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INTRODUCCION

La publicidad cs un tema muy interesante y cotidiano
que forma parte de nucstra vida diaria, sin importar ¢l
lugar donde estemos siempre tendremos diversos tipos
de publicidad y cada uno de ellos en conjunto con la
tecnologia influye sorprendentemente en cada persona
para lograr el objetivo publicitario marcado por una
empresa que requicre de una estrategia para vender. Si
analizamos de donde provienen los primeros indicios de
publicidad nos tenemos que remontar al afo 300 A. de
C.,donde la publicidad surge como la necesidad de reunir
a compradores y vendedores, valiéndose de sus recursos
naturales para anunciar algiin servicio o comercio, éstas
necesidades se fueron perfeccionando con el paso de los
tiempos hasta la época actual donde la publicidad
apoyada por novedosas técnicas tecnoldgicas y bajo una
metodologia bien sustentada se logran sorprendentes
resultados.

Parras es una empresa textilera dedicada a la produccion
de mezclilla sus origenes sc remontan al afio 1597 cuando
sus tejidos fabricados cran de lana, en la actualidad la
Compaiiia Industrial de Parras S.A. de C.V. ha sufrido
una serie de avances industriales a su favor y hoy cn dia
es reconocida por su calidad y diversidad en sus
productos, pero para conocer mds sobre la Compaiiia
Industrial de Parras S.A. de C.V. se abordara un capitulo
en el desarrollo de la investigacion méds adclante. La

Compaiiia Industrial Parras en la actualidad cuenta con
catdlogos que utiliza para dar a conocer sus nuevas telas
a sus consumidores, en el dmbito nacional no cuenta
con ninglin medio de comunicacin para promoverse
como Compaiifa textilera ni mucho menos su linea de
telas, Parras trabaja directamente con sus consumidores
desde que formo parte de ésta industria, caso contrario
acomo lo maneja en el dmbito internacional, utilizando
anuncios impresos en revistas especializadas en la
industria textil, la carencia para promoverse en el dmbito
nacional se debié en primer lugar a la falta de un
departamento interno de disefio grafico que se dedicara
primordialmente a la imagen de la compaiifa Parras, en
scgundo lugar los consumidores satisfacian las
necesidades de ventas de la Compaiiia Parras haciendo
innecesario el recurso publicitario y en tercer lugar no
habian tenido una propuesta como la que se marca en
éste proyecto creando una fase experimental en proceso
de desarrollo y a través de la aplicacién del proyecto se
incrementen sus ventas.

La Compania Industrial de Parras contempla como
objetivos primordiales promoverse en ¢l dmbito nacional
a través de medios impresos por cuestiones
presupudstales, integrar la imagen de sus catdlogos con
la de la publicidad impresa y por consccuente obtener
un ingreso mayor en sus ventas. Para resolver éste



proyecto s recurre al apoyo profesional del Comunicador
Grifico, entendiendo por esto, profesionales con la
capacidad dec manejar los métodos de andlisis
interdisciplinario de la comunicacion social, aplicables
eninvestigaciones de fendmenos estético-gréficos, disciio
grafico y planeacién de sistemas graficos. Después de
analizar dicha problemética ¢l Comunicador Gréfico
decide que lo apropiado para resolver el problema
presentado por la Compaiiia Industrial de Parras es una
Campana Publicitaria que sc intcgra por un anuncio
impreso en una revista especializada en la industria textil
para que el mensaje se haga llegar principalmentc a las
personas involucradas en el dmbito textil, apoydndose
del disciio de un catdlogo-display que sirva para mostrar
las telas y cumpla con la caracteristica de ser funcional,
ademds de un muestrario individual de las telas para
facilitar su manejo en demostracion y caracteristicas de
alguna tela en especial.

Habiéndose definido que en la campana publicitaria s
utilizara un anuncio publicitario impreso, el
Comunicador Gréafico deberd hacer una previa
investigacion sobre la publicidad para clasificar las
caracteristicas que debe integrarse en el anuncio de
acuerdo al tipo de publicidad del cudl forme parte,
también deberé desarrollar el disefio del catalogo-display
y el muestrario sobre la base de una serie de operaciones
dictadas por una metodologia previamente seleccionada.

Para cumplir los objetivos de éste proyccto se ha
desarrollado una investigacién que se compone de tres
capitulos para su formacion en donde cada capitulo
cumplird con objetivos necesarios proporcionando
continuidad al proyecto, dichos objetivos son
mencionados a continuacion:

El objetivo del capitulo 1. es crear un concepto general
que abarque de manera répida y concreta los inicios de
publicidad, su significado asi como sus objetivos y
funciones, ademds de los tipos de publicidad que sé Irin
retomando de la publicidad cotidiana, con la
investigacion de éstos objetivos se intenta encontrar el
tipo de publicidad que se adapte a las caracteristicas de
la compania Industrial de Parras y partir de éstas
caracteristicas para desarrollar ¢l anuncio que forma
parte de la publicidad impresa. El objetivo a cumplir en
el capitulo I1. es conocer a grandes rasgos los antecedentes
historicos de la Compaiia Parras, conocer sobre su
trayectoria desde su fundacion, cudles son sus necesidades
de comunicacion y a través de que medio de
comunicacion le conviene o desea promover su campaia,
con ¢l objetivo de tener informacidn recopilada de la
empresa que pueda ser importante para desarrollar los
conceptos graficos ensu tiempo adecuado. En el objetivo
I11. ¢l objetivo es proponer diferentes metodologias y
scleccionar entre cllas la que méds prometa cumplir con
la caracteristicas del proyecto, en base a la metodologia
seleccionada se comenzara con la investigacion seguida
del desarrollo creativo para concluir con los apoyos

!




grificosy obtener la aprobacion del material. El objetivo
primordial de la tesis es destacar la importancia del
trabajo del Comunicador Gréfico en el desarrollo de la
informacion y creatividad, aunque en el dmbito
profesional el Comunicador Grifico s¢ encarga de la
parte creativa de la campana publicitaria y las demds
actividades son realizadas por personal capacitado en
cada drea, peroes necesario que se tengan conocimientos
de todo el proceso.
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1. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

ORIGENES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad es una parte fundamental en nuestra vida dia-
ria, la encontramos al ir a un supermercado, en el camino a
la escuela, invitandonos a comprar nuevos productos y ser-
vicios, para apoyar a candidatos Politicos o asociaciones
para abandonar el consumo de drogas, etc., La publicidad
es parte integral de nuestro sistema econémico y se relacio-
na de forma directa con la fabricacién, distribucion,
comercializacion y venta de productos y servicios. La pu-
blicidad es tan antigua como la misma civilizacion y el co-
mercio, siempre ha sido necesaria para reunir a comprado-
res y vendedores. Los negocios necesitan de la publicidad
y la publicidad es un negocio vital en si mismo.

Para poder entender como nace la publicidad es necesario
comprender las fuerzas econdmicas y sociales que la pro-
ducen y para ello es necesario remontarnos al tiempo
antiguo, de los 500 afios aproximadamente de historia de la
publicidad hasta la época actual.

La historia de la publicidad toma como indicios una tablilla
de barro babilonia, descubierta aproximadamente en el afio
3000 a. de C., que contenia inscripciones de un comerciante
de ungiientos, un escriba y un zapatero. Los egipcios anti-
guos escribian sus mensajes en papiros. Los griegos con-
taban con pregoneros que anunciaban la llegada de los

' ROMEO ANTONIO FIGUEROA BERMUDEZ, Como hacer publicidad. pp41

barcos con cargamento de especies, metales y vinos, con
frecuencia el pregonero iba acompaiado de un musico. Los
pregoneros se convirtieron en el medio mas comin de
anuncios pablicos en muchos paises europeos, como
Inglaterra, y continuaron en boga durante muchos siglos.

Los pregoneros solian anunciar al piblico con un
caudal de matices de caracter persuasivo y para
lograrlo utilizaban sonidos musicales que identificaban
los diferentes oficios, como es el silbato de los
afiladores. En Francia, los taberneros vocean los vinos
y emplean campanas y cuernos; en Espaiia, utilizan
tambores y gaitas; en el México virreinal los
pregoneros utilizaban los tambores para acompaiiar
los avisos.'

Este significativo detalle demuestra que los comerciantes
se valieron de sus indicios primitivos de comunicacion para
crear publicidad de acuerdo a sus posibilidades y necesi-
dades de venta, convirtiéndolos en universales.

Los mercaderes anunciaban lo que las tiendas vendian en
letreros de piedra o en terracota de estilo graffiti que colo-
caban en las ruinas de Pompeya, a una carniceria le corres-
pondia una hilera de jamones, para un zapatero una bota,
para una lecheria una vaca. También contaban historias al
publico mediante anuncios que pintaban en las paredes.

13
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Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una
de las expresiones més duraderas y mas antiguas de publi-
cidad. Sobrevivieron a la década del Imperio Romano para
convertirse en el arte decorativo de los mesones en los si-
glos XVIl'y XVIII. En 1614 se aprobo en Inglaterra una ley
que prohibia los letreros que sobresalieran més de 2.5 me-
tros de un edificio. Otra ley exigia que los anuncios fueran
lo bastante altos para permitir el paso de un hombre con
armadura y montado a caballo. En 1740 aparecio en Lon-
dres el primer cartel impreso para colocarse al aire libre,
conocido como “cartelera”

El periddico fue el medio de comunicacion mas duradero,
que resulto del invento de la imprenta con tipos movibles
por Johann Gutenberg en el aio 1438. La creacion de la
imprenta trajo consigo la gran difusién de mensajes publici-
tarios utilizindolos como instrumento de comunicacion en-
tre las nuevas ciudades.

La imprenta influyd en el desarrollo intelectual de muchas
personas que no tenian el acceso a la educacion, los estre-
chos limites de ignorancia dejaron de ser un tema incapaz
de resolver con la revolucion que inicio la imprenta en la
publicidad. La palabra hablada y escrita se complemento
por la palabra impresa. La impresion de libros facilita la
produccion, asi como las grandes tiradas y con ellas, la
difusion mundial de obras impresas. Su técnica de
reproduccion mecanica suplanta de manera permanente el
trabajo de los copistas que antes utilizaban el sistema de

*ldem (1) pp. 42.

'Idem(2)

“bloques”, los bloques eran de madela grabada que '

utilizaban como sistema de impresion.

Inicialmente los impresores de libros eran también, en mu-
chos casos, grabadores de sellos, fundidores de tipos,
componedores, impresores y editores, todo a la vez. A
finales del siglo habia ya empresas editoras independientes
de las imprentas; al mismo tiempo, algunos impresores em-
pezaron a dedicarse, como segunda actividad empresarial,
ala fundicion y venta de tipos de imprenta.

El uso de los tipos moviles transtormo la impresion y la
publicidad. Tras la invencion de la tipografia, los editores
enviaron a sus potenciales lectores catalogos de sus publi-
caciones o a anunciarlas en carteles. Los médicos,
curanderos y también la iglesia recurrieron a est4 forma de
publicidad para obtener beneficios lucrativos.

Elimpresor Juan Pablos, procedente de Sevilla, instalé
en México la primera imprenta del Continente Ameri-
cano. La escala espiritual de San Juan Climaco fue el
primer libro impreso en la Nueva Espaiia. Pero hasta
1722 nacié con abundantes avisos comerciales la Ga-
ceta de México, publicada por el criollo Juan Ignacio
Maria de Castoreiia Ursia y Goyeneche considerado
el primer periodista mexicano.?

Juan Francisco Sahagiin inicia la segunda época de
esta publicacion el 14 de enero de 1874 y contempla la
primera seccion de anuncios clasificados.’
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La imprenta ofrecia ventajas de rapidez y novedades que
los comerciantes decidieron recurrir a los medios impresos
para dar a conocer su publicidad y obtener beneficios de
ella,

En 1525 apareci6 en un panfleto de noticias aleman el pri-
mer anuncio que se publicd en una hoja de amplia difusion.
En 1704 apareci el primer periddico americano que tenia
anuncios, el Boston Newsletter, contenia un anuncio en el
cual se ofrecia una recompensa por la captura de un ladron
y ladevolucion de varios trajes de hombre, més parecido al
anuncio que prometia una recompensa por la devolucion
de esclavos (escrito en papiro egipcio miles de afios antes)
que a la publicidad impresa en la época actual. En Estados
Unidos, cuando las colonias se independizaron contaban
con treinta periodicos, sus secciones de publicidad
consistian en anuncios que ahora se conocen como
clasificados y locales.

La publicidad es la forma mas antigua de comunicacion.
Desde sus inicios fue empleada como un modo de anunciar
acontecimientos, intenciones y persuasiones humanas, orien-
tados hacia diversos fines. La publicidad ha estado ligada a
la actualidad economica del hombre.

A pesar de las grandes transformaciones que han tenido las
diversas formas de publicidad a lo largo de los siglos, hoy
en dia quedan algunos vestigios de publicidad en todos los
pueblos del Continente Americano.

idem(1)Pp44

La publicidad ha crecido de una manera impresionante
y ha experimentado grandes cambios, sin embargo “en
un principio, la publicidad fue simple y sencillamente
funcional e informativa; seialaba las cualidades del
producto, su totalidad, su comodidad, su uso practico;
pero su misma informatividad la hizo igualmente
persuasiva y no tardé en hacerse de imagen
institucional, pues se incorporaron elementos de diseiio,
de moda y novedades técnicas de produccién que
revolucionaron los procesos e inundaron los
mercados”.!

1.1 ;QUE ES LA PUBLICIDAD?

Hasta este momento podemos tener una idea mas clara de
cémo surgio la publicidad; pero no una definicion de lo
que es publicidad. Lo que si es concreto es que la publicidad
raras veces o nunca obliga a una persona a comprar algiin
producto, mas bien canaliza las necesidades y deseos exis-
tentes del consumidor hacia ciertos productos o servicios
para efectuar una compra.

La publicidad es la herramienta y la forma de vida basica de
la comunicacion en nuestro sistema econdmico. Sin em-
bargo, también forma parte de la cultura cotidiana de la
mayoria de los seres humanos. Es parte de nuestro entorno
social, cultural y comercial, que se ve reflejado en el cambio
tan sutil de las costumbres de cada persona y en su com-
portamiento. No es de sorprender entonces, que la

5



publicidad sea una de las empresas comerciales mas
explorada.

En su sentido més general, la publicidad es una forma de
expresar, de hacer publico, de significar y persuadir a las
personas. Los indicios de publicidad se remontan a la vida
primitiva, donde se dieron diversas formas de comunica-
cion, asi como han evolucionado las formas de comunica-
cion que comenzaron desde el guifio de un ojo, las pinturas
rupestres, las gacetas, los correos o almanaques, las palo-
mas mensajeras, las sefiales de humo, los pregoneros, hasta
Ilegar a las sofisticadas técnicas que los medios de comuni-
cacion actuales emplean para promover las compra venta
de productos y servicios por el mundo, asi también la defi-
nicion de publicidad ha sufrido una serie de cambios de
acuerdo a las influencias econdmicas, tecnoldgicas y
sociales de cada época.

Analizaremos tres definiciones que tienen una intencion 19-
gicay cronoldgica. La primera definicion tiene caracter his-
tdrico y su perspectiva de vision y criterio es amplia:

“Publicidad es todo intento de comunicacion persuasiva
con el deliberado propdésito de vender un producto o
servicio a los consumidores de un nicho determinado
del segmento de un mercado™.

La segunda definicion marca la evolucion de los medios de
comunicacion, resaltando la importancia que tienen y la in-

fluencia que han tenido sobre los conceptos y las técnicas:
“Publicidad es un conjunto de técnicas directivas y
creativas de comunicacion persuasiva y efecto
colectivo tendientes a abrir, desarrollar y mantener el
mercado de un producto o de un servicio por conducto

de los medios de comunicacién. Su objetivo es el
luero”.®

La ultima definicion ha analizar define a la publicidad con
laterminologia que emplea la ciencia de la comunicacién:

“Publicidad es el conjunto de técnicas de comunicacion
persuasiva 'y efecto colectivo (mensaje)
Intersubjetivamente perceptibles (contenido simbélico)
y objetivadas (proposito) desde una empresa (emisor),
para lograr el desarrollo, mantenimiento y ampliacion
de un nicho de determinado segmento del mercado (pre-
ceptor-mercado), donde se pretende vender un pro-

"7

ducto o un servicio”,

Estas tres definiciones cada una formulada con una pers-
pectiva diferente, donde en una definicion resalta el carac-
ter histdrico, en la segunda la evolucion de los medios de
comunicacion y la Gltima utiliza la terminologia que emplea
la ciencia de la comunicacidn, las tres coinciden en un mis-
mo objetivo de comunicacion creativa, posicionamiento del
producto en el mercado para llegar al consumidor y lograr
la venta del producto, se apoyan de los medios de comuni-
cacion y resaltan su importancia y su objetivo comun es el
lucro.

* idem(1)pp. 22,
8 1dem (5)

T idem (5)
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Se podria decir que la publicidad constituye el conjunto de
todos los medios empleados para promover y dar a conocer
las virtudes y ventajas de los productos, ofrecidos en el
mercado que se dirigen a grupos de consumidores con ca-
racteristicas determinadas.

La publicidad suele confundirse con la propaganda y las
relaciones publicas; esto se debe a que las tres son técnicas
de comunicacion persuasiva y las tres utilizan el recurso de
los medios. Para diferenciarlas basta decir que: “La publi-
cidad es una acciorn planeada de comunicacion admi-
nistrativa y comercial y forma parte de un proceso de
administracion mayor que se denomina
mercadotecnia.!

La propaganda y las relaciones piblicas como técnica de
persuasion colectiva se definen asi:

La propaganda es un conjunto de técnicas de comuni-
cacion persuasiva y efecto colectivo tendientes a
exponer y difundir ideas para ganar adeptos a favor
de una doctrina politica, social o religiosa se funda en
el proselitismo.

Las relaciones pablicas son un conjunto de técnicas
directivas de comunicacion persuasiva y efecto
colectivo tendientes a establecer, desarrollar y
mantener una corriente de opinion publica favorable
por medio de la investigacion y el conocimiento del
comportamiento social interno y externo en organismos
publicos o privados.

Yidem(5)
*dem (5)

Cada disciplina tiene su ambito de trabajo y su propio mé-
todo. La publicidad se funda en la mercadotecnia; la pro-
paganda; en el proselitismo, en el objetivo de propiciar un
clima de buena voluntad para dar una imagen favorable a
través de la informacion y del conocimiento, y la difusién
del comportamiento social, en organismos piblicos o
privados.

1.1.1 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

El objetivo de la publicidad es comunicar a través de los
medios de comunicacion algo a cierta audiencia o a un pi-
blico determinado.

El publicista considera los objetivos de la publicidad al ini-
ciar algn anuncio publicitario, su propésito es plantear y
desarrollar sus metas y observar como seran captadas por
la audiencia. Los objetivos de la publicidad son los
siguientes:

Crear ideas creativas y novedosas
Fomentar un mensaje

. Provocar una accion sobre la audiencia
Crear mensajes que puedan ayudara los clien-
tes a resolver sus problemas

5. Hacer que laaudiencia capte la diferencia de
un producto sobre otro
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La mezcla de estos cinco objetivos constituyen a encontrar
el objetivo general de la publicidad que se basa en la venta
de productos y servicios, Se utilizan los cinco objetivos de
forma independiente para crear una idea, desarrollarla y lle-
varla acabo y el resultado es provocar el consumo, que es
el objetivo principal de la publicidad.

En resumen la publicidad como medio de comunicacion
persuasiva plantea objetivos primordiales para poder llevar
acabo su funcion de comunicar, estableciendo la necesidad
de crear el deseo de la gente por algin producto o servicio,

orientar hacia el consumo y enraizar el deseo, de tal manera
que el deseo se transforme en una necesidad y provocar

asi el consumo de productos o servicios.

1.1.2 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Las funciones de la publicidad son numerosas: se encarga
de convencer a una persona de que compre un producto,
apoyar una causa o alentar menor consumo
(desmercadotecnia), para lograrlo utiliza diferentes canales
de los medios de comunicacion para llegar a diversas au-
diencias y ganar su interés a través de la creatividad de sus
propuestas. Gran parte de la publicidad esta destinada a la
mercadotecnia de bienes y servicios, la mercadotecnia se
define como:

“El desempeiio de actividades comerciales que dirigen

la corriente de bienes y servicios del producto al con-
sumidor o usuario™."

Lamercadotecnia es esencial para lograr el intercambio or-
ganizado de los bienes y servicios en una sociedad y asi
mismo sus funciones que producen y distribuyen el flujo
de los bienes y servicios que necesita la sociedad.

La funcion de la publicidad es influir en la vida econdmica
de los consumidores, permitiendo escoger y disponer de
una amplia gama de productos que se encuentran en el
mercado. Sin la publicidad los negocios no presentan nuevos
productos a los consumidores, ocasionando que la
creacion, el desarrollo, la fabricacion y distribucion de los
productos no fuera posible y de ello no resultara un
inteligente negocio. Como funcién principal de la publicidad
es decir la verdad para acreditar el bienestar social y
empresarial que baria de acuerdo a las necesidades de cada
empresa. Es funcion de la publicidad incrementar la
distribucion y el consumo de productos y servicios.
Cuando este objetivo se cumple, la publicidad cumple con
una funcion social entre los consumidores de una sociedad.
Esta funcion social se divide en externas e internas. Las
funciones externas se dividen de la siguiente manera:

. La funcidn primordial de la publicidad es fomentar
las ventas de productos o servicios siempre que estos
cumplan con los requisitos de calidad.




. Genera un vinculo de confianza entre la marca de
fabrica y el consumidor, para que los distribuidores
se interesen por los productos que cuentan con el
apoyo publicitario.

. La publicidad les proporciona tanto a los nombres
de fabrica como a los distribuidores prestigio, que a
su vez produce la demanda del consumidor en miles
de productos.

. La publicidad emplea su influencia demostrativa en
el uso de productos o servicios, generando el au-
mento de consumidores interesados por esos
productos.

. Establece un vinculo de confianza que relaciona a
los miembros de la familia con nuevos productos o
servicios. Muchas marcas de fabrica lanzan a la venta
nuevos articulos que estan apadrinados por marcas
ya reconocidas y que gozan de prestigio y confianza
entre los consumidores.

. Facilita el lanzamiento de nuevos productos de mar-
capropia y los protege, estableciendo convenios con
los fabricantes con marcas posicionadas en el mer-
cado para una amplia aceptacion, proteccion y con-
fianza de los consumidores que compran articulos
que ya conocen.

. Fortalece la confianza de la calidad de un producto,
cuando este es constantemente anunciado y sobre
todo si el producto goza de prestigio internacional.
. Mantiene el consumo constante de un producto de
temporada. La funcion de la publicidad es divulgar
las modernas técnicas de empaque y conservacion

de alimentos, para lograr el consumo de articulos de
temporada en cualquier estacion del afio.
9. Generaen el cliente ciertas dependencias o fidelidad
hacia los productos que compran.
10.Fomenta las fuentes de trabajo y propicia més nego-
cios. Los mejores trabajadores se reciclan en traba-
Jos que satisfagan sus expectativas laborales y desa-
rrollo personal. Las empresas lideres en el mercado
fomentan las fuentes de trabajo y propician més ne-
gocios para todos.
[1.Eleva la calidad, la productividad, la competitividad
y el nivel de vida. En los mercados modernos la
competitividad, la calidad y la productividad van de
la misma mano. En una economia de libre compe-
tencia, la publicidad contribuye a elevar el nivel de
vida en todos los drdenes.
Las funciones internas son aquellas donde interviene la pu-
blicidad desde la perspectiva interior de la empresa, para
agradecer a la gente que presta sus servicios en la organiza-
cion. Las funciones internas de la publicidad representan
un apoyo considerable en el desarrollo de laempresay son
las siguientes:

I. Estimula la comunicacion interna y externa. Las em-
presas invierten demasiado dinero en determinar
como resolver problemas de comunicacidn interna.
Las ciencias administrativas y de la comunicacion
han resuelto muchos de los problemas que antes se
atribuyeron a otros factores. Los negocios que mas
se anuncian son los mas prosperos generalmente,
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. Estimula a los ejecutivos y financieros. La publici-
dad crea un clima de apertura para el vendedor de
cualquier organizacién que siente la confianza de
trabajar en una empresa financiera sana, lider y van-
guardista. La publicidad genera en los vendedores
su mejoramiento y calidad para desempefar su
trabajo en la empresa que solicite sus servicios.

. Genera informacion, materia prima en el proceso de
ventas. La informacion es una forma primordial de
la publicidad; constituye la materia prima para la toma
de decisiones de todos los organismos de ventas.
Las empresas anunciantes, los medios y las agencias
publicitarias necesitan de la informacion.

. Estimula a funcionarios y ejecutivos de primera li-
nea. Los efectos que produce la publicidad sobre
funcionarios, administrativos y ejecutivos son
notables. Los anuncios que ven y escuchan en los
diversos medios de comunicacion los estimulan a
mejorar su producto, a tomar la mejor decision y
hasta cambiar el curso de las actividades comerciales.
Es evidente que su estimulo se refleja en el
mejoramiento y calidad de sus productos o servicios.
. Alienta a empleados y obreros. Reciben cursos de
capacitacion que les ayuda a elevar su autoestima y
que sepan que su desempefio laboral es importante
para la vida del negocio y que al mismo tiempo crez-
can como seres humanos.

. Creaun clima de productividad mas eficaz en la em-
presa. La publicidad facilita la labor del empresario,
comerciante, industrial o banquero, al reclutar a los

mejores recursos humanos: funcionarios, ejecutivos
de ventas, oficinistas, obreros y personal de servicio
en la planta. Permite que los empleados se integren y
desempefien su labor sin necesidad de recordarles
su tarea. Su buen desempefio les da la oportunidad
de un buen ascenso y desarrollo personal.

7. Esun factor de calidad humana. La publicidad ejerce
una funcion integradora que mejora y estrecha las
relaciones interpersonales. Ensefia a los trabajadores
a competir sanamente y trabajar en equipo. Las em-
presas saben que invertir en publicidad les propor-
cionara con el tiempo un liderazgo en el mercado y
un desempefio satisfactorio de sus actividades inter-
nas a la empresa,

Hay varios enfoques en el estudio de las funciones y la
realizacion de la publicidad. Una publicidad eficaz debe
tener éxito en dos niveles: (1) en las funciones externas y
(2) en las funciones internas, cada una se maneja indepen-
dientemente; pero se necesitan de las dos para lograr los
objetivos de publicidad que se marca cada empresa.

1.2_TIPOS DE PUBLICIDAD

El papel de la publicidad cambia dramaticamente de un ni-
vel a otro del sistema de distribucion. Los temas creativos,
la colocacion de los medios y la estrategia de mercadotec-
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nia deben ajustarse a los objetivos inmediatos en cada pun-
to del canal de mercadotecnia. Por ejemplo un nuevo pro-
ducto para ser vendido a los consumidores se considera el
precio, sabor, bajas calorias y los detallistas que adquieren
el producto se interesan por saber el margen de utilidades,
el apoyo anticipado de ventas del fabricante al producto y
un punto importante a considerar es el proceso de viaje a
través del proceso de distribucion, desde el punto en que
se fabrica hasta el punto en que el usuario lo compra. La
publicidad se encarga de mover ese producto a lo largo de
su camino, cambiando sus objetivos inmediatos durante el
proceso. Esto origina diferentes formas de publicidad
divididas de la siguiente manera:

Publicidad para el consumidor

Publicidad nacional

Publicidad detallista (local)
Publicidad del producto final
Publicidad de respuesta directa

~ Publicidad para los negocios y las profesiones

Publicidad comercial
Publicidad industrial
Publicidad profesional
Publicidad institucional

1.3 PUBLICIDAD PARA EL CONSUMIDOR

La publicidad para el consumidor es dirigida como su nom-
bre lo dice para los consumidores, a través de la publicidad
que hacen los vendedores de un producto o servicio que
venden en diversos almacenes y de diferentes formas, la
publicidad para el consumidor se divide en:

Publicidad nacional

Publicidad detallista (local)
Publicidad del producto final
Publicidad de respuesta directa.

Elanuncio de la siguiente ilustracion (figura. 1), es un ejemplo
real e publicidad para el consumidor utilizada en el mercado
para llegar a consumidores reales.

M&L' Voo v a .u."‘ " . ;
(figura.1) Nustracién tomada de fa Revista Costco Conncto
Noviembre/Diciembre 2000. pagina 8. 2



1.3.1 PUBLICIDAD NACIONAL

Su significado no es geografico como se podria entender
mas bien es especial. La publicidad nacional designa a la
publicidad que hace el propietario de un producto o servicio
de marca de fabrica, vendido por medio de diferentes dis-
tribuidores o tiendas, cualquiera que éstos sean. Esto no
significa que el producto inicamente se venda a escala
nacional.

La publicidad nacional utiliza como estrategia el estudio de
la audiencia para destacar algin objetivo especifico y con
el crear una imagen para el producto. Por sus caracteristicas
se utiliza principalmente para introducir nuevas marcas de
productos asi como crear la lealtad de los consumidores
hacia las marcas de productos ya establecidos.

El anuncio de la ilustracion (figura.2) cumple con las
caracteristicas que requiere la publicidad nacional, el
anuncio describe los beneficios que otorga el producto
creando la lealtad por parte de los consumidores.

Aué es

Un delicioso alimento de soya iguid

¢ CON PROTLINAS "
¢ CON VITaan s
¢ (ON MINERALLS
SIN LACTUSA
SIN COLESTEROI
Uivalo en cuclywiera de sus
presentaciones:

o 4 briks de | L (manzena naiomp
0 mongo-Juenabane)

o 77 mansbuiks de 250 ml
{saboces surtidos)

Adf

Sobwrn 4 toye e

tiene 1000 10 que e hace bien. h , N

(figura.2) Hustracion tomada de la Revista Vanidades, aio 39,
nimero 16, pagina 37.
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1.3.2 PUBLICIDAD DETALLISTA (LOCAL)

La publicidad detallista suele encontrarse en anuncios don-
de se especifica la tienda en donde esta vigente el producto,
con esto se logran dos objetivos, el de promover el producto
y ala ves brinda exclusividad a la tienda. Para cumplir con
este objetivo, los detallistas incluyen en su publicidad in-
formacion sobre precios, servicios y polizas de beneficios,
ubicacion de sus tiendas y horarios de atencion al consu-
midor, informacion que en la publicidad nacional se omite.

La publicidad detallista se emplea con frecuencia para pro-
mover articulos-que se encuentran exclusivamente en un
tipo de comercio, de acuerdo a las caracteristicas del
producto se posiciona en la tienda que cumpla con los
requisitos y el segmento de consumidores a los que se quiere

llegar.

E! anuncio de la ilustracion (figura.3) promucve cl
productoy asuvezse hace publicidad a la tienda donde
se puede adquirir, éstas son unas de las caracteristicas
que se pueden incluir en la publicidad detallista, en otros
casos se incluye ademds precio, ubicacion de la tienda,
horario de atencion, etcétera.

(figura.3) Nustracion tomada de la Revista Costco Contacto.
Noviembre/Diciembre, pagina 60,




1.3.3 PUBLICIDAD DEL PRODUCTO FINAL

Esta publicidad esta creada para resaltar los beneficios de

PrriM

algin material con el que se elabora un producto especifico, ;;{A ‘” m ﬁ,; % 5??

con el fin de llamar la atencion de los consumidores y ad- 7
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La publicidad del producto final hace que los consumidores j"‘x'(::xﬁrf.'ﬁjl.f".m g s

y fabricantes se percaten de la importancia de tener un ma- . \:’,!;::::ldr;:l]‘x‘xi:':p‘q(:‘;(]ih 1 i s ' .

terial que puede mejorar un producto y que lo reconozcan
para adquirir productos que lo contengan y los fabricantes
lo sustituyan en sus productos. Asi la publicidad del pro-
ducto final se encarga de dar a conocer a los consumidores
las multiples ventajas que proporciona el material.

Cuando una publicidad se basa en destacar la
importancia en la calidad y beneficio que ofrecen los
mateiales con que esta compuesto el producto, se esta
hablando de publicidad del producto final y para
ejemplificarlo esta el anuncio de la ilustracion.

R HITE

(figura.4) llustracion tomada de la Revista Costco contacto,
abril 2002, pagina 42.



1.3.4 PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA

Los que observan las tendencias notan y confirman
una creciente diversidad en estilos de vida de los con-
sumidores que fueron originados por tres importantes
tendencias demograficas: la mujer como parte de la
fuerza de trabajo, familias en la que los conyuges
trabajan y familias mas pequefias. Los consumidores
son cada vez mas distintos entre si. Existe un cambio
importante en los avances relativos a actividades,
arreglos para vivir y composicion de la familia."

A decir verdad el motivo del surgimiento de la publicidad
de respuesta directa fue originada por los nuevos estilos de
vida moderna, ahora la falta de tiempo para salir a realizar
las compras han motivado que la publicidad busque la ma-
nera de llegar a los consumidores hasta sus hogares sin
perturbar sus actividades, con el uso de las tarjetas de
crédito y las llamadas gratis de larga distancia, es posible la
venta inmediata de la mercancia y la facilidad de los consu-
midores al adquirir un producto desde su hogar.

La publicidad de respuesta directa se ha extendido en todos
los medios de comunicacion: correo directo, TV, revistas,
diarios, radio y la mas popular de telemercadeo donde se
realizan las ventas y recepcion de pedidos por teléfono.

Muchos productos hoy en dia son vendidos a través de
pedidos telefénicamente o por correo, el anuncio de la

" Idem (10} pp

ilustracion (figura.5) es un cjemplo de publicidad de
respuesta directa, en ella se incluyen teléfonos donde
se realizan los pedidos y se ofrece informacién sobre
costo del producto, ademds del tiempo que tarda la
entrega y costo de envio.
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(figura.5) Tustracion tomada de la Revista Costco Contacto,

Encro/Febrero 2001, pagina 27.
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1.4 PUBLICIDAD PARA LOS NEGOCIOS Y LAS
PROFESIONES

Esta publicidad es dirigida a especialistas, doctores, inge-
nieros, arquitectos y demds personas que adquieran pro-
ductos del comprador final, para poder recomendar el
producto a otras personas. Es asi como se encarga de que
una firma comercial venda su producto a otra. La publicidad
para los negocios y las profesiones tiene varias formas.

Publicidad comercial
Publicidad industrial
Publicidad profesional
Publicidad institucional.

Los productos que pueden ser ocupados para algin
negocio en especial, por ejemplo una jardineria como lo
muestra el anunicio de la ilustracion (figura.6) ademas
de ayudar a dar un buen aspecto al negocio también
sirve para ser recomiendo entre los consumidores.
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(figura.6) Ilustracién tomada de la Revista Costco Contacto.
Noviembre/Diciembre, pagina 32.




1.4.1 PUBLICIDAD COMERCIAL

La publicidad comercial se encarga de promover sus pro-
ductos a vendedores mayoristas, detallistas o agencias de
ventas. La publicidad comercial es utilizada por los fabri-
cantes para dar a conocer sus productos a los comercios
para después ser demandada por los consumidores.

Los fabricantes ofrecen ventajas a los comercios, asi como
productos que pueden ser utilizados por ellos para crear un
mejor ambiente dentro de su comercio e incrementar sus
ventas, promueve servicios de limpieza, de como acomodar
su estanteria y cajas registradoras, con el fin de elevar su
calidad de servicios y ventas.

El anuncio de la ilustracion (figura.7) cs un ejemplo de
publicidad comercial, donde ¢l fabricante s vale de las
necesidades de calidad que debe ofrecer un comercio
al exhibir sus productos y a través de los contenedores
puede brindar ese servicio ademds de promover la
utilidad de dicho contenedor y crear asi la demanda
entre los consumidores, en algunos casos los

. . soslos Contenedores
fabricantes ofrecen técnicas de organizacion, limpieza, tK / para T mu|t|p|es

eteétera, con el objetivo de incrementar sus ventas.

(figura.7) llustracién tomada de la Revista' Costco Contacto,
Noviembre/Diciembre, pagina 57.
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1.4.2 PUBLiCIDAD INDUSTRIAL

Las personas que cuentan con equipo, maquinaria o mate-
rias primas para vender, dirigen su publicidad a otros pro-
ductores con necesidades de cambio en sus instalaciones
o en su produccion. La publicidad industrial se encuentra
en revistas especializadas, donde el lenguaje utilizado es
entendido por profesionales debido a la tecnicidad que se

emplea.

Es dificil que se realice una venta en forma directa debido a
que la adquisicion de un equipo industrial depende de la
decision de varias personas, la publicidad industrial se en-
carga de establecer una imagen de calidad y reconocimiento
de nombre para un producto, comunica sus beneficios y
de esta manera abre las puertas a vendedores que se dirigen
a las empresas a vender el articulo, pero ya con una imagen
que lo respalda y que hace mas accesible su confiabilidad.

En la publicidad industrial se exhiben productos que son
necesarios en industrias como muestra el anuncio de la
ilustracion (figura.8) y suelen encontrarse principalmente
en revistas especializadas y se caracteriza por tener un
lenguaje técnico.

Nl
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(figura.8) Tlustracion tomada de la Revista Costco Contacto,
Marzo, pégina 47.
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1.4.3 PUBLICIDAD PROFESIONAL

La publicidad profesional se dirige a personas que no son
usuarios directos de un producto, pero que influyen en el
uso de los consumidores finales debido a su consejo pro-
fesional, a decir verdad son ellos quienes deciden en la
compra de sus clientes. Tal es el caso de un dentista que
sugiere al paciente una pasta de dientes en particular por su
calidad y beneficio, al igual que la marca del cepillo mds
conveniente para su mejor limpieza.

Como ejemplo de la publicidad profesional se muestra
elanuncio de la ilustracién (figura.9), el anuncio se aplica
a una profesion dedicada al embellecimiento fisico de
las personas, se encarga de sugerir a los clientes los
accesorios que resaltaron su belleza cn la transformacion
de su peinado.
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1.44 PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Sus propasitos son diversos, puede crear una buena imagen
de un ciudadano corporativo, puede mostrar que sus in-
vestigaciones ademds de crear productos mejores, resuelven
ciertos problemas sociales o ambientales. También resalta
la calidad de los productos de una compaiiia cuando es
dirigida a los ejecutivos de corporaciones.

La publicidad institucional como su nombre lo dice se
encarga de brindarle un aspecto de calidad y prestigio a
una institucién a través de la buena imagen de los
ciudadanos, por la excelente calidad en la atencion que
prestan hacia sus sectores productivos.

El anuncio que se muestra en la ilustracion (figura.10)
destaca la calidad en la atencién en diversos sectores
productivos creando una buena imagen institucional,
proporciona la mejor calidad y resalta el nombre de la
institucion a la cual presta sus servicios.

{
Obtenga mayores )

beneficios con ¢
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(figura.10) Ilustracion tomada de la Revista Costco Contacto,

‘Noviembre/Diciembre 2000, pagina 59.
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1.5 PUBLICIDAD DE SERVICIOS

La publicidad de servicios suele ser uno de los tipos de
publicidad mas complicado de resolver, por la dificultad
que se presenta al visualizar un servicio, ya que no es
tangible. Sin embargo la publicidad se basa en crear una
imagen favorable de calidad para el servicio, apoyandose
de elementos que intervienen en el servicio, en este caso
son los empleados que proporcionan la imagen de calidad
para apoyar al servicio que se respalda favorablemente.

Los fundamentos al realizar una buena publicidad siempre
son los mismos, aunque el planteamiento para resolver la
publicidad de un producto no funciona igual al aplicarla en
un servicio, existen algunas variantes en la manera de como
plantear un mensaje. Algunos de los elementos en que se
basan los publicistas de servicios son los siguientes:

1. Presentacion de elementos tangibles. La publicidad
de servicios no puede presentar un producto, es pre-
ciso que el servicio esté personalizado de alguna ma-
nera. Frecuentemente los anuncios de servicios utili-
zan testimonios para acentuar la credibilidad y bene-
ficios que ofrece el servicio.

2. Presentacion de los empleados. La calidad de un ser-
vicio depende de! desempefio laboral de los emplea-
dos, es por eso que la publicidad de servicios enfatiza
en presentar en sus anuncios a sus empleados, per-
sonalizando de esta manera el servicio, obteniendo

como segunda ventaja el prestigio que se le atribuye
a los empleados, asi mismo ellos desempeiian su
labor con la satisfaccion del reconocimiento
otorgado y obteniendo la calidad que ofrece el
SErvicio.

3. Hace énfasis en la calidad. Debido a que es un servi-
cio lo que se promueve, no se puede tener una medi-
da de calidad como en un producto, su calidad se
certifica en los comerciales al mostrar consistencia y
altos niveles de preferencia. En la publicidad de ser-
vicios se utilizan términos de profesionalidad que ha-
cen hincapié en los beneficios y en la calidad del

servicio.
En un anuncio de servicios se destaca la imagen favorable

de calidad, un ejemplo de la publicidad de servicios es el
anuncio de la ilustracion (figura.11), donde se destaca la
calidad en la impresion digital, ademds de que los relojes
representan la velocidad en la impresidn, detalle que es
muy importante por que ademas dc tener una buena
resolucion es muy rapida. eian g

(figura.11)
Hustracion tomada
de la Revista
microNOTAS, aiio
6, uno/2000, boletin
coleccionable para
disenadores,
contraportada.




1.6 PUBLICIDAD EXTERIOR

Laeramoderna de la publicidad exterior se origina en 1930,
la creacion del automovil trajo consigo una revolucion en
los medios de transporte, convirtiéndose en el transporte
més difundido. Ademas de beneficiarse con una poblacion
movil, la publicidad exterior se vio favorecida por nuevas
técnicas de impresion y una creciente industria publicitaria.

La publicidad exterior es la forma de comunicacion mas
antigua, su gran avance refleja la diversidad de la industriay
de su estrategia mercadotécnica. La publicidad exterior es
definida como cualquier signo de identificacion localizados
en un lugar piiblico, como los carteles de diferentes tama-
fios, formas y colores, que sefialan moteles, cinematogra-
fias, joyerias, supermercados, etc.

La publicidad exterior remplaza medios muy variados e iden-
tifica con mayor precision su mercado, aumenta la cantidad
de anunciantes para ofrecer diversas técnicas con el fin de
aumentar sus medios primarios, en especial cuando se in-
troducen nuevos productos al mercado o cuando se desea
obtener un gran reconocimiento de productos ya
establecidos.

La publicidad exterior tiene como propdsito llegar a los
consumidores de manera espectacular y llamar la atencion
en el mercado, muchas personas tienen la intencion de
realizar alguna compra y a otras se les motiva a realizarla.

La técnica que utilizan los publicistas son los mensajes
coloridos y espectaculares que dificilmente pasan
desapercibidos.

El punto mds fuerte de la publicidad exterior radica en que
es la ltima oportunidad para llegar a un prospecto de com-
pra con un mensaje publicitario visual. Sirve de comple-
mento a la publicidad de otros medios. Cuando el objetivo
es ofrecer un producto ante un amplio sector de la poblacion,
la publicidad exterior es el mejor medio para lograrlo.

Aunque la publicidad exterior puede contribuir a casi cual-
quier campaiia publicitaria, suele considerarse un elemento
complementario con ventajas y desventajas, de las cuales
destacan las siguientes:

Ventajas de la publicidad exterior.

I. Altoalcance y frecuencia. Es dificil igualar los nive-
les de acumulacion y de exposicion de la publicidad
exterior por alguno de los otros medios, es intrusiva
y no puede ser ignorada. La publicidad exterior ga-
rantiza que el piblico vera sus mensajes a cualquier
hora del dia o de la noche.

Alcance del publico local. Es capaz de localizar de-
terminados prospectos con base a un criterio geo-
grafico local.

3. Bajos costos. La publicidad exterior es la mas acce-

sible en cuanto a precios.
4. Impacto creativo. Sus grandes dimensiones y sus
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presentaciones de gran colorido Ilaman la atencion
de los consumidares, también resulta ideal para el
reforzamiento de combinaciones de medios.

Desventajas de la publicidad exterior.

I. Imitaciones creativas y bajos niveles de atencion. Fre-
cuentemente los publicistas se basan en algunos pa-
trones ya establecidos y se calcula que la mayor parte
de los anuncios son vistos en menos de 10 segundos,
por el promedio del piiblico.

2. Escasa selectividad de la audiencia. La publicidad
exterior no puede dirigirse a un grupo determinado
especificamente, es considerado como un medio de

B masas.

" 3. Problemas en la disponibilidad de la publicidad exte-
rior. La colocacion de la publicidad exterior en algu-
nos paises suele ser muy demandada y contar con
pocos recursos para satisfacerla.

4. Elevacion de los costos. El impuesto que se paga
por la propiedad y de bienes raices propicia que la
renta de las propiedades sea un problema constante
de laindustria.

Sin embargo a pesar de las desventajas en la elevacion de
los costos, la publicidad exterior puede ser un método ba-
rato, considerando que la visibilidad del producto estara al
alcance de un alto nivel de audiencia.

-' Se ha analizado la publicidad exterior, sus ventajas y des-

ventajas y ahora seria interesante analizar los pasos a seguir
para llevar acabo la compra de una campafia exterior.

. El primer paso es seleccionar los mercados donde
aparecerén los letreros, basandose en los patrones
de venta para seleccionar los mercados, tomando en
cuenta el costo de los letreros, la disponibilidad de
las ubicaciones deseadas y factores demograficos
del mercado.

2. Se establecera contacto directo con la compaiiia lo-
cal de publicidad exterior de la zona que se ha selec-
cionado y donde se desea que este colocado el anun-
cio.

3. Elanunciante se apoya de una agenda de publicidad
para el disefio de los letreros, aunque la mayoria de
las plantas tienen sus propios departamentos de arte
que se encargan del disefio. La impresion de los car-
teles tarda de tres a seis semanas y estos deben estar
en la planta diez dias antes de ser colocados.

4. Serealiza una inspeccion para asegurarse de que los
carteles estén colocados en las ubicaciones acorda-
das y Checa el mantenimiento de los mismos, a esta
inspeccion se le conoce como “paseo de los table-
ros”.

La década de los noventa representa una verdadera transi-
cion para la industria, y el principal problema de la publici-
dad exterior es que la mayor parte de los anunciantes con-
sideran esté tipo de publicidad como secundario, ocasio-
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nando que en caso de una reduccion de presupuesto en la
publicidad lo primero que se elimina en los gastos es la
publicidad exterior.

Las oportunidades de insercion de texto y mensajes tradi-
cionales de ventas son limitadas en la publicidad exterior,
més bien es un medio visual con oportunidades de merca-
dotecnia, asi como posibilidades a explotar de creatividad
para el beneficio de los anunciantes.

La publicidad exterior abarca una serie de formas, desde
los carteles y boletines pintados a mano hasta los cobertizos
de parada de autobuses y los carteles espectaculares.
CARTEL

Los inicios del cartel exterior se remontan al perfecciona-
miento del proceso litografico en 1796, fecha en que los
carteles siguieron como forma de propaganda politica de
publicidad popular. También los colonizadores del territorio
estadounidense emplearon los carteles durante la Guerra de
Sucesion y pintores como Manet y Toulouse-Lautrec reali-
zaron trabajos para promocion exterior en la Francia del
siglo XIX.

Fl tablero comin para carteles mide 3.60 metros Por 7.60
metros, el cartel sangrado estd impreso hasta el borde del
marco, o bien se emplea papel que se ajustaa la parte trase-

ra del cartel. El término sangrado esta tomado del anuncio
sangrado sin margen de las revistas. El término hoja se ori-
gind de los dias en que las prensas eran mucho mas peque-
fias y hacian falta 24 hojas de las mas grandes para cubrir
un tablero para cartel.

Los desplegados para carteles se venden de acuerdo a su
iluminacion. Los tableros localizados en areas con un alto
volumen de trafico, generalmente estn iluminados para una
exposicion de 24 horas.

Al comprar una muestra de publicidad exterior, al anun-
ciante se le da a conocer sobre el niimero de ubicaciones,
las que cuentan con iluminacion y las que no, el costo
mensual, el costo por cartel y el total de circulacion o
exposicion que se lograra. Las ubicaciones de los carteles
se estan rotan a lo largo de la duracion del contrato, con el
fin de dar cobertura a distintas vias de trafico.

Los carteles de 30 hojas con sangrias son los clasicos ubi-
cados en las carteleras. Las compras de los carteles se
pueden pactar para un solo sitio o para una cobertura
nacional total.

CARTELES DE OCHO HOJAS

Los carteles de ocho hojas miden 1.50 metros por 3.30
metros. Estos carteles, a los que se les denomina a veces
como carteles menores, se desarrollaron, en principio para
ofrecer a los pequefios negocios de la localidad una
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publicidad exterior al alcance de sus presupuestos. Estos
pequefios anuncios generaron un alto impacto debido a su
ubicacion de baja altura y cerca de las calles que permitian
una mayor visibilidad, a un costo razonable.

Las ventajas de los carteles de ocho hojas son las siguien-
tes:

1. Son los Gnicos que se avienen a las regulaciones de
zona, que prohiben las fijaciones de anuncios de ma-

yor tamaiio.
2. Suamplia visibilidad permite generar niveles muy al-

La siguiente ilustracion (figura.12) es un ejemplo de
cartel, cominmente utilizado en las carteleras, éste tipo
de publicidad exterior es conocido profesionalmente
como cartel de 30 hojas con sangria.
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(figura.12) llustracion tomada del Cinemex Peri norte, pelicula
El Segundo Aire.

tos de impacto.

3. Suelen ser colocados en dreas de alto volumen de
trénsito de peatones y de bajos indices de automéviles
en movimiento.

BOLETINES PINTADOS

Los boletines pintados pueden ser de dos clases: perma-
nentes y rotativos.

El boletin permanente tiene una ubicacion fija y puede va-
riar en tamafio, debido a que nunca se le mueve.

El boletin rotativo es una sefial regularizada tres veces més
grande (4.25 x 14.60 metros) que el cartel promedio. El
cambio de lugar de los boletines se debe a la necesidad de
asegurar una cobertura maxima en el mercado en un periodo
de varios meses.

Tanto los boletines permanentes y los rotativos, se colocan
en lugares de alta densidad de transito, casi siempre tienen
iluminacion y su costo es mas elevado que los carteles

El boletin rotativo brinda al anunciante un mayor impacto,
una mayor cobertura y penetracion que la que se puede
lograr con el boletin pintado, que esta en una sola posicion.
El boletin rotativo se cambia de lugar cada 60 dias; de
modo que en un periodo de 12 meses los consumidores
existentes reciban el mensaje del anunciante.

Sin embargo los dos factores que determinan en gasto adi-
cional que se hace por el boletin pintado son los siguientes:
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I. Su produccion es mds cara porque son pintados de
modo individual. ’
2. Los anunciantes pagan una tarifa especial por estar
colocados en sitios de alta circulacion.
Su contratacion es por un periodo de un aio; sin embargo
se pueden hacer contratos de plazos menores con tarifas
mensuales més altas, en los costos se incluye la pintura de
un nuevo disefio, generalmente tres veces al afio se cambia
con un nuevo mensaje en cada ocasion.

La publicidad exterior ha experimentado la fijacion de bole-
tines de una hoja de plastico con caracteristicas mas dura-
deras que la pintura y posiblemente de mayor aspecto.

ESPECTACULARES

Los espectaculares son disefiados con el fin de aprovechar
al maximo su ubicacion, tamario e iluminacion, movimiento
oaccion. Los espectaculares constituyen la forma mas cos-
tosa de publicidad exterior.

Su estructura esta hecha por especialistas en construccion.
El acero, las hojas metalicas y el plastico son elementos
utilizados para su construccion. Su iluminacion no es limi-
tada consta de luces destellantes y brillantes con disefios
técnicamente ingeniosos, estas caracteristicas hacen que
sea costoso y espectacular al mismo tiempo, asi como la
respuesta impactante de los consumidores.

El espectacular que se muestra en la ilustracién
(figura.13) es un ejemplo de publicidad exterior,
caracterizado por su estructura y ubicacion como un
medio de publicidad costoso pero con buenos
resultados

{figura.13) Espectacular de accites BARDAHL localizado en la
autopista a la altura del Cementos, Estado de México.
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Los dueiios de estructuras para espectaculares, los
publicistas y los anunciantes tienen que someterse a reglas
ya establecidas, es conveniente que conozcan los articulos
de mayor importancia del Reglamento con el fin de tener
conocimiento de los requerimientos legales que son
necesarios para la colocacion de anuncios espectaculares.

Disposiciones Generales.

ARTICULO 7.- La persona fisica o moral, publica o pri-
vada, que pretende fijar, instalar o colocar anuncios
regulados por este Ordenamiento, deberd obtener,
previamente la licencia o permiso, en los términos dispuestos
por este reglamento, el Manual y demas disposiciones
aplicables.

No se otorgara licencia o permiso para la fijacion, instala-
cion o colocacion de anuncios cuyo contenido haga refe-
rencia a ideas o imagenes con textos o figuras que incitena
la violencia; sean contrarias a la moral o a las buenas cos-
tumbres; promuevan la discriminacion de raza o condicion
social; o estén redactados en idioma distinto del espaiiol.

ARTICULO 8.- El texto de los anuncios deberd redactarse
en idioma espafiol con sujecion a las reglas de la gramatica,
no pudiendo emplearse palabras d otro idioma, salvo que
trate de dialectos nacionales o de nombres propios de pro-
ductos, marcas o nombres comerciales en lengua extranjera
que estén registrados en la Secretaria de Comercio y Fo-
mento Industrial.

ARTICULO 10.- En ningin caso se otorgara licencia o
permiso para la colocacion de anuncios que, por su ubica-
cion, dimensiones o materiales empleados en su construc-
cion o instalacion, puedan poner en peligro la salud, fa vida
0 la integridad fisica de las personas o la seguridad de los
bienes; ocasiones molestias a los vecinos del lugar en que
se pretende colocar, o atecten o puedan afectar la normal
prestacion de los servicios publicos o la limpieza e higiene,
o alteren la compatibilidad de uso o destino del inmueble,
de conformidad con las normas de desarrollo urbano.

ARTICULO 11.- Los anuncios no deberdn tener semejan-
za con los signos o indicaciones que rigen el transito, ni
tendra superficies reflectoras parecidas a las que se usan en
sus sefialamientos la Secretaria General de Proteccion y
Vialidad del Departamento, la Coordinacion u otras depen-
dencias oficiales.

ARTICULO 14-- Corresponde al Departamento por con-
ducto de la Delegacion o la Coordinacion, atendiendo a la
esfera de sus competencias, las siguientes atribuciones:

.- Expedir las licencias y permisos para la instalacion, fija-
cion o colocacion de los anuncios a que se refiere el pre-
sente Reglamento y en su caso, negar, revocar o cancelar
las licencias o permisos;

I.- Practicar inspecciones de los anuncios y ordenar los
trabajos de conservacion, mantenimiento y reparacion que
fueran necesarios para garantizar su estabilidad, seguridad
y buen aspecto;

I11.- Ordenar, previo dictamen técnico, el retiro o modifica-
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cion de los anuncios que constituyan un peligro para la
estabilidad de la construccion en que se encuentren
instaladas, o para la vida y seguridad de las personas y de
los bienes, y en su caso ejecutar los trabajos necesarios a
costa del titular de la licencia o permiso respectivo;

IV.- Expedir licencias para ejecutar obras de ampliacion o
modificacion de anuncios;

V.- Resolver el recurso de inconformidad previsto en este
ordenamiento;

VI.- Establecer un registro de las licencias y permisos otor-
gados.

ARTICULO 15.- Corresponde a la Coordinacion resolver
unicamente sobre las licencias o permisos para instalar, fi-
jar, colocar o pintar anuncios en vehiculos de uso publico,
con las facultades que se sefialan en el articulo anterior.
En vehiculos de uso particular, no se requeriré licencia o
permiso para anuncios pintados en este tipo de bienes; sin
embargo el propietario o usuario debera observar las dis-
posiciones del presente Reglamento y en caso de que el
texto del mensaje sea contrario a este, se hard acreedor a
las sanciones correspondientes.
~ Queda prohibida la instalacion de anuncios soportados o
colocados en la carroceria de vehiculos de uso particular o

piblico.

Clasificacion de los anuncios.

ARTICULO 17.- Los anuncios se clasifican de la siguiente

manera, en consideracion del lugar en que se fijen, instales
o coloquen:

I.- De fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales;

I1.- De vidrieras, escaparates y cortinas metalicas;

[11.- De marquesinas y toldos;

IV.- De piso de predios no edificados o de espacios libres
de predios parcialmente edificados;

V.- De azoteas, y

VI.- De vehiculos.

ARTICULO 18.- Atendiendo a su duracion, los anuncios
se clasifican en transitorios y permanentes.

I.- Se consideran transitorios:

a) Los volantes, folletos y muestras de productos
Y, en general, toda clase de propaganda im-
presa y distribuida en forma directa;

b) Los que se refieran a baratas, liquidaciones y
subastas;

c) Los que se coloquen en tapias, andamios y
fachadas de obras en construccion;

d) Los programas de espectaculos o diversiones;

e) Los referentes a cultos religiosos;

f) Los que se coloquen con motivo de fiestas o
actividades civicas o conmemorativas;

g) Los relativos a propaganda politica, durante
las campaiias electorales;

h) Los que se coloquen enel interior de vehiculos
de uso publico;

i) Los referentes en el articulo 28 de este Regla-

38
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j) En general, todO‘aqUel"‘(T]vL‘lé_:sé. fije, se instale 0
coloque por un termino no mayor a 120 dias
naturales.

I1.- Se consideran permanentes:

a) Los pintados, colocados o fijados en cercas
o predios sin construir;

b) Los pintados, adheridos o instalados en muros
o bardas;

¢) Los pintados o instalados en marquesinas y
toldos;

d) Los que se fijen o instalen en el interior de los
locales a los que tenga acceso el publico;

e) Los que se instalen en estructuras sobre pre-
dios no edificados;

f) Los que se instalen en estructuras sobre azo-
teas;

g) Los contenidos en placas denominativas;

h) Los adosados o instalados en salientes en fa-
chadas;

i) Los pintados o colocados en puestos fijos o
semifijos;

j) Los pintados o colocados en porticos, portales
0 pasajes;

k) Los pintados en vehiculos, y

) En general, todo aquel que se fije, instale o
coloque por un término mayor de 120 dias
naturales.

ARTICULO 19.- Por sus fines, los anuncios se clasifican
en: S
.- Denominativos, aquellos que solo contengan el nombre,
denominacion o razon social de la persona fisica o moral
de que se trate, profesion o actividad a que se dedique, o el
signo y figura con que sea identificada una empresa o esta-
blecimiento mercantil;

I1.- De propaganda, aquellos que se refieran a marcas, pro-
ductos, eventos, servicios o actividades similares promo-
viendo su venta, uso 0 consumo;

l11.- Mixtos, aquellos que contengan como elementos del
mensaje, los comprendidos en los denominativos y de pro-
paganda, y

IV.- De cardcter civico, social, cultural y politico.

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

1.- Base o elementos de sustentacion;

.- Estructura de soporte;

I11.- Elementos de fijacion o sujecion;

IV.- Caja o gabinete de anuncios,

V.- Caratula, vista o pantalla;

VL.- Elementos de iluminacion;

VIL.- Elementos mecanicos, eléctricos, plasticos o hidrauli-
cos, Y

VIIL.- Elementos e instalaciones accesorias.

Coordinaciones y Modalidades generales a que se sujetara
la fijacion, instalacion y colocacion de anuncios.
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ARTICULO 29.- Los anuncios deberan ajustarse a las di-
mensiones, aspectos y ubicacion que se sefialan en el ma-
nual para no desvirtuar los elementos arquitectonicos de
los inmuebles en los que se pretende instalar o estén
instalados y que para proyectarse en perspectiva sobre una
calle, edificio o monumento, armonicen con los elementos
urbanos.

El disefio de cada anuncio, al que se sujetard su construc-
cion e instalacion, comprenderd las estructuras, soportes,
anclajes y cualquier elemento que sirva para fijarse o soste-
nerlo, asi como sus accesorios e instalaciones, de forma
tal que todos aquellos integren una unidad que armonice
con lacartelera del anuncio, con el inmueble en el que queda
instalado y con el paisaje urbano de lazona de su ubicacion.

ARTICULO 35.- En los anuncios de azotea se deberd
observar las siguientes normas:

I.- En ningtin caso la altura serd superior a 10 metros inclu-
yendo estructura y elementos de iluminacion, y

I1.- Los elementos a que se refieren las fracciones I, Il 'y I1I
del articulo 20 de este Reglamento, sera cubierto con los
materiales ligeros que especifique el manual, con el objeto
de que las estructuras no sean visibles desde la via publica.

ARTICULO 49.- Queda prohibido fijar, instalar o colocar
anuncios, cualquiera que sea su clase y material, en los si-
guientes lugares:

I.- En las zonas no autorizadas para ello, conforme a lo
dispuesto en este Reglamento y en el Manual;

.- En un radios de 150 metros, medido de proyeccion

horizontal, del entorno de los monumentos piblicos y del
parques Y sitios que el publico frecuenta por su belleza
natural o interés historico o cultural;

lI1.- En la via publica cuando la ocupen, cualquiera que sea
aaltura, o cuando se utilicen los elementos e instalaciones
de la misma, tales como pavimentos, banquetas, guarnicio-
nes, postes, unidades de alumbrado, kioscos, bancas, asi
como basureros, casetas y registros telefonicos y buzones
de correo y, en general, todos aquellos elementos de utili-
dad u ornato de plazas, paseos, jardines, parques, calles y
avenidas.

[V.- En las casetas o puestos, cuando unas y otras estén
instaladas en la via pablica.

V.- En postes, pedestales, plataformas, si estan sobre la
banqueta, arroyo o camellon de la via plblica;

VI.- En las edificaciones ubicadas dentro del cono de
aproximacion del aeropuerto de la Ciudad de México,
cuando excedan a la altura aproximada para las mismas;
VIL.- En las zonas residenciales o habitacionales que se
especifiquen en el manual;

VIIL.- 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;

IX.- En las vias rapidas o de circulacion continua, segiin se
sefiale en el manual;

X.- Amenos de 50 metros de cruceros de vias primarios a
con vias de circulacion continua, de cruceros viales con
paso a desnivel y de cruceros de ferrocarril;

XI.- En los cerros, rocas, arboles, bordes de rios o presas
y en cualquier otro lugar que puedan afectar la perspectiva
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de la panormica o la armonia del paisaje;

XI1.- Dentro de la zona situada arriba de la cota +2,350
metros sobre nivel del mar;

XIIL.- Colgantes de la marquesina;

XIV.- En salientes, en el interior de portales publicos;

XV.- En cualquier sitio si contiene las palabras “alto”, “pe-
ligro”, “crucero”, “deténgase”, o cualquiera que se identifi-
que con prevenciones o sefiales de transito o para las vias
piblicas;

XVI.- En los elementos de fachadas tales como ventanas,
puertas, muros de vidrio o plastico, que dan iluminacion
natural al interior de los edificios y que sean visibles desde
la via publica;

XVI1.-En los balcones, columnas, pilastras y cornisas de
un inmueble para fijar placas, rotulos o anuncios
permanentes;

XVIIL.- En las entradas o circulaciones de porticos, pasajes
o portales, asi como colgantes salientes o adosados a co-
[umnas aisladas, y

XIX .- En los demés prohibidos expresamente en este Re-
glamento y en otras disposiciones legales y reglamentarias

aplicables.”

1.6.1 PUBLICIDAD DE TRANSITO

La publicidad de transito es la publicidad que se encuentra
colocada en los medios de transporte.

1? Reglamento y Normas Técnicas para fa Coleccion de Anuncios Espectaculares.

En el metro observamos gran variedad de anuncios, al igual
que los autobuses, asi como interior y exterior y en algu-
nos vehiculos que se rentan para hacer promocion a algin
producto o servicio.

La publicidad en autobuses es la mas utilizada y se divide
en publicidad de transito interior y publicidad de transito
exterior, la publicidad interior se caracteriza por tener anun-
cios colocados en el interior del autobus y la publicidad
extertor por tener los anuncios en la parte extema del autobis.

1.6.2 PUBLICIDAD DE TRANSITO INTERIOR

Este tipo de publicidad ha aumentado conforme la indus-
tria de los medios de transporte ha crecido, esto se ve no-
tablemente en el transporte del metro, donde se han abierto
nuevas lineas y es muy transcurrido por un alto indice de
personas.

La publicidad colocada en el interior de los autobuses y de
los vagones del metro es mucha y muy variada, esto permite
que la mayoria de la gente que utiliza estos medios de trans-
porte este familiarizada con los anuncios. La publicidad de
transito interior goza de ciertas ventajas en el punto de ven-
ta:
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. Comunican un dltimo mensaje a los compradores an-
tes de que realicen su compra.

2. Los anuncios pueden contener textos mds largos,
que permiten que se describa el producto, asi como
sus beneficios y sus objetivos son convencer para
su adquisicion.

3. Se pueden usar tarjetas de respuesta directa.

4. La frecuencia visual es constante para el viajero que

vay viene por la misma ruta.

Cuando un anunciante desea promover sus productos o
servicios, utilizando la publicidad de trénsito interior tiene
que tomar en cuenta los siguientes aspectos para lograr una

publicidad exitosa:

I. Escoger el espacio que ocupard su anuncio, conoci-
das como “tarjetas”.

2. Lacantidad de tarjetas otorgadas para que cada anun-
cio tenga una cobertura excelente en el mercado de-
pende de los valores de servicio.

3. Seleccionar el lugar adecuado para que el mensaje
llegue a un alto nivel de consumidores.

TARJETAS

Las tarjetas son los espacios que se les da a los anuncios
que se colocan dentro de los autobuses y vagones del metro.
Las tarjetas son variadas de acuerdo al tamaio. Los tama-

fios estandar son:

- tarjetaelevada, 27.5 cma

- tarjeta elevada, 27.5 cm x 1:05 metros

- tarjeta elevada, 27.5 cm x 1.40 metros

- una unidad cerca de la puerta, 55 cm x 52.5
metros

Valores de Servicio. Es la compra de espacio, el propietario
de planta designa la cantidad de tarjetas que necesita cada
anuncio. El servicio puede ser “servicio completo”, “medio
servicio™ y “cuarto servicio” con diferentes precios cada
uno. Los propietarios de planta establecen sus precios en
las tarjetas de tarifas y los anunciantes al adquirir un espacio
de tarjeta, especifica el tamaiio de la tarjeta, la unidad de
servicio, y el tiempo en que desea que permanezca su

anuncio a la vista del consumidor.

Calculo de Circulacion. La industria ha establecido un sis-
tema de medicion para la audiencia interna, mediante un
computo de caja de pasajero, esto permite que el anunciante
sepa a cuantas personas le llegara su mensaje y decida cual
es el espacio que mas le conviene,
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1.6.3 PUBLICIDAD DE TRANSITO EXTERIOR

El primer tipo de publicidad de transito exterior es el que
esta colocado en el exterior de los autobuses, es el mas
comin y el que llega a todos los segmentos del mercado.
Su frecuencia y alcance es muy elevado debido a que el
auitobus al realizar su ruta permite que los anuncios lleguen
hasta donde la gente vive, trabaja y viaja a un precio muy
bajo y su nivel de alcance es alto.

El espacio exterior esta dividido de la siguiente manera:

- Extragrande (Kin size) (al costado del auto-
biis), 75 cm de alto x 3.60 metros de ancho

- Busorama (costado del autobus), 55 cm x 3.60
metros

- Supergrande (queen size) (costado del auto-
bus), 75 cm x 2.20 metros

- Exhibidor de viaje (costado del autobis), 52.5
cm x 1.10 metros

- Faro delantero (al frente), 52.5 cm x 1.10 me-
tros

- Faro trasero, 52.5 cm x 1.80 metros

La siguiente ilustracién (figura.14) es un cjcmplo de
publicidad de trénsito exterior aplicada a un autobis,
de acuerdo ala clasificacion que se da para la publicidad

de un autobils, éste autobis se considera como autobiis
total por que se utilizan sus espacios exteriores para
publicidad.

(figura.14) llustracién tomada del folleto de QUALY Central de
Activos publicitarios, Billbus Publicidad Espectacular Mévil, aiio

2000.
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El anunciante debe determinar el espacio que mas le con-
venga de acuerdo a su anuncio y su presupuesto, conside-
rando que existen ciertas limitaciones en la publicidad de
transito exterior, que es importante considerar:

- Como elanunciante estaen movimiento se debe
considerar que el mensaje este compuesto de
encabezados cortos y faciles de leer e ilumina-
ciones que visualmente impacten y transmitan
el mensaje deseado.

- Elanunciante tiene la libertad de escoger la ruta,
que cuente con ciertas caracteristicas de au-
diencia deseada, en donde quiera colocar su
anuncio, es importante segmentar el mercado
al que le llegara el mensaje.

- Como no es posible obtener ninguna medicion
exacta, el anunciante debe hacer su propio cal-
culo de circulacion de los letreros exteriores.

Los espacios en la publicidad exterior se venden por el ni-
mero de displays o “unidades”. Al conjunto de unidades
que se designan para un anuncio se le llama exhibicion y el
propietario de planta es el encargado de designar cuantas
unidades intervienen en una exhibicion y establece el pre-
cio.

El segundo tipo de publicidad transito exterior esta formada
por los llamados autobus basico, el autobis total y el auto-
bus total total. Las compaitias de publicidad de transito han
desarrollado la estrategia de vender los espacios de publici-
dad a un solo anunciante, es el quien decide si utiliza todos

los espacios para anunciar un solo producto o diferentes pro-
ductos que la misma compaiia produce.

Autobis basico. Se denomina autobuss basico cuando el anun-
ciante compra

todos los espacios de publicidad interior
del autobus.

Autobus total. Cuando el anunciante decide comprar todos
los espacios

exteriores del autobus se dice que es publi-
cidad de un autobiis

total.

Autobis total total. Es cuando se adquieren los servicios de
autobus basico y

autobiis total, haciendo una combina-
cion de los dos y

Obteniendo un autobis total total

El tercer tipo de publicidad de transito corresponde a los
displays colocados en las estaciones del metro, casetas de

autobus (parabs) y estaciones terminales. A este tipo de
publicidad de transito se le conoce también como carteles

de estacion.

Estos carteles de estacion utilizan basicamente los formatos
de una, dos y tres hojas, se adaptan a ias reglas de texto que
utiliza la publicidad exterior, asi como los procedimientos
de produccion y estrategia creativa.
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La siguiente ilustracion (figura.15) es un display colocado
en las casetas de autobis y que forma parte de la
publicidad de trénsito, conocido también como cartel
de estacion.

(figura.15) Cartel de estaci6n publicitando la campaiia Coca-
Cola, ubicado en Cuautitlan Izcalli Estado de México.

1.7_PUBLICIDAD COMPARATIVA

La publicidad comparativa utiliza la técnica de comparar
un producto de modo directo con uno o més productos de
la competencia. Esta técnica tomo impulso a partir del afio
de 1973, cuando la Federal Trade Comisién promovi6 su
uso, al declarar que al nombrar la marca de un competidor
no era caso de competencia injusta. Esto motivo que las
cadenas televisivas no insistieran en prohibir su uso,

Se pensaba que al hacer un anuncio de un producto donde
se mencionaba la marca de competencia se le estaba ha-
ciendo con esto publicidad gratuita, sin embargo si se aplica
la técnica de forma adecuada, la publicidad comparativa es
una herramienta que aumenta las ventas y destaca las prin-
cipales caracteristicas de una marca sobre otra.

El empleo de la publicidad comparativa suele tener conse-
cuencias legales tanto para la agencia como para el cliente
si no se actaa con precaucion. La publicidad depende del
publicista precavido al emplear la técnica de la manera més
adecuada. Si un producto sufre una disminucion de ventas
en el mercado por haber sido mencionado como marca de
competencia en la publicidad comparativa la empresa cuenta
con el apoyo de la ley para poder entablar una demanda
por haber sido afectada en sus ventas.

Los publicistas saben que cada anuncio comparativo es
anico, pero hay ciertas reglas practicas en las que se basan
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para armar cada anuncio:

I. Lamarca de un producto exitoso no comienza cam-
paiias comparativas.

2. Un anuncio de comparacion es exitoso cuando se
comparan productos idénticos en todos los aspectos,
excepto por la diferencia especifica que se presenta
en el anuncio.

3. Las caracteristicas diferentes deben se lo mas im-
portantes para el consumidor.

La publicidad comparativa hoy en dia menciona a sus com-
petidores en forma directa, para proteger al anunciante de
problemas legales, sin embargo omitir una mencion directa
del competidor no asegura que el anunciante este librado
de una posible demanda. Si el anunciante omite al competidor
pero esté “no nombrado” resulta evidente para el consumi-
dor, y el competidor resulta afectado en sus ventas, como

hecho comprobable el anunciante puede resultar demanda-
do.

Elanuncio de la ilustracion (figura.16) es un ejemplo de
publicidad comparativa ya que esta comparando la unidn,
comodidad y amor con la satisfaccion de tener un carro
que merece su familia y el tener un Chevrolet Cavalier
les proporciona satisfacciones y beneficios que se
mencionan a través de apoyos graficos.

1R

" Chevrolet Cavalier.
Seguridad en ti mismo.

Ok |

(figura.16) ilustracién tomada de la Revista VANIDADES, aiio
39, ndmero 17, pagina 103,



1.8 PUBLICIDAD SUGESTIVA

Antes de indagar en la publicidad sugestiva, es importante
que se considere la definicion del termino “sugestion”™:

“Es la estrategia que persigue influir la conducta antes
que el comportamiento, que se interesa por el hombre
total”"

La publicidad sugestiva se encarga de utilizar la sugestion
de forma sutil para provocar en el consumidor el deseo de
efectuar la compra de un producto, destacando una necesi-

dad saciante por el producto.

Cuando se efectia una actividad en donde no se reflexiono
la decision por efectuar la compra, se dice que existe su-
gestion.

Para poder aplicar la publicidad adecuada a un producto y
que cumpla con las metas marcadas para la empresa es
necesario hacer un estudio detallado de la misma empresa,
de sus objetivos, de sus necesidades de comunicacion, de
su historia, etc., con el fin de proporcionar direccion a la
publicidad y esto se analizara en los siguientes capitulos
donde se proporcionara un ejemplo real donde se consultara
a la empresa que se le aplicara la estrategia publicitaria y
todos los detalles necesarios para llegar al resultado de este
proyecto.

' ANDREA CADET. L.a publicidad. Pp. 103.

El anuncio de la ilustracion (figura.17) muestra un
elemento de sugestion provocada por la figura femenina,
através de la cual se trata de inducir ¢l deseo de compra
en ¢l consumidor sin antes permitir que se reflexione en
laadquisicion del productoy sin realizar un previo andlisis
sobre las caracteristicas y beneficios por los cuales
conviene 0 no realizar la compra,

(figura.17) llustracion tomada de la Revista MiA, No.689 semana
del 22 al 28 de Noviembre de 1999, pagina 100,
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Con el desarrollo de este capitulo podemos llegar a la
conclusion de que el anuncio para la Compaiiia Parras
corresponde a la clasificacion de publicidad para los
negocios y las profesiones, de acuerdo a éste tipo de
publicidad y ala compaiifa parras el anuncio se desarrollard
con las caracteristicas que en la publicidad industrial se
indican.
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PARRAS S.A. DE C. V.

CAPITULO II
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2, PARRAS S.A. de C.V.

La vida y ¢l desarrollo de Compaiia Industrial de Pa-
rras S.A de C.V. estan indisolublemente ligadas a la his-
toria particular del hoy Estado de Coahuila, y a la histo-
ria dc México en general.

Sus origenes se remontan a 1597, siendo que los tejidos
entonces fabricados eran de lana, ya que en aquella época
no habia algoddn en la zona norte de la nucva Espana.

En 1834, el Congreso del Estado de Coahuila y Texas
otorgd la concesion por 10 afios para fabricar con
maquinas toda clase de géneros de algodon y lana.

En 1857, la familia Aguirre inicio las obras de recons-
truccion necesarias para instalar 100 tclares Danford,
movidos por encrgia hidraulica.

El 17 de Febrero de 1870, la firma Madero y Cia., inte-
grada por Dn. Evaristo Maderoy Dn. Lorenzo Gonzilez
Trevifio, adquiricron la fébrica textil, que ya para cn-
tonces se llamaba la Estrella. Desde su adquisicion, los
nuevos propietarios sc empenaron en readaptar las cons-
trucciones antiguas y adquiricron maquinaria nucva para
sustituir las anteriores instalaciones.'

En 1899, la Fabrica constaba de Departamentos de Pre-
paracion, Hilados, Tintorcria, Telares y Blanqueado asi

¥ ARCHIVO HISTORICO DE LA COMPANIA INDUSTRIAL DI: PARRAS
SA.DEC.V.

como de dos pequenas calderas.

En el afo de 1899, la firma Madero y Cia. Decide
desincorporar del grupo Industrial, a Fabrica la Estre-
lla, debido al crecimiento potencial que se observaba, y
como parte de un plan Estratégico del mismo.

El dia 12 de Septiembre de 1899, quedd constituida
legalmente como: Compaiiia Industrial Parras S.A.

En la actualidad, Compaiiia Industrial de Parras S.A,
de C.V, es considerado a nivel mundial como uno de
los principales productores de mezclilla, siendo recono-
cidos por la calidad y diversidad de sus productos.

La Compania Parras S.A. de C.V. se encuentra colocada
entre las cuatro mayores productoras del mundo dedi-
cadas a la fabricacién de mezclillas y gabardinas. Esta
circunstancia, aparte del implicito orgullo que acarrea
consigo, obliga a ser una Compania no s6lo mejor, sino
también fiel con la sustancia y el fundamento de su an-
cestral y a la vez renovado proyecto. Es una Compaiia
que ha logrado dar continuidad a los planes de creci-
micnto, aspectos que han llevado a lograr altos indices
de productividad y calidad que la colocan como una de
las Empresas mds rentables respecto de los esténdares
internacionales.
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Dada su gran versatilidad, Compania Industrial de Pa-
rras S.A. de C.V. ha sabido destacarse con eficacia e
implantar una cultura textil profesional fundada cn la
lealtad a la empresa.

La Compaiiia Industrial de Parras S.A. de C.V. ademds
de esforzarse en el mejoramicnto y superacion de su
empresa, cuanta con un labor social y empresarial que
la hace crecer como ser humanoy que considera un valor
importante en la formacién social e inculcar valores
universales en sus trabajadores con ¢l objetivo de for-
mar seres humanos que brinden el mejor descmpeiio
laboral y familiar.

Los valores sociales y empresariales que forman parte
de la Compaiia Parras son los siguicntes:

Educacién: Compaiifa Industrial de Parras S.A. de C.V.
sostiene a una escuela primaria, una escuela sccunda-
ria, una escuela preparatoria y una escuela técnica donde
se imparten varias carreras cortas.

Deporte: Compaiiia Industrial de Parras S.A. de C.V.
ha construido modernas instalaciones deportivas, don-
de patrocina la formacién de equipos de fiitbol, béisbol
y voleibol,

Familia: Las esposas de los empleados y trabajadores
de la Compania Industrial de Parras S.A. de C.V. asis-

 tena conferencias o plticas mensualcs, cuyo objetivo -

es ayudarlas a elevar su nivel de vida.

Economia: Para brindar apoyo a la economia familiar,
compania Industrial de Parras S.A. de C.V. organiza
despensas con una buena variedad de productos a bajo
precio, lo que significa un importante ahorro para todos
sus trabajadores.

Sociedad: En obras de beneficio social, Compaiia In-
dustrial de Parras S.A. de C.V. permanentemente co-
opera en ¢l sostenimiento de asilos, orfanatos y casas
para ancianos.

La extension en el mercado de la Compaiia Industrial
de Parras S.A. de C.V. es muy amplia, trabajan bajo
una rigida filosofia de la expansion de mercados, direc-
tamente y a través de sucursales de venta que tienen

presencia en el dmbito internacional en paises como:

Estados Unidos Americanos
Canada

Guatemala

El Salvador

Costa Rica

Repiiblica Dominicana
Puerto Rico

Colombia

Venezuela

Ecuador

Pert

®* & & S & > > o o o o




+ Chile
+ Europa.

Su crecimicnto y evolucion han sido muy significativos
alo largo de los afos, y esto cs posible observarse en la
breve resefia de los adelantos anuales mds significativos
que comienzan en los siguientes aios:

- En 1925 contaban ya con 890 telares y figuraba entre
las 10 fabricas textiles mds importantes de México.

- En 1927, establecicron un departamento de ventas y
se dio especial atencion a las agencias instaladas desde
1897, en las principales ciudades de México.

- En 1946, Compaia Industrial de Parras S.A. de C.V.,
introdujo por primera vez en México, el proceso de
sanforizado de las telas.

- En 1949, puso en marcha la fabricacion de hilos de
pie, para la elaboracion de mezclilla y la tecnologia de
la industria textil crecia a pasos agigantados, la cual fue
incorporada a Compaiiia Industrial de Parras S.A. de
C.V.

- En 1973 negociaron una asociacién con Williamson
Dickies Manufacturing Company, constituyéndose la
sociedad Parras-Williamson S.A., lo que origina la ins-
talacion en Parras, Coahuila, de una maquiladora de

prendas de vestir.

- En 1987 construyeron una planta maquiladora en la
ciudad de Zacatecas, llamada Prendas Textiles, S.A. de

C.V., y posteriormente en 1994, sc ubica cn Parras,

" tdem(14)

Coahuila.

- En 1994 construyeron la lavanderia (Lavapar, S.A. de
C.V.) afin de dar servicio de lavado y planchado de las
telas maquiladas.

- n 1994, de acuerdo a un plan estratégico, adquicron
la planta textil de Puebla, llamada ahora Hulaturas Pa-
rras, S.A. de C.V. y firma una co-inversién con Cone
Mills construyéndose la Empresa Parras-Cone de Méxi-
¢o, en la ciudad de Parras, Coahuila.

- En la actualidad 1997-1998 se moderniza y crecen las
instalaciones de las fabricas hilaturas Parras S.A. de C.V.
aumentando su capacidad de produccion mensual a 2.5
millones de metros lineales de mezclilla, y fibrica la
Estrella aumenta su linea de productos introduciendo
las gabardinas.

- En 1999, adquicron una planta textil ubicada en To-
rre6n Coahuila, con la razon social de Parras de la La-
guna.'s

En la actualidad la Compaitia industrial de Parras S.A.
de C.V. cs considerada a nivel mundial como uno de los
principales productores de mezclilla, siendo reconocida
por su calidad y diversidad en sus productos.
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2.1 OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Parras es una empresa mexicana lider en produccion y
comercializacion de mezclilla, su objetivo cs satisfacer
los mercados del mundo con productos diversificados
de la mds alta calidad, utilizando las mejores tecnolo-
gias existentes, con operaciones de clase mundial para
ofrecer los siguicntes beneficios:

- Satisfacer a los clientes con calidad, servi-
cio y compromiso.

- Recompensar a los accionistas con dptima
rentabilidad, crecimiento y creacion de va-
lor.

- Desarrollar al personal con retos, oportuni-
dadesy bienestar.

- Ser una empresa responsable con su comu-
nidad y el medio ambiente.

Dentro de los objetivos como empresa esta ser lideres

- de calidad, rentabilidad y productividad, producicndoy

comercializando la mejor mezclilla, su objetivo es ser
una verdadera compaiia global a través de innovar, de
mejorar continuamente sus operacioncs, sus objetivos
se basan en dar excclente servicio a sus clientes y de
mantener un crecimiento estratégicamente plancado.

Para que una empresa logre tener una vida productiva y
cumpla con sus compromisos de calidad y cumpla con

™ ARCHIVO DE LA COMPANIA INDUSTRIAL DE PARRAS SA. DEC.V.

sus objetivos marcados cs fundamental que se encuen-
tre basada bajo una rigida filosoffa, la Compaiia Parras
S.A. de C.V. tiene una filosoffa que ha logrado cumplir
con sus objetivos como empresa y esta basada en los
siguientes aspectos:

- El activo mas valioso de Compaiiia Indus-
trial de Parras S.A. de C.V. es su personal.

- El principal objetivo ¢s scrvir a la socie-
dad de la que forman parte.

- Ellogro més preciado s retribuir amplia-
mente la confianza de los accionistas y sa-
tisfacer plenamente a su clientes.

- La tarea mas importante cs fabricar pro-
ductos de la mds alta calidad siempre.'®

2.2 NECESIDADES DE COMUNICACION

La Compania Parras en su larga traycctoria como pro-
ductora de textiles nose ha interesado en incursionar en
¢l dmbito publicitario nacional, ya que no se ha visto en
la necesidad de recurrir a la publicidad para promover
sus productos, debido a que sc ha enfocado més en la
industria textil y en la investigacion de las técnicas de
fabricacion mas que cn su propia forma de promoverse.

Son ya cien afios que Evaristo Madero, Lorenzo

-
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Gonzilez Trevifio y Francisco Madero Herndndez unic-
ron su talento par constituir la Compaiia Industrial de
Parras S.A. de C.V. su esfuerzo y perseverancia ha de-
mostrado que han sabido mantener un liderazgo de gran-
des alcances que la han colocado entre las principales
productoras del mundo dedicadas a la fabricacion de
mezclillas y gabardinas, por estas razones no s¢ habian
propuesto ¢l hecho de utilizar publicidad, ademis de
que no era muy explotado el mbito publicitario y no s
vieron en la necesidad de recurrir a la publicidad. Su
objetivo primordial fue perfeccionar los textiles para
satisfacer las necesidades que se habian propuesto como
empresa, hoy en dia los avances tecnoldgicos ofrecen
una gran variedad de ventajas en todos los mbitos pro-
fesionales y la publicidad ha sido involucrada cn todos
estos cambios ofrecicndo los mejores resultados apli-
candose de manera correcta.

Interesada por las ventajas que una bucna campafia
publicitaria puede ofrecer, la Compaiia Parras desea
utilizar las revistas como medio de comunicacion para
ver los beneficios que puede obtener utilizando una cs-
trategia publicitaria y observar sus resultados ¢
incursionar en el dmbito publicitario.

Es preciso aclarar que la Compaiiia Industrial de Parras
S.A. de C.V. s6lo ha utilizado las revistas como medio
de comunicacion a nivel Internacional. En la actualidad
México cuenta con una revista especializada cn la

Industria Textil, que se dirigicra tanto a los fabricantes
como a los proveedores, es la primera en su materia y a
decir verdad es su quinto afio de vida, interesada por
estas caracteristicas la Compania Industrial de Parras
S.A. de C.V. desea anunciarse en la revista que lleva
por nombre “Guia de Proveedores de la Industria del
Vestido.”

La revista utilizada por la Compania Industrial de Pa-
rras S.A. de C.V. en ¢l dmbito internacional, es la revis-
ta SPORTSWEAR INTERNATIONAL, es una revista
especializada en modas donde Parras se anuncia, la re-
vista tiene una periodicidad mensual, contiene las ten-
dencias de la moda de acuerdo a la temporada y
anunciantes de telas, productos textiles para la fabrica-
cién de ropa, cn algunas ocasiones se anuncian instru-
mentos de trabajo para la fabricacion de ropa y
Boutique.

2.3 MEDIOS QUE SE UTILIZARAN

La Empresa Parras S.A. de C.V. como principiante en
¢l uso de la publicidad nacional requicre de un medio
de comunicacion que sca eficiente, ademds de que con-
tenga ciertas caracteristicas requeridas para incursionar
en ¢l dmbito publicitario. Las revistas cumplen con este
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requerimiento al ser un medio de comunicacién exce-
lente para seleccionar a la audiencia que sc quiere lle-
gar, su larga vida es una importante ventaja por estar ¢n
constante visibilidad ya que permite que los mensajes
publicitarios scan vistos cierto ndmero de veces, la
credibilidad que ofrecen las revistas es un punto de gran
importancia para [os anunciantes y su publicidad.

Por estas caracteristicas la Empresa Parras decide utili-
zar las revistas como medio de comunicacion.

La historia de las revistas a sufrido grandes transforma-
ciones y su desarrollo ha sido influenciada por la
publicidad masiva trajo consigo las crecientes ventas de
marcas que aceleraron el consumo de productos, influ-
yendo de esta forma en muchas personas para anunciar
su producto en las revistas y fue asi como s¢ aumento la
publicidad dentro de las revistas. En 1890 un trio de
editores establecieron las bases para las revistas de cir-
culacion masiva que serian financiadas por los anun-
cios.'”

Con la llegada de la radio en la década de 1920 y la
television en los afios 50, las revistas dejaron de ser el
dnico medio nacional de publicidad, ademis de que la
television transformo los hébitos de lectura de fa gente
por hibitos visuales, por esta razon las revistas se vie-
ron en la necesidad de cambiar para sobrevivir, esto
motivo que las revistas de mayor éxito cn la actualidad
se preocuparan por despertar ¢l interés tanto de los lec

" OTTOKLEPPNERS. Lapublicidad. Pp. 328
"dem(17) Pp. 329

D

tores como de los anunciantes.

Las revistas consideradas de mayor éxito son aquéllas
que cumplen con el objetivo de atraer tanto a los lecto-
res como a los anunciantes.'®

Hoy en dia existe una gran variedad de titulos, formatos
y contenido editorial, sin embargo es posible marcar al-
gunas de las ventajas y desventajas de las revistas como
medio publicitario.

Como ventajas de las revistas se consideran:

I. La seleccion de la audiencia permite que se lle-
gue al publico seleccionado de interés para los
anunciantes.

2. Sulargo alcance aumenta la audiencia en los seg-
mentos seleccionados.

3. Estd disponible en cualquier momento y al alcan-
ce de todos para ver los anuncios las veces que
sean.

4. La disponibilidad en ediciones geogréficas y de-
mogréficas aumenta el prestigio de una publica-
cién nacional y la selectividad de revistas més
pequenas.

3. Elambiente de credibilidad del cual estas rodea-
dos sirve de apoyo a su publicidad.
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Entre las desventajas de las revistas estdn:

1. Su costo es elevado, las revistas muy sclectivas
suclen de ser costos més elevados que para otros
medios.

2. La fecha de cierre es muy larga, ya que ¢l origen
de la publicidad se entrega dc scis a ocho sema-
nas antes de la publicacion.

3. La creacion de bancos de anuncios permite que
se agrupe la publicidad y con esto crezea la com-
petencia para ¢l anuncio individual.

Los anuncios impresos en revistas tienen ventajas muy
provechosas pero también asi tienen desventajas que
hay que considerar en ¢l momento de seleccionar este
medio de comunicacion, su principal desventaja es ¢l
costo y cada dia sc convierte en un problema mayor por
el aumento de los precios que es constante en el caso de
las revistas especializadas.

La Compaitia Industrial de Parras S.A. de C.V. escogio

- la revista como medio de comunicacion y después de

una bisqueda selectiva de revistas especializadas en la
Industria Textil, se descubrid que en México no existe
una varicdad de revistas especializadas en la materia,
sino hasta hace cinco afios que dio inicio un proyecto
enfocado en la creacion de una revista para la Industria
Textil y de este proyecto resulto una revista llamada
“Guia de Provecdores para la Industria del Vestido”.
Esta revista csta dirigida a los fabricantes, confeccionistas

" ENLACE Y COMUNICACIONCOMERCIAL SA. DEC.V.

y maquiladores de ropa, su objetivo es el ficil y rapido
acceso a los anuncios para la claboracion de prendas y
productos, asi como el desempenio general de actividades,
oMo €s: maquinaria y equipo, avisos ¢ insumo, telas,
servicios y proveeduria textil.

Como scgundo objetivo a cumplir la “Guia de Provee-
dores para la Industria del Vestido” esta creada para las
personas que toman las decisiones de compras en su
empresa, ya que la “Guia” funciona como herramienta
de consulta durante todo ¢l aio.

Su finalidad es proporcionar, a través de la publicacion,
maquinaria, equipo, refacciones, habilitaciones, avisos,
telas, insumos, entre otros productos y servicios de las
empresas que proveen a la industria del vestido y textil,
para cl proveedor de la industria del vestido y textil la
«Guia» es ¢l enlace y escaparate para darse a conocer
cn forma cficazy econdmica cn el mercado especializa-
do que aticnde y llega a los compradores potenciales.
Para ¢l fabricantc confeccionista, maquilador de pren-
das y textileros, la “Guia” esta creada para scrvirles de
herramienta de consulta eficazy oportuna para adquirir
lo que requicran, desde la instalacion de una plante hasta
mantenerla produciendo, es decir, toda la maquinaria,
insumo, telas, servicios, cte. estas son las finalidades de
la “Guia”, es la Gnica en ¢l mercado Mexicano de con-
sulta fécil y buena circulacion para cumplir con sus
objetivos.'?
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CARACTERISTICAS DEL CONTENIDO DE LA
Guia

El perfil disenado para la “Guifa de Proveedores de la
Industria del Vestido” contiene una clasificacion de
empresas por tipo de maquinaria, producto y/o servicio
que ofrecen a la industria del vestido y textil y esta clasi-
ficacion se subdivide en secciones de maquinaria, equi-
po y refacciones, avisos € insumos, tclas (fabricantes y
distribuidores), servicios conexos y proveeduria textil.

Su tiraje esta comprendido en 7000 ejemplares de dis-
tribucin gratuita y directa a fabricantes, confeccionistas,
magquiladores de ropay proveedores de la industria textil
en la Repiblica Mexicana. Su periodicidad es anual (de
énero a diciembre), su circulacion es a nivel nacional.

Sus caracteristicas estructurales son forros y separadores
de papel couché 2/c, 210gr., pdginas interiores cn papel
couché semimate de 100 gr. El formato que manejan es
carta (corte final 21x27 cm.)

Entre los beneficios que ofrece la “Guia” estan ser cien
por ciento especializada en proveedores para la indus-
tria del vestido y textil, que se dirige al fabricante,
confeccionista y maquilador de ropa en todos sus géne-
ros, la distribucion es realizada a nivel nacional y cnvia-
da directamente a cada empresa sin costo alguno, por
la periodicidad anual permitc que la vigencia del anun-
cio y la cobertura de la inversion tenga una duracion de

un ano, es un medio econdmico al hacer un balance entre
tiraje, vigencia, circulacion y efectividad con el costo
del anuncio, sc empenan en reforzar una buena imagen
de cada empresa que decide anunciarse.

Después de destacar las ventajas y desventajas de las
revistas como medio de comunicacién seleccionado por
la Compaitia Industrial de Parras S.A. de C.V. y realiza-
da una previa investigacion de las revistas especializa-
das en la industria textil se determina que la “Guia de
Proveedores para la industria del Vestido™ es ¢l dnico
medio eficiente, actualizado, comprometido, cumplidor,
de gran cobertura y cconomico para publicar el anun-
cio de la Compania Industrial de Parras S.A. de CV,
ademds de los beneficios que ofrece la “Guia”, de su
finalidad, de su contenido y su estructura, la Compaiia
Parras esta convencida de utilizar la revista llamada
“Guia de Proveedores de la Industria del Vestido” como
medio de comunicacion.

Hasta esta parte del trabajo de investigacion se ha re-
cabado en ¢l Capitilol. Que lleva por nombre Antece-
dentes de la Publicidad y que contiene significado, ori-
gen y tipos de publicidad lo necesario para tener una
idea general para comenzar con la campana publicita-
ria que se realizara a la Compania Industrial de Parras
S.A. de C.V.y scguida de un Capitulo 11. Que s llama
Parras S.A. de C.V. que conticne informacién de la
empresa sus objetivos y necesidades que requicren de
comunicacion, asi como ¢l medio de comunicacion que
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deciden ocupar para ¢l desarrollo de su publicidad y
posteriormente ¢l paso a seguir es ¢l desarrollo creativo
que se desarrollard bajo la Metodologia de OTTO
KLEPPNERS cn ¢l Capitulo I11.
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CAPITULO 3. PROPUESTA GRAFICA

La informacion contenida hasta este momento, da con-
tinuidad a la elaboracion de la campana publicitariay es
muy importante como antecedente para abordar el tema
de la propuesta.

La Compania Parras tiene como objetivo tomar un lugar
en la conciencia de los consumidores de la industria tex-
tily para lograrlo desea utilizar una campana publicitaria
y requiere de los servicios de un Comunicador Gréfico
para crear el disefio de un anuncio impreso y colocarlo
en una revista cspecializada en la industria textil que
serd scleccionada a través de una previa investigacion.
El anuncio debe contener las caracteristicas requeridas
para la publicidad de los negocios y las profesiones y
serd orientado a la publicidad comercial y profesional.

La campaiia estard apoyada por promociones de ventas
que consistirdn en la distribucidn de catdlogos-displays
de las telas que debe contener una muestra de cada tela
y sus correspondientes caracteristicas, mismas que sc
obsequiardn a los consumidores interesados, asi como
muestrarios individuales de cada tela, con caracteristi-
cas y muestras en los diferentes colores existentes y
densidad.

La campaiia estard acompafiada de promociones para
aumentar ¢l interés por el producto ¢ incrementar las

*OTTOKLEPPNERS. La Publicidad. Pp. 686
4 BRUNOMUNARI. Como nacen los objetos? Pp.18

ventasy posicionarse en el mercado nacional.

Es importante definir en este momento qué significado
tiene una campana. “Por campaia se entiende al con-
junto de actividades realizadas para promover un pro-
ducto o un servicio especifico que abarca un lapso de-
terminado™", es preciso aclarar que toda campaiia pu-
blicitaria se integra con ¢l programa de ventas y de
mercadotecnia para poder funcionar. Tener un signifi-
cado general de la campana publicitaria, facilita el de-
sarrollo dc ideas y encamina a recabar la informacion
correcta para resolver la metodologia que se halla elegi-
do utilizando la creatividad necesaria que se requicra
para la estrategia creativa. También serd necesario tener
una deficncion de metodologia que nos facilite el estudio
sobre nuestro proyecto. «Por metodologia se enticnde a
la serie de operaciones necesarias, dispuestas en un orden
logico dictadas por la experiencia, su finalidad es
conseguir un maximo resultado con el minimo
esfuerzo»x. Ya tenemos una definicion de metodologia
ahora nuestro problema es escoger la metodologia que
s¢ adapte a la propucsta de nuestro proyecto, existen
diferentes metodologias propuestas por diferentes
autores todas parten de un problema para llegar a una
solucion, ¢l proceso recorrido entre ¢l problema y la
solucion es la diferencia entre cada metodologia. Bruno
Munari propone una metodologia proyectual que se
60
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adapta a la proyeccion de objetos y no al desarrollo de
la campana publicitaria debido a la complejidad que se
requierc en su desarrollo.

La metodologia que propone O’guinn esta compucsta
por los mismos elementos que Otto Kleppners propone
en su metodologia la diferencia que radica entre ellas
es el orden en que se desarrolla la campana publicitaria
y la complejidad entre ambas. La metodologia que
propone O’guinn es factible para quicnes han
desarrollado ya una campafa publicitaria o cn su defecto
desean conocer a grandes rasgos en que consiste el
proceso de desarrollo de un plan publicitario.

Otto Kleppners propone una metodologia més explicita,
indica paso a paso como ir resolviendo y aplicando cada
elemento de la metodologia. Por ésta razon se considera
que la metodologia de Otto Kleppners ¢s la mds
apropiada para utilizar en €l desarrollo de éste proyecto,
su complejidad facilita que se desarrollen los elementos
y provoca la fluidez entre cllos, ademds que su
estructura es de gran ayuda para principiantes que
desean involucrarse en el dmbito publicitario.

La metodologia de Bruno Munari, O’guinn y Otto
Kleppners son metodologias funcionales y cada una de
ellas se adapta a diversas circunstancias, por cjemplo,
Bruno Munari dicta una serie de operaciones para dar
solucion a un problema de proyeccidn, la falta de
complejidad en la metodologia de Bruno Munari

impide que sea ésta la metodologia que se utilice en éste
proyecto, sin embargo O’guinn propone una
metodologia como élla describe «plan publicitario» que
$I N0 s¢ tuvicran conocimicntos previos de la
metodologfa de Otto Kleppners seria dificil comprender
muchos de los elementos que componen el plan
publicitario de O’guinn, asi es como la metodologia de
Otto Kleppners sc propone como la mds apropiada para
¢l desarrollo de éste proyecto, el contenido de sus
clementos cs comprensible y fécil al aplicarse en el
proyecto, ademis que la fluidez que se va dando durante
el desarrollo involucra con facitidad a los interesados en
esta investigacion.

3.1 METODOLOGIA PROPUESTA

La metodologia que utilizaremos serd la propuesta por
Otto Kleppners que sustenta el desarrollo de una buena
campana publicitaria a través del correcto seguimiento
de la metodologia, basdndose ¢n una investigacion lo
mas objetiva posible para obtener el resultado deseado.
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Todas las campaas inician de igual forma, contienen
una marca con entidad activa, que a lo largo de su vida
han acumulado prestigio que desean resaltar a través de
la comunicacion, no todas las marcas ticnen ya una
traycctoria, muchas empiczan creando un valor de mar-
ca y utilizan las campanas publicitarias para el lanza-
miento de un producto. El valor de marca se define
como “valor de individuos tales como los consumidores,
los agentes de ventas y los distribuidores, consideran
propios de una marca con respecto a su competencia, a
lo largo de un periodo determinado™ 2 También puede
ser considerado como el grado de valoracion que cxiste
entre las marcas y que se determina a través de la de-
manda de ciertos articulos.

Toda la trayectoria que hace posible que una estrategia
creativa cumpla su proposito ¢s la metodologia que se
desarrolla cn beneficio a la campana. La publicidad sa-
tisfactoria establece “las metas de mercadotecnia ya sea
a corto o largo plazo, a menudo estas metas son expre-
sadas como objctivos de ventas o de posicién del mer-
cado que se lograré en un lapso especifico con un presu-
puesto dado.”**Se designan metas de mercadotecnia a
los propdsitos que se tienen para crear fas ventas del
producto.

Después de conocer los propdsitos de esta metodolo-
gia, y comprender el porque de un seguimicnto correc-
to de la misma, es necesario desarrollar las metas de

* Jdem. {20) Pp. 685
“dem. (21} Pp. 686

S

mercadotecnia de la Compaiiia Industrial de Parras S.A.
de C.V

Las metas de mercadotecnia cstablecidas en la campa-
fa publicitaria de la Empresa Parras S.A. de C.V. son
incluir en fa publicidad promociones que consisten en cl
obsequio y distribucion del catdlogo-display de telas y
muestrarios individuales de algin tipo en especial de las
telas para los fabricantes de ropa y empresarios intere-
sados en los textiles, confeccionistas y maquiladores de
ropa, ademds de la aclaracion y orientacion que solici-
ten sobre sus dudas.

Como meta alargo plazo la empresa Parras desca crearse
un lugar en Ja conciencia de los consumidores potencia-
les sobre el producto.

El presupuesto designado para la campania publicitaria
de la Compaiia Industrial de Parras S.A. de C.V. es de
$53,000.00 que serd utilizado para los siguicntes gastos:

Disefio de Anuncio

Diseno del Catdlogo

Disefio del Muestrario Individual

Compra del Espacio en la Revista

Prucbas de Impresion y Color del Anuncio
Impresion def Catdlogo

Impresion del Mucestrario Individual
Gastos de Distribucion del Catdlogo

* & & S o ¢ o o

02




|

Tenemos declaradas las metas de mercadoteenia para
la campana publicitaria de la empresa Parras y el si-
guiente paso cs analizar el producto, en este caso las
telas, identificar quien o quicnes son los prospectos prin-
cipales y como csta la competencia en ¢l mercado, esto
s¢ conoce como andlisis situacional y es una fase impor-
tante para conocer al producto y los aspectos que influ-
yen en su desarrollo.

3.1.1 ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional cumple con la funcion de estable-
cer una base que ¢s el punto de partida para la creacion
de publicidad, para iniciar s preciso analizar ¢l producto,
asi como sus ventajas y desventajas, lo mds
recomendable es ser lo mds objetivo posible para no
cometer errores de optimismo que posiblemente llevan
a la mayoria de las publicidades al fracaso. El andlisis
situacional gira en torno al producto para conocer los
aspectos mds significativos que influyen en el y lo hacen

_ cambiar constantemente para su beneficio.

a) ANALISIS DEL PRODUCTO

Para describir un producto Otto Kleppners propone
cuatro elementos a desarrollar que son los siguientes:

1. Los beneficios tnicos que el producto dard para

HOTTO KLEPPNERS. La Publicidad. Pp. 687

cl consumidor N

. Elvalor del producto en relacién con el precio
propucsto

3. ¢Existen canales de distribucién adecuados?

4, {Puede mantenerse el control de calidad?**

(SO ]

Elandlisis del producto ofrece muchos beneficios, tanto
para ¢l desarrollo de una campafia publicitaria como
para la misma empresa. La empresa se ve beneficiada
al analizar cada elemento sobre ¢l producto y detectar
sus posibles fallas sobre el productoy mejorar la recep-
cion de su producto si s ese su interés.

Tomando en cuenta estos elementos y aplicindolos al
producto de textiles de la Empresa Parras, el andlisis
situacional se desarrolla de la siguiente manera.

La Empresa Parras ofrece los siguientes beneficios en
sus productos, un gran surtido en tclas de mezclilla y
gabardinas. La mezclilla o demin, es utilizada principal-
mente en la confeccién de prendas de vestir, y sé fébrica
en algoddn 100% con la urdimbre tefida en indigoy la
trama blanca. Las gabardinas, telas llamadas “Twill” son
utilizadas para la elaboracion de pantalones y camisas
de moda casual y para uniformes. Ademds cuenta con
un gran surtido en especialidades como son las telas
Stretch, Dark Indigos, Nevado, Sobreteiiidos, Telas
Delgadas, Bull Denim, Ring Spun, Amsler, todas en
una gran variedad de colores, desde
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los tradicionales azulcs indigos hasta los tonos crudos, y
desde los tonos pastel hasta el negro, por mencionar
algunos.

La mezclilla se encuentra en diferente onzaje, como
pueden ser ligeras, medianas y pesadas, con un proceso
de prelavado, con algiin tejido, con un ancho de tela de
58 hasta 65 pulgadas de ancho. Las gabardinas cstin
disponibles en diferentes tipos, pesos y densidades y la
variedad de colores ¢s tan amplia como las necesidades
de sus clientes.

El valor propuesto para ¢l producto depende del tipo,
de la densidad y del color de la tela. La tela mds econo-
mica esta en $20.00 y la mas cara en $40.00 por metro,
y segiin el precio de la tela y los metros que tenga cl
rollo sc hace el presupuesto del rollo, en general los
rollos son hechos a la cantidad que ¢l consumidor pide,
no cxiste una cantidad estandar para los rollos.

Parras se dedica a producir y comercializar productos
de la mas alta calidad, que sc convertirdn en modelos

 para la industria. Por lo tanto un factor critico cn la

seleccion de los proveedores, ¢s la capacidad de garan-
tizar la calidad y confiabilidad de sus suministros. Pa-
rras proporciona a sus clientes productos de alta calidad
a precios razonables para que sus proveedores puedan
contar con precios razonables y competitivos con relacion
a sus respectivos mercados.

% ARCHIVO DECOMPANIA INDUSTRIAL DE PARRAS SA. DEC.V.

Los productos de Compania Industrial de Parras S.A.
de C.V. estdn manufacturados con las mds altas normas
de calidad a nivel mundial. Cuenta con laboratorios
cquipados con tecnologia de punta para la realizacién
de pruebas fisicas, quimicas y de mencion de color a sus
materias primas, productos en proceso y productos ter-
minados, que permiten asegurar la calidad de cada
embarque que sale de sus plantas.

Otras normas de calidad establecidas en la empresa
Parras se basan en clasificar sus productos conforme al
sistema mundial de puntos de demérito por cada cien
yardas cuadradas, utilizan ¢l sistema de medicion de
color L.a.b. para sccuenciar cada rollo de un embarque
ascgurando cl tono consistente despuds de lavar y las
pruebas fisicas que realizan estdn basadas cn la norma
mundial ASTM y AATCC lo que les permite entrar al
mercado global.

La estrategia que forma parte del desarrollo cotidiano
de la Compania Industrial de Parras s la preocupacion
para ofrecer la mejor calidad en sus productos y proce-
sos y trabajando bajo esta preocupacion ha logrado ob-
tener la certificacion de su sistema de gestion de cali-
dad bajo la normativa ISO 9002, la cual recientemente
ha refrendado y ampliado con la certificacion 1SO
9001.%

Parras establecid una norma basada cn la Entrega
Confiable y Consistente que considera un factor signifi-
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cativo que permite la continuidad de sus operacioncs.
Para que la cmpresa Parras pucda dar un excelente ser-
vicio a sus clicntes cstablece estrechas relaciones de
comunicacién y fuertes lazos de cooperacion que per-
miten ¢l flujo de informacion y respuesta rdpida.

b) IDENTIFICACION DEL PROSPECTO PRINCI-
PAL

En este paso, como su nombre lo indica, s¢ busca iden-
tificar nuevos prospectos principales que serdn los que
adquicran ¢l producto, las formas para identificar al
consumidor principal de nuestro producto son los si-
guientes:

1. ¢Quicn compra nuestro producto y cudles son las
caracteristicas demogréficas significantes de esta
persona?

2. ¢Quiénes son los grandes usuarios de nuestro
producto?

3. Es necesario examinar los problemas del pros-
pecto principal. En muchas agencias investigan
las necesidades y deseos de los prospectos prin-
cipales para que cuando sca posicionado ¢l pro-
ducto en el mercado ya se haya ajustado previa-
mente el atractivo del producto con ¢l deseo del
prospecto. De esta forma se asegura una acepla-
cion con el prospectoy es méds descable que otros
productos en su categoria.”®

*(OTTOKLEPPNERS. La Publicidad. Pp. 687

Al hablar de un producto que cs distribuido a negocios
y a profesiones dedicadas a la alta costura, entendemos
que nuestros prospectos principales son fabricantes de
ropa y maquiladores de telas, como por ejemplo Furor,
PL, Sicte Leguas, Azteca, Guess, Levi por mencionar
algunos. Basdndonos en estos prospectos s¢ analizan
cuales son sus necesidades y deseos que buscan de un
producto y descan satisfacer.

(QUIENES COMPRAN EL PRODUCTO?

¢ Fabricantes de ropa

+ Confeccionistas

¢+ Magquiladores de ropa

¢ Proveedores de textiles en la Republica
Mexicana

PROBLEMAS, NECESIDADES Y DESEOS DEL
PROSPECTO PRINCIPAL.

¢ Busca la mejor calidad en el producto y de
accesible economia para ofrecer ¢l mejor
SCIVICIO

¢ Desca satisfacer las necesidades de versati-
lidad que la moda propone

¢ Busca el mejor precio para poder ofrecer
buen precio a su prospectos

¢ Buscacalidad encl producto adquirido para
ofrecer la mejor calidad cn la fabricacion
de su producto
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¢ Su problema es mantenerse sicmpre a la
vanguardia de la moda y busca una empre-
sa que les ofrezea el producto anticipado
que serd mds utilizado en cada temporada.

Su distribucidn es nacional y no existc problema alguno
en el, la empresa cuenta con ¢l equipo suficicnte para
satisfacer sus necesidades de venta y distribucion.

¢) ATMOSFERA COMPETITIVA'Y CLIMA DEL MER-
CADO

Es necesario determinar los competidores dircctosy los
indirectos, asi como las marcas y los productos cspecifi-
cos que compiten con nuestra marca, habiendo deter-
minado la competencia especificade nuestro produc-
to, el siguicnte paso es considerar los siguientes facto-
res:

1. ¢Como se comparan en posicion de mercado?
{Como se compara nuestra distribucion geogré-
fica con la de la competencia?

2. iQue caracteristicas tiene el producto de las mar-
cas competidoras? ¢ Tenemos mejores beneficios
que ofrecer al consumidor que la competencia?

3. (Que estratcgia de mercadotecnia ticnen nues-
tros competidores?

La industria textil es muy amplia y hoy cn dia existen
una gran variedad de empresas dedicadas a la industria
textil, la competencia mds dirccta para la Compafia
Industrial de Parras es la Corporacion Cone Mills y la
Compaitia Industrial de Burlington.

La Corporacién CONE MILLS es una de las principa-
les textileras en México dedicadas a la manufactura del
vestido y tela tapiz para mobiliario del hogar. Cuenta
con oficinas ubicadas en Nucva York, Dallas, Los An-
geles, San Franciscoy Bressels. Fue establecida en 1891,
la corporacion Cone Mills se ha especializado en la fa-
bricacion de algodon y fabricacion de ropa Sport. Ceasar
y Moses Cone crearon Cone Exportaciones y Comisio-
nes Co para formar parte del mercado en la Industria
Textil del sur. En 1898 Cone creo una revolucion en la
fabricacion de algodon Mills ¢ introdujo su famosa fra-
nela Cone, en ¢l ano de 1912 Cone abrio una nucva
marca fabricada de manufactura en color que prometia
ser cada vez mas popular.

Cone empezo fabricando algodén para Levi Stratuss y
Co y permanecio surtiendo exclusivamente para Levis
501 jeans mundial.

En 1920 Cone decide fabricar camisas cn gamuza y fra-
nela. El departamento filenes de la tienda Jocalizada
en Boston fue fa pionera al utilizar ¢l cargo de tarjeta
en ¢l afo 1922, ya en ¢l afo 1930 Cone habia innovado
la fabrica para destefir-prueba y en 1939 introdujo el
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tejido nailon para caleeteria y con la participacion de
las mujeres en los juegos olimpicos de Atlanta, Georgia
Cone crea una linca para las mujeres activas.

Conc csta considcrada como jefe en la Industria Textil
y gran productor de algodén cn el mundo, es una dc las
primeras plantas con una certificacion ISO 9000.

La compaiiia Industrial de Burlington se fundé en Ca-
rolina del norte en 1923 y la primera planta pequeiia s
completé en 1924. La primera planta empled a 200 per-
sonas en el tejido de algodon utilizado para banderas,
cortinas, vestidos y pafales, posteriormente utilizaron
rayon de fibra sintética aplicados a cobertores hechos
de raydn, impulsédndolos a ser los mds grandes produc-
tores de tejido rayon. A finales de 1936 Burlington ya
tenia 22 plantas y en 1960 ya habian incluido todo tipo
de cintas y satisfaciendo tejidos a la calceteria y alfom-
bras operando més de 100 plantas.

Burlington fue la primera compaitia textil en anunciar-
se en la television de la red (1952) y el primero ¢n al-
canzar mil millones en las ventas (1962). Abri6 camino
a los dltimos conceptos orgdnicos y practicos de rela-
ciones de empleados. La compaiiia patenté muchos pro-
ductos y procesos que le dio oportunidades en el mer-
cado. En el afio de 1970 Burlington invirtié dos mil mi-
llones en programas importantes para ¢l medio, un al-
cance inaudito en la industria del textil. EI resultado
fue una base industrial de calidad mundial que posiciond

la compaiiia para la competicion mundial,

Hoy Burlington emplea aproximadamente 15,000 per-
sonas y opera plantas situadas en Estados Unidos, Méxi-
co ¢ India. Burlington como lider ¢ innovador en el
mercado global se encuentra en constante cambio, y
creciendo continuamente. La empresa industrial de
Burlington s¢ dedica a la manufactura de textil para
prendas de vestir, para mobiliario de interiores mas
diversificado del mundo. Las instalaciones de manufac-
tura estas localizadas en estados Unidos pero sus pro-
ductos son exportados mundialmente en més de 30 pai-
ses. Las exportacionces representan mds del 10% de la
suma de ventas de la compaiia.

Burlington ha expandido su habilidad para servir mer-
cados mundiales estableciendo nucvas instalaciones
manufactureras en India y México. En México
Burlington cuenta con dos empresas localizadas en
Morelos desde 1944 dedicadas a la manufactura de pro-
ductos para prendas de vestir y mobiliario del hogar,
después de unos aios abrieron fabricas en Cuernavaca
y Juitepec, Morelos. En 1999 abrieron tres fabricas lo-
calizadas en Yecapixtla, Morclos, especializadas en te-
las de mezclilla para pantalones cowboy y ropa deporti-
va. En ese mismo afo en ¢l estado de Aguascalientes y
Morelos, Burlington decide utilizar esas fabricas para
formar parte del mercado de confeccion de prendas de
vestiry en el ano 2000 se incorpora la produccion de la
confeccion en una nueva fabrica ubicada en Guanajuato.
|




En chihuahua cuentan con un proyecto conjunto enfo-
cado en ¢l lavado, planchado, etiquetado y empaqueta-
do de Pantalones vaqueros para ser enviados al detallis-
ta.

Ademis de los importantes proyectos realizados por la
Compaiiia Industrial de Burlington su publicidad reali-
zada a nivel nacional no es muy sobresaliente y un ejem-
plo de la publicidad mds reciente utilizada en revista es
el siguiente anuncio que a simple vista se destaca la
sencillez de creatividad utilizada en el disefio del anuncio.

La ilustracién (fig.18) es un ejemplo de la publicidad
que utiliza la Campaiia Burlington S.A. de C.V.
considerada por la empresa Parras S.A. de C.V. como
uno de sus principales competidores.

AHORA EN MEXICO!

Burlington

PERFORMANCE W A}

Burtinglon ticne HOY
un representante diredto
en Meico, donde puede

adquirir las telas
de mayor prestigio y calidad
a nivel mundial

En lineas Activewear y uniformes

Tels: 5590 1314
5579 4000
5696 7214

Cel: 2568 8917

LA R R T T R S O
G Pl Me e g e g

CP OIS D

t-mail: faos_68@hotmail.com

fig. 18. Hustracion tomada de la Guia de proveedores para la

Industria del Vestido 2001 México, pagina 157.
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3.1.2 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE CREA-
TIVIDAD

Es cn esta etapa donde ¢l Comunicador Grifico debe
utilizar toda su creatividad para estructurary desarrollar
los temas publicitarios ms atractivos de ventas que mo-
tiven a nuestros prospectos principales a la accion. Para
que un producto pueda ser vendido debe poseer el arte
de la creatividad.

Crear publicidad sucle ser complicado si no se desarro-
ila un programa de trabajo creativo, esto da por resulta-
do la estrategia creativa por escrito. Esta estrategia es
importante para que los redactores desarrollen sus ideas.
El esquema de trabajo es la estrategia creativa que sirve
para dar la direccién adecuada al equipo creativo antes
del desarrollo de las ideas, los encabezados y ¢l texto.

La estrategia creativa debe ser sencilla, pero no insufi-
ciente. Esto quiere decir que debe incluirse todo aque-
llo que resulte relevante en el desarrollo creativo elimi-
nando lainformacion innecesaria.

Las cualidades descables de una estrategia creativa son:

-El contenido mds relevante es obtenido por ¢l produc-
to y de la necesidad del consumidor que ese producto

puede ofrecer
-La estrategia creativa debe definir claramente el bene-

ficio bdsico que la marca ofrece

No suele ser obligatorio pero en su defecto'a estrategia
puede incluir lo siguiente:

¢ Un pérrafo que describa la cualidad o ca-

racteristica que hace posible ¢l beneficio que
¢l producto ofrece

¢ Un pirrafo que defina ¢l cardcter que de-
seamos construir alrededor de nuestra mar-
caen el largo plazo

Los propdsitos de la estrategia creativa son:

¢ Proporcionar direccién a la publicidad de
la marca

¢ Aportar una guia y una direccion a los
creativos de la agencia

¢ Definir el entorno alrededor del cual la
agencia puede cjercer su imaginacion
creativa y permitiendo la flexibilidad nece-
saria que permita latitud para cjecuciones
variadasy frescas.

Las cualidades de una estrategia creativa son:

Estos son algunos de los puntos que caracterizan una
estrategia creativa eficiente,

Claridad. El sustento bajo ¢l cual s invita al consumo
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de una marca, debe ser muy claro para todos aquellos
involucrados.

Sencillez. La clave es mantener la estrategia a un ni-
mero minimo de idcas

Competitiva. La cstrategia creativa debe contestar la
pregunta ¢ Por qué debo preferir y comprar este producto
en lugar de los demds ofrecidos por la competencia?.

Para desarrollar una estrategia creativa cada agencia
utiliza un formato diferente, adaptado a sus nccesida-
des, los datos contenidos en una estrategia son univer-
sales y faciles de entender en cualquier agencia. A con-
tinuacion se proporcionan los clementos que general-
mente forman parte dc la composicion de la estrategia
creativa.

ANTECEDENTES: Se incluye la informacion mds im-
portante de la empresa con la que s va a trabajar.
ASIGNACION: Se describe lo que la empresa a pedi-
do hacer, incluyendo ofertas y en caso de promociones
su mecdnica.

PROSPECTOS PRINCIPALES: (A quien sc va diri-
gir la publicidad?

CONSUMER INSIGHT: Es con lo que el consumidor
sc identifica y por lo que se cree que estaria interesado
por nuestro mensaje.

ACCION REQUERIDA: Es la accion que quercmos

obtencr del prospecto principal.

ESTRATEGIA: Se describen las cosas que s¢ reahza-
ran para motivar al prospecto principal y cumpla con

la accion requerida.

PROMESA BASICA: Es [o que hace el producto o
servicio por ¢l prospecto principal que ningiin otro
puede hacer.

RAZONAMIENTO DE APOYO: Son las caracteristi-
cas claves del producto o servicio, éQué dan al prospec-
to principal, “una razon para creer”?. Es todo aquello
que hace vilido o creible el beneficio.

NET TAKE HAWAL: (Cuil es ¢l punto mds importante
que queremos quc cl prospecto principal obtenga?.

LA COMPETENCIA: Sc cnlistan quiénes son, lo que
estdn haciendo y si es posible se anexan ejemplos.
FUENTE DE NEGOCIO: Aqui se declara cl producto
que queremos que ¢l consumidor deje para comprar cl
de nosotros.

RESTRICCIONES LEGALES: En un producto, son las
especificaciones que contienc la etiqueta como la canti-
dad, lugar de procedencia, lugar de elaboracion o fabri-
cacion, su contenido, etc., y segiin sc adapte al produc-
to.

ELEMENTOS MANDATORIOS: ¢Qué texto especifi-
¢o, 0 qué elementos deben ser incluidos en la publici-
dad?, un ejemplo es “Come frutas y verduras”,"El abu-
so en el consumo de este producto ¢s nocivo para la
salud”.

TONO Y MANERA: Es ¢l tono que se le da al desarro-
llo de la publicidad, puede ser juvenil, scrio, sencillo,
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maduro, dindmico, etcétera.’”

Conociendo estos clementos de la cstrategia creativa,
se utilizardn para aplicarse a la campafia publicitaria de
la Compaiiia Industrial de Parras S.A. de C.V.

ESTRATEGIA CREATIVA

ANTECEDENTES
PARRAS 1899-1999

Parras es una empresa mexicana lider en produccion y
comercializacion de mezclilla, su objetivo es satisfacer
los mercados del mundo con productos diversificados
de la mds alta calidad, utilizando las mejores tecnolo-
gias existentcs.

Su visién es ser lideres de calidad, rentabilidad y pro-
ductividad, produciendo y comercializando fa mejor
mezclilla. Su activo mds valioso es su personal, y su prin-
cipal objetivo es servir a la sociedad, su logro mds pre-
ciado es retribuir ampliamente la confianza de los ac-
cionistas y satisfacer plenamente a sus clientes, su prin-
cipal tarea es fabricar productos de la més alta calidad.

YREVISTA EL ACORDEON.

ASIGNACION

El objetivo es crear la conciencia sobre el producto de
la Empresa Parras en los consumidores potenciales ¢
incrementar las ventas. La campafa estard apoyada de
promociones de ventas que consistirdn cn ¢l obsequio y
distribucion del catdlogo de telas para consumidores de
laindustria textily muestrarios individuales de las telas
que s proporcionaran cuando ¢l consumidor solicite
alguna tela en especial.

PROSPECTO PRINCIPAL

Fabricantes de ropa
Confeccionistas

Magquiladores de ropa y
Proveedores de fa industria textil

< @ o @

CONSUMER INSIGHT

¢ Lastelas que sélo usan los buenos fabrican-
tes

¢ Porque detrds de un buen fabricante siem-
pre estdn las mejores telas TELAS PA-
RRAS

¢ 100 afios fabricando las mejores telas TE-
LAS PARRAS

¢ Para los fabricantes que buscan calidad cn
su producto TELAS PARRAS ESTAN A
SU ALTURA

e
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¢+ PARRAS por prcstlg,lo y cahdad las mejo-
res telas |

¢ Para un buen tabncantc s6lo dos palabras
TELAS PARRAS '

¢ Laestrella mundial de la mezclilla

ACCION REQUERIDA

El fabricante de ropa y el consumidor de telas segiin sca
el caso debe relacionar las telas Parras con ¢l prestigio,
la calidad y la novedad ademés de la comodidad para
ofrecer un buen producto.

ESTRATEGIA

La campaiia publicitaria consistird en elaborar un anun-
cio que sera colocado en la revista seleccionada llamada
“Guia de Proveedores para la Industria del vestido™. El
anuncio serd armado de a cuerdo a las caracteristicas
que la publicidad de los negocios y las profesiones
requicran, y serd dirigida especialmente a la publicidad
comercial y profesional. La campafia estard apoyada por
~ promociones de ventas que consistirdn en el obsequioy
distribucion del catdlogo de las telas para los consumi-
dores interesados, asi como muestras individuales de
cada tela.

PROMESA BASICA

El'producto ofrece calidad, prestigio y rcconoumlento
a nivel mundial a precios accesibles.

RAZONAMIENTO DE APOYO

La empresa promueve calidad en sus telas, novedad y
prestigio, ¢l logotipo que la representa s una estrella y
como cs logico las estrellas estidn en el cielo, tienen pre-
sencia y luz propia, estas caracteristicas refuerzan el
concepto de fa Compania de Parras en calidad, presti-
gioy confiabilidad en su producto.

NET TAKE AWAY

Por ser una compaiiia industrial que cumplié un siglo
de vida, proporciona confiabilidad por su antigiiedad en
la adquisicion de telas con ¢l sello de calidad y que el
tiempo de trabajo lo certifica,

LA COMPETENCIA

La Corporacion CONE MILLS ¢s una competencia
fuerte para fa Compania Industrial de Parras, su
trayectoria industrial ha estado muy importante en la
Industria Textil.




FUENTE DE NEGOCIO

Deseamos que nucstro grupo objetivo deje de buscar
otras empresas de tclas especialmente las de la
competencia y sc enfoque en la Empresa Parras para
que compruebe la calidad y surtido en telas adaptadas
a su economia y nccesidades de calidad y lleguen a
convertirse en consumidores potenciales de Parras.

RESTRICCIONES LEGALES

¢ Etiqueta del producto

+ Cantidad

¢ Caracteristicas de la tela (tipo, peso,
densidad, color)

¢+ Cddigo de barras

ELEMENTOS MANDATORIOS

¢ Forma dc lavado
¢ Tejido (tratamicnto)

TONO Y MANERA
Prestigio con amabilidad, cordial, maduro juvenil,

Esta informacién recabada en la estrategd creativa
contiene elementos claves que sustentas cl desarrollo
de la campana y sirve como archivo para proyectos
futuros de la empresa.

¥OTTOKLEPPNERS. La Publicidad. Pp. 638

a) DETERMINAR LOS ATRACTIVOS ESPECIFI-
COS DEL TEXTO

La metodologia de Otto Kleppners propone tres aspec-
tos muy importantes al desarrollar el texto que hay que
considerar de antemano.

1. Determinar la declaracion especiica que se usard
en el texto publicitario. Si son varios s¢ ordenan
de acuerdo a su prioridad

2. Encontrar el mejor enfoque que convenza al con-
sumidor de que nuestro producto resolverd su
problema mejor que otra alternativa

3. Como etapa final del proceso creativo es el desa-
rrollo del texto y la produccion de la publicidad.*®

Cuando se desarrolla el texto que serd incluido en el
anuncio s¢ debe pensar en un texto que Hlame la aten-
cion y se pucda recordar con facilidad, ademds de la
facil identificacion con el producto de la Compaiia ala
que sé esta refiriendo sin olvidar las caracteristicas del
logotipo de la compania que pueden ayudar a plasmar
algunas téenicas en el texto y en la seleecion de la tipo-
grafia, hay que establecer las posibles alternativas y ca-
racteristicas visuales de los textos seleccionados.

Los siguientes textos estdn ordenados de acuerdo a su
prioridad para la Compania Industrial de Parras S.A.
de C.V.
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¢ Lastelas que s6lo usan los buenos fabrican-
tes

¢ Porque detrds de un buen fabricante siem-
pre estdn las mejores telas TELAS PA-
RRAS

+ 100 afios fabricando las mejores telas TE-
LAS PARRAS ,

¢ Para los fabricantes que buscan calidad en
su producto TELAS PARRAS ESTAN A
SU ALTURA

o PARRAS por prestigio y calidad las mejo-
restelas

+ Para un buen fabricante sélo dos palabras

TELAS PARRAS

La estrella mundial de la mezclilla

L 4

El texto seleccionado por la Compaiia Industrial de
Parras es: La estrella mundial de la mezclilla, ¢l texto
hace hincapié en recordar los inicios de su fundacion a
través de la fabrica La Estrella que fue parte su sus pri-
meros logros en su trayectoria textilera y resaltando el
producto que ha hecho destacarse como Compaiiia In-
dustrial Parras.

La tipografia utilizada para el texto “La Estrella
Mundial de la Mezclilla” es Book Antiqua, ¢l
logotipo de la Compaiia industrial e Parras cs una
estrella de color azul y para la palabra Pasras que lo
acompaiia se utiliza la tipografia Brush Scrip-Normal-
Italic.

“TCosta, Juan. Identidad Corporaliva.

Para cl texto empleado en el anuncio publicitario que
sera publicado en una revista, fue seleccionado de acuer-
do a la lista de textos propucstos para la campaia, el
seleccionado es 100 ANOS FABRICANDO LAS ME-
JORES TELAS...TELAS PARRAS, por cumplir con
la funcidn de marcar la trayectoria de trabajo en ¢l mer-
cado, el prestigio y calidad que con cstas caracteristicas
crea un hambiente antiguo, necesario para el diseio del
material para la campana.

En el disefio de la campana se utilizardn elementos que
destacan el interés por los recursos naturales como ele-
mentos fundamentales de vida, por ser parte de la filo-
sofia de parras como empresa y de sus valores sociales y
empresarialcs.

Ellogotipo es un clemento que no debe faltar en ninguna
clase de anuncios, por ser la forma mas rpida de
identificar un producto, servicio 0 empresa.

El significado de logotipo se deriva del latin «logos»
que significa (palabra) y tipos (acuiacion), cl logotipo
es una palabra cuajada que forma una unidad y no una
simple sucesion de letras.” Se caracteriza por ser un
clemento repetitivo en sus anuncios, ¢l logotipo sirve
para identificar a la empresa, el producto o al servicio a
que corresponde. Eljuego en el diseiio de lincasy letras
pasa del orden legible al visible, convirtiendo ¢l nombre
de la marca en una figura particular y caracteristica.




El logotipo se clasifica en diferentes clases, entre cllas
estdn las siguicntes: R

A) Logotipo sélo con el nombre

B) Logotipo con nombre y simbolo

C) Iniciales en los logotipos

D) Logotipos con el nombre cn version pictorica

E) Logotipos asociativos

F) Logotipos alusivos

G) Logotipos abstractos
La Compania Parras utiliza un logotipo que se encuentra
clasificado cn los logotipos con nombre y simbolo, cl
nombre de la compaitia es un clemento que se destaca ¢
importante del logotipo, su estilo tipogrifico ¢s
caracteristico y el simbolo le brinda un estilo distintivo
al logotipo.

4

PN sarras

TWCOSTA, JOAN Tdentidad Corporativa.
"OTTOKLEPPNERS. La publicidad. Pp.552

Elsimbolo que utiliza [a Compania Parras es una cstrella
e color azul, la estrella esta compuesta por cinco palomas
que representan una aceptacion, una aprobacion de fa
buena calidad y en conjunto los cinco elementos forman
una estrella que remiten a sus antecedentes historicos.

En el nombre de la compadia se utiliza la tipogratia
Brush Script-Normal-Italic (couricr.

Por simbolo, entendemos a la representacidn grafica, a
través de un elemento icOnico, que identifica a una
compania, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su
nombre.” El simbolo ¢s un clemento universal,

El slogan originalmente del término gaélico slogb-
gbairim, que significa «grito de batalla».*' El slogan se
encarga de comunicar un mensaje en pocas palabras y
faciles de recordar. El slogan sc clasifican en términos
generales como institucionales, persistentes y agresivos.

En la Compaiia Parras se utiliza el slogan [« Esells
Mundial dela Moyelilli, sc clasifica como slogan institucional
por establecer una imagen de prestigio a la compania.
La tipografia utilizada para el slogan ¢s Staccato 222
BT.
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b) CONSIDERAR VARIAS INTERPRETACIONES
PUBLICITARIAS

La manera de como decir el beneficio del producto es
lo que logra que la gente se interese por ¢l productoy se
acerque a él por el desco de satisfacer sus necesidades y
resolver problemas y metas. Es cierto que lo primero
que vemos cn un anuncio ¢s lo que mds destaca de €l
en ocasiones ¢s ¢l textoy en otras es laimagen. Cuando
s¢ ticnen varios textos para un anuncio, hay que
seleccionar el que mejor nos funcione para lograr nuestro
objetivo, su funcion es describir ¢l beneficio del producto
de forma corta y pegajosa, de manera que cuando se
vea un anuncio se pucda identificar cual es ¢l producto.

Un punto importantc en ¢l desarrollo de un anuncio es
el termino similitud y continuidad. Esta continuidad y
similitud pucden ser visuales, verbales, auditivas o de
actitudes.»

- Similitud visual, Cuando se emplca cn un anuncio un
estilo de tipografia y este se sigue utilizando en todos
los anuncios se crea una relacion de similitud entre ellos,
también puede ser utilizando una imagen igual en todos
los anuncios, de esta forma ¢l consumidor reconoce el
anunciante con solo verlo,

Similitud verbal. En las campanas se utilizan frascs que
describen los beneficios del producto y se caracterizan
" Idem.(28) Pp. 691

por ser originales y pegajosas, cuando en todos los anun-
cios s¢ utiliza la misma frasc se esta creando una simili-
tud verbal.

Similitud auditiva. En los anuncios difundidos por me-
dios electronicos se crea similitud auditiva utilizando la
misma misica o algdn sonido que identifique a un pro-
ducto por ser siempre utilizado en sus anuncios, tam-
bién puede crearse similitud auditiva por usar la voz de
un locutor en todos los anuncios de un producto.

Similitud de actitudes. Esta técnica se caracteriza por
expresar en cada uno de los anuncios una actitud de
continuidad hacia ¢l producto y hacia la gente que lo
emplea.

Cada una de cstas técnicas se puede utilizar indepen-
dientemente una de otra o en combinacidn, todas utili-
zadas correctamente ofrecen cficacia en los anuncios,
cada técnica genera continuidad anuncio tras anuncio.

La similitud y continuidad facilitan la identificacion de
un producto o un servicio ya sea por utilizar la misma
tipografia en todos los anuncios de un mismo producto
en ¢l caso de un anuncio impreso o fa misma imagen,
creando una continuidad, cuando un anuncio cs trans-
mitido por radio se puede utilizar ia misma masica o la
misma voz del locutor en todos los anuncios del mismo
producto, esto crea en la mente de los espectadores una
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relacién que identifica rdpidamente al producto o la
empresa.

El comunicador debe definir que tipo de continuidad o
similitud empleara en ¢l anuncio como ventaja para
reforzar la publicidad y aplicarlo en ¢l trabajo creativo.

Al anuncio impreso que sc utilizard en la empresa Pa-
rras se aplicard la similitud visual en el estilo de la tipo-
grafiay la secuencia de la imagen estard plasmada bajo
el concepto del proceso de fabricacion y se combinara
la similitud visual con la similitud de actitudes, el texto
seleccionado para ¢l anuncio se ocupard para los
anuncios posteriores a la campana y la imagen sc
cambiard pero el concepto bajo el cual se trabajard sera
el mismo, de esta manera se combinarén cstos dos tipos
de similitud para obtener mejores resultados en ¢l

anuncio. ,
¢) COMENZAR LA CREACION DE ANUNCIOS Y
DISENO DEL MATERIAL PARA LA CAMPANA PU-

BLICITARIA

La intencion de la publicidad es captar la atencion del
prospecto principal, siendo interesante e indicando con
claridad la accion que se desea que el consumidor apren-
da ya sea utilizando un enfoque objetivo 0 imaginativo
en la creacion del anuncio.

Para comenzar con la creacion del anuncio es necesario

WOTTOKLEPPNERS. La Publicidad. Pp.

determinar la estructura y caracteristicas de cada ele-
mento para ser aplicados al anuncio que se realizara a
la Empresa Parras.

La estructura de un anuncio es la siguientc:

+ Promesa de beneficio (el encabezado)

¢ Subencabezado

¢ Amplificacion de la historia (cuando sc
necesita)

¢ Prucba de afirmacion (cuando se necesita)

¢ Accion a emprender (si no es obvia)*?

Considerando estos elementos como partes de un anun-
cio es importante describir a cada uno para ver lo que
proponen y como debe aplicarse al anuncio.

ENCABEZADO. Por ser lo primero que se lee, debe
motivar al prospecto principal al interés por seguir le-
yendo el anuncio. El encabezado deben ser palabras
cortas y sencillas para que no se convierta tediosa la
llamada de atencién, debe invitar a la accién, ademds
de ser selectivo ¢ incluir informacion del producto y su
beneficio, son muchos los requisitos que se necesitan
para ¢l encabezado y que ¢l comunicador debe ser muy
creativo y echar a volar su imaginacién para ser muy
original y no perder el objetivo del encabezado.

Cada encabezado utilizado en los anuncios correspon-
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den a una categoria como puede ser alguna de las si-
guientes: ' :

+ Encabezados que presentan un beneficio nucvo
+ Encabezados que prometen de forma directa un
beneficio existente
¢ Encabezados provocativos y que despicrtan la
curiosidad
" Encabezados selectivos.

SUBENCABEZADO. Si ¢l mensaje es largo, puede co-
municarse con el subencabezado para reforzar ¢l men-
saje, en muchos anuncios no se requicre del

subencabezado y puede ser omitido.

AMPLIFICACION DE LA HISTORIA. La amplifica-
cién es un argumento a favor del producto y es utilizado
cuando se requiere explicar como se cumplird la pro-
mesa del encabezado, generalmente su intencion es re-
calcar las caracteristicas del producto y que por su ex-
tenso contenido no puede ser incluido en el encabeza-

do.

PRUEBA DE AFIRMACION. No todos los anuncios
requieren de una prueba de afirmacion, pero cuando es
necesario el texto debe afirmar que cl producto cumpli-
rd con lo prometido, los textos pueden hacer hincapié
en su recomendacion, pucde motivar a adquirir ¢l
producto a prucba, pucde contener sellos de aproba-
cion de alguna institucion relacionada con ¢l producto

que lo certifica o proporcionar una garantia por sisola o
a través de una demostracion o un testimonio.

ACCION A EMPRENDER. Si la acci6n dc compra no
ha sido obvia, se agrega un texto que empuja al pros-
pecto a realizar la accidn que se desea, usualmente es
una compra y son notas activas para emprender una
accion.

Estos son los elementos que pueden incluirse en un
anuncio impreso no necesariamente todos deben incluir-
se, algunos se omiten si no hacen falta.

La diferencia entre los anuncios radica en el estilo de
redaccion del texto esto se refiere a los diferentes enfo-
ques que se pueden utilizar para decir lo que se desea
en cl anuncio y capte toda la atencién tanto de los con-
sumidores en general como a los prospectos principales
por la brillantes en la forma de decirlo. Los enfoques
mds usados son: ¢l enfoque objetivo que trata con la
realidad del productoy con un poco de imaginacion para
presentar los beneficios pero sin salir de la realidad, el
enfoque imaginativo hecha a volar mis la imaginacion
para representar al producto de manera inesperada y
novedosa, utilizando clementos alternos que relacionan
al producto con exceso de creatividad que ticne que
trabajar mds ¢l comunicador con su creatividad, el
enfoque emotivo requicre que ¢l comunicador trabaje
con las emociones de los prospectos principales, uti-
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lizando el amor, ¢l odio, ¢l micdo, etc. para provocar
un fuerte impacto en los consumidores y reforzar cl
encabezado.

Para comenzar con la creacion de un anuncio se deben
considerar los clementos que formardn parte de nucs-
tro anuncio, despucs de tencr los elementos requeridos
y su contenido, debemos de scleccionar en estilo del
anuncioy determinar cual enfoque ¢s ¢l mds convenicnte
para ¢l objetivo de nuestra estrategia, y en este momen-
to se puede comenzar con ¢l desarrollo creativo y poner
manos a la obra en ¢l diseiio.

El trabajo de disefio no es facil, debe ser desarrollado
por personai capacitado en la drea de diseiio como es
un Comunicador Grafico que conoce los principios ge-
nerales de diseo, si s¢ aplican adecuadamente se cum-
plird con el propdsito de atracr al consumidor al anun-
cio ademds que cn composicion con los demas elemen-
tos analizados se tendrd el anuncio terminado.

Acontinuacion se mensionan una serie de principios
basicos de disefio que se aplican a desplegados de
promocionesy publicidad:

+Unidad. Es cl disciio completo del anuncio, donde se
conciben todos los elementos que formaran parte del
anuncio.

+Armonia. Los clementos que forman parte del anun-
cio deben combinar, es decir ser parte de la unidad para

evitar ¢l rompimicnto de los elementos,

+Secuencia. Es la direccion visual que se le da al anun-
cio para guiar la lectura. Los clementos que constituyen
clanuncio dirigen la mirada hacia la estructura del anun-
Cio.

+ Enfasis. El énfasis es el realce que se le da ha algin
clemento del anuncio con la intencién de destacarlo,
puede ser el logotipo, el encabezado, ¢l texto, etc. cual-
quicra que sea el clemento que se quicra destacar.
+Contraste. El contraste hace que ¢l anuncio sea ms
interesante y vistoso por los cambios drdsticos en la ti-
pografia, en las formas o tonos, la posicién de los ele-
mentos y el peso, para que la lectura sea agradable.
+Equilibrio. El equilibrio en un anuncio ¢s el control
que se tiene en el peso, tamafio, tono y posicion de los
elementos que constituyen el anuncio, puede utilizarse
dos tipos de equilibrio cl formal o ¢l informal, ¢l equili-
brio formal se caracteriza por tener la misma forma,
tamano y peso del lado derecho o izquierdo basandose
en una linea imaginaria trazada verticalmente u hori-
zontal en el centro del anuncio, el equilibrio informal es
lo contrario al equilibrio formal, ya que ¢l equilibrio
parece cestar colocado al azar, aunque en su disefio ¢l
proyecto s¢ desarrolla bajo esa estructura informal.

Estos principios de disciio también serdn de suma im-
portancia para cl disefio del Catdlogo y del muestrario
individual de las telas que se utilizardn para la campana
publicitaria,



El encabezado que serd utilizado para el anuncio de la
Compaiia Industrial de Parras es “100 afos fabricando
las mejores telas...telas Parras”, la amplificacidn de la
historia utilizada para el anuncio serd “Hecha un vista-
zo por el mundo de Parras, su prestigio calidad y econo-
mia marcan la diferencia”, la accion a emprender se
basa en un texto que motive a los prospectos principales
a visitar las sucursales de ventas y comprobar los bene-
ficios mencionados en el texto, a través de promociones

que lo refuercen.

El manejo de los elementos dentro del anuncio se
organizan de acuerdo a los principios basicos de disefio
que cumplan con el objetivo principal de llamar la
atencion de los prospectos y obtener respuesta por
parte de ellos.

Los textos utilizados para el anuncio se clasifican asi:

+ Elencabezado es «100 afios fabricando las mejores
telas»

+ Como subencabezado «hecha un vistazo por el mun-
do de parras su prestigio y calidad marcan la diferen-
cia»

¢ La accion a emprender es «visita cialquiera de nues-
tras sucursales de venta»

+ El logotipo es una estrella de color azul con el
nonbre de la empresa

¢ El slogan es « La Estrella Mundial de la Mezclilla».

La oganizacion de los elementos dentro del anuncio se
puede observar en la (fig.19) con su recorrido visual.
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Recorido visual del anuncio

fig.19 Distribucion del anuncio y recorrido visual,
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Para el diseo del anuncio se sclecciono la fotografia de
una maquina hiladora que a través de la imagen se
pretende proyectar la calidad de equipo que tiene la
empresa para satisfacer a sus clientes con un producto
fabricado con la mejor tegnologia y cl mds novedoso
material. La interpretacion publicitaria propuesta para
el anuncio de la Empresa Parras es creando una similitus
de actitudes y visual. La similitud de actitudes consiste
en cambiar la fotografia en cada anuncio que se publique
de la Empresa Parras, se utilizaran fotografias del equipo
utilizado para la fabricacién de las telas creando una
secuencia en cada anuncio, para la similitud visual se ha
considerado utilizar la misma tipografia en todos los
anuncios, también se utilizara el I6gotipo de Parras cn
la parte superior izquierda reforzando la similitud visual,
estas interpretaciones publicitarias ofrecen eficiencia en
cada anuncio, ademas de facilitar la identificacion del
producto.

El diseiio de la estructura de la caja display del catdlogo
fue diseiiada de forma funcional para cumplir con los
siguientes requisitos: facil de transportar sin sufrir dafos
que afecten la presentacion del catdlogo, accesibilidad
para agregar nuevas muestras de telas funcionar como
catdlogo y display y por ultimo contribuir al cuidado
ecoldgico. (Observe el diseiio 1)

Las caracteristicas que debe tener el muestrario
individual son: el facil acceso a las muestras y contener
la informacion necesaria de cada muestra, ademas de

crear una similitud con el diseio del catdlogo para
integrar los elementos compositivos y en conjunto
remitir a la empresa. (Observe el disefio 2)

Los materiales que necesiramos para el proyeccion del
catdlogo display, muestrario y anuncio son los que se
mencionan acontinuacion:

+ Papel corrugado

+ Papel microcorrugado
+ Papel kraftsena

¢ Papel kraft

+ Herrajes metalicos
+Placa de laton

Estos materiales fueron seleccionados para representar
la antiguedad de la empresa, tomando en cuenta sus
valores ecoldgicos, el material refuerza la importancia
en el reciclaje ademds del agradable aspecto visual y
sencillo que ofrece este material. En conclusion la
conjugacion de los materiales representa un aspecto

rustico faborable para la empresa.

El disciio de la hoja interna del catdlogo display y la
hoja para el muestrario individual estan estructuradas
de la misma manera, conticnen los mismos elementos
creando un aspecto de similitus entre catilogo y

muestrario.

E! formato de la hoja es de 14 x 10.5, el relleno de fa
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Diseno 1

Anchode la cuj;i

Tapa

Arca trasera

Contenedor defas
muestras de telas

Pestanas Ancho

Tapa
drea superficic

+ Display

Ancho

Aletas
tapa de
mucstras

. Diseiio 1. Boceto dc la dsitribucion del espacio cn ¢l Catélogo- i

Diseiio 1. Volumen del boceto del Catdogo-Display en vista frontal y
trasera
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Diseno 2

Tapa del muestrario

Contencdor de
la hoja de mucstra

Alcta de dobles

Diseiio 2. Boceto de la estructura del espacio para el muestrario

Diserio 2. Volumen del Boceto del muestrario
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Diseiio 3. Boceto de la hoja principal de las muestras de telas en
el Catélogo-Display

hoja lo componc una textura hecha por la palabra parras
cn serie creando un aspecto de movimineto que da esa
textura agradable a lavista, en la parte superior izquierda
s¢ hace mension de la empresa con el logotipo y el
nombre de Parras, en el centro de la hoja se coloca la
muestra y en la parte central inferior de la hoja se
designa un espacio para las caracteristicas de cada
muestra de tela. (Observe el diseiio 3)

'Los elementos que componen el disefio interno impreso

del catdlogo display esta formado por lados verticales
que representan el ancho de la caja y su diseiio sc basa
en una serie de edstrellas vistosas en color azdl que dan
un aspecto de textura agradable al concepto del catdlogo.
Elcolor azul de la estrella nose alterara, ya que es parte
del logotipo de parras. (Observe el diseno 4)

Diseno 4

VT AT
;"~"~‘f‘ "'b".r"l 'b"' ;§ 1
£
A ol Ve U Vel AP ol
PO T U TP U

Diseio 4. Simbolo del logotipo de Parras aplicado al diseiio de
una barra horizontal del Catalogo-Display
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Los lados horizontales del catdlogo que representa el
ancho de la caja son disefios de la tipografia BrushSeript-
Normal-Italicy la palabra escrita «parras» creando una
textura visual de movimiento. (Observe cl diserio 5)

Discno 5

Diseiio 5, Nombre de la Compaitia Parras aplicado al disciio de
una barra lateral del Cataalogo-Display, la tipografia crea un

aspecto visual agradable

En la drea trasera del catdlogo se adapto un meral de
Dicgo Rivera que corresponde a la época de la
Revolucion Mexicana, el crecimiento de la empresa
parras se desarrollo durante la revolucién y considerando
que fue su cuna, resulta inrteresante interesante recurrir
a un mural revolucionario para resaltar sus inicios
historicos. €sta cara del catdlogo quedara de frente a la
persona que este del otro lado del catdlogo ya formado
como display.

Sus aletas que tapan el érea frontal, es decir el espacio
estructurado para contener las hojas con su muestra de
tela y sus respectivas caracteristicas, contendrén disefios
diferentes en una de ellas se almacenarén teléfonos y
direcciones de las sucursales de ventas con el fin de servir
como directorio, la segunda de ellas estard compuesta
por una pinturamural de diego Rivera en la época
revolucionaria.

Las siguientes fotografias fueron tomadas de los
catdlogos de Parrasy de los catdlogos de la competencia
de Parras, la empresa CONE. Las fotografias muestras
la clase de disefios utiliza la Compania parras en
comparacion de una dc las empresas con la que cxiste
una frecuente competencia. Las primeras fotografias son
de catalogos de la compania Parras.(Obscrve las fotos1,2)

La segunda serie de fotografias csta compucesta por la

Compaitia CONE. (Observe las fotos 4,5,6)
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La Compania Industrial de Parras S.A.de C.V. cuenta
con sus propios catdlogos que conserva como muestras
para mejorar ¢l disefio de futuros proyectos, ademds de
poseer catdlogos de su competencia que itiliza como
punto de comparacion.

Fotografia T Compania PARRAS

fotogratia 2

2. Catélogo de la Compaitia Industrial de Parras
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Fotografia 3 Compania CONE

Fotogratia 4

3. Catélogo de la Compaiia Cone

4. Catalogo de la Compania Cone

- Fotografia 5

5. Catalogo de la Compaiiia Cone
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3.1.3 OBJETIVOS DE LOS MEDIOS

Laestrategia creativa y la estrategia de medios son fun-
ciones que trabajan en forma simultanea, las dos se ori-
ginan a partir de dos fundamentos comunes que son la
estrategia de mercadotecnia e identificacion del pros-
pecto. Para desarrollar un plan de medios se requicre
de tres dreas fundamentales que son la estrategia de
medios, ticticas de los medios y programacion de los
medios.

a) ESTRATEGIA DE MEDIOS: INCLUYE IDENTI-
FICACION DEL PROSPECTO, TIEMPO Y CONSI-
DERACIONES CREATIVAS

En la estrategia de medios el Comunicador se encarga
de seleccionar el espacio publicitario y ¢l medio que s
utilizard para anunciarse, tomando en cuenta los ele-
mentos de la estrategia de medios que se adapten a los
objetivos de la campana publicitaria.

Los tres elementos de la estrategia de medios son:
¢ Identificacion del prospecto

¢ Tiempo
¢ Consideraciones creativas®*

HOTTOKLEPPNERS. La Publicifhd. Pp. 703

I. Identificacion del prospecto. La identificacion del
prospecto en la estrategia de medios es més se-
lectiva al determinar quienes son los prospectos
principales que forman parte de la audiencia del
medio seleccionado.

2. Tiempo. El horario utilizado en los medios es muy
diferente al de otros servicios, en los medios debe
considerarse la fecha del cierre, el tiempo de pro-
duccidn requerido para anuncios y comerciales,
el tiempo que dura la campaiia y el ndmero de
exposiciones deseadas durante el ciclo de compra
del producto, segtin se adapten los requerimien-
tos en cada estrategia.

3. Consideraciones creativas. La consideracién y
disposicion del aquipo medios/creatividad es fun-
damental en el desarrollo de la publicidad para
alcanzar a los prospectos principales con el mejor
desarrollo creativo.

De acuerdo a las necesidades de la Empresa Parras han

seleccionado las revistas como medio de comunicacion
por las caracteristicas que la componen y por los benefi-

cios que ofrece y que cumplen con el requerimiento de
la estrategia creativa.

La tinica revista especializada en la materia textily cn el
mercado mexicano que cumple con los requisitos para
la campaia publicitaria es la Guia de Proveedores para
la Industria del Vestido, la Guia cumple con el objetivo
de servir al fabricante, confeccionista y maquilador de

88



prendas en todos sus géneros, asi como textileros, es la
herramienta de consulta eficaz y oportuna para adquirir
desde la instalacion de una planta, hasta la maquinaria,
insumo, telas, servicios, etc. La Guia cs el enlace de los
proveedores de la industria del vestido y textil para darse
a conocer en forma eficdz y econdmica en el mercado
especializado que atiende y llega a los compradores
potenciales.

PROSPECTOS PRINCIPALES.

Los prospectos principales que forman parte de la au-
diencia de nuestro medio de comunicacion selecciona-
do es extenso y abarca a la mayoria de los fabricantes,
confeccionistas, maquiladorcs de ropa y proveedores de
la industria textil en la Repiiblica Mexicana ya que la
Guia es distribuida a todos ellos de forma gratuita,
mediante un listado de empresas a las cuales estdn com-
prometidos a entregar la publicidad y cuyo listado con-
tiene informacion reciente que actualizan y enriquecen
hasta el momento de envio.

TIEMPO.

Al tener una periodicidad anual (de enero a diciem-
bre), la vigencia del anuncio como la cobertura de la
inversion realizada, tiene la duracion de un aio, la cir-
culacion es realizada a nivel nacional. Deben entregarse
negativo(s) y prucbas de impresion del anuncio en la
medida mecdnica establecida de 21x27 cm. Mds rebase
por cada lado. El mes de Octubre de cada ano se cierra
la contratacion y entrega de material, para ser publica-

do en Enero de cada ano.

CONSIDERACIONES CREATIVAS.

El Comunicador a formado parte del desarrollo de la
estrategia de medios y de la estrategia creativa y esto
facilita que la comunicacion sea mas directa y més facil
de ejecutar.
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Guia de Proveedores Para la Industria del Vestido. La
ilustracion (figura.20) muestra cl disciio de la revista
llamada Guia de provecdores para la Industria del
vestido y que sera el medio de comunicacion utilizado
por la Empresa parras S.A. de C.V.

Rt

EDIION

'

figura.20 ilustracion tomada de la Guia de Proveedores de la
Industria del Vestido 2001 México 5a. Edicion.

b) PROGRAMACION DE LOS MEDIOS

La programacién de los medios es el desarrollo del plan
real y se forma a través de los siguientes elementos. No
existe formato Gnico para el plan de medios, este puede
variar segiin se maneje en cada agencia.

Elementos del plan de medios:

¢ Descripcion del pitblico al que se dirige la
publicidad

¢ Geografia iDéonde se distribuye el produc-
to?

+ Elequilibrio entre alcance y la frecuencia

¢ Requisitos de comunicacion y elementos
creativos

¢ Lapresion de la competencia

¢ Elpresupuesto

¢ Elcalendario de medios

Los elementos del plan de medios se desarrollaran bajo

los objetivos de la estrategia creativa de la Compaiiia
Industrial de Parras S.A. de C.V.

DESCRIPCION DEL PUBLICO AL QUE SE DIRLJE
LA PUBLICIDAD DE PARRAS.
Los prospectos son:

¢ Fabricantes de ropa




+ Confeccionistas

¢ Maguiladores de ropa

+ Provecdores de textiles en la Repiblica
Mexicana

SUS PROBLEMAS, NECESIDADES Y DESEOS DE
LOS PROSPECTOS PRINCIPALES DE PARRAS.

¢ Buscan la mejor calidad en el productoy de
accesible economia para ofrecer el mejor
Servicio

¢ Desean satisfacer las nccesidades de versa-
tilidad que la moda propone

¢ Buscan el mejor precio para poder ofrecer
buen precio a su prospectos

¢ Buscan calidad en el producto adquirido
para ofrecer la mejor calidad en la fabrica-
cién de su producto

¢ Su problema es mantenerse siempre a la
vanguardia de la moda y buscan una em-
presa que les ofrezca el producto anticipa-
do que serd més utilizado en cada tempora-
da.

REQUISITOS DE COMUNICACION Y ELEMEN.-
TOS CREATIVOS DE PARRAS.

+ Ambiente Cualitativo para ¢l mensaje
¢ Ciclo de vida del producto maduro

La estrategia bdsica que sc emplea para llegar a los pros-
pectos serd con una cobertura controlada.

GEOGRAFiA (DONDE SE DISTRIBUYE EL
PRODUCTO DE PARRAS?

¢+ Medios nacionales
¢ Cobertura nacional, Toda la Repblica
Mexicana.

EQUILIBRIO ENTRE FRECUENCIA Y ALCANCE
DEL MEDIO SELECCIONADO. '

Frecuencia de un afio y el alcance llega a casi todas las
empresas dedicadas a la industria textil de la Repiblica
Mexicana.

LA PRESION DE LA COMPETENCIA DEL MEDIO
DE COMUNICACION.

Esta guia cuenta con una trayectoria de 5 anos de vida
que fue creada bajo la necesidad de discar una revista
que llegara a los fabricantes, confeccionistas,
magquiladores de prendas y textileros, no cuenta con
competencia de ninguna otra revista, ya que cs la dnica
en su genero especializada en la materia, éstas caracte-
risticas ascguran la llegada directa a los prospectos prin-
cipales descados.
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PRESUPUESTO DEL ANUNCIO. Las tarifas utilizadas por el departamento de publicidad
de la agencia son las que se indican en la ilustraci6n

Formato del anuncio (cm): (figura.21) sujetas a cambios sin previo aviso.

Corte final de 21 x 27 cm mds rebase por cada lado.

B/N. $12,500.00

COLOR. $16,500.00

MEDIDAS MECANICAS PAGINA BN COLOR .

Tinta adicional.
l-\/-A- CORIE LNt
gy 111 bces 1 $1230000  $16,500.00
(12314 ¢
EL CALENDARIO DE MEDIOS.
La revista llamada Guia de Proveedores de la Industria S 11‘.}1‘“ 1y S0 $1200000
. . . [ { o
del Vestido tiene una periodicidad anual, por lo cual la % s [
vigencia del anuncio es por un afio.
. REBANDY
. . A'(\ul: o b
Las fechas que pueden ser incluidas dentro del calenda- A e
rio de medios es el cierre de contratacion y entrega de _
originales mecanicos ¢n el mes de Octubre de cada afio SEGUNDA DE FORROS $26900.00
y la publicacion en el mes de Enero de cada ano. TERCERA DE FORROS $2450000
CUARTA DE FORROS $29,000.00
SEPARADOR DE SECCION (PAGINA IMPAR) $21,600.00
SEPARADOR DE SECCION (PAGINA PAR) $19,700.00
SEPARADOR DE PAGINA (K20 CMS) $35,000.00

TINTA ADICIONAL Y POSICION ESPECIAL SE COTIZA POR SEPARADO

figura.21 Tarifas basadas en las ventas de espacios publicitarios
de la Agencia Enlace y Comunicacion Comercial, S.A. de C.V.




3.1.4 EL PLAN DE PROMOCION DE VENTAS

Antes de lanzar una campaia de publicidad de consu-
mo, debe contarse con los planes de promocion de ven-
tas, donde pueden incluirse layouts para el detallista,
publicidad cooperativa, ofertas de cupones y/o premios
etc. Cuando cl trabajo creativo del material de promo-
cion de ventas es presentado a la empresa a quicn sc
esta desarrollando la campana junto con ¢l material de
publicidad de consumo, ¢l siguiente paso ¢s su
aprobacién. El material de promocidn de ventas debe
estar listo antes que comience la publicidad de consumo,
esta ¢s una de las tareas que debe desarrollar la
produccion.

La campana estard apoyada por promociones de ventas
que consistirdn cn el obsequio del catalogo de las telas
que seran distribuidos entre los consumidores
interesados, asi como muestrarios individuales de algdn
tipo especial de tela.

El presupuesto para 500 catdlogos display contempla
los siguientes gastos:

Suaje de la caja display del catdlogo $892.50

Papel corrugado 170 rollos x $35.00= 5,950.00

Papel kraftsena 250 hojas x $4.38.00= 11,470.00
Impresion en papel kraftsena a tres tintas $200.00 el
millar incluyendo el original mecanico y por cada mi-

llar adicional $100.00, para 500 Latalogos contempla-
dos sc cotiza en $3,750.00 |

Impresion interna del catalogo dlsplay $700 mcluyc el
papel kraft.

Herraje metalico $12.00 la picza por mayoreo, en total
$6,000.00

Magquila del catalogo $2,550.00 incluye colocacion de
herraje metalico, perforacion de hojas y colocacion de
telasy pegado.

El presupuesto para el muestrario contempla los siguien-
tes gastos:

Papel microcorrugado 25 rollos de $35.00= $875.00
Papel kraft 150 hojas x $4.38.00= $657.00

Impresion en papel kraff $300.00 millar a tres tintas
Magquila $2,000.00 incluye pegado de papel kraft en el
papel corrugado, pegado de telas en cada mucstrario.

Presupuesto para ¢l anuncio dentro de la Guia de
proveeedores para la Industria del Vestido es de
$21.600.00 sujeta a cambios sin previo aviso, coloca-
cién en pagina impar completa en papel kraft cspuual
para la Empresa Parras,

93



3.1.5 APROBACION DE LA CAMPANA

Hemos completado la campana y cl siguiente paso es la
aprobacidn final, para lograrlo hay que presentar una
declaracion de las metas de mercadotecnia de la Em-
presa. Los objetivos pueden ser muy variados, desde el
lanzamiento de un producto nuevo, incrementar fas
ventas a un porcentaje “x”, incrementar la participacion
en el mercado por parte de la empresa a un porcentaje
“y” o cualquiera que pueda ser el servicio especifico que
pretende la empresa.

A los encargados de los recursos econdmicos de las
empresas no les gusta arriesgarse y se interesan por te-
ner la campana publicitaria lo més clara posible su ob-
jetivo es aprobar el programa publicitario total con la
seguridad de haber examinado y explorado ¢l proyecto.

Elsiguiente paso cs presentar una descripeion de la filoso-
fia yla estrategia de la publicidad de la Empresa Parras
S.A. de C.V. con las razones para crecr que cl plan pro-
puesto ayudard a obtener los objetivos plantcados.

El objetivo de la Empresa Parras esincementar las ventas
y para lograrlo ¢l plan de trabajo se coordina
distribuyendo los cdtalogos displays a las empresas y
negocios que forman parte de la industria textil con ¢l
fin de tener encuenta el producto de la empresa parras
como mejor alternativa, la distribucion de la revista

seleccionada para el anuncio ayudard a reforzar la
comunicacion en aquellos sectores no abarcados con la
distribucion del cdtalogo y asu vez ampliar el
conocimiento sobre la existencia de la empresa parras
en toda la Repdblica Mexicana. Habiendo realizado cste
plan de trabajo satisfactoriamente del cual el objetivo
es que resulten prospectos interesados en algina tela
especialmente y es donde el muestrario individual es
obscquiado y proporcione informacién enfocada en el
producto requerido.

3.1.6 INVESTIGACION: PRUEBAS POSTERIO-
RES

Como ctapa final de la campana se verifica el éxito de
la misma, a través de prucbas posteriores que requicren
de dos decisiones que consisten en que la primera es
definir los resultados esperados en términos especificos
y valorables, la segunda consiste en cfectuar investiga-
ciones de prucbas para verificar si las metas se
alcanzaron. Las técnicas de investigacion pueden ser por
cjemplo, mercados prueba, panel de consumidorcs,
encuestas, cte, cualquiera que sea esta la téenica, el
objetivo a cumplir es comprobar si las metas fueron al-
canzadas y si la estrategia creativa fue bicn desarrollada.
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CONCLUSIONES.

Es fundamental mencionar que ¢l Comunicador Grafi-
co forma parte importante dentro de la Campana Pu-
blicitaria, sus conocimientos deben ser muy amplios y
abarcar todo ¢l proceso que involucra la preparacion
tedrica y desarrollo creativo de la campana, aunque su
labor primordial se basa en el desarrollo creativo de la
misma, también su trabajo se coordina con personal
dedicado a recopilacién de informacion y en conjunto
se complementan para buscar que ¢l proyecto se apli-
que obteniendo buenos resultados.

Durante el desarrollo del proyecto se pudo constatar
que es necesario considerar los antecedentes histdricos
de la Compaiifa a la cudl se lc esta trabajando y tener
informacion acerca de su producto, de su clicnte y de
su competencia, éstos antecedentes son muy importan-
tes para el resultado que se quiere obtencr del proyec-
to, los elementos que nos indican como realizar ésta
bisqueda de informacion se encuentran en la metodo-
logia, cada metodologia es desarrollada en base a las
experiencias de cada autor.

La metodologia de Otto Kleppners fue de gran ayuda
por que a través de su desarrollo el proceso creativo
ésta bien fundamentado y cada disciio como es ¢l catd-
logo-display, el muestrario y el anuncio cumplen con

las caracteristicas que la Compania Industrial de Pa-
rras S.A. de C.V. solicito para brindar su voto aproba-
torio, la Compania de Parras esta satisfactoriamente
complacida con el proyecto. Para aplicar algiin proyec-
to la Compania Parras realiza unaseleccién donde com-
piten mis de tres propuestas y la que cste mejor desa-
rrolladay cumpla con los requerimicntos necesarios de
la Compaiia se sclecciona y se adapta al presupuesto
designado para ese proyecto, la seleccion se realiza a
principios de cada afio, la Compania Parras desea apli-
car €ste proyccto pero no puede hacer ninguna excep-
cion y por esto la “Campana Publicitaria realizada a
Parras S.A. de C.V.” se someterd a seleccion, en caso
de ser la seleccionada la Campana Publicitaria se pro-
ducird en el ano 2003 y posteriormente aplicarse en el
2004 por cuestiones de fechas manejadas en las ventas
de espacios publicitarios de la revista,

Alir resolviendo el disefio del anuncio se comprobé que
la previa investigacion realizada sobre publicidad fue
base fundamental para aplicar los elementos necesa-
rios en el anuncio, cn éste caso para la publicidad de los
negocios y las profesiones que se divide en diferentes
tipos de publicidad y entre cllas csta la publicidad
Institucional que corresponde a la clasificacién del
anuncio de la Compaiia Parras.

95




Toda campana publicitaria implica una serie de
operaciones de acuerdo al problema que se quicra
resolvery de acuerdo alasolucion que se quiera obtener
se realiza la investigacion, cn ésta campana publicitaria
aplicada a parras sc abordaron temas de publicidad
porque era necesario conocer los tipos de publicidad y
sus caracteristicas para poder clasificar el tipo de
anuncio que sc realizarfa para la Compania Parras y
aplicar las caracteristicas correspondientes para dicho
anuncio, por consiguiente era necesario investigar como
surgié la publicidad, ademds de sus objetivos y
funciones, tras de ¢sta informacion justificada cn ¢l
trabajo, surgid una segunda necesidad de investigacion
sobre la Compania Industrial de Parras S.A. de C.V.
como base para ¢l desarrollo de la propucsta gréfica,
en el desarrollo de la propucesta grafica se necesitaba
seleccionar una metodologia para dicha propuesta y
entre ellas se estudiaron la metodologia de Otto
Kleppners, Bruno Munariy O “guinn como sc menciono
anteriormente, todas ellas prometen dar solucion a la
propuesta dada, la diferencia que radica entre ellas es
la complejidad de sus elementos a desarrollar y
considerar si es la méds conveniente para ser aplicada a
la propuesta designada, la metodologia de Otto
Kleppners fue fa que se selecciono para el desarrollo
de éste proyecto y aplicarse a la Compaiia Parras, su
esplicidez facilita la continuidad y la comprension de
los elementos a resolver de la metodologia aplicados a
la Compaiia Parras, durante el desarrollo de la

metodologia se presentaron situaciones donde el
Comunicador Grifico en materia profesional no
desarrolla directamente muchos de los clementos de
investigacion, pero si deben formar parte de su
conocimiento, ese conocimiento total del proceso de
investigacion, marca la diferencia en la presentacion
de los apoyos gréficos.

Como experiencia propia puedo agregar que cn la
realizacion de éste proyecto, tube muchas limitaciones,
a pesar de que tube ¢l apoyo profesional de la Lic.
Mariana Filloy, Jefa del Departamento de
Mercadoteenia de la Compaiia Parras, como
estudiante existen algunos impedimentos en el acceso
de informacion o demds actividades dentro de ésta
empresa, como por ejemplo, las tomas fotogréficas
fueron muy limitadasy en condiciones no muy factibles,
y como profesional puedo agregar que el trabajo del
comunicador grafico se encuentra sujeto a la opinién
del Director General, y en muchas ocasiones es
necesario realizar cambios sin bases justificables de
diseio.
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