

Como aplicacién de las iméagenes disefiadas para Sistemas
de Exposicién se propone colocarlas en espectaculares; se sugiere
ubicarlos en los alrededores de los diferentes centros de
convenciones y aeropuertos; como en la avenida Insurgentes
cerca del WTC, en donde al ario se montan aproximadamente
400 eventos; en el Eje 5 Sur San Pedro de los Pinos esquina
con Periférico en Exhibimex que contemplan unas 80
exposiciones anuales; cerca del Aeropuerto Intemacional de la
Ciudad de México sobre el Circuito Interior para captar la
atencién de empresarios tanto nacionales como internacionales
que llegan a la ciudad por negocios proponiéndoles las
exposiciones y exhibiciones como medio para impulsar sus
empresas. Asimismo pueden ser colocados cerca de los centros
de convenciones de Acapulco, Cancin y Guadalajara, oen el
WTC de Veracruz, donde se puede contactar a la empresa
directamente.

Para la imagen del espectacular se colocé el estand cargado
a la izquierda amplidndolo proporcionalmente; en la esquina
superior derecha se mantuvo el logotipo de Sistemas de
Exposicién y debajo de élse anex6 la frase Stands, Exposiciones,
Portdtiles para reforzar a la imagen y el concepto que maneja
la empresa; por Gltimo en la parte inferior derecha se puso la
direccién de la pagina de internet; con ésta o buscdndolos en
el directorio telefénico es suficiente para contactarlos. Respecto
de la imagen, tratamiento, color y posicién se conservaron los
empleados en la tarjeta.

Las imdgenes se montaron sobre estructuras de
espectaculares para simular su apariencia en el exterior.
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El emplear publicidad en los vehiculos de distribucién o
flotas modifica el comportamiento en las ventas en forma
positiva; existen diferentes razones por las que los directivos de
las empresas recurren a este medio.

Una de ellas, tal vez la méas importante, es que el mensaje
publicitario de la compania se transmite de una manera
econdmica Yy efectiva, esto contribuye a la consolidacién y
reconocimiento de la marca, con ello el crecimiento de ventas
y utilidades. Segun estudios 74% de la gente que observa los
graficos de los vehiculos se forman una impresién de la
compaiia, asi como de sus productos, a partir de su apariencia.

Por otra parte los vehiculos identificados con graficos
llenos de color son mas seguros por su visibilidad, siendo mas
notoria en la noche; los vehiculos que exhiben gréficos reflectivos
ayudan a prevenir accidentes de transito nocturnos; muchas
personas consideran que las marcas reflectivas en la parte pos-
terior de un vehiculo proporcionan la suficiente identificacién
nocturna, lo que aumenta la publicidad en 40%.5 El atractivo
que refleja la publicidad llega a afectar en la actitud de los
conductores, lo que les provoca cambiar sus habitos de manejo
de manera positiva y refleja la satisfaccién con su trabajo.

La publicidad de transito v los espectaculares son de
los medios mas dificiles para calcular la audiencia que recibira
el mensaje, esto se debe a que el automovilista o peatén no
sale a la calle con el fin de observar los anuncios exteriores,
simplemente los mira de manera incidental, a diferencia de la
television, radio y revistas. El televidente observa su programa
favorito en el que transmitirdn comerciales que puedan ser de
su interés, por medio de encuestas y concursos se conoce el

de su agrado, en cada bloque los spots o anuncios de radio
serén expuestos a los seguidores del programa, de esta forma
se calcula la audiencia que tiene la publicidad; en cuanto a los
anuncios de revistas, los lectores los observan con maéas
detenimiento mientras hojean o leen los articulos de su interés,
el célculo se realiza en relacién con el nimero de ventas. Aun
con esta deficiencia de célculo para la publicidad de transito se
realiza un promedio del nimero de impresiones generadas por
los gréaficos de los vehiculos; el cual va en relacién con el lugar
donde circule normalmente. Segin investigaciones las
camionetas de reparto de productos que operan en la Ciudad
de México pueden alcanzar facilmente 16 millones de
impresiones al afo, es por ello que por su efectividad y alcance
es considerado un medio masivo.

La publicidad de trénsito incluye desde los letreros
publicitarios que son colocados en los transportes, ya sea en el
interior o el exterior de los camiones, metro, ferrocarriles, taxis
hasta los colocados en las estaciones o bases de los mismos, al
igual que en los aeropuertos. Existen 3 bloques: publicidad de
trénsito interior, exterior y de estacién, los cuales se explicaran
a continuacion.

Vehiculo con impresidn digital sobre lona translicida,
elemento de 3 campaia publicitiria de Kool en Sintafé de
Bogoti,

rating o niimero de personas que recibieron el mensaje; en el
radio los radioescuchas se comunican a la estacién con el fin
de platicar con los conductores y recibir a cambio una cancién

noviembre - diciembre, 2000,

Colombig. pag. 92,




PUBLICIDAD DE TRANSITO INTERIOR

Con la evolucién y crecimiento de los transportes, asi
como de la poblacién, los habitantes de las ciudades se ven
con la necesidad de viajar de un lugar a otro en transportes
publicos; las nuevas lineas del metro obligan a crear otras rutas
para camiones y microbuses; con ello se agilizan los traslados,
se reduce el tiempo en los desplazamientos y se comunican las
colonias mas alejadas. El tiempo estimado de un viaje esta
entre los 15 a 45 minutos, entre transbordos y cambios de un
transporte a otro se permanece como minimo 5 minutos en un
vehiculo, lapso suficiente para combatir el aburrimiento de la
espera observando detenidamente un anuncio. Segin la rutina
de cada viajero pasa 2 veces al dia por el mismo sitio v llega a
observarlo mas de una ocasién en un lapso estimado de un
mes.

Los anuncios publicitarios para los interiores de transportes
son denominados tarjetas para los autobuses y anuncios de
pechera para el metro; en los autobuses los tamarios estandar
son 27.5 cm x 60cm, 1.05 m y 1.40 m; en el metro el tamario
mas usual es de 25 x 45 cm aproximadamente. No hay que
olvidar que tanto en los espectaculares como en la publicidad
de transito primero se da la altura y después el ancho.

La contratacién del espacio para las tarjetas o anuncios
publicitarios se realiza por un tiempo minimo de un mes; el
anunciante determina el tamaiio, el niimero de anuncios que
colocara en cada unidad, asi como la ruta en que desea
ubicarlas. Como ya se menciond la publicidad de trénsito interna
es muy dificil de medir; los célculos se hacen en relacién con el
numero de personas que viaje n por dicha ruta en un lapso de
un mes; de esta forma se conoce el nimero aproximado de
receptores.

Medidas estindar de los anuncios
en el interior de los qutobuses.

PUBLICIDAD DE TRANSITO EXTERIOR

Dicha publicidad se expone en autobuses, taxis y en los
vehiculos de distribucién de las empresas; se le denomina
publicidad méuvil.

VEHICULOS DE DISTRIBUCION

El disefio en los vehiculos de empresas es una mezcla de
elementos entre el disefio de envases por tratarse de un objeto
tridimensional, asi como de la imagen corporativa; aunados
constituyen una forma de publicidad gratuita.

El disefiador y el cliente deben de unificar criterios como
el manejo del logotipo, tipografia, colores, el mensaje comercial,
con el fin de guardar un equilibrio y unidad en la identidad
corporativa; para ello se deben de analizar los siguientes ele-




mentos: si existe un manual de identidad grafica debe de ser
consultado para conocer las especificaciones y lineamientos
con los que se rige la imagen corporativa de la empresa antes
de realizar cualquier propuesta; en sequida recopilar informacién
util para el proyecto, como saber si el cliente esta satisfecho
con el diseno actual o cudndo se disefiaron los gréficos por
ultima vez; se recomienda redisefiar cada 5 a 7 anios; cudles
son los colores corporativos y qué nivel de igualacién requiere;
cuéntos vehiculos tiene la empresa v si desea adquirir nuevos
modelos; los graficos de los vehiculos reflejan la imagen
corporativa del momento, cémo se han elaborado los gréficos
anteriormente, si ha tenido problemas con el sistema de
impresién con el que han trabajado, en qué condicién estan los
vehiculos, sirequieren de algun proceso de reestructuracién o
preparacion de la superficie antes de rotularlos; cuéles son los
temas o anuncios que usa la compaiia actualmente, cuéles
son los mayores productos, qué posicién ocupa dentro del
mercado; si la competencia cuenta con vehiculos rotulados, se
debe de tomar nota de sus disefios; una vez contestadas las
preguntas se requiere fotografiar o dibujar todas las unidades
eliminando los detalles; es importante considerar las puertas,
ventanas, lineas de separacién, cerraduras, espejos, ventiladores
de persianas; el objetivo es tener los contornos de los vehiculos
por todas sus partes izquierda, derecha, frontal, trasera y supe-
rior; estos esquemas ayudaran al disefiador a ubicar las partes
gréficas, de preferencia se debe evitar su colocacién en zonas
que puedan ensuciarse o rayarse con frecuencia; asimismo se
debe considerar los gréficos que seran colocados en las puertas
corredizas en donde una parte del mensaje se tapa al ser abierta
o en las dobles que al ser separadas se corta el mensaje, lo que
provoca un mal aspecto; para cualquiera de estos contratiempos
se debe de analizar detenidamente cémo se vera laimagen con
las puertas cerradas vy abiertas.

Vehiculos de 13 empresa Sistemas de Exposicion,
rotulidos con vinil qutoidherible.

Vehiculo de distribucicn de 3
empresa  Rinso, rotulicion
elaborada por Corporicicn Grifica
en San Cristobal, Guatemals.




Otras de las consideraciones que se deben tomar en cuenta
son si se colocaré el gréfico en la parte superior o toldo, para
que la gente que observa la circulacién desde una construccién
alta sepa a quién pertenece la unidad, o como un elemento de
rastreo en caso de ser robado el vehiculo; otro punto importante
es acordar si el mensaje de la parte frontal serd colocado al
revés para que el conductor de adelante lo pueda observar por
el espejo retrovisor; si se va a rotular sobre el mismo vehiculo o
sobre una lona; la parte trasera es el lugar ideal para colocar
informacién detallada como domicilio, niimeros telefénicos,
e-mail; se da mayor importancia a esta zona por el hecho de
que un automoévil puede permanecer detréas de la unidad por
un largo tiempo, si éste se interesa por el servicio puede anotar
los datos de cémo contactarlo.

Vehiculo de Jdistribucion de i cerveza Regional: rotulado
en 13 parte traserq y laterales.

Proceso de bocetafe para I3
rotulicion de vehiculos de
distribucién.

COMPARNIA

SISTEMAS DE IMPRESJON PARA
ROTULACION DE VEHICULOS

Dentro de los medios de impresién existen cuatro que
son los mas comunes en la rotulacién de vehiculos; unos a
otros se complementan para disminuir sus deficiencias y de
esta forma mantenerse en el negocio de los gréficos para
transportes. Se enunciaran del mas antiguo al mas moderno
utilizados para este fin, asi como sus ventajas y desventajas:
* Rotulacién a mano: es el medio més econémico de rotulacién;
se emplea cuando el grafico es sumamente sencillo al igual
que la tipografia, brinda una imagen nitida de 1 a 3 afios; la
calidad e igualdad entre las unidades es deficiente en
comparacién con los demas sistemas, usualmente se invierte
en su elaboracién un 33% mas de tiempo que la rotulacién
con vinil.



* Serigraffa: hace 10 afios la serigrafia dominaba los gréficos
en la publicidad de transito, actualmente aun con la tecnologia
no ha perdido su vigencia en dicha &rea; este sistema se ha
conjuntado con laimpresién digital como solucién a impresiones
de gran formato, asi como disefos a todo color en los que
mantener un buen registro era muy complicado. Otra ventaja
es la igualacion de color para proteger la identidad corporativa
por emplear la guia de color internacional para impresién
Pantone. Los esfuerzos para mantenerlo al dia han llevado a
los expertos en la impresidén a enfocarse en flotillas de 25 o
mas unidades.

Elemento de la campana publicitiria de Lavoro, rotulicicn
eliborads por Publicidad Formuls Uno; se emplec
gualicicn de color celeste en serigrafia con tintas
especiales para el efecto reflefante.

* Rotulacién con vinil: representa otra alternativa de solucién
en gréficos v tipografia en donde sélo se manejen colores en
plasta, es decir sin degradados. Permite elaborar trabajos de
gran formato con un maxim» de 1.50 x 45 m de una sola
pieza, si el rétulo es més grande, éste se realiza por partes; los
colores varian de una marca a otra, pero en general se cuenta
con aproximadamente 100 diferentes tonalidades. En caso de

requerir un color especial se selecciona por Pantone y se pinta
con una pistola de aire sobre un vinil blanco; dicha pintura es
ahulada lo que impide que se deteriore.

La rotulacién con vinil es la mejor opcién para flotas pequeiias;
la calidad en el acabado, uniformidad en el diserio, precisién
en el corte, resistencia del material a los cambios climéaticos,
destenimiento, quimicos de los productos de lavado, abrasivos;
asi como su costo accesible son sus principales ventajas. En
cuanto a su colocacién se requiere de gran destreza para que
se adhiera perfectamente en los canales del corrugado de los
camiones y en los remaches; de lo contrario se vuelve quebradizo.

Vehiculo de  distribucion de
la cerveza Sol, rotulido por

Solucicn Grifica con vinil
qutoadherible.

* Impresion digital o electrostatica: como ya se habia
mencionado, ésta ha complementado a la serigrafia en lugar
de desplazarla. Los trabajos de gran formato, la impresién a
cuatro colores con un excelente registro, la produccién a alta
velocidad, resolucién aceptable, durabilidad vy capacidad de
soportar los cambios climaticos determinaron su posicién ac-
tual. Sin embargo no todo es positivo, la preparacién de los
positivos, separaciones de color y las pruebas de color son




exageradamente costosas por sus dimensiones, aspectos que
la hacen poco econdmica para tirajes cortos. La mayoria de
los talleres con impresoras digitales no cuenta con el servicio de
instalacién y remocién de las calcomanias de gran formato por
no ser lucrativo; ademas las companias que requieren de dicho
servicio tienen que sacar de circulacién sus vehiculos por un
tiempo determinado en lo que se rotulan, lo que para muchos
representa pérdida en horas de trabajo y, por consecuencia,
dinero.

Vehiculo Je promocian de

Super Stereo Il (estacion de
radio), rotulado por

Solucién Grifica con vinil
qutoadhesivo  combinado

con  1mpresion ‘//‘_q/'t.7/‘

Antes de seleccionar el sistema de impresién adecuado
deben de evaluarse los siguientes puntos: qué superficie es la
que se va a rotular (lisa, con remaches, corrugaciones), qué
dimensiones tiene el grafico, si se requiere seccionarlo para
facilitar su colocacién, a qué condiciones climéticas o
ambientales van a ser expuestos los gréaficos, se van a exponer
a derramamientos de quimicos, de qué tipo v con qué
frecuencia; cémo puede limpiarse, cuanto tiempo tardan en
entregar los graficos una vez que se ha realizado el pedido, qué
fecha o momento es ideal para rotular los vehiculos.

PUBLICIDAD EXTERIOR EN AUTOBUSES

Los anuncios exteriores para camiones tienen algunas
diferencias en comparacién con los vehiculos de distribucién.
A pesar de que un anuncio exterior esta expuesto a todo tipo
de gente, su ubicacién o en este caso la eleccién de la ruta
sugiere un publico objetivo de acuerdo con la zona por la que
circule el vehiculo.

Los espacios publicitarios en camiones mantienen un
estandar de acuerdo con la ubicacién del anuncio:
Extragrande o king size (costado del autobus) 75 cm x 3.60 m.
Busorama (costado del autobtis) 55 ecm x 3.60 m. :
Supergrande o queen size (costado del autobts) 75 cm x 2.20m
es el menos utilizado.

Exhibidor del viaje (costado del autobtis) 52.5x 1.10m.
Faro delantero (al frente) 52.5 cm x 1.10 m.
Faro trasero 52.5 cm x 1.80 m.

El anunciante tiene la posibilidad de rentar el drea que
mejor se ajuste al diserio que se elaboré; en ocasiones se boceta
especialmente para un érea en especifico, un ejemplo de ello
fue el anuncio king size en donde manejaban figuras humanas




sentadas sin cabeza, de esa forma la imagen se completaba
con la cabeza de la persona que iba sentada en ese lugar;
dicho anuncio no tendria el mismo efecto si se colocara en

otra posicién.

KING SIZE

75¢m. X 3.60 m.
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Tipos de anuncios en
qutobuses; su colocicicn y
medida determina el disefo
a  emplear.
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CARACTERISTICAS PARA ANUNCIOS DE
TRANSITO

Los elementos que deben emplearse para la publicidad
de transito son los mismos que se utilizan para los
espectaculares; ya que se tiene muy poco tiempo para leer el
mensaje, en la publicidad de los autobuses no sélo estan en
movimiento los peatones y los demés vehiculos, sino también
el mismo anuncio.

Los anuncios deben limitarse a encabezados con un
méaximo de 7 a 10 palabras, en tipos gruesos; que expresen
una sola idea, la cual debe ser comprendida en 10 segundos
La ilustracién debe ser simple y facil de relacionar con el
mensaje, emplear colores contrastantes y brillantes, utilizar como
maximo 2 elementos gréficos asi como resaltar claramente el
producto y la marca.

la vinnacal
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Vehiculo Je Codetel:
cuenty con un disefio
sencillo, compuesto de el
logotipo, mensije de 5
palabras e ilustracion de wun
nigo en siluets.

CONTRATACION DE LA PUBLICIDAD DE
TRANSITO

Los precios varian constantemente, cada ruta tiene su
propia tarifa, a su vez existen variaciones de acuerdo con el
tamario del anuncio o anuncios si se desea colocar méas de uno
en una misma unidad, asi como el niimero de unidades en los

que el cliente desea colocarlos; para el mantenimiento de la

publicidad interior, el cliente debe proporcionar un niimero ex-
tra de carteles para su reposicién.

Las companias de publicidad de transito han recurrido
a elaborar paquetes para las necesidades mas comunes, las
cuales consisten en rentar todo el espacio publicitario a un
mismo anunciante, La estrategia es anunciar los diferentes
productos fabricados por la misma compaiifa o concentrar
todos los anuncios en un mismo producto, método que se
emplea en los lanzamientos; de esta forrma ningin pasajero
podré ignorar por completo el o los productos anunciados. Los
paquetes son denominados:

Autobuis basico: cuando todo el interior se destina a un solo
anunciante.

Autobus total: comprende todo el exterior del mismo (frente,
atrés, laterales y superior).

Autobus total total: en este se combina tanto el basico como el
total; es decir que toda la publicidad disponible en un autobus
esta a disposicién de un solo anunciante.

s
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Emplec  del paguete
autobds totyl como
publicidad de Fisas en
Madridd,  Espania.

PUBLICIDAD DE ESTACION

Como su nombre lo indica, es la publicidad que se
emplea en las estaciones del metro, paradas de autobuses,
estaciones terminales, suelen denominarse carteles de estacién
que proporcionan un momento de distraccién al ptiblico viajero.

Para su produccién vy diseiio se emplean los mismos
lineamientos que en la publicidad exterior; debe de ser eficaz
tanto para el pasajero que va en el interior del transporte que
sélo cuenta con unos cuantor segundos en lo que el pasaje
asciende o desciende de él; asi como para el que espera en la
parada a que llegue el transporte.

Para su mantenimiento al igual que la publicidad de
transito se entrega un niimero mayor de carteles a los espacios
rentados, este exceso se determina en relacién con la duracién
del contrato, asf como con los cambios de mensaje que desee
el anunciante.

Dentro de la publicidad de estacién también conviene
que cerca del anuncio exista un reloj con la finalidad de que al
observar la hora lo mire, otras formas de anunciarse son el
empleo de vitrinas de exhibicién colocadas como islas en medio
de los pasillos, displays de piso que son éreas de 3 x 6 m,
donde cominmente se exponen automdviles, asf como
dioramas (superficie con diferentes vistas o anuncios iluminados)
de 1.05 x 1.50 m; estos tltimos no son utilizados en México.

TARIFA PARA EL PAGO DE DERECHOS DE
LOS ANUNCIOS

El articulo 212-A del Cédigo Financiero del Distrito
Federal mencionado en el apartado de espectaculares, también
atribuye a los anuncios en el transporte las siguientes
especificaciones:

“IV. Anuncios en vehfculos del servicio de transporte:

a) Por el otorgamiento del permiso publlcitarlo hasta por 120 dfas
naturales, por cada anuncio: . .
1. Sobre laterales, posteriores o toldq' '
Por el retiro del anuncio  $ 720.00
2. En laterales punta a punta” - $ 316 00
Por el retiro del anuncio ~ $950. 00
3. Interiores ~ $ 32.00 Y
Por el retiro del anuncio $ 100.00

4. Integrales $ 948.00

Por el retiro del anuncio  $ 2,850.00
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5. Monitores de audio y video $ 1,104.00

Por el retiro del anuncioc  $ 3,320.00

6. Pantallas con iluminacién o electrénicas  $ 316.00

Por el retirc del anuncio  $ 950.00

7. Adheribles en superficies laminadas de las dovelas

{pledra que une un arco} $ 120.00

Por el retiro del anuncio  $ 360.00

8. Por anunclos que no se encuentren considerados dentro de las
especificaciones contenidas en el Reglamento de Anuncios para el Distrito
Federal $ 620.00

Por el retiro del anuncio  $ 1,860.00
Especificado en el inciso 4.2 Publicidad Espectacular en los arﬁculos 15°
45° y 50° principalmente. :

V. Anuncio en vehiculos de servicio ptiblico de transporte de carga, hasta
por 120 dfas naturales, por cada anuncio:

a) Por el otorgamiento del permiso publicitario sobre laterales $ 474.00
Por el retiro del anuncio  $ 1,420.00

b) Por el otorgamiento de permiso publicitario, por anuncio distinto al
colocado sobre laterales $ 1,240.00

Por el retiro del anuncio  $ 3,720.00

Estos derechos deberén pagarse previamente a la expedicién de la licencia
o permiso respectivo, mediante declaracién del contribuyente en la forma
oficial aprobada”.®

Las formas y permisos de la publicidad de transito se
tramitan en Alvaro Obregén #222 en la Secretarfa de
Transportes SETRAVI.

¢ Codigo Fi ero del Distrit
Federal Ediciones Fiscales ISEF,
2000, pigs. 212A.

APLICACION

Otra opcién para manejar las imégenes disefiadas es el
parque vehicular no sélo como elemento de identificacién del
vehfculo, sino también como publicidad gratuita, ya que la
imagen se exhibe al circular.

El manejo de la imagen, fondo, tipograffa, contraste,
tamarios es el mismo que se emplea para un espectacular, ya
que el espectador cuenta con las mismas caracterfsticas al
observarlos; como lo es estar en movimiento, a gran distancia
y poco tiempo para captar el mensaje; por lo tanto el mensaje
debe de ser conciso y lamativo. Es por ello que se emplearon
los misrmos cambios que en la imagen del espectacular.

Las imagenes se colocaron en los vehfculos de la
empresa, con el fin de visualizarlas sobre los modelos de
transporte con que cuenta Sistemas de Exposicién; con ello se
unifica y permite conformar una imagen corporativa més s6lida.

I
(3

[@5@@



Gz
Sfcmds

;ﬁfxpos"do”es

by it -

& pondtiles

D)




E
i
!

4.4 PUBLICIDAD INTERACTIVA

La tecnologia siempre esta en evolucién y desarrollo;
de otra forma la ciencia se estancaria en muchas areas como
en la educacién, industria, medicina, comunicaciones; la
comunicacién a distancia desde sus inicios ha generado mas
cosas positivas que negativas, el teléfono, el radio v la televisién
han logrado mantener intercomunicados a los diferentes paises;
asf conocer sus costumbres, ideologias, tradiciones, avances y
por supuesto su situacién actual nos ha resultado més facil.

Desde la década de los 90 con el uso de las computadoras,
surgié el proyecto denominado Internet; uno de sus pioneros
fue John Gilmore.

“En sus origenes, Internet nacié como un esfuerzo del
gobierno de Estados Unidos para comunicar entre sf los diversos
bancos de datos del pafs en una red nacional de alta velocidad
y con propésitos eminentemente académico... Asi nacié
ARPANET (Agencia de Programas Avanzados de Investigacién),
una red de intercambio de informacién cientifica. Instituciones
académicas de otros paises se sumaron al proyecto, que conté
con fondos federales para su expansién, y muy pronto se
establecié un entramado global y un protocolo comtn para las
transmisiones. El desarrollo del correo electrénico fue la
consecuencia inmediata. En 1989, en el Centro Europeo de
Investigacién Nuclear (CERN) el informatico britatico Timothy
Berners-Lee cred el lenguaje que propiciarfa mas tarde la
explosién publica del Intemet: el hipertexto (http), que permitié
en seguida incorporar gréficos, sonidos y fotos, cambiando

espectacularmente el aspecto externo de las pantallas”.”

El http es la base con la que se trabaja la informacién
denominada World Wide Web mejor conocida como web o
wwuw; se conforma de una serie de ficheros que son identificados
universalmente por una direccién.

En Internet podemos encontrar todo tipo de informacién
cultural, deportiva, espectaculos, musica, productos, servicios,
organismos gubernamentales, empresas hasta libros completos;
no existe limite para la comunicacién; permite intercambiar
ideas, conceptos e investigaciones, ademas de poder estar
enlazados varios usuarios y trabajar en grupo desde el lugar
donde se encuentren ya sea en la oficina, escuela, casa; gracias
a este avance, se ha eliminado la barrera del tiempo y distancia
en muchos aspectos.

Las redes que se encuentran fuera de Estados Unidos
utilizan sufijos como identificadores como pueden ser geogréficas
(.es) para Espana, (.ar) Argentina, (.mx) México; asimismo se
emplean para diferenciar a las organizaciones, para una
institucién educativa se utiliza (.edu), un centro militar (.mil),
oficina de gobierno (.gob), organizacién sin fines de lucro (.org).
Uno de los principales problemas a los que se enfrenta Internet
es que se presentan textos y graficos que denigran a grupos
sociales, fomenta el racismo y exhiben material pornogréfico;
la emisién de dichas paginas ha sido juzgada y se han intentado
censurar; en 1996 en Estados Unidos se aprobélaLey parala
Decencia en las Comunicaciones y convirtié en un delito la
emisidn de ciertas paginas, sin embargo los grupos en favor de
las libertades civiles se opuso a dicha ley v fue derogada; una
posible solucién seria el determinar ciertos criterios mundiales
de comportamiento y ética.

La radio, la televisién y prensa son medios masivos de
cobertura limitada a nivel nacional, transmiten o publican
informacién que puede o no ser de nuestro interés; en cambio
en Intemet uno elige la informacién que desea ver, es un medio
interactivo en donde el usuario tiene varias opciones y ments
de los cuales puede elegir cual de ellos se ajusta a sus necesidades
e intereses.

7. Cebriin, Juan L. La Red Como
cambiarin nuestris vidas los
nuevos medios de comunicacion;
pig.47.48. :



Los beneficios del Internet se extienden a la publicidad
denominada interactiva; es el sistema més novedoso para
mostrar productos o servicios, permite segmentar el mercado
objetivo por medio de los correos electrénicos (e-mails);
difunde la publicidad a nivel nacional e internacional, facilita
una estrecha relacién usuario-empresa al intercambiar
informacién y asimismo resolver sus dudas; de la misma forma
el usuario puede elegir sobre qué items o temas desea
profundizar, sin tener la necesidad de trasladarse al punto de
venta.

En el siguiente cuadro se realiza una comparacién entre
la publicidad tradicional (radio, televisnén y prensa) yvla
publicidad interactiva. :

8. Cugdro de compaticiones de
http: /s bys.com. ped
20-febrero-2001

Publicidad tradicional

Publicidad interactiva

Costos:
TV ...30"...2000 ddlares.
(horario estelar)

Radio ...30" ...200 ddlares.

Diarios ...1/2 pag ...3000
ddlares.

Cobertura:

TV ... 10°000,000
Radio ... 100,000
Diarios ... 40,000

Duracién:
Limitado

TV ... segundos
Radio ... segundos
Diarios ... 01 dla

Comodidad:
Ninguna, es necesario
desplazarse hasta el
punto mas cercano de
ventas.

Presentacién:
TV ... activa
Radio ... activa
Diarios ... Pasiva

Costos:

6 paginas a color, con
movimientos y pagina de
enlace, conexién a correoc
electrénico, en dos o mas
idiomas ... 419 délares
POR ANO.

Cobertura:
80°000,000 en todo
el mundo

Duracién:

llimitado

24 horas al dia

365 dias del afio
incluyendo domingos y
feriados.

Comodidad:
Desde su computadora
en la casa u oficina.

Presentacion:

Interactiva: con movimiento,
audio y participacion del
usuario.




La publicidad interactiva se divide en 3 partes, home
page, contenido y formulario; cada una de ellas tiene
especificaciones y caracteristicas, las cuales se detallaradn a
continuacion:

Home page
* El home page o caratula es la pagina de presentacién y
bienvenida, se incluye como méximo 4 fotografias o imégenes.
* Logotipo de la empresa o institucién.

* Razén social y direccién de la empresa o institucién.

* Relacién de rubros o enlaces (botones) a lao las pégmas de
contenido.

* También se incluyen animaciones GIF, gréf co ‘ en 3D Java—‘

Script y aplicaciones multimedia.
* Cada direccién en Internet tiene contador automéhco conel
registro del nimero de visitas.

Contenido

* Las péginas del contenido estAn conformadas por todos los
rubros de informacién mencionados en el home page.

* La cantidad de texto por péagina no debe exceder de dos
paginas tamano A4 a un espacio; también se incluye cuadros
o tablas, 5 iméagenes o fotograffas como maximo y sonido.

* El logotipo de la empresa o institucién en miniatura, asi como
la presentacién de la empresa, a qué se dedica, objetivosy una
breve historia.

* Descripcién de los productos, servicios o actividades.

* Noticias, novedades y ofertas (como méximo se admiten 12
actualizaciones por ano)

* Animaciones GIF, gréficos en 3D, Java-Script y aplicaciones
multimedia.

Formulario
* Se conforma de tablas para que el visitante realice consultas,
comentarios, pedidos y compras.

* Se incluye la direccién, teléfonos, fax, asi como e-mail.

* Dicha informacién llega a la empresa o institucién via correo
electrénico, de manera que las dudas y pedidos son atendidos
de manera inmediata.

MODELOS

Existen 3 modelos de acuerdo con la cantidad de informacién

que se desea incluir en la pagina.

Modelo A

* Se puede manejar un maximo de 10 ftems—temas.

* Ofrece disefio, publicacién y alojamiento de 6 péaginas
interactivas (3 en espaiiol y sus equivalentes en inglés) con la
siguiente distribucién:

* 1 Home page (espaiiol - inglés)

* 1 Pagina de contenido {espariol — inglés)

* 1 P4gina de formulario (esparol — inglés)

* Inversién anual US $ 419.00

* Dominio propio de la pagina tiene un costo adicional de US
$150.00

* Tiene la opcidn de ilimitadas direcciones de correos adicionales
v banners publicitarios.

L3 comunicacion viz
satélite - disminaye
distancias y tiempo.

Clip art de Microsoft Office
2000 Profesional.
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Modelo B

* Maneja un maximo de 20 items—~temas.

* Ofrece diseno, publicacién y alojamiento de 10 péginas
interactivas (5 en espafol y sus equivalentes en inglés) de la
siguiente forma:

* 1 Home page

* 3 Paginas de contenido

* 1 Paginas de formulario

* Incluye dominio propio sin costo adicional

* Inversién anual US $ 796.00

* Opcién de correos adicionales y banners publicitarios.

Modelo C

* Méaximo 40 items—temas. :

* Diserio, publicacién y alojamiento de 20 pégmas interactivas
constituidas asi:

* 1 Home page

* 8 Paginas de contenido

* ] Pagina de formulario

* Incluye dominio propio

* Inversién anual US $ 1,212.00

* Opcién a correos adicionales y banners publicitarios.

Ademaés de las caracteristicas ya mencionadas, cada modelo
cuenta con las siguientes prestaciones:

* Conexién las 24 horas del dia los 365 dias del ario.

* Acceso veloz tanto a la conexién como a las aplicaciones,
debido a que corre a un ancho de banda de 2 MB.

* Correo electrénico gratuito, si se solicitan correos adicionales
seran cotizados por separado.

* Marketing interactivo; es la difusién de la pagina a gran escala
para que sea consultada; HYS cuenta con una base de datos
de usuarios con correo electrénico nacionales y extranjeros que
recibiran la publicidad de la misma.

* Registro en los principales buscadores internacionales como
Yahoo, AltaVista, Lycos, Hot Bot, Excite, Infoseek; ya que por
medio de ellos se guiard a un mayor niimero de usuarios a la
pagina.

* Alojamiento en el servidor ubicado en New Jersey en Estados
Unidos, esta caracteristica permite tener acceso a la informacién
maés rapido, ya que ésta bajara de la misma forma en cualquier
parte del mundo.

* Dominio propio; consiste en tener una direccién propia de la
empresa, por medio de la cual se puede tener acceso a la
péagina de manera directa; ésta da mayor prestigio y es méas
facil de recordar para el usuario por ejemplo:

Dominio nacional: http//www.empresa.com.pe

Dominio internacional: http//www.empresa.com

* Traduccién o presentacién bilingiie; la exposicién de los
productos o servicios no tendra problema de idioma, con la
informacién en espanol e inglés se cubre el 80% del piblico
usuario de la red mundial.

* Banners; es la publicidad interactiva de otras empresas
debidamente enlazadas, los cuales tienen alguna relacién con
la pagina base.

* Copia magnética (disquete); una vez culminado el disefio y
publicacién de la pagina el anunciante recibira una copia para
que la reproduzca v distribuya individualmente de acuerdo con
sus intereses.

* Seguro; que cubre el software original, hardware,
fotocopiadoras, fax modem; hasta por US.$ 4 000 anuales.

* Asimismo el anunciante obtiene capacitacién para el manejo
del programa, asesoramiento en relacién con el equipo mas
conveniente, asi como para su mantenimiento y soporte técnico.



TIENDAS VIRTUALES

Representa otra alternativa de ventas para los anunciantes;
este tipo de tiendas empiezan a tener éxito porque se puede
tener acceso a ellas las 24 horas los 365 dias del afio; se pueden
buscar los diferentes productos y compararlos de acuerdo con
sus funciones, cualidades y costos; sin la necesidad de
trasladarse de un lugar a otro.

Este tipo de tiendas atn tiene algunos problemas porque
en México se han prestado a realizar fraudes, ya que el usuario
tiene que proporcionar cierta informacién para poder realizar
la compra; entre estos datos se encuentra el NIP o nimero de
identificacién personal con el cual tienen acceso a la cuenta
del banco y sustraer cualquier cantidad de dinero que ellos
deseen; por ello el usuario todavia no confia en este tipo de
transferencias. Para disminuir los fraudes y aumentar la
confianza en las compras por Internet Banamex creé la tarjeta
virtual Click Card, basicamente el comprador retira la cantidad
exacta de dinero de su cuenta y la deposita, de esta forma no
pone en riesgo su dinero y esta sequro de la transaccién ya que
él mismo la realizé. Existen otras formas de pago determinadas
por el sitio como depésitos en el banco y pagos en efectivo.

Dentro de este término las caracterfsticas de la publicidad
interactiva varia de acuerdo con las necesidades, asf se tiene
que:

* Se pueden registrar u ofrecer hasta 500 productos
* Anexar una fotografia por cada uno de ellos

* Descripcién del producto

* Seccién de ofertas

* Carro de compras

* Blisqueda directa de productos

* Orden de compra automatizada

El internet fcilita I3
comunicicion  usujrio-
empresy a nivel mundial.
Clip art de Microsoft Office
2000 Profesional.

Aligual que la publicidad interactiva las tiendas virtuales
cuentan con prestaciones anexas como:
* Reenvios autométicos de pedidos via e-mail
* 3 cuentas de correo electrénico
* Monitoreo de visitas
* Dominio propio
* Alojamiento al servidor en Estados Unidos
* Mencién en los principales buscadores.
* Marketing interactivo (una vez por mes con las ofertas del
mismo a 12 000 usuarios)
* Pago tnico de US $ 385.00
* Opcién a correos adicionales y banners publicitarios.

La entrega de la mercancia se realiza por medio de las
distintas lineas de paqueteria, dicho servicio deberd de
contratarse por separado.




CONSEJOS PARA LAS TIENDAS
VIRTUALES

* Reflejar calidad y seriedad en el trabajo

* Soluciones adecuadas y al alcance de sus posibilidades

* Tener una pagina con una infraestructura éptima y segura
contra robos de informacién

* Difundir la pagina no sélo en la publicidad interactiva
(banners), sino también en folletos, volantes, tarjetas, bolsas,
prensa, radio, televisién

* Colocar la direccién en buscadores

* Realizar promociones y descuentos

* El 26% de las transacciones se realizan en sitios nacionales v
el 74% en sitios extranjeros debido a la inseguridad en la forma
de pago

* Los productos més vendidos son 43% libros y revistas, 36%
hardware y 19% software

* El 57% son usuarios de 24 a 30 afios con comportamiento
de compra, para uso personal o para fines laborales, con un
poder adquisitivo de entre $7 500 a $20 000 pesos
aproximadamente

* El1 81% de los usuarios son hombres y el 19% mujeres

* Vender productos ttiles y de consumo periédico.?

BANNERS

Como se menciond, los banners son anuncios publicitarios
en las paginas web dentro de ofras direcciones; generalmente
son ubicados en sitios donde tenga alguna relacién con el tema
buscado, la finalidad es difundir la pagina entre los posibles
usuarios potenciales.

TIPO DE BANNERS

1. Banner, franja o pancarta: son anuncios horizontales de
468 x 60 pixeles; generalmente tienen el mismo ancho de la
pantalla, puede contener animaciones y ubicarse en una o mas
péaginas del sitio. Lo )

Sélo para este tipo de banner puede realizarse la
segmentacién; ésta se refiere a que el anuncio podra ser
desplegado segtin el criterio que se le haya asignado; entre ellos
se encuentran:

* Nombre de la empresa: cuando se busque directamente por
el nombre de la misma

* Lo maés consultado: cuando el usuario busque especificamente
el producto o servicio que se anuncia

* Un rubro: relacionarlo con los diferentes rubros en los que se
pudiera ubicar

* Palabra clave: asociar directamente a la empresa con
productos especificos o marcas buscadas

* Geogréfico: seleccionar regiones especificas que sean
consideradas areas potenciales

Cada uno de ellos se cotiza de acuerdo con el nimero de
anuncios y el criterio de segmentacién seleccionado.

1. Boton Premium: avisos cuadrados de 125 x 125 pixeles; se
ubican en el costado derecho de las paginas iniciales del sitio.

octubre 2000, pigs. 42-46.



1II. Botén Estadndar: es un anuncio rectangular equivalente ala
mitad del botén cuadrado, es decir 125 x 60 pixeles; se ubican
en el costado derecho de las paginas iniciales.

Caracteristicas generales:

* Cualquiera que sea el tipo de banner debe de ocupar menos
de 10 Kbytes aun con animaciones; si se excede de dicho
tamano el anunciante tendré que pagar un recargo

* Los formatos a utilizar para imégenes estéaticas o animadas
deberan ser GIF98 v JPEG, si se desea utilizar otro tipo como
HTLM, Java, Shockwave o Flash se debe de consultar antes y
considerar un aumento en el presupuesto

* La cantidad minima de banners a contratar es de 10 000

* Los avisos podran estar enlazados al sitio web del anunciante

TARIFA

Como dato para conocer el rango aproximado de la
publicidad en banners de franja o pancarta, se seleccioné la
tarifa mas econémica, es decir sin ningln criterio de
segmentacion, por 1 000 anuncios, incluye comisién de la
agencia; no incluye IVA el cual corresponde a 18% del total.

* La contratacién del servicio es mensual

* La tarifa del banner tipo botén Premium y Estandar se estipula
de acuerdo con las caracteristicas del anuncio

* El anunciante puede realizar todos los cambios necesarios en
su publicidad para aumentar su efectividad

* El anunciante puede consultar en linea el avance del despliegue
de sus anuncios, asi como el control que se tiene de acuerdo
con la cantidad de anuncios expuestos, cantidad de clicks y
origen de los mismos; éste analisis permite ubicar a los usuarios
que de una u otra forma han visitado la pagina.

Busqueda en AltaVista Magallanes sin criterios de segmentacion
Rango de Imprasiones Valor US $ (CPM)

10,000 a 50,000 45

50,001 a 100,000 36

100,001 a 150,000 30

150,001 en adelante 25

LEGISLACION PARA EL COMERCIO EN
INTERNET

Debido a que en todos los sectores debe de haber una
reglamentacién que los guie e unifique, el comercio por Internet
no iba a ser la excepcién, es asi que el 29 de mayo del 2000 se
publicé en el Diario Oficial de la Federacién un decreto del
Cédigo de Comercio en donde se anexa una serie de articulos
para el Comercio Electrénico; dicho reglamento esta basado
en criterios mundialmente establecidos la cual proviene de la
Ley de la Comisién de Naciones Unidas para el Derecho Mercantil
Intemacional (UNCITRAL); incluye desde el contrato de compra-
venta, la transferencia de pagos, la confidencialidad que debe
de existir en la informacién que proporciona el consumidor,
que la empresa cuente con un domicilio fisico al cual poder
acudir en caso de algin problema, todo esto tiene el fin de
eludir practicas engaiiosas. Algunos de estos puntos contempla
serdn mencionados textualmente para evitar confusiones.

“Art. 89. En los actos de comercio podran emplearse los medios electrénicos,
6pticos o cualquier otra tecnologfa. Para efecto de este Cédigo, a la
informacién generada, enviada, recibida, archivada o comunicada a través
de dichos medios se le denominara mensaje de datos.




Art. 90. Salvo pacto en contrario, se presumird que el mensaje de datos
proviene del emisor si ha sido enviado;

I. Usando medios de identificacién, tales como claves o contraseras de él,
II. O por un sistema de informacién programado por el emisor o en su
nombre para que opere autométicamente.

De los derechos de los consumidores en las
transacciones efectuadas a través del uso de medios
electrénicos, 6pticos o de cualquier otra tecnologia.

Art. 76 bis, Las disposiciones del presente Capftulo aplican a las relaciones
entre proveedores y consumidores en las transacciones efectuadas a través
del uso de medios electrénicos, 6pticos o de cualquier otra tecnologfa. En la
celebracién de dichas transacciones se cumplird con lo siguiente:

1. El proveedor utilizara la informacién proporcionada por el consumidor
en forma confidencial, por lo que no podré difundirla o transmitirla a otros
proveedores ajenos a la transaccién, salvo autorizacién expresa del propio
consumidor o por requerido de autoridad competente;

Ii. El proveedor utilizara alguno de los elementos técnicos disponibles para
brindar seguridad y confidencialidad a la informacién proporcionada por
el consumidor e informara a éste, previamente a la celebracién de la
transaccién, de las caracteristicas generales de dichos elementos;

lll. E! proveedor debera proporcionar al consumidor, antes de elaborar la
transaccién, su domicilio fisico, nGmeros telefénicos y deméas medios a los
que pueda acudir el propio consumidor para presentarle sus reclamaciones
o solicitarle aclaraciones;

V. El proveedor evitar4 las practicas comerciales engafosas respecto a las
caracteristicas de los productos, por lo que debera cumplir con las
disposiciones que se deriven de ella;

V. El consumidor tendra derecho a conocer toda la informacién sobre los
términos, condiciones, costos, cargos adicionales, en su caso, formas de
pago de los bienes y servicios ofrecilos por el proveedor;

VI. El proveedor respetara la decisién del consumidor en cuanto a la
cantidad y calidad de los productos que desea recibir, asf como la de no
recibir avisos comerciales, v

VII. El proveedor deberé abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicidad
que no proporcionen al consumidor informacién clara y suficiente sobre
los servicios ofrecidos, y cuidara las practicas de mercadotecnia dirigidas a
poblaciones vulnerables, como nifios, anclanos y enfermos, incorporando
mecanismos que adviertan cuando la informacién no sea apta para esa
poblacién.

Las infracciones a lo dispuesto por los artfculos seran sancionadas con
multa con lo equivalente de una y hasta dos mil quinientas veces el salario
mfnimao".'°

La legislhcion para el
comercio en Internet
pretende 13 unificacion de
criterios, de esy forma se
regiris  mundizlmente  sobre
una misma ley.

Clip art de Microsoft Office
2000 Profesional,
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APLICACION

La comunicacién con los clientes es de vital importancia
para que se logren buenas relaciones asf como resultados. Las
agencias publicitarias buscan nuevas formas de difundir a las
empresas para dar a conocer sus productos o servicios y de
esta forma ampliar sus mercados. La publicidad interactiva es
de los Gltimos medios que se ha empleado para este fin.

Su ventaja ante otros medios es que permite dar mayor
informacién, las iméagenes y videos refuerzan el mensaje ademaés
de que permite negociar con la empresa; el cliente puede
comunicarse via e-mail.

Sin embargo no todo es positivo; el mercado esté limitado,
va que el cliente tiene que buscar entre muchas empresas que
realizan la misma actividad e ir hacia ellas directamente; por
otra parte atin no se considera seguro cerrar tratos por este
medio.

Por la actividad que desempena Sistemas de Exposicién,
no es un servicio que pueda difundirse en centros comerciales o
establecimientos publicos; el mercado suele ser méas especifico
y para contactarlos se recurre a otros medios.

Sistemas de Exposicién cuenta con una péagina web en
la cual se informa de sus principales areas, junto con fotografias
de sus estands; dicha pagina fue elaborada hace dos aiios, por
lo que es recomendable rediseriarla con nueva informacién,
anexar estands recientes, ademas de unificar este medio con
otros referentes a cuestiones gréficas.

Para la pagina se propone el siguiente diagrama:

Home Page
Presentacion

ontenido Contenido 2

Contenido 3
Stand Custom Skyline

Contenido 4
Pabellon

Sisteras, para su publicidad, separa sus actividades en
cuatro grandes bloques: estands, custom, skyline y pabellones,
es por ello que se consideran estos cuatro temas o items para
conformar el contenido de las paginas, estas cuatro y la de
presentacion integran la pagina completa; se elimina el
formulario como una pégina extra para que asf se integre a la
conformacién del modelo B.

En la home page o pagina de presentacién se incluyen
los tres disefios realizados vy se anexa un cuarto que también
se trabajé en la etapa de bocetaje para asf tener cuatro
imagenes que representaran a cada uno de los temas, colocadas
en diagonal de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo;
todo sobre fondo azul; debajo de ellas se colocé el nombre
manteniendo el estilo de manejar la palabra en futura con la
capitular en bold sobre un cuadro de color, elemento que se
ocupd al reverso de la tarjeta.




Para cada tema se eligié una combinacién de color para
el cuadro y la capitular, que se repetira en las demas péginas
como un elemento de identificacién de cada tema; es asf que
se maneja:

Tema Capitular | Cuadro | Grafico

Home Page | azul amarilio} . M

Stand blanco rojo E
Custom rojo amarillo| €
Skyline amarillo | rojo S
Pabelion azul blanco f—uﬂ;

En la esquina superior derecha se colocé el logotipo de
Sistemas de Exposicién y debajo el de Octanorm, por el prestigio
que se adquiere por pertenecer a dicha empresa como
distribuidor autorizado. En contraesquina se incluye la
informacién correspondiente al formulario, como las tres
direcciones de sus sedes: México, Guadalajara y Canctin; as{
como su nimero telefénico y e-mail. Por la actividad que se
maneja es muy importante estar en contacto directo con el
cliente; por ello se eliminé la pagina de formulario ya que no es
comuin negociar por este medio. Cada una de las cuatro
imdgenes antes mencionadas, asf como el texto debajo de ellas,
tienen un vinculo con las siguientes paginas donde se encuentra
la informacién correspondiente al tema seleccionado.
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Las siguientes cuatro paginas de contenido mantienen
las mismas caracteristicas de formacién para conservar la unidad
entre ellas e integrarse asf a la imagen gréfica de la empresa.

A la izquierda de las paginas de contenido aparece un
recuadro azul que cubre totalmente la altura; sobre él se
encuentra el grafico conformado de cuadros amarillos, rojos y
blancos (elemento empleado en el reverso de la tarjeta); se
anexaron y reacomodaron los cuadros, ya que cinco de ellos
funcionardn como botones para ligar las diferentes péginas.
Como ya se explicé conservan la misma lista y los cuadros con
su capitular corresponden en cuanto a colores con la tabla
mencionada.

El resto de la pagina estd en blanco, centrada en esta
4rea se encuentra el tema en azul con su recuadro
correspondiente, cargado a la derecha el logotipo de la empresa
en menor tamano que en la presentacién. Para acompatiar la
informacién en cada pégina se anexaron dos fotograffas
relacionadas con el tema; el texto se maneja en Futura color
negro, la informacién es bésica, Gnicamente para que el
interesado conozca a la empresa y sus alcances; de esta forma
se podréa determinar si cumple o no con sus expectativas.

La diagramacién, enlaces y manejo de los elementos es
muy elemental para una pagina web, esto sélo representa una
propuesta de aplicacién para las tres imégenes ya que el diserio
de una pagina web bien puede ser el tema de otra tesis.

. Rirecién [ itp://www.

2 Sestemay do Lrposicion Micioa

d ycﬂvn_ _Edicién Yer  Favositos

I P S

1 Detenes

ot Inteinut bxploter
Henamientas  Apyda

P N T R R L T I

Actustzar  Inicio Bisquada Favontos Historial Coueo

sistexpo.

mo'l‘ne Page
Sicnds

|
1

Eand

Todo stand se conshuye bajo kos sistemas
modulares conocldos como Octanormy
Meroform ambos de origen alemdan.
Dentio de la cartera de clientes constantes
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Tenra Networks
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Para la decoracion de los stands se
encuenfran disponibles todo tipo de
accesonos e impiementos para logiar
el méximo aprovechamiento del
espacio de exhibiciéon como son:
sillas, repisas, vtrinas, folleteros, salas,
jardineras, etc.
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 Pabellén

El servicio de pabeliones se utiliza
por organizadores, Instituciones

o paises que requieren de varios
stands individuales, que a su vez
se integren entre si, para que sean
ldentificados como uno mismo,
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drea de pabellones son:
Asociacion de Radiedifusoras
Centro de Comeicio
Estadounidense

Estado de Carolina del Norte
Feria Naclonal de la Papeleria
Austria y Argentina




CONCLUSIONES

Un proyecto de titulacién con un tema nuevo, como el
disenio de tarjetas telefénicas, requiere mayor grado de
investigacién de campo que documental. La informacién se
suele recopilar de articulos de revistas, entrevistas, congresos,
exposiciones, Internet v hasta visitar fisicamente los lugares
involucrados con el tema. Posiblemente hay puntos que no
fueron cubiertos o que existan dudas de su veracidad; de ahf la
importancia de ampliar e indagar sobre el contenido para
consolidarlo y conformar una documentacién firme y confiable
digna de ser consultada.

Al concluir cualquier proyecto que lleve un intenso

andlisis en su elaboracién, se pueden detectar puntos que fueron

claves para la realizacién; éstos comtinmente son retomados
en proyectos posteriores como parte de la experiencia y
formacién profesional,

Todo proyecto de disefio surge de una necesidad, el
conocerla ampliamente asf como los conceptos que la rodean,
ideologfas, economia, metas, gufan su desarrollo siempre con
el objetivo de cubrirla con base en una solucién gréfica, ademas
de identificarla como parte de la empresa o institucién a la
cual pertenece.

Para recurrir o proponer cualquier medio publicitario,
es importante conocerlo ampliamente, ya que sus caracteristicas
y funcionamiento modifican el disefio; estos paradmetros estan
en funcién de lograr 6ptimos resultados; en ocasiones pueden
perjudicar y modificar a tal grado el disefio que cambia todo el
concepto que lo origing; sin embargo para un disefiador es
fundamental explotar al méximo cada medio y sacar provecho
de las supuestas debilidades o deficiencias del mismo.

En lo que respecta al proceso de diseno, éste no es
aleatorio; estd conformado por una serie de pasos, fases o
etapas que gufan su evolucién y desarrollo de manera ordenada
y congruente para culminar con una o varias propuestas que
den solucién al problema que lo originé. La eleccién de la
metodologia tiene relacién con el proyecto, su complejidad y
facilidad de modificarla para ajustarla a nuestras necesidades;
a grandes rasgos conservan 4 puntos fundamentales:
investigacién, proceso de bocetaje, realizacién y evaluacién;
las diferentes metodologias dan un mayor o menor importancia
alas etapas segin la percepcién del autor; sin embargo todas
estan elaboradas con la finalidad de que el proyecto cuente
con bases firmes al momento de ser evaluados.

Los aspectos legales no son un punto aparte dentro del
diserio; hay que estar conscientes de que existen leyes que regulan
los medios publicitarios, la transmisién de ideas, asf como la
integridad del receptor; al respetarlas no sélo nos protegemos
ante la ley y el cliente, sino que también formamos nuestra
ética profesional.

Para finalizar como disefiadora estoy consciente de que
el trabajo realizado no representa la tinica respuesta y mucho
menos que ésta sea eterna; todo proyecto esta en funcién dela
época, lugar, posicién en el mercado, economia, competencia;
aspectos que modifican el entorno del proyecto y por
consiguiente un redisefio es la mejor opcién para seguir adelante
vy ser competitivo.
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