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Introduccién

INTRODUCCION

La confeccién y la produccién del vestido son algunas de las actividades de mayor
tradicién en México cuyos antecedentes como industria datan de principios del siglo XX,
Su importancia es primordial porque después de la Industria Petrolera son las que
proporcionan mis empleos a 1os mexicanos, hecho que las convierte en factores primarios
para la economia del pais. Sin embargo, la industria del Vestido en México ha enfrentado

épocas de crecimiento, estabilidad y cambios que constituyen su tradicién e historia.

En los dltimos afios esta industria sufre una grave crisis, como consecuencia de la
incorporacién del pafs a la Globalizacién y a la Economfa Neoliberal, ya que diversos
factores como son: a) La desigualdad de condiciones en los tratados comerciales firmados
por México en relacibn a las exportaciones-importaciones; b) La reduccion de
exportaciones a los Estados Unidos como consecuencia de su desaceleracion econémica;
¢c) La feroz penetracién del mundo asidtico al mercado nacional y d) El contrabando de
importaciones y la proliferacién de la economia informal, han provocado que muchas
empresas nacionales sufran inestabilidad al no ser capaces de competir con grandes
empresas extranjeras, ni poder eliminar las barreras que obstruyen sus ventas en el mercado

nacional e internacional.

Aunado a este problema los productos mexicanos han perdido terreno en el mercado
nacional y han sido substituidos por productos extranjeros en la preferencia del consumidor

MeEXicano.




Introduccién

De acuerdo a datos manejados por la Camara Nacional de la Industria del Vestido,
actualmente cerca del 50 por ciento de las prendas de vestir que ol consumidor mexicano
adquiere, provienen de la economfa ilegal, que puede ser ropa procedente de China con
cvasién de cuotas compensatoria a través de dumping y pirateria; asi como vestimenta

fabricada en talleres clandestinos y en muchos casos ropa usada.

En la actualidad, un gran nimero de mexicanos prefieren adquirir ropa importada porque
la relacionan como productos finos y de mejor calidad, mientras que a los produgtos
nacionales los consideran de baja calidad, Actitud que ha perjudicado el consumo de
prendas de vestir hechas en México, lo que en forma colateral afecta a la economia del

pais.

Los factores arriba mencionados trajeron como consecuencia que durante el afio 2001,
segin datos de la Cdmara Nacional de la Industria del Vestido (CNIV), se perdieran més de
22 mil plazas al cerrar 13 mil 519 compafifas. Esto ademés, como efecto de la reduccion en

las ventas al exterior y la contraccién de la demanda en el mercado nacional.

Por lo anterior y frente a la contundencia de los datos, se ha formulado la hipétesis de que
ante la crisis que enfrenta la Industria del Vestido en México, esta necesita un impulso por
medio de una Campaiia de Publicidad cuyo objetivo sea informar a los mexicanos sobre la
problemética y crearles conciencia sobre comprar y preferir productos claborados y

confeccionados en el pais.

Asi, nuestra principal meta es apoyar por medio de una campafia publicitaria a la

Industria Nacional del Vestido, en su lucha por crecer y afrontar positivarnente los cambios
6



Introduccién

comerciales causados por la apertura de las fronteras a productos extranjeros y por las

barreras que afectan su desarrollo en el mercado interno.

Buscamos que nuestra propuesta de campafia aporte ‘elementos que estimulen a los
mexicanos a preferir la adquisicién de ropa producide y confeccionada en el pais,

reflcjando el problema que enfrenta esta industria en México.,

Se pretende que csta Campafia de Publicidad impulse a todas aquellas empresas
nacionales que a baja o alta cscala, se dediquen a producir y a confeccionar ropa de calidad

hecha con materia prima nacional quo promueva el desarrollo econdmico del pafs.

Esto ideal, en primera instancia es motivado por los valores que implicitamente la
Universidad Nacional Auténoma de México ha inculcado en nuestra formacién académica
y profesional, los cuales nos crean conciencia ¢ interés por ayudar a resolver los problemas

sociales que enfrenta la sociedad mexicana.

Asimismo, esta campafia de publicidad manifiesta la preocupacién que surge como
ciudadana, ante el desempleo, la pobreza y la inestabilidad que sufren miles de familias
mexicanas, sobre todo las que destinan su fuerza laboral en la Industria del Vestido en

nuestro pais.

El presente trabajo estd integrado por dos partes: un marco tedrico conceptual
conformado por tres capitulos que son: La Industria del Vestido en México, El Mundo de la
Publicidad y Campafias de Publicidad, mismos que son aplicados en la segunda parte de la

v
tesis que consgiste en una propuesta de camparia.
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Para realizar este proyecto, se consultaron fuentes primarias y secundarias de
informacién, en libros, docurmnentos y articulos, asimismo, en entrevistas con personas

especializadas en el tema.

El marco tedrico del presents trabajo, desarrolla la historia de la Industria del Vestido en
México por medio de material referencial que permite entender y contextualizar su
problemética generada por la crisis actual. Aunado a esto, so incorpora la conceptualizacién
fundamental sobre publicidad, para reforzar y ubicar el objetivo principal del proyecto:
proponer una campafia de publicidad de cardcter social en apoyo a la Industria Nacional del

Vestido.

Dicha campafia es apoyada con material grifico, tedrico y estadfstico que desarrollan la
propuesta y cuya funcionalidad permiten alcanzar el objetivo de dar a conocer la

problemitica y motivar a los mexicanos a preferir y consumir ropa claborada en el pais.

Con este proyecto, esperarnos dar una aportacion a la solucién de uno de los problemas
que enfrenta México como consecuencia del mundo Globalizado en el que actualmente

vivimos.




La Industria del Vestido en México

1. LA INDUSTRIA DEL VESTIDO EN MEXICO

1.1. ANTECEDENTES.

“Las industrias textil y del vestido constituyen unas de las actividades con mas tradicién
en México, estas comprenden todo el trabajo vinculado con la fabricacién de ropa y de
materiales tejidos, el cual se integra por una cadena productiva en tres etapas: preparacion
de materias primas, elaboracién de hilados y tejidos do telas planas, y confeccién de la

prenda de vestir que incluye corte, cosido, bordado y plisado de la prenda”’.(Conooer,2000:21)

La historia del desamrollo de la industria del vestido en México es muy amplia, sin
embargo, en el siguiente trabajo nos basaremos en el proceso histérico que rodea a esta
industria con relacién a las politicas econdmicas efectuadas en nuestro pafs, En primer
instancia encontramos a la politica de sustitucién de importaciones y postetiormente a la

politica de apertura comercial que rige hasta nuestros dias.

Después de la Segunda Guerra Mundial al recuperarse las industrias de 1a escasez que se
vivi6 en todo el mundo debido a este conflicto, México fue acosado por una gran cantidad
de compaiifas exportadoras que lejos de favorecer la economia interna provocaron la

desaparicién de muchas empresas nacionales.

Por tal razén y con la finalidad de impulsar el desarrollo de las compaflias mexicanas el
gobierno impulsé en los afios cuarenta una politica econdmica de sustitucion de
importaciones, denominada asi porque se limitaba la importacién de los productos

extranjeros que se comercializaban en México.

'Veranexo 1 referents al proceso de fabricacién de un prenda de vestir .



La Industria del Vestido en México

“Esta politica iniciada en el gobierno de Manuel Avila Camacho tuvo como objetivo
impulsar el crecimiento empresarial en el pais y se caracterizé por su proteccionismo a los
intereses de las industrias nacionales. “Entre las medidas tomadas para obtener este fin se
encontraron la reduccion y limitacion a las importaciones a través de: elevados aranceles?,
permisos previos, precios oficiales y controles cambiarios. Constituyendo as{ una economia
cerrada que por una parte estimulé el crecimiento y fortalecimiento de muchas empresas
como la Industria del Vestido, pero que por otro lado provoct la concentracién de la

riqueza ¢n un grupo reducido.”(Ortiz, 1998:29)

Esta politica de sustitucién de importaciones suscité que los precios de los productos
nacionales fueran clevados y de mediana calidad, los cuales eran consumidos por los
mexicanos al no tener alternativa de compra. Lo anterior trajo como consecuencia la falta
de un aparato productivo s6lido, competitivo en calidad y tecnologia frente a las industrias

en crecimiento en paises més desarrollados.

Posteriormente, durante los afios sesenta, en el pais hubo un “desarrollo estabilizador”
que permiti6 la entrada de importaciones de manera selectiva, sin embargo, se mantuvo el

esquema de proteccidn industrial realizado durante varios afios .

“Con el gobierno de Luis Echeverria este desarrollo alcanzd sus limites estructurales y se

cre6 un “desarrollo compartido™ que era una estrategia para revitalizar ¢l mercado intemo,

% Arancel: Impuesto a satisfacer para poder trasladar una mercancia de un pais a otro, recogidas cn las tablas
arancelarias de cada pafs, las tarifas aduencras suponen un obstaculo a la importaciones de bienes extranjeros,
con animo de proteger la economia nacional. Ademds son una forma de castiger a aquellas empresas que
imponen unos precios de venta muy altos a sua filiales establecidas en otros pafses .(Bolsa Banca: 2000.41)
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por el aumento de precios de garantia del campo, expansi6n del gasto piblico y bisqueda

de recursos via recaudacion fiscal®.” (Ortiz,1998:30)

“En los afios ochenta durante el gobierno de Miguel de la Madrid y después de haber
afrontado una recesién econémica, devaluacién ¢ hiperinflacién como consecuencia de la
politica de sustitucién de importaciones; de la Madrid empez6 a reorientar la politica
econémica del pais hacia las exportaciones. Asi inicié en México la politica neoliberal* que
86 estaba impulsando a nivel mundial. Dicha politica privilegi6 el pago de la deuda extema,
impulsé la privatizacién de la actividad econdmica estatal asi como la apertura del mercado
interno.” (Alvarado,1999:60). Ademds durante este sexecnio, so firma el GATT (Acuerdo
General sobre Aranceles y Comercio Exterior), con el cual el pais se comprometié, entro
otras cosas a eliminar las barreras arancelarias y a reducir las restricciones a las licencias de

importacién hasta un 92.2%, después de no haberlas modificado desde hace décadas.

“Sin embargo, csta nueva politica de apertura comercial internacional propia del modelo
modernizador neoliberal se consolidé hasta el Gobierno de Carlos Salinas de Gortari,
durante ¢l cudl México se incorporé & una serie de organismos de cooperacién econdmica
intenacionales cuyo fin era establecer nuevos lineamientos para desarrollar el comercio
entre los paises en acuerdo por medio de la eliminacién de barreras proteccionistas y la
apertura de las fronteras. Entre los tratados més importantes firmados por México se
encuentran: Acuerdo-Marco de cooperacién econdmica con la entonces, Comunidad
Europea (1991), El Grupo de los Tres (México, Colombia y Venezuela) y el Tratado de

Libre Comercio con Estados Unidos y Canadé (enero de 1994)." (Ortiz, 1998:57)

3 a recaudacién fiscal es una actividad de la administracién o de los particulares tendents a obtener un pago
por parte de la administracién de las deudas tributaries. El neto de la recaudacién se obtiene restando ol
ingreso bruto de 1a hacienda pablica ds los costes adicionales que se supone se llevarén a cabo.
(Andersen,1997: 554)

‘ Ests modelo csta inspirado en ideas de Milton Friedman que conlleva: Reduccién de participacién del
estado; apertura del pais hacla mercados internacionales, lo cual supone que al sector piblico permita la libre
competencia sin imponer controles.(Ortiz,1998:35)
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“Estos tratados caracterizados por scr parte del fendmeno de globalizacién, entro otros,
comenzaron & imponer politicas comerciales convenidas entre sus miembros integrantes
que no favorecian a muchas empresas mexicanas, ya que implicaban una serie de

condiciones nuevas que las obligé a cambiar su forma de operar”. (Zavalets,2000:71)

Sin embargo, esta incorporacién al comercio internacional no tuvo una respuesta positiva
en la mayoria de las industrias nacionales en especial en la Industria del Vestido, ya que
producto de la politica proteccionista del Estado benefactor, ésta no estaba ni tecnologica ni
productivamente preparada para recibir los cambios de la politica econdmica del pafs.

Al hablar do este tema cabe mencionar que la Industria del Vestido Nacional tenfa poca
experiencia en ¢l 4émbito de las exportaciones, asf como poco ahorro interno para invertir en
tecnologia y por ende, su infraestructura no estaba preparada para enfrentar los retos al
incorporarse a una ¢conomis mundial donde los mercados son altamente competitivos y

eficientes.

La industria manufacturera ha sido una de las mds afectadas en los Gltimos afios, esto,
como congecuencia de que México abrié sus puertas en forma prematura y unilateral a ia
comercializacién internacional. Durante el periodo de Carlos Salinas desaparecicron un
20% de las micro y pequefias empresas dedicadas a este rubro y segiin datos de la Camara
Nacional de 1a Industria del Vestido en el afio 2001 se perdieron mas 22 mil plazas y se
cerraron 13mil 519 compaiifas como efecto de la reduccién en las ventas al exterior y la

contraccidn de la demanda® en el mercado nacional.

% La contraccién do la demanda cs la disminucién de el niimero de unidades de un producto determinado
que los consumidores estdn dispuestos a comprar a cada nivel do precio (Rosenberg,1995: 94)
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Establecimlentos por Clasificacién de

Fuente, Cémara Nacional de la Tndustria del Vestido

Cabe mencionar que 1a Industria del Vestido es parte de la industria manufacturera del
pais que genera poco més del 25% del empleo formal en México y alrededor del 40% del
Producto Interno Bruto®, por consiguieate, es una de las industrias que proporcionan mis
empleo para log mexicanos (alrededor de 750 mil). Sin embargo actualmente cofrenta wma
scvera cxigis por varios factores entre los cuales destacan; la introduccién de ropa fabricada
endifumtmpumdelmmdonlmumdommdmo,uicomoporhduigmldaddc
condiciones de nuestras industrias’ ante las extranjeras.

¢ Producto Interno Bruto (PIB), Cantidad global cifrada que represcnta ol resulndo de 1a actividad soondatica
de un estado. El PIB agrupa toda las riquezns producidas por los agontes econdmicos nacionos, axchryendo
Ins que proceden del exterior .
PEMnohhmnmﬂodmm(Amdsmmthqﬂmhnyh
servicios comiratados en lot mercado) y el PIB no corrlonte (el 13%) que comprende Ias actividades que no 2o
pucden cvaluar ( Salud y administracitn).

La ecuacidn dol PID se resume ded siguisnm modo.

PIB=valores afiadidos + IVA+ derechos do adusnas
La evolucidn del PIB os un criterio fimdamental para spreciar ol dessrrollo econdmice do un Estado.
(Santander,1997:119).
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Dichos factores han provocado que miles de micros y medianas empresas dedicadas a Ia

wnfecdénhnymdeupareddodmpodcroompoﬁrmtemduﬂoauﬁaqjumdemejor
calidad y precio.

PIB Manufacturero VS PIB Calzado/Textil/Vestido
Variaclén Promedio Anual
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1.2 LA INDUSTRIA DEL VESTIDO EN DESEQUILIBRIO
JQUE LO OCASIONA?

Con la incorporacién de México al proceso de globalizaciéon mundial, se pretendia que la
economia creciera notablemente dejando atrés el subdesarrollo, sin embargo, la falta de
tecnologfa, ¢l escaso ahorro interno para invertir en maquinaria y la inexperiencia de
exportacion que caracterizaban a las empresas mexicanas, se convirtieron en limitantes que

obstaculizaron su desempefio en el mercado mundial.

Entre las industrias més afectadas por esta apertura comercial estin las industrias
dedicadas a los textiles y a la confeccién, las cuales no estaban preparadas ante los cambios

politicos y econémicos que se gestaban en el pais.

“Antes de la apertura estas satisfacfan al mercado interno, pero a raiz do la libre
importacién, crece inusitadamente la competencia con productos extranjeros dando paso a
la venta de grandes cantidades de telas y prendas de vestir a precios bajos, que ficilmente

desplazaron a los nacionales en la preferencia del consumidor.”(Portos, 1992:124)

Sin embargo, algunas empresas mexicanas afrontaron el reto y las consecuencias que
implicaba la incorporacién del pafs al mercado internacional e iniciaron la exportacién de
sus productos al extranjero. “Para el reducido nimero de empresarios textiles que se han
incorporado a esta economia mundial, los efectos de la apertura comercial han sido tanto
negativos como positivos. Entre los aspectos negativos destacan: la competencia desleal; la
apertura de fronteras de manera acelerada e indiscriminada, sin delinear a la par, politicas
internas que favorezcan al mercado nacional. Entre los beneficios se sefialan: la facilidad

para importar materias primas y otras fibras que no se producen en cl pais, y la oportunidad

de adquirir maquinaria y equipo extranjero de alta tecnologia.”( Portos, 1992:126)

15
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Se calcula que del total de las industrias confeccionistas en México, sdlo el 10%
participan en el mercado internacional con sus productos, por consiguiente ¢l 90% restante
ge encuentran marginadas de esta apertura y solamente atienden a un mercado interno
deprimido y en medio de una recesion econémica, motivo por el cual una gran cantidad de

empresas han cafdo en la bancarrota,

Desde que se liberaron las importaciones de productos textiles en abril de 1988, a los
permanentes problemas de esta industria se aunaron otros nuevos y apremiantes factores
que agudizan la situacién do la Industria del Vestido. Entre los mas importantes destacan:
a) La desigualdad de condiciones en los Tratados Comerciales firmados por México en
relacién a las exportaciones-importaciones. b) La reduccién de exportaciones a Estados
Unidos como consecuencia de su desaceleracién econdmica, c)La feroz penetracion del
mundo asidtico al mercado nacional d) El contrabando de importaciones y proliferacién de

la economia informal.

1.2.1 Desigualdad de condiclones en los Tratados Comerciales firmados por México
en relacién a las exportaciones-importaciones.

A partir de que México se incorpord a la apertura comercial y con el objeto de expandir la
presencia de los productos nacionales en los mercados internacionales, el pals se integré a
una serie de acuerdos de Libre Comercio con diversos paises, entre los cuales se
encuentran: Estados Unidos y Canadd; Colombia y Venczuela; Costa Rica; Bolivia,
Nicaragua, Chile: La Unién Europea; Israel; Asociacién Europea de Libre Cometcio y con

¢l Salvador, Guatemala y Honduras.®

8 Informacién proporcionada por la Secretarfa do Economia.
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“Sin embargo, a partir de haber entrado en Vigor ¢l Tratado de Libre Comercio con
América del Norte (TLCAN)?®, la industria de la confeccién ha mostrado un crecimiento de
sus ventas al exterior, lo que le ha valido ser el principal proveedor de prendas de vestir de
los Estados Unidos, seguido por China y Canadd, ya que el 97.2% de las exportaciones
mexicanas van a este pais y el resto a Espafia, Canadd y Chile.” (Gonzdlez,2000:86). Por tal
razén ¢l TLCAN es el acuerdo més importante para el sector textil firmado por México.

Este acuerdo tiene sus antecedentes en €l marco de los principios y normas del Acuerdo
Multifibras (AMF) firmado en 1974 con Estados Unidos, el cual funciona mediante cuotas
de exportacién por producto, establecidas anualmente, en donde el pafs receptor en este
caso la Unién Americana, s quien determina el monto y el tipo de exportacidn que estd
dispuesto a negociar y, en algunos casos limita el intercambio de productos considerados

como sensibles pera la industria norteamericana.

Posteriormente entr6 en vigor el Tratado de Libre Comercio de América del Norte, el 1
de enero de 1994, cuyo objetivo era eliminar barreras al comercio; promover condiciones
para una competencia justa, incrementar las oportunidades de inversién, proporcionar
proteccién adecuada a los derechos de propiedad intelectual, establecer procedimientos
efectivos para la aplicacion del tratado y la solucién de controversias, as{ como fomentar la
cooperacion trilateral, regional y multilateral. Sin embargo, a pesar de los objetivos de este
tratado los productos de la industria textil y del vestido nacionales enfrentan una serie de
barreras para entrar al mercado de Estados Unidos y Canadé, como son aranceles altos y

cuotas compensatorias.

* Tratado de Libre Comercio (TLC), acuerdo econémico, cuyo nombroe original es North American Free
Trade Agreement (de donde resultan las siglas NAFTA, como también ¢s conocido), que establece la
supresion gradual de aranceles, y de otras barreras al libro cambio, en la mayoria de los productos fabricados
o vendidos en América del Norte, asi como la climinacién de barreras a la inversién intemacional y la
proteccitn de los derechos de propiedad intelectual en dicho subcontinents, El TLC fué firmado por Canadé,
Meéxico y Eatados Unidos el 17 de diciembre de 1992, y entré en vigor el 1 de enero do 1994.

(Artur Andersen, Dicclonario Espasa economla y negocios, Espasa Calpe, Madrid, 1997.Pp 269)
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Los productos textiles nacionales enfrentan un arancel méximo de 57% para entrar a
Estados Unidos y en esc pals la proteccién arancelaria es mayor justamente en aquellos
productos en los que México es mas competitivo, por su parte, Canadé impone un arancel
méximo de 30% y solicita un permiso previo para la exportaciones, mientras que nuestro
pais impone un arancel méximo de 20% a las importaciones textiles de cualquier nacién.
Asimismo, ¢l 71.1% de las exportaciones mexicanas pagan cuotas para entrar al mercado
de Estados Unidos, situacién que pone en desventaja a las industrias nacionales contra estos

paises de primer mundo.

Sin embargo, a pesar de todas estas restricciones y de su carente tecnologia y capacitacién
México se ha incorporado poco a poco al mercado Norteamericano y éste ha llegado a
convertitse en la mayor fuente de ingresos de la Industria del Vestido producto de las

* exportaciones que se realizan.

“Por otro lado, en las relaciones que el pafs ha establecido con otras naciones, la
innovacién tecnoldgica tiene un impacto considerable sobre las condiciones y la estructura
de los mercados. En el caso de esta industria, de acuerdo a Gonzélez Zavaleta, se observa lo

siguiente:

* “Los paises industrializados como aquellos de la Comunidad Econémica Europea;
excepto paises menos desarrollados en esta industria como Grecia y Portugal;

| Estados Unidos, Canad4 y Japén tiene ventajas debido a su especializacién en
segmento que son intensivos en capital como textiles hilados, fibras sintéticas y
tejidos especiales. Francia tiene alta ventaja en la produccién de encajes y cintas,

y Alemania, Italia y Bélgica en tejido sintético. Asimismo, Italia y Francia
también tienen ventajas en algunos segmentos especificos de la confeccion, como

‘ropa exterior para mujer y hombre, y Bélgica en ropa exterior para hombre.
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Como se sabe la moda proviene principalmente de Europa donde la calidad de las

prendas y el buen vestir son parte intrinseca de las costumbres.

“Los paises industrializados de Asia como Hong Kong, Tailanda y Corea ticnden
a un cambio gradual de su especializacion, en actividades de la confeccién son
intensivos en mano de obra a segmentos del sector textil y aiin mds en capital. Asi,
Corea produce para varios segmentos y es muy fuerto en el segmento de ropa
exterior de mujeres y hombres, prendas de vestir interior y accesorios,
recientemente mantiene ventaja en la fabricacién de ropa sintética, encajes, cintas
y tejidos cspeciales. Este pals tiende a la especializacién en confecciones

intensivas en capital.

“Los pafses menos desarrollados como India, China, Indonesia y Brusil tienen
ventajas en la industria del vestido al ser fuertes en segmentos de la confeccién y

en mano de obra.” (Gonzdlez,2000:70):

Estas diversas especializaciones ofrecen a los paises odndiciones interesantes dentro de su

posicién competitiva en el mercado globalizado, sin embargo, dificultan las condiciones de

México al intentar competir con ¢stas naciones que lo superan en tecnologia, experiencia

cn exportaciones y vanguardia.

Cabe mencionar que en ¢l mercado internacional, un producto competitivo es aquel que

tiene precio, calidad y puntualidad. Aspectos en que los articulos de algunas industrias

nacionales pierden ante los extranjeros, ya que los ultimos son considerados por los

consumidores como productos de mayor valor.
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1.2.2 Reduccién de exportaciones a Estados Unidos como consecuencia de su
desaceleracién econémica.
A ocho afios de la entrada del Tratado de Libre comercio con Estados Unidos y Canadé
las exportaciones mexicanas hacia Estados Unidos tuvieron wun incremento de hasta

300%, de acuerdo a la CAdmara Nacional de la Industria del Vestido.

En este p‘anomma, las industrias textil y de la confeccién se convierten en una de las
industrias més importantes del pais, ya que representan una fuente importante para las
exportaciones y el empleo, asi como también son una puerta de entrada para la inversién

extranjera .

Por este motivo, el mercado de Estados Unidos se convirtié en un clients muy importante
debido a que representa un mercado 10 veces mayor que ¢l nacional, pues mientras un
mexicano consume anualmente 5.5 Kg. de ropa un norteamericano consume alrededor de

20Kg.

Por tal razén, México destina mas del 90 % de las exportaciones textiles hacia ese pais,
entre los productos que se exportan destacan por su altos volumenes en ventas: los

pantalones de mezclilla, o jeans, trajes de lana, camisetas y pantalones de fibras sintéticas.

Asf, segiun datos proporcionados por el Banco de México, las exportaciones de esta .
industria sin contar la actividad maquiladora, pasaron de 989 millones de délares en 1994 a
3 mil 626 millones de dolares en 1997, y al cierre del tercer trimestre de 1999 estas
alcanzaron la cifra de 9 mil 829 millones de délares, lo que provocéd que en cuatro afios el
crecimiento promedio anual con estos productos fuera de un 176%. Lo que significa que

esta industria depende casi en su totalidad de los Estados Unidos.
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Pmoholado,]usimpormcionnpmvmimdoﬂmdenidosyCmadi,pnmmdc
mil 289 millones de ddlares en 1994 a 7 mil 650 millones de délares en 1999.1°

“Por lo cual México se consolidd como el scgundo socio comercial de los
utadomﬁdmmmmatedatuﬁl,sbhnﬁado&md&ymmchmdohpbn.umquohl
paises quo se dividen ol mercado global estadounidense estin conformados por Corea
dolSm,oonunﬂ%,ItnliaconunIO%,chinconunMdeieoconMG%yCmadd
con un 5%." ( Lépex,2000:83)

Sin embargo, como consecuencia de la recesién econdmica que Estados Unidos vive
deade finales del sflo 2000, la industria textil mexicana sufié en el afio 2001, una caida de
exportaciones de 8.4% y una baja de cmpleo de 18.2% equivalente a nueve mil empleos,
cifra que en el afio 2002 se incrementt a 15,000 cmpleos y a una cafda de exportaciones
equivalonte al 20 %, lo que ha provocado que 1,500 de los 13,500 asociados de la CNIV"!
cstén severamento golpeados por ests situacion.

Empleos perdidos como consecuencia de la crisis

* Informacisn proporoionada por Ia rovista MEXCOSTURA, Ia Revista de I Industria del Vestido do
México y Centroamérica. Global Marketing Internacional SA de C.V, México 2001, :
"1 Sigles de Ia Cimamn Nacional de la Industria del Vestido.
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Estos factores agudizan la situacién de esta industria y ponen en jaque los avances
obtenidos en materia de exportaciones. Por esta razén, la desaceleracién econémica'? de
Estados Unidos aunada al desequilibrio del peso mexicano y al aumento de precios y tarifas
son elementos que se suman a los factores que provocan que la Industria del Vestido

nacional se encuentre en crisis.

1.2.3 La feroz penetraclén del mundo alliﬂco al mercado nacional.

China, considerado como el gigante del siglo XXI, estd entre los mayores productores del
mundo en tecnologia y bienes manufacturados, sobre todo en lo que se refiere a la industria
de la confeccién, razén por la cual este pais se ha convertido en la competencia més fuerte
de México dentro del mercado interno y externo.

Este pals asiftico, es el tercer més grande del mundo ya que posee una superficie |
territorial de 9.5 millones de kilémetros cuadrados y una poblacién de casi mil 266
millones de habitantes, que lo ubica como ¢l mas poblado del mundo. Asimismo, tiene un
PIB que asciende a 1.080 billones de délares. Este gigante se caracteriza por poseer mano
de obra barata, excelente infraestructura y una sélida administracion en gestion de

fabricacién.

Dentro del mercado textil, el ingreso de China por este concepto ha pasado de 30 mil
millones de délares en 1990 a 84 mil millones de dolares en el afio 2000, lo que ha
provocado que sea considerado como una amenaza para los empresarios mexicanos ya que

ha empezado a invadir el mercado mexicano con una gran cantidad de productos que han

" Fenémeno que se presenta en la economia de un pafs que ha sido objeto do una recesién, esto ¢s, un
descenso temporal que experimenta ¢l crecimiento econémico y es caracterizado por la disminucién de la
demanda, deo la inversién de la productividad y por el aumenté del paro y de la inflacién. La actividad
econémica tene un comportamiento ciclico, de forma que los periodos de auge do la economia van seguidos
de una desaceleracién del crecimiento, a la que le sigue una depresién si no se mantiene bajo control la
situacién econdémica(Andersen,1997:452)
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desplazado a los nacionales en la preferencia del consumidor por su precio y en algunas

ocagiones por su calidad.

“Para China, México es una nacién muy atractiva por su tamafio, ubicacién geogréfica y
por la apertura a los diversos mercados con los que ha firmado acuerdos de libre comercio,
Por esta razén, la nacién asiética exporta miles de productos al pafs. Sin embargo, ¢l mayor
problema es que un alto mimero de los articulos provenientes de la nacién asidtica se
importaﬁ de manera subvaluada, dentro de estos encontramos productos del sector textil y
de la confoccién, que so comercializan en tianguis y en algunas tiendas establecidas que

trabajan en forma ilicita.” (Garefs, 2002:52)

De acuerdo a Howard, actualmente México enfrenta la competencia del pafs asidtico en
tres grandes rubros: “en ¢l mercado intemo, por el contrabando y en ¢l mercado
estadounidense, por ¢l desplazamiento de productos; y por la captaéién de inversiones
extranjeras. En estos dos Gltimos puntos la competencia se ha agudizado, ya que en el afio
pasado 24 firmas extranjeras trasladaron inversiones de México a China.” (Howard,2002:B12)

La preocupacién de las empresas mexicanas por la invasién de este pafs al mercado
continua y se ha intensificado, pese a que México apoy6 su incorporacion a la Organizacién
Mundial del Comercio'®> (OMC) con el fin de que se regularizara su competencia desleal
dentro del esquema de regularizacién mundial. Este hecho significa que el pafs asidtico
adquiere los beneficios de las naciones miembros de la organizacién como son: la

reduccion de tarifas arancelarias y cuotas, lo cual pone en mayor desventaja a México .

¥ La OMC cs una organizacién creada en 1995, esta organizacién viene a constituir progresivamente al
GATT, baciendo suyo todo el acervo legislativo de este, Entro sus competencias esta procurar ol
cumplimicnto de los acuerdos multilatcrales en vigor y la creacién de comités con misiones especificas de
regulacion y control (Andersen,1997,452)
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Cabe mencionar que actualmente contimian las importaciones ilegales y la subvaluacién

de muchos de los productos chinos que entran al mercado nacional.

Por estas y otras causas, cste pafs ¢s considerado como un grave problema para las
ahprms nacionales, principalmente, para aquellas que se dedican a los textiles y a la
confeccién.

Por lo tanto la feroz penetracién de mundo asidtico a México, es otro elemento
fundamental que influye de manera directn en la crisis de la Industria del Vestido .

1.2.4 Contrabando de importaciones y proliferacién de la economia informal

Uno de los graves problemas que enfrenta ¢l mercado nacional es la prictica desleal del
comercio internacional. Estas pricticas son conductas realizadas por empresas productoras
situadas en el extranjero, que al vender determinadas mercancias e importarias nuestro
territorio lo hacen con condiciones de discriminacién de precios, es decir, a un costo
inferior a su valor normal en el caso del dumping, o bien con el beneficio que otorga su

gobierno extranjero para fortalecer inequitativamente su posicién competitiva internacional.

Sus efectos causan dafio a la produccién nacional de mercancias idénticas o similares a

las de importacién,'

De acuerdo a la CAmara Nacional de la Industria del Vestido se identifican seis
modalidades de contrabando de ropa estos son:'
= Piraterfa: Ropa de marca que entra sin licencia a México, o que imita a la original

a muy bajo precio,

" Informacién proporcionada por la Secretaria de Economia.
" Informacién proporcionada por la Chmara Nacional de la Industria del Vestido ,
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= Subvaluacién: Ropa original por la que el productor ¢ distribuidor paga un precio

menor al valor real.

* Triangulacion. Ropa elaborada en China; Se declara como hecha en otro pafs

asidtico, para no pagar la cuota compensatoria de $33%

*  Uso de certificado de ropa: Documento apdcrifo con el se declara ropa de China
como hecha en Estados Unidos, para aprovechar beneficios del TLC.

= Abuso del programa magquila: Ropa hecha en México que se manda a Estados
Unidos para ser ctiquetada. Se lo regresa al fabricante para corregir detalles, pero no

vuelve a la Unién Americana.

= Ropa Usada: El ejército de Salvacién y empresas privadas la recolectan en ciudades

de EU, para venderla en la frontera a introductores mexicanos.

Uno de los pafses que realiza mayores practicas desleales es China. De acuerdo con
estimaciones de la Confederacion de Cémaras de la Industria (CONCAMIN), el
contrabando de mercancias chinas supera los 2 mil millones de délares, casi el total de las
importaciones legales. El contrabando se prcscntﬁ en dos modalidades: técnico, con

documentos falsos y bronco, el que oculta el producto entre otras mercancias.
Sectores productivos como el textil, la confeccion y el calzado enfrentan esta

competencia desleal de productos que ofrecen a los consumidores un menor precio y en la

mayoria de los casos mejor calidad.
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“En respuesta a esto “el gobierno mexicano impuso cuotas compensatorias'® a la entrada
de mil 300 productos chinos, que van del 50% al 1105%, con lo que se frend parcialmente
su importacién legal. Pero a la larga esto propici6 un mayor contrabando técnico.”
(Howard:2002,b12)

Por otra parte, de acuerdo al director general de la Cdmara Nacional de la Industria del
Vestido, Radl Garcia Tapia, otro problema de la industria es el mercado ilicito de ropa
usada, ya que este representa una pérdida de 75 millones de dolares al afo para el comercio

legal.

“Estas prendas en su mayoria son procedentes de Estados Unidos. Pais en el cual el
camino de la ropa usada inicia en la agrupacién conocida como Ejército de Salvacién entre
otras empresas cuyas recolecciones entran a paises subdesarrollados de manera ilegal por

medio de una importacién de tipo bronco.” (Cuenca,2002:B4)

A pesar de los esfuerzos realizados por la Administracién General de Aduanas; que en el
afio 2001 realizé6 embargos por 344.6 millones de pesos en mercancia y en el primer
bimestre del afio 2002 estos ascendieron a 4.9 millones de pesos; el contrabando de
importaciones y proliferacién de la economia informal causan diversos problemas a la

industria nacional que se ven reflejados en la perdida de cuantiosos empleos.

'% Une cuota compensatoria ¢s un medio para contrarrestar los efectos de una prictica desleal de comercio
internacional y se calcula a partir de la diferencia entre ¢l valor normal y el precio de exportacion. Pueden ser
provisionales, que son impuestas por una resolucién preeliminar, o definitivas que sc aplican en una
resolucién final. La Secretaria de Hacilenda y Crédito Publico serd la responsable del cobro de las cuotas
compensatorias y para el caso de una cuota provisional, aceptard las gerant{as constituidas sobre su pago,
conforme a lo dispuesto en el Codigo Fiscal de la Federacién. Tienen una vigencia de cinco afios o hasta que
86 compruebe que no existe prictica desleal. (Secretaria de Economia)
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13 LA ACTITUD DE LOS MEXICANOS ANTE LOS PRODUCTOS NACIONALES.

Aunado a estos problemas los productos mexicanos han perdido terreno en el mercado
nacional ¢ internacional y han sido substituidos por productos extranjeros en la preferencia
del consumidor mexicano. De acuerdo a datos manejados por la CNIV, cerca del 50% de
las prendas de vestir que el consumidor mexicano adquiere, provienen de la economia
ilegal siendo su principal fuente de abastecimiento la ropa usada ¢ internada ilegalmente;
prendas procedentes de China con evasién de cuotas compensatorias a través de pricticas

de dumping; pirateria, importaciones paralelas; o ropa fabricada en talleres clandestinos .

Cabe mencionar que este hecho tiene antecedentes que van de la mano con las politicas
cconémicas que ha tenido el pafs. Como lo mencionamos anteriormente en la época de la
politica proteccionista los vnicos productos que se consumfan en México eran los

nacionales, ya que no se permitia o se restringia la entrada a la competencia extranjera.

Este hecho suscité que los empresarios nacionales so confiaran y no innovaman su
tecnologia y su maquinaria dando origen a productos de mediana calidad que satisfacian las

necesidades de los consumidores, mas no los dejaban plenamente convencidos.

Asi, cuando inicio la introduccién de mercancias extranjeras al pais, estas causaron gran
sensacién por su calidad y por su precio y ficilmente desplazaron a los productos

nacionales de la preferencia del consumidor.

El desplazamiento de los productos nacionales por productos extranjeros se debe a

diversas causas, entre las cuales podemos mencionar;

a) La gran mayoria del sector manufacturero nacional, carece de tecnologia de punta

y de equipo, lo que provoca la falta de vanguardia en la produccién que se refleja en
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problemas de calidad y de competencia contra otros productos importados con

menor precio de venta y mejor calidad en cortes y disefios.!”

b) El bajo nivel de preparacién de los trabajadores y la falta de capacitacién del
recurso hurnano, muchas veces provoca una baja productividad que disminuye la

competitividad ¢ incrementa los precios.

c) El minimo o nulo desarrollo de campafias publicitarias o promocionales que
busquen conscientizar a los mexicanos a que apoyén csta industria. Esto se debe en
parte, a la carencia de una filosofia empresarial que fomente el desarrollo e

investigacién de mercados.

Otro factor determinante para el cambio de preferencia por productos extranjeros fue la
publicidad, ya que los estereotipos y las formas de vida que esta proyecta, dan como
resultado que la gente piense que consumir productos de marca, en especial las importadas

aumentan su valor y su status en la sociedad.

Actualmente muchos mexicanos prefieren adquirir ropa importada porque la relacionan
con productos més finos y de mejor calidad, mientras que a varios articulos nacionales los
conceptualizan como prendas de baja calidad que no les proporcionan status con su uso.
Esto se debe a que la cultura mexicana desde hace afios, ha formado en la mente del
consumidor la idea de que lo hecho en nuestra nacién no vale frente a lo extranjero, actitud

que desprecia ¢l valor de la produccién nacional y por lo tanto afecta la economia del pafs.

Otro factor fundamental que propicia el consumo de productos extranjeros en sectores de

menor poder adquisitivo, €s que estos son de un precio més bajo que los nacionales, como

'7 Este hecho provoca que los articulos mexicanos, se produzcan en funcién de las innovaciones externas, de
ahi, que muchos productos nacionales parczcan o busquen ser imitaciones de productos extranjeros.
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es ¢l caso de la ropa usada o de los productos chinos que por su importacién desleal y su
gran tecnologia ofrecen una gran variedad de productos econémicos a la poblacién. En este
punto podemos mencionar que la inflacién y la inestabilidad de nuestra moneda dan cada
vez menos recursos a los mexicanos y por ende buscan de acuerdo a sus presupuestos
productos que satisfagan su necesidad de vestido. Por ello, muchos ciudadanos compran su
vestimenta en tianguis de ropa usada conocidos como “mercados de pulgas.”’® Donde
encontramos prendas de marca a precios sumamente bajos, pero que tienen la desventaja:

de haber sido utilizadas por otras personas y en la mayoria de los casos sexr antihigiénicas.

Actualmente, ¢l uso y consumo de ropa extranjera y de marca que dan un mayor status
segiin la connotaciones y estereotipos impuestos por la publicidad; asf como el incremento
de venta de ropa usada o importada de manera ilegal a muy bajos costos, provocan que los
mexicanos; ya sca de nivel medio alto, medio o bajo prefieran adquirir estos productos. De
acuerdo a sus posibilidades acuden a una tienda departamental o simplemente a los

mercados de pulgas. Lo que les permiten cuidar aun més su economfia.

Todas estas causas generan una delicada crisis en la Indugtria del Vestido Nacional, ya
que a pesar de que algunas empresas mexicanas han mejorado hasta en un cien por ciento la
calidad de sus productos, estas no han logrado contrarrestar con la mala imagen que los
mismos mexicanos les han impuesto a lo largo de los afios. De aqui se desprende que el
ohjetivo de este trabajo sea realizar una campafia de publicidad de carécter social en apoyo
a la Industria Nacional del Vestido, con el objeto de conscientizar al mercado mexicano
sobre la importancia de preferir y consumir la ropa producida en su totalidad en nuestro

pais.

'™ El mercado de pulgas”es Ia denominacién popular que han adquirido los tianguis de ropa usada , en donde
la gente puede encontrar productos de varias marcas reconocidas como Versace, Yves Saint,Laurent, Chistian

Dior cntre otros, a precios muy bajos pero de segundo uso.
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Cabe mencionar, que este problema no sélo ha afectado a empresarios de esta industria,
sino también ha dejado sin empleo a miles de mexicanos que forman parte de la fuerza
laboral de este sector, lo cual perjudica a la economia del pais y provoca una gran
inestabilidad que trae consigo diversas consecuencia colaterales a todos los cindadanos en

general.

La preocubacién social que trae este hecho, es el factor fundamental que da origen a la
elaboracién de este trabajo y por ende a la inquietud de realizar una Campafia de

Publicidad, cuyo fin es dar a conocer Ia problemética y motivar a los mexicanos a que

consuman Topa nacional, para asf poder apoyar a esta  industria
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2. EL. MUNDO DE LA PUBLICIDAD

2.1 ;QUE ES PUBLICIDAD?

_ La publicidad es una invencién del hombre cuyo fin es comunicar y persuadir a cierto
sector de la poblacién a que acepte o compre respectivamente una idea o producto.

* “La palabra publicidad proviene del término latin adventere, que “significa enfocar la
mente hacia”, dicho témmino ha sido definido por diversos autores como Enrique Ortega
quicn menciona que “la publicidad es un proceso especifico de comunicacién de cardcter
impersonal, controlado a través de medios masivos que pretende dar a comocer, un
producto, servicio, idea o institucién con ¢l objeto de informar o de influir a su compra o
aceptacion.”(Ortega,1997:22)

Asimismo, Rubén Trevifio la denomina: “Como un método técnico que sirve para dar a
conocer algo (por un patrocinador habitualmente identificado) ya sea un concepto, una idea,
una proposicion de compra o simplemente una recordacién a través de medios de

comunicacién en un tiempo determinado con un fin meramente comercial.” (Trovifio,2001:13)

Para realizar ¢l siguiente trabajo nos basaremos en la definicién que Laura Fischer hace
de la publicidad :

“La publicidad ez aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones persuasivas ¢ identificables, trasmitidas a través de los diferentes medios
de comunicacién, pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupos con el fin

de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea”(Fischer,1993:302)

Con este concepto podemos comprender que la publicidad es una herramienta muy til e
importante para todas aquellas industrias que buscan posicionar sus productos en el

mercado y ser reconocidos por millones de consumidores. Sin embargo, cabe mencionar
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que la publicidad también es un e¢lemento que se utiliza para propagar una idea y
conscientizar a los individuos sobre un problema social interno o externo que sc debe

solucionar con el apoyo de la comunidad .

22 LA PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION.

Para proseguir con el andlisis de la publicidad, es importante aaber que su actividad forma

parte de los procesos de comunicacion humana, el cual se caracteriza por :

Ser un proceso mediante el cual un emisor trasmite un mensaje a un receptor por medio
do un canal con el propésito de trasmitir estimulos, provocar reacciones y producir un
cambio en €] comportamiento. Asimismo, este proceso se caracteriza por estar aunado a

una retroalimentacién entre emisor y receptor

Como parte de los procesos de comunicacién la publicidad consta de los siguientes

elementos:

“Primero, el emisor: Este se encuentra representado por la persona, empresa u organizacidn
que genera el mensaje, lo costea y determina tanto el contenido como los objetivos del

mismo.
“Segundo, el mensaje: Conjunto de ideas (anuncios, slogan, estrategias publicitarias etc)

que componen en sl los estimulos que se pretende trasmitir al receptor. Dicho mensaje esta

conformado por un objetivo especifico ya sea vender o persuadir a que se acepte una idea.
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“Tercero, ¢l medio: Instrumento a través del cual so realiza la materializacién del mensaje
y 8¢ busca sensibilizar los sentidos del receptor: vista, ofdo, tacto. En la publicidad estos
medios son generalmente radio, television, cine, internet, materiales impresos y todos los

medios que participan en la comunicacién de masas.

“Cuarto, ¢l receptor: Persona o grupo de personas que reciben ¢l mensaje emitido en la

publicidad, a estos se les denomina phblico objetivo o rarger.

“Quinto, Interpretacién: Este es un elemento sumamente importante en publicidad, ya que
8i el receptor no es capaz de interpretar el mensaje de acuerdo con sus cédigos y valores
personales, éste se perderd y con esto s verin afectados los objetivos de la comunicacién

publicitaria.

“Sexto, el efecto: Convencimiento del consumidor o usuario como consecuencia del
mensaje llevindolo a una actitud de predisposicién favorable a la compra o a la aceptacién

de cierta idea.

“Séptimo, retroalimentaclén: “investigacion, formal o informal, del mercado que permite
adecuar ¢l mensaje a los cambios constantes que se producen en el piiblico objetivo y con
esto se puede saber si se lograron los objetivos de la publicidad en relacién a los receptores

o consumidores.” (et al,1988:9)

Todos estos elementos muestran que la publicidad es parte de la comunicacién del
hombre y como tal, tiene como caracteristica principal buscar trasmitir un mensaje,

persuadir y obtener una respuesta a su favor; sin embargo, esta forma de comunicacién
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presenta la variante de pretender llevar su mensaje al mayor nimero de personas posibles
provocando en ellas una reaccion, ya sea, estimular la venta o promover una idea y obtener

su aceptacion,

2.3 LA PUBLICIDAD Y SUS FUNCIONES.

Cuando una empresa desea lanzar un producto o idea al mercado, posicionarlo o
mantenerio en la preferencia del consumidor recurre a sus departamentos de marketing'® o
a empresas especializadas que den este servicio, esto con el fin de elaborar estrategias que
van desde una investigacién de mercado o la creacién de un producto, hasta la claboracion
de una campafia de publicidad. Es por ello que la publicidad se convierte en una

herramienta importante que contribuye ( si esta bien realizada) a alcanzar los objetivos de

las empresas.

De acuerdo a autores como Klepper, Ruben Trevifio, Arens entre otros. Las funciones
bésicas que desempefia la publicided dentro de una empresa o institucién publica o privada
son:

a) Comunicar un mensaje y

b) Crear una motivacién de compra.

Asimismo, tenemos que entre sus funciones generales se encuentran:
= Incrementar las ventas.
« Apoyar al lanzamiento de un producto o servicio nuevo.

= Evitar o frenar la disminucién de la demanda primaria de un producto.

1% Eatrategia que define los principios gencrales por los que las unidades de negocio esperan conscguir sus
objctivos en cl mercado objetivo. Recoge las principales directrices respecto al total do gastos del marketing.
Las acciones do marketing y las asignacién de los recursos en esta drea. Incluye decisiones'como : estrategia
de scgmentacion, de posicionamicnto y de comunicacién. Céimarn IbABiez, 1995:220)
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Comunicar innovaciones en productos o servicios.

Combatir o bloquear la competencia.

Crear, sostener y desarrollar una imagen positiva de marca.
Erosionar una mala imagen causada por diversos factores.

Apoyar acciones especificas del drea de ventas.

Generar ventas del distribuidor al consumidor.

Apoyar la actividad de los intermediarios a través, por ejemplo, de un programa de
publicidad cooperativa . |

Llegar a gente inaccesible en el mercado.

Construir una buena imagen de un producto o empresa.

Eliminar barreras de comunicacién entre la empresas y sus mercados.
Mejorar las relaciones con los detallistas via publicidad cooperativa.
Lograr un efectivo posicionamiento en la mente del consumidor.
Mantener la fidelidad de los compradores.

Entrar a un nuevo mercado.

Favorecer la distribucién.

Incentivar ventas estacionales.

Reposicionar un producto o servicio.

Llevar al consumidor al punto de la venta,

Modificar hdbitos y costumbres.

Dar a conocer nuevos usos del producto.

Reforzar o conquistar la preferencia del consumidor.
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“De acuerdo a Ortega cuando la publicidad es utilizada por asociaciones privadas de

interés particular o asociaciones de utilidad ptiblica los objetivos de esta no buscan fines

lucrativos y sus funciones se delimitan a :

Dar a conocer la existencia de la asociacién.

Dar a conocer determinadas caracteristicas de la asociacion.

Crear, mantener o mejorar la imagen de la asociacién.

Encontrar nuevos miembros .

Obtener fondos econdmicos para llevar a cabo determinadas acciones sociales.
Obtener donaciones no econémicas.

Modificar hibitos y costumbres sociales.

Sensibilizar a la poblacién.”(Oricga,1997:44)

Todas estas funciones contribuyen a dar sentido e importancia al uso de la publicidad en

cuestiones comerciales o sociales segin sea el caso. Sin embargo, ¢s importante mencionar

que el hecho de realizar una campafia de publicidad o utilizar diversas estrategias

publicitarias no son factores determinantes para alcanzar los objetivos planeados ya que hay

que considerar diversos elementos que constituyen limitaclones para la publicidad, como

s0n:

“La publicidad debe descansar sobre un buen producto o servicio, para obtener una
aceptacién real y duradera de los productos que se publicitan.

“La publicidad no puede ser considerada como la responsable tnica del éxito o del
fracaso de un producto, empresa o servicio, ya que participan muchos elementos
que con llevan esta responsabilidad como son; el producto, precio, distribucién,

investigacion, planificacién,
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= “No se puede esperar una reaccién inmediata entre publicidad y ventas, ya que salvo
algunas excepciones ¢l efecto en las ventas s a mediano plazo.

= “La publicidad no pone el producto o servicio ¢n contacto directo con ¢l mercado,
es decir, el consumidor no puede verificar la calidad, el tamafio, ctc, de ahi que es
necesaria un buena distribucién y promocién que refuerce las imédgenes y conceptos

do la publicidad dentro del punto de venta "( et al,1988:15)

2.4 BENEFICIOS AL UTILIZAR PUBLICIDAD.

Como mencionamos en ¢l apartado anterior, las funciones de la publicidad son diversas y
pueden ser muy titiles para las empresas si van acompafiadas de un estrategia global que
cuide todos los detalles que envuelven a un producto o una idea, sin embargo, si los
mensajes 0 anuncios impactan a los consumidores y provocan el interés por los productos
anunciados, de nada serviria si lo promocionado es de mala calidad o no se pueden
encontrar ficilmente en las tiendas, o, en ¢l caso de las ingtituciones piblicas o sociales de
nada servird la publicidad de cierto ideal o problemética, si no se cuenta con un apoyo real

del gobiemo en cuanto a promocién y difusién para resolver el problema social en cuestién.

Segin Romero Figueroa si la publicidad se realiza con ética y apoyada con una correcta
cstrategia, planeacién y ¢jecucién estd puede ser muy benéfica en el desarrollo de los
siguientes puntos:

Cuestiones externas
1. “La publcidad aumenta las ventas de productos y servicios. Siempre y cuando

éstos cumplan con los requisitos de calidad y satisfagan al pablico.

D Eg importante que dentro de punto de venta exista en forma de promocién u otras estrategiag que sean un
refuerzo a la publicidad del producto, ya que este os el lugar determinante donde el consumidor decido
adquirir o no los productos.
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. “Genera nuevos distribuidores. El distribuidor de productos o servicios se
encuentra en medio del fabricante y el consumidor de ahi que juegue un rol
importante en este ciclo. Si un articulo tieme publicidad esto provoca que los
distribuidores se interesen por el, pues la tendencia normal del piiblico, es la de
preferir los productos anunciados, a lo cual se le llama demanda del consumidor.

. “Prestigia al distribuidor de productos y servicios al detalle. La publicidad
produce importantes cambios en las tiendas al detalle, (desde un tendero hasta un
centro comercial) porque los consumidores prefieren los articulos que han visto
anunciados ya sea en radio, televigién o espectaculares, esto le da status al producto

y supuestamente a quien lo consume,

. “Facllita ¢l lanzamiento de nuevos productos de marca propia y los protege.
Muchas cadenas de negocios han creado una imagen piblica que ha sido aceptada
por los consumidores como es ol caso la Comercial Mexicana o Gigante, esto les da
la oportunidad de lanzar al mercado productos de “marca propia” que en muchos
casos son del agrado del piiblico por ser econdmicos.

. “Fortalece la conflanza en la calidad. Los consumidores brindan su confianza a

aquellas marcas o productos que se anuncian con regularidad y que cumplen con sus

expectativas.

. “Mantiene el consumo constante de productos de temporada. La publicidad ha
contribuido a que muchos productos perecederos puedan consumirse en toda
época del afio, ya que ha fomentado que la gente acepte y adquicra alimentos

enlatados y en conserva.

. “Mantiene al cliente cautivo. En este punto si bien es cierto que la publicidad
genera fidelidad o dependencia hacia ciertos productos, también, puede modificar

costumbres y generar una preferencia por articulos de mejor calidad y precio.

. “Fomenta las fuentes de trabajo y propicin mds negoclos. El juego de

competencia por ¢l mercado que se establece entre las empresas ¢ industrias las
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obliga a mejorar y crecer, lo cual se ve reflejado en un aumento de empleos que

beneficia a la sociedad en general.

9. “Eleva la calidad, la productividad, la competitividad y el nivel de vida. La
economia de la libre competencia en la que vive el mundo actual ha estimulado a la
publicidad a nivel masivo, lo cual origina, que por efecto de la oferta haya una
disminucién de costos en muchos productos que antes eran considerados de lujo

como son ¢l teléfono, los autos, los electrodomésticos entre otros.”’(Romero,1998: 30)

Asimismo, Romero nos menciona que cuando una empresa anuncia sus productos o
servicios y obtiene una buena respuesta del piblico, empieza a experimentar un crecimiento
que no solo favorece a sus duefios sino que trae consigo mejores oportunidades para toda la
fuerza laboral que constituye a la industria. Es por cllo que la publicidad trae de forma

colateral beneficios Internos.

Estos pueden ser:

Cuestiones internas

1. “Estimula la comunicacién interna y externa. Cuando vna empresa recurre a la
publicidad y fortalece su imagen, los cjecutivos se ven obligados a olevar el
prestigio de su centro de trabajo. El orgullo por laborar en este lugar lo trasmiten a
sus empleados, lo cual establece fuettes lazos de comunicacién que les da fortaleza

como equipo, y los motiva a trabajar con mas ahinco.

2. “Estimula a los ejecutivos y funclonarios. Cuando los productos de una empresa
son reconocidos y aceptados por el mercado, los ejecutivos de ventas® se
desempefian con més confianza y empefio, ya que no tiene que llegar como intrusos
con un producto totalmente desconocido que facilmente es rechazado. Una empresa
con publicidad genera una buena imagen de los ejecutivos, les fomenta identidad y

orgullo al saber que estdn dentro de un empleo con buen camino y futuro.

U peraonas dedicadas a ofrecer y vender sus productos a diversas empresas y distribuidores, por lo cual son
los elementos primordiales de las ventas reales de un producto, que con lleva su produccién y crecimiento,
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3. “Genera informacién, considerada materia prima en el proceso de ventas. La
publicidad funciona como una fuente de informacién para empresas y medios, ya
que gracias a esta los ¢jecutivos pueden vislumbrar las acciones de la competencia

y nutrirse de informaci6n (Gtil para elaborar estrategias que refuercen sus productos.

4, “Estimula a funcionarios y ejecutivos de primera lines. Los efectos de la
publicidad en una empresa 'puede dar origen a que experimentados y profesionales
ejecutivos estén interesados en laborar en ella.

5. “Crea un clima de productividad y eficacia en In empresa. Al contar con el
mejor personal y capacitarlo ¢l ambiente de trabajo mejora, lo cual es positivo
porque a toda la gente le agrada trabajar en un lugar con renombre, vigién y
futuro.”(Romero, 1998: 30)

La publicidad realizada con ética, estrategia y una excelente planeacién da como
resultado un innumerable nimero de beneficios. Esto nos permite pensar que esta no es
un gasto innecesario, sino que puede ser una inversién muy 1til para ¢l crecimiento de

una empresa sin importar su tamaflo, su giro o sus objetivos.

Por esta razén, la publicidad no es una herramienta exclusiva para grandes industrias,
por el contrario, es un elemento de apoyo para micro empresarios que tienen el objetivo
de crecer y dar a conocer sus productos o servicios a la comunidad. En este sentido

deben realizar un plan de publicidad de acuerdo a sus necesidades y a sus presupuestos.
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2.5, TIPOS DE PUBLICIDAD

La publicidad se puede clasificar en diversos tipos en funcién de multiples criterios. De

acuerdo a Enrique Ortega la publicidad puede ser dividida por medio de los siguientes

clementos:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

9

En funcién de la naturaleza del anunciante.
En funci6n de ndmero de anunciantes.

En funcién de la actividad del anunciante.
En funcién de la naturaleza de los productos.
En funcién de 1a estructura del anuncio.

En funcién del alcance de la campafia .

Bn funcién del medio utilizado.

En funcién del estilo de comunicacién.

En funcién de la naturaleza del anuncio.

10) En funci6n del destino de los productos .

1) Naturaleza del anunciante.

Esta clasificacién surge a partir del origen y el tipo de organizacién que utilice la

publicidad. Las organizaciones se pueden dividir con base en el control de propiedad

(piblico o privado), la naturaleza de sus bienes o servicios (susceptibles y no susceptibles

de venta) o su dimensién social (interés colectivo o interés particular ). De este modo de

acuerdo a la naturaleza del anunciante la publicidad puede ser:

Publicidad de empresas privadas y publicas.
Publicidad de asociaciones privadas.
Publicidad de administraciones piblicas.
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2) En funcién de miimero de anunciantes.

Con base al niimero de empresas o anunciantes que sc¢ beneficien con ciertos mensajes
publicitarios surge esta clasificacién.” Esta puede dar origen a dos tipos de publicidad, que
son:

= Publicidad individual.
» Publicidad colectiva.

3) En funcién de la actividad del anunciante,

La publicidad se puede clasificar también de acuerdo al perfil que tenga su anunciante es
decir, si se trata de un fabricante o productor que ofrece su mercancia en forma directa al
consumidor, o si es un mayorista o detallista que hace promocién a su establecimiento en
donde se pueden encontrar gran cantidad de productos. Estos elementos clasifican a la
publicidad en :

s Publicidad de fabricantes y productores.
= Publicidad de intermediarios.
4) En funcién de 1a naturaleza de los productos.

De acuerdo a las caracteristicas del elemento que se anuncie, es decir, si es un producto
de caracteristicas fisicas o si se trata de un intangible en ¢l caso de los servicios, surge esta
clasificacién que da origen a:

» Publicidad de productos.
» Publicidad de servicios.

22 Cabe mencionar que este tipo do publicidad cs pagada entre todos los participantes o en algunos casos cs
patrocinada por otra entidad o institucién , con el fin de beneficiar a cierto tipo de productos .
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5) En funcién de la estructura del anuncio.

Esta clasificacién se puede determinar de acuerdo al contenido del mensaje y la linea que
sigan sus anuncios, la cual puede estar basada en comparar el producto con otros y
establecerlo como el mejor o en destacar lo mAs importante de su producto sin hacer
comparaciones. De este modo podemos mencionar a :

= Publicidad comparativa.
= Publicidad no comparativa.

6) En funcién del alcance de 1a campatia .
Con base a las zonas geogréficas que abarque la publicidad para cumplir los objetivos de
anunciante esta se puede dividir en:

= Publicidad local o regional.
Publicidad nacional.
= Publicidad internacional.

7) En funcién del medio utilizado,
Esta clasificacién se basa en los medios y soportes empleados para la transmisién de los
mensajes, los cuales dan origen a diversos tipos de publicidad como son:

Publicidad en prensa.
Publicidad en radio

Publicidad en televisién.
Publicidad en cine.

Publicidad exterior.

Publicidad directa.

Publicidad en el lugar de venta.
Publicidad a través de medios electrénicos e informaticos.
Publicidad a través de eventos.
Publicidad a través de ferias.
Publicidad en radio.
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8) En funcién del estilo de comunicacién.
La forma de presentacion de los mensajes, asi como el estilo de comunicacién que se
emplee para su elaboracién dan como resultado a los siguientes tipos de publicidad:

Publicidad instructivo-educativa.
Publicidad afectivo-emotiva.
Publicidad con ritmo musical.
Publicidad fantastica o irreal.
Publicidad humoristica.
Publicidad con dibujos animados.

9) En funcién de la naturaleza del anuncio.

Esta clasificacién se crea con base a lo que promociona el anuncio, ya sea un producto o
servicio, 0 , una organizacién o entidad que busca dar a conocer ciertas caracteristicas. Asi
surge la:

= Publicidad corporativa,
= Publicidad de producto.

10) En funcién del destino de los productos.

Para finalizar tenemos a esta tipologia que se conforma con relacién al cliente al que va
dirigida la publicidad, estos puede ser la poblacién en general o empresarios que requieren
ciertos productos para su negocio. Asi tenemos a la;

= Publicidad dirigida a los mercados de consumo.
= Publicidad dirigida a los mercados institucionales.
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TIPOLOGIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD

CRITERIOS

TIPOS

Naturaleza del anunciante

Publicidad de ampresas privadas y piibli
Publicidad de asoclaciones privadas,
Publicidad de sdministraciones piblicas.

Nimero de anunclantes

Publicidad individual.
Publicidad colectiva.

Actividad del anunciante

Publicidad de fabricantes y productores.
Publicidad de intermodiarios.

Naturaleza de los productos

Publicidad do productos.
Publicidad de servicios.

Estructara del anuncio

Publicided oomperstiva.
Publicidad no comparativa.

Alcance de Ia campafia

Publicidad local o reglonal.
Publicidad nacional.
Publicidad intemacional.

Medlo Utllzado

Publicidad en prensa.
Publicidad en radio.

Publicidad en televisidn.
Publicidad en cine.

Publicidad exterior.

Publlckiad directa,

Publicidad en el lugar de venta.
Publicidad o través do medios clectrénicos o
informativos.

Publicidad a través de eventos.
Publicidad a través de ferias.
Publicidad en radio.

Estllo Utllizado

Publicidad instructivo-cducativa,
Publicidad afectivo-emotiva.
Publicidad con ritmo musical.
Publicidad fantéstica o irreal.
Publicidad humoristica.
Publicidad con dibujos anlmados.

Naturaleza del anunclo

Publicided corporative.
Publicidad de producto.

Fuente (Ortegn,1997:26)
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2.6 LA PUBLICIDAD COMO FUERZA SOCIAL.

Algunos autores como Terence Qualter manifiestan que la publicidad forja estereotipos y
formas de vida que fortalece a la sociedad de consumo y al materialismo, y aunque bien es
cierto. que en su mayoria la publicidad se utiliza con fines comerciales, cabe mencionar que
cuando se utiliza su poder de persuasién para fines nobles como ayudar a la sociedad, su

significado puede cambiar.

De acuerdo a Klepper los mensajes trasmitidos con fines sociales pueden ser de tres tipos:
a) Promocién directa de un tema de responsabilidad social .
b) Presentacion de determinados grupos sociales bajo una luz favorable.

c) Tlustracién favorable de una meta do responsabilidad social.

Asf por medio de la publicidad es posible dar a conocer a los individuos un problema que
afecta a la sociedad, conscientizarlos y buscar que contribuyan a solucionarlo, de ahi que
algunas instituciones publicas o privadas realicen campafias de publicidad con este fin.
Como ejemplos encontramos a las campailas en contra de las drogas, campafias para la
prevenci6n del sida y otras enfermedades o campafias de orientacién al consumidor entre

otras.

Asimismo, es importante destacar que algunas campafias de publicidad comercial, con el
fin de vender, también han introducido en los medios de comunicacién temas que antes
eran tabu para la sociedad como son el uso de condones, de articulos para el cuidado intimo
de la mujer o para el tratamiento de diversas enfermedades como las hemorroides, lo cual

ha originado que poco a poco estos puntos sean vistos con més naturalidad y aceptacion y
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como consecuencia contribuyen a la formacién de una poblacién més abierta y mejor

informada.

Con todo esto podemos mencionar que ¢l uso y el enfoque, as{ como los objetivos y la
ética que se le de a la publicidad son determinantes para la calidad humana que una
campafia publicitaria puede tener, esto sin importar que su fin sea vender un producto o
propagar una idea, ya que la condicién més importante es no engafiar al consumidor y darle

algo justo por su dinero.
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3. CAMPANAS DE PUBLICIDAD
3.1 CONCEPTO DE CAMPANA DE PUBLICIDAD .

En el capitulo anterior conceptualizamos a la publicidad y resaltamos sus principales
funciones, beneficios ¢ importancia en ¢l mundo actual. Asimismo, destacamos las
camacter{sticas que la convierten en un elemento importante para las empresas y para las
instituciones sociales en la bisqueda por posicionar” un producto en el mercado o generar

la aceptacién de una idea o actitud en la comunidad.

En este capitulo nos enfocaremos a explicar qué es una campafia de publicidad, cémo

surge y cudles son sus diversos tipos.

Es por ello que iniciaremos con su concepto. De acuerdo a Dionisio Cdmara “una
campafia de publicidad puede ser definida como un conjunto de acciones de publicidad
realizadas de un modo planificado durante un periodo de tiempo concreto, con objeto de
trasmitir un mensaje a un publico objetivo a través de ciertos medios y con un presupuesto

predeterminado.”(Cdmara, 1995:70)

Una campafia de este tipo se realiza en forma estratégica con el fin de alcanzar un grupo
de miras o resolver algin problema crucial. Es por ello que su elaboracion debe basarse en
factores determinantes como son: ;Qué se anuncia? jPara qué se anuncia? y ;A quién s¢

anuncia? los cuales, a su vez delimitaran el ;Cémo se anuncia? y ;Cuénto se invierte?

M Posicionamiento. Se reficre al lugar que ocupa un producto o marca, sogin las porcepcionea de los
consumidores, en relacién con otros productos, marcas competitivas o a un ideal ( Santcsmiascs Mestre,
1997:709)
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El tiempo de duraci6n de una campafia puede ser un mes, un trimestre o puede trasmitirse

de manera permanente, segin sea ¢l objetivo de la empresa o institucion.

Para comprender mejor qué ¢s una campafia de publicidad y como se compone es

necesario conocer de donde proviene y como nace, aspectos que se profundizarin en el

siguiente apartado.

32 NACE UNA CAMPANA PUBLICITARIA.

Toda empresa que pretende funcionar, mantenerse y crecer debe marcarse los objetivos
de ser rentable y tener participacion en el mercado. “Para lograrlo debe poner especial
atencién en cuatro clementos y sus departamentos, estos son: costes (departamento
financiero/ administrativo), ventas (departamento de marketing), produccién (departamento

de produccitn) y calidad (departamento de control y calidad)” .(Garcia ,2000:145)

Dentro de este trabajo, nos enfocaremos a hablar acerca del departamento de marketing,
ya que este se relaciona directamente con la publicidad debido a que las plancaciones

estratégicas que realiza son las que le dan origen a una campafia publicitaria.

El marketing es definido por William Arens como un proceso estratégico que constituye
una scrie planificada de acciones y métodos que se llevan a cabo sustancialmente. “Este
proceso consiste en desarrollar productos, fijarles precios estratégicos, hacerlos accesibles
al mercado mediante una red de distribucién y promoverlos mediante las actividades de
ventas y de publicidad. Su meta principal es generar ganancias a la compafifa al realizar la

mayor cantidad de ventas posibles.”(Arens, 1999:13)
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Sin embargo, cabe mencionar que todas las acciones de este departamento estin
fundamentadas en datos bésicos internos y externos de la empresa (conocidos como Brief)
que le dan a conocer al responsable del marketing informacién como: objetivos de la

compafiia, piblico objetivo, situacién del mercado, competencia etc.

Estos datos generan la identificacién de problemas quo obstaculizan el desarrollo, asf
como la ubicacién de factores u oportunidades que pueden facilitar alcanzar ciertos
objetivos y con ello lograr un crecimiento de la organizacién y un mejor posicionamiento

en el mercado.

Como resultado de este anélisis e investigacién surgen “los objetivos del marketing que
constituyen la base de la estrategia mercadolégica que serd efectunda. La cual debe
combinar e interaccionar en forma adecuada y equilibrada los siguientes clementos

estratégicos: producto, precio, distribucion y comunicacién.”(Garcia, 2000:147)

Dentro del 4rea de comunicacién, la publicidad juega un papel importants, ya que es
utilizada como una herramienta del aspecto promocional y comunicativo del marketing . Es
en esta etapa donde se crean las campafias de publicidad que aunadas a otros elementos

mercadolégicos® buscarén cumplir con los objetivos de 1a empresa.

*Eg importante recalcar que la publicidad &3 una herramienta comunicativa que forma parto de la estrategia
de marketing conformada de varios elementos como son investigacién de mercados, producto, ventas,
distribucién promocién, relaciones publicas etc . Por lo tanto, no ¢s ¢l clemento clave que determina el éxito
o ¢l fracaso de una ompresa.
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33. COMO SE CONFORMA UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD.

Al realizar una campafia o estrategia publicitaria los especialistas deben contar con
informacién clave conocida como briefing que les permita conocer de forma mds detallada
condiciones de su mercado como son: ;Cémo perciben los consumidores su producto?,
(Cuél es su mercado meta?, ;Qué opinidn tienen de la competencia? etc. Estos datos son un
elemento importante en ¢l desarrollo y la funcionalidad de una campefia y marcan en

muchos casos €l ¢je do su claboracién.

Las fages que constituyen la creacién de una campafia de publicidad son: COPY
STRATEGY o plataforma de comunicacién, ESTRATEGIA CREATIVA Y ESTRATEGIA DE

MEDIOS.

3.3.1 Copy Strategy o plataforma de comunicaclén ;Qué decir?

Este puede ser definido como las bases que permiten definir al publicista ;Qué decir en la
campafia? Esta informacion surge de una investigacién de mercado que identifica ;Cual es
el piblico objetivo?, ;Qué actitud o necesidad se debe satisfacer? y ;Qué estrategia de

comunicacién se debe efectuar para realizarlo?

Asimismo, ¢l Copy Strategy tiene como objetivo definir los pardmetros en lo que debe
realizarse la campafia para ofrecer a los consumidores elementos significantes, crefbles y

estimulantes que generen su reaccién de compra.

Este es presentado por medio de un documento escrito que esta conformado de los

siguientes elementos:
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Hechos Clave “Consiste en mencionar datos del producto, redactados en lenguaje
informativo. La informacién presenta de forma clara, la situacién actual del
producto y su proyeccién a futuro. La parte central de esta informacién es el
posicionamiento del producto, que indica: ;Qué es el producto?, ;Para quién es?,
LQué necesidades satisface? y jPor qué?.Los hechos clave incluyen aspectos micro
y macro. Los primeros presentan informacion del producto como nombre, precio,
instalaciones, competencin y comunicacién. Son los hechos que puede controlar la
empresa o patrocinadora de una campafia. Los segundos informan sobre lo que
sucede en ¢l entorno (andlisis de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas),
que pueden beneficiar o perjudicar ¢l producto; Son los aspectos externos que no se
pueden controlar.” (Salgado, 2003:26)

Objetivo. Implica mencionar ¢l fin que se pretende alcanzar a través de la estrategia
de publicidad realizada.

Posiclonamiento. Se explica, como se pretende que el consumidor perciba el
producto después de recibir los mensajes de publicidad.

Piblico objetivo. En este punto se describe cudl es el grupo de personas al que se
dirige la campaiia.

Promesa. Se menciona cuales son las necesidades y los deseos reales o supuestos
que el producto satisface para el consurnidor.

Reason Why. Es un razonamiento crefble de la promesa que se utiliza para producir
un deseo de compra en el consumidor, en este se sustenta ¢l beneficio del producto
al destacar sus cualidades significativas, Unicas, fIsicas y emocionales.

Tono. En este punto se describen el sentimiento, estilo o enfoque que tendrd la

campafia para darle al producto una personalidad definida.
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= Actitud-respuesta. Se describen las reacciones que se ecspera del consumidor

después de haber ofdo o visto el mensaje.

3.3.2 Estrategia Creativa ;Cémo decirlo?
Esta faso se desprende de la reflexién d=l Copy Stategy 'y su funcién es desarrollar por
medio de la creatividad ideas sobre anuncios, frases, slogans,” comerciales y campafias

que trasmitan mensajes impactantes, originales y persuasivos para el consumidor

Esta ctapa se compone de dos partes que son :

.l)Emtegh del Contenido. Marca el ¢je do comunicacién de la campafia y la linea
argumental del mensaje. En la mayorfa de los casos estos son creados con base en el valor
mis significativo del producto y la motivacién mds fuerte del consumidor en él. Por
ejemplo, 81 el producto son coaméticos, tintes o cremas ¢l factor que se explotard es la
belleza y con ella la estima o en el caso de productos para la salud su publicidad estard

enfocada al bienestar fisico y las necesidades fisioldgicas.

En esta etapa, el creativo tiene como reto representar mentalmente, estructurar y codificar
de forma novedosa y sorpresiva ¢l contenido del mensaje con ¢l fin de que sea creible y

significativo para que llame la atencidén del consumidor.

% Slogan: es la declaracién habitual de una compafifa (llamada también lema o tema) deatinada a los
anuncios, vendedores y empleados. Tiene dos propésitos fundamentales : dar continuidad a la campafia y
reducir ¢l tema o idea principal a una formulacién breve y memorable del posicionamicnto. (Arens,
2000:T17)
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b)Estrategia de Codificacién. En esta ctapa se plasman la idea creativa y el concepto de
la campafia sobre texto, frases, simbolos, sonidos y colores que armonizados trasmitan de
forma correcta ¢l contenido y €l mensaje del plan de comunicacion.

Asimismo, los posibles anuncios finales son presentados para su aprobacién por medio de
maquetas, borradores, story boards 0 bocetos (denominados también layous), los cuales se

elaborarédn con relacién a los medios que se vayan a abarcar en la campafia.

3.3.3. Estrategia de Medlos ;4 través de que medios ?.

En esta fase se hace una planeacién, anlisis y evaluacién sobre los medios mas loables
para trasmitir los mensajes. Esta plancacién esta directamente relacionada con el
presupuesto, el mercado meta y el producto 2 ya que estos son factores detcrminantes que

indicardn que medios podrén dar éxito a la campafia.

Una vez que se ha estudiado los pros y los contras de determinados medios de
comunicaci6n se realiza la planificacién de medios en donde se decide en forma definitiva
los soportes que se utilizarén para difundir los mensajes, sus costos, ¢l periodo de tiempo

en el que se contrataran y la ubicacién o zonas que cubrirén,

Con el fin de dejar més claros y ubicar en el proceso a los elementos que hemos
mencionado, los cuales conforman la ¢jecucién de una campafia a partir de la planeacién

estratégica del marketing, agregaremos el siguiente esquema.

2 Eg importante mencionar que la estrategia de modios funciona conjuntamente con la cstratcgia creativa ya
que si en eata se disefio un story board para un comercial por telovision se debe tomar cn cuenta este medio
en la planeacién, lo mismo ocurre en ¢l caso de bocetos para espoctaculares o para anuncios en peritdicos y
revistas
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PLANEACION ESTRATEGICA |
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Después de realizar todo este proceso de claboracién para una campaiia de publicidad se

efectiia la produccién y posteriormente se lanza la campafia al mercado.

‘Cabe mencionar que muchas empresas antes de lanzar su estrategia publicitaria efectian
‘“un pretest que cs una investigacién por medio de sesiones de grupo o emtrovistas
individuales de profundidad que les permiten evaluar ¢l grado de aceptacién de su
publicidad y la cficacia de esta. Asimismo, en muchos casos se efectiian postests que son
estudios realizados después de que los comerciales u otros clementos de publicidad se han
exhibido en los medios de comunicacién” (Navarro, 1996:151). Estos cuestionarios sirven para

evaluar la eficacia que tuvo la campafia de publicidad en los consumidores.

3.4. CGMO SE CLASIFICAN LAS CAMPARNAS DE PUBLICIDAD.

Asf como es posible clasificar a la publicidad también hay una clasificacién para las
campafias de publicidad o estrategias publicitarias, estas pueden tomar diversas formas
de acuerdo a los objetivos de la empresa. De acuerdo con Garcia Uceda su tipologia se

divide en:

34.1 Estrateglas Competitivas.

Estas campafias de publicidad tienen como objetivo competir directamente con sus
adversarios en el mercado y ganar la mayor cantidad de clientes posibles. Pueden ser
subdivididas en:

=  Campafias comparativas. Se basan en comparaciones de sus productos sobre otros

y su propésito es mostrar las ventajas de la marca frente a la competencia.
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Campafias financleras. S¢ denominan asi, porque pretenden abarcar el mayor
numero de audiencia y zonas posibles, con ¢l fin de superar la proyeccién de las
campafia de 1a competencia.

Campafias de posiclonamiento. Estas buscan colocar su producto en la mente y la
preferencia del consumidor, en la mayoria de los casos utilizan en su estrategia de
comunicacién caracter{sticas espectaculares y superiores que distingan al producto
de otros.

Campafias de promocién. Estas se distinguen por su agresividad, ya que estdn en
constante énfasis, s¢ puoden utilizar para contrarrestar alguna accién de la
competencia, incrementar las ventas o incitar a que s¢ consuma un producto.
Asimismo, van acompafiadas de cstrategias cuyo fin ¢s dar a conocer la promocién

existente, como son;

Estrategia de empuje (o push strategy) Forza la compra del producto, motiva a los
puntos de venta, los distribuidores, y la fuerza de ventas para empujar ¢l producto
hacia el consumidor por medio de bonos, mejores precios y servicio.

Estrategia de traccidn (o pull strategy): Incita a la compra por medio de estimulos

al consumidor final, dados por la marca, el concepto y el producto.

Campafia de imitacién. Estas campafias se realizan con base a las acciones de la
marca lider en el mercado y aunque son utilizadas para incrementar las ventas de
los productos de la empresa, muchas veces son contraproducentes ya que solo se

fortalece la marca lider en 1a mente del consumidor.
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3.4.2 Estrategias publicitarias de desarrollo
Este tipo de campafias tienen como objetivo potencializar la penetracion del producto en
¢l mercado y aumentar en forma progresiva el nimero do clientes. Se dividen en:
=  Campaifia extensivas. Se reslizan con el fin dc ganar la mayor cantidad de clientes
posibles, sc realizan estrategias para nuevas éreas y zonas geogréficas de consumo.
* Campafia intensivas. Su finalidad, es consecguir que los clientes ya ganados

consuman més y sé incrementen las ventas en este nicho de mercado.

3.4.3 Estrategias Publicitarias de fidelizacién.

Este tipo de campafias apoyan a las anteriores ya que tienen como fin hacer que el
consumidor ya cautivo siga adquiriendo el producto y sea incondicional a la marca, para
ello se deben realizar estrategias que constantemente resalten la marca y la actualicen en la

mente del consumidor.

3.5 EL MARKETING SOCIAL.

Dentro de los diversos tipos de estrategias publicitarias se encuentra también el marketing
social, que es definido por Kotler como la aplicacion de las técnicas del merketing
comercial para el anslisis, planeacién, ejecucion y evaluacién de programas disefiados para
influir en ¢l comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su

bienestar personal y el de su sociedad .

Esta modalidad del marketing tiene como objetivo influir en las personas (que son
denominadas clientes) a tomar cierta actitud sobre un problema social en cuestién. Para lo

cual se apoya de diversos elementos como son:
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a) La segmentacién del mercado?’.

b) La investigacion sobre el consumo, desarrollo y comprobacién de los conceptos de
productos.

c) Definicién de los objetivos del cambio social.

d) Andlisis de las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo
al que se dirige ¢l plan.

e) Anélisis de procedimientos de comunicacién y distribucién. .

) Elaboraci6n de un plan do marketing .

4] Construccién de una organizacién de marketing para que e¢jocute el plan,

h) Evaluacién y ajuste del programa més eficaz.

El marketing social al igual que el comercial, debe seguir una serie de etapas y aocionoé
para alcanzar su objetivo, s6lo que en este caso se intenta conscguir que las personas

modifiquen su comportamiento 1o cual con lleva un mayor grado de dificultad.

Es por ello que de acuerdo a Gurprit Kindra este tipo de marketing se efectia por niveles:
a) El primer nivel, tiene como fin crear conciencia y conocimiento sobre cl
problema, s en este punto donde por medio de la investigacion se identifica al
grupo objetivo y se hace un andlisis de sus hébitos y actitudes. Se proporciona

la mayor informacién posible sobre el problema en cuestion.

2 De acuerdo a Edne Becerril, s el proceso mediante el cual sc divide al mercado potencial en diferentes
conjuntos de consumidores con necesidades comunes para encauzarlo con una mezcla especifica de
mercadotecnia, €ste concepto se introdujo para scgmentar ¢f mercado y evitar la publicidad masiva que no
llegaba a todos los consumidores.
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b) En el segundo nivel, se intenta inducir afecto, para lo cual se debe mostrar al
publico de forma determinante una posicién positiva ¢ negativa respecto a la
proposicion.

c) En el siguiente nivel, se tiene como objetivo inducir o ayudar a que las personas
cambien su comportamiento o actitud. Esto depende de un posicionamiento
apropiado dc la campafia, del planteamicnto de objetivos alcanzables y
congruentes, de la apelaciéon apropiada y del uso de una amplia mezcla

promocional y del inmediato refuerzo.

La campafla que se presenta en este trabajo se ubica dentro del rubro del marketing social,
ya que su objetivo fundamental es mostrar la problemdtica que enfrenta la Industria del
Vestido en México, para motivar y conscietizar a los mexicanos a que adquieran y
prefieran productos nacionales. Todo csto se desprende del interés e inquietud por tratar de

ayudar a la comunidad y al pais en general.
Con toda esta informacién referente a la publicidad y sus campaflas, se pretende

fundamentar el producto final de este trabajo; que es una campafia de publicidad a favor de

la Industria Nacional del Vestido, la cual serd desglosada en el siguiente capitulo.
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4, ;SI ERES MEXICANO, VISTETE CON MEXICO!

CAMPANA DE PUBLICIDAD A FAVOR
DE LA INDUSTRIA NACIONAL DEL VESTIDO.

La crisis en la Industria Nacional del Vestido es un problema que no solo atafie a
empresarios, costurcras, maquiladores o fabricantes textiles, por el contrario es una
situaciéon que afecta indirectamente a todos los mexicanos debido a que el pals esta
perdiendo a una de las industrias mds fuertes generadora de una gran cantidad de empleos.

Esta situacion se puede entender si recordamos que al comprar tela o ropa extranjera se
desvia capital a otro pafs y por lo tanto nuestra economia nacional se ve afectada.

Por esta y otras causas expuestas en el primer capitulo, en este apartado se realizard una
propuesta de campafia de publicidad en apoyo a la Industria Nacional del Vestido. Esta
campafia de caricter social tiene como objetivo informar sobre la problemética y motivar a

los mexicanos a preferir y consumir ropa de origen nacional,

Los elementos que componen a esta propuesta publicitaria serin desarrollados en el
presente capitulo a través de los apartados COPY ESTRATEGY o plataforma de
comunicacién, ESTRATEGIA CREATIVA Y ESTRATEGIA DE MEDIOS'.

4.1 ANTECEDENTES PUBLICITARIOS.

Ante el grave problema que representa la crisis del Vestido en México, industriales de
este ramo con apoyo de la Cémara Nacional de la Industria de Vestido han realizado
diversas acciones cuya finalidad es incrementar las ventas de sus productos y posicionarlos

en la preferencia del mercado interno.

Entre estas acciones se encuentran, la realizacién de eventos en El Palacio de los

Deportes en donde se ofertan diversas prendas con precios directos del fabricante, Dichas

"' Ver capitulo 3. Sobre los elementos que conforman campafias de publicidad.
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promociones se han realizado en fechas importantes y estratégicas como son: la época

decembrina, el dia de las madres, regreso a clases. Etc.2

Otro de las medidas que se han efectuado son: la capacitacién de empresas para mejorar
su competitividad, as{ como la realizacién de la campafia “México esta de Moda”, la cual
tiene como objetivo dar a conocer al consumidor nacional e internacional que las prendas
hechas en el pafs cuentan con la mejor calidad y precio. “Para lograr esto la Industria del
Vestido esta promoviendo entre los fabricantes la adquisicién de una etiqueta con el slogan
de la campafia, cuya presencia certifique y compruebe la calidad de los productos.™
(Becerril,2002:16)

Para formar parte del programa, las compafifas deben demostrar su calidad de produccién
y acreditarse ante la Cdmara Nacional del Vestido, para asi poder participar en la campafia

titulada “México esta de moda en muchos paises, menos en México™.

4.2. COPY STRATEGY O PLATAFORMA DE COMUNICACION.
4,2.1 Hechos clave

Uno de los primeros elementos que se deben describir en una estrategia creativa son los
datos del producto o hechos clave, los cuales se dividen en micro (proporciona informacién
del producto sobre: nombre, precio, instalaciones, competencia y comunicacién. Dentro de
¢él se explica el posicionamiento o positioning statement®) y macro (informa lo que sucede

en ¢l entomo en una andlisis de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas).

% ver anexo 2.Pag.

3 Beceril Isabel, “Industriales del vestido buscan recuperar mercado " en EL FINANCIERO, lunes 18 de
noviembre 2002, México, Pp.23.

4 El posicienamiento o positioning statement indica la razén de ser de un producto y define la forma en que
competirh exitosamente. Da respucsta a las preguntas:jPara quién es el producto?, {Qué es?,;Qué necesidad
satisface?, (Porqué puede satisfacer esa necesidad?.
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Antes de desarrollar los aspectos anteriores es importante recalcar que dentro de esta
propuesta no se manejara un producto como tal, ya que la finalidad de nuestro plan
publicitario es difundir una idea y un mensaje a los mexicanos sobre apoyar a la Industria
del Vestido en México. Por consiguiente tenemos que los Hechos Clave para la

elaboracién de nuestra campaiia de publicidad son:

ASPECTOS MICRO
Nombre del producto:

Inculcar en los mexicanos la preferencia por ¢l consumo de ropa de origen nacional.

Financlamlento:

No bay financiamiento debido a que es una campafia de caréicter social, sin embargo, podria
ser patrocinada por la Cémara Nacional de la Industria del Vestido o por donativos de todas
aquellas empresas del giro que les interese participar en la campafia para apoyar sus propios

productos.

Posicionamiento o positioning statement:

v ;Para quién es?
Dimensién_Demogrdfica: Hombres y mujeres de 25 a 45 afios de edad, del nivel
socioeconémico C y C+, que poseen un ingreso o la forma de consumir vestimenta para
ellos y su familia.
Dimensién psicogrifica; Personas participativos y conscientes que les gusta la moda y
buscan en una prenda de vestir comodidad, versatilidad, prestigio, buen gusto y calidad.

Dijmensién de Estilo de Vida: Las personas a las cuales buscamos llegar, son personas

conscientes, que independientemente de ser padres de familia, amas de casa, profesionistas

o adultos jévenes, son personas con decisién y poder de compra.
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v Qué es?
El producto es una idea social que busca inculcar entre los mexicanos la preferencia por el
consumo de ropa de origen nacional, esta idea ¢ iniciativa es independientc a toda
institucién u organizacién lucrativa, ya que surge como una preocupacion particular que

busca dar una propuesta para la solucién de un problema nacional.

v (Qué necesidad satisface?
La necesidad de informar, conscientizar y generar una respucsta en los ciudadanos que

permita apoyar la solucién de la crisis de la Industria del Vestido en México.

v ¢Por qué puede satisfacer csa necesidad?
Porque informa sobre el problema y promueve el valor o importancia de apoyar a esta
industria del pais mediante el consumo de ropa nacional. Asimismo, este producto satisface
una necesidad porque enfrenta un problema nacional real y actual que ha afectado a miles
de negocios y familias que de una u otra manera dependen de la Industria del Vestido para

sobrevivir.

Producto social.

(Describe aspectos importantes del producto)

Idea social: Inculcar en los mexicanos la preferencia por el consuﬁm de ropa de origen
nacional.

v Esta idea busca tener una difusién nacional realizada peridédicamente, que serd
materializada por medio de una propuesta de campaiia de publicidad a favor de la
Industria Nacional del Vestido

v Esta campafia busca crear una nueva conciencia en los mexicanos respecto a la ropa
nacional, que los lleve a inculcar a sus hijos la importancia por preferir y consumir

ropa hecha en el pais.
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v Se utilizaran medios de comunicacién colectiva.

v' La campafia se realizaré por periodos, se empezard con una etapa informativa que
de a conocer a través de diversos medios el problema de las crisis del Vestido a los
ciudadanos, posteriormente se realizard una segunda etapa de posicionamiento de la
campafia en donde se buscard inducir a que los mexicanos consuman y prefieran

ropa nacional.

Preclo,

No se tiene un precio establecido debido & que esta campafia es de cardcter social. Sin
embargo, si alguna institucién se interesard en ella se buscaria un patrocinio para su
claboracién y difusién.

Distribucién.
(Indica el o los lugares donde se distribuird el producto)
v' Esta idea tiene como objetivo tener una difusién nacional, sin embargo, iniciard en

¢l Distrito Federal y por periodos se ira expandiendo a las principales ciudades de 1a

Repuiblica Mexicana . Asimismo, se utilizaran medios de comunicacion colectiva.

Comunicacién. (Loa esfucrzos de comunicacién que anteriormente e han realizado para dar a conocer €l
producto)

No existe ningtin antecedente a esta campafia de publicidad a favor de la Industria Nacional

del Vestido dentro de la carrera de Ciencias de la Comunicacién de la Faculted de Ciencias

Politicas y Sociales de la UNAM.,
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ASPECTOS MACRO
Anélisis FODA

(Describe las amenazas, oportunidades, fuerzas y debilidades del producto)

Fuerzas.
= La calidad de los productos mexicanos.
» Las capacidad que tiene ropa nacional para competir en el mercado internacional.
» La existencias do miles de familias y empresas afectadas por la crisis que pueden

servir como apoyo y aliados en contra del conflicto.

Oportunidades.
=  Planta laboral que puede cubrir las necesidades del mercado.
»  Experiencia de las empresas mexicanas en el ramo textil,

= Apoyo de cdmaras para fortalecer el mercado intemno.

Debilidades.
s El mercado interno esta invadido de productos de baja calidad y precio bajo.
= Falta de infracstructura en las empresas mexicanas dedicadas a la produccién de
ropa para crear productos que puedan cotnpetir con otros extranjeros en precio.,
« Falta de antecedentes publicitarios realizados afios atrds por parte de la Cimara

Nacional de 1a Industria del Vestido. '

Amenazas.
» Una de las amenazas mas importantes de esta campafia es la falta de interés por
parte de la gente sobre los problemas nacionales de este tipo.
=  Falta de interés y apoyo por parte del gobierno.

= La existencia del contrabando técnico.
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4.2.2. Ohjetivo
El objetivo principal de esta propuesta de campafia de publicidad en apoyo a la Industria
Nacional del Vestido es conscientizar a los mexicanos a que preficran y consuman ropa de
origen nacional. Por lo tanto para conseguir este fin tenemos otras metas que son:
= Informar a los ciudadanos sobre la existencia y el problema de la crisis de la
industria de vestido con lo cual se pretende obtener su conocimiento del conflicto.
* Inculcar y promover el valor por los productos nacionales de este ramo.

= Persuadir a quc la gente responda al problema y elija consumir ropa mexicana

4.2.3. Piiblico Objetivo
El segmento de mercado al cual va dirigido esta comunicacion es:

Hombres y mujeres de 25 a 45 afios de edad, del nivel socioeconémico C y C+, que
poseen un lngfeuo o In forma de consumir vestimenta para ellos y su familia.
Asimismo, se caracterizan por ser personas participativas y consclentes que les gusia
la moda y buscan en una prenda de vestir; comodidad, versatilidad, prestigio, buen
gusto y calidad, Nuestro mercado meta son personas consclentes, que
lndepgndientemente de ser padres de familia, amas de casa, profesionistas o adultos

Jovenes, son individuos con decisién y poder de compra.

4.2.4, Promesa,

Esta campafia busca satisfacer la necesidad de vestido ofreciendo y promoviendo ROPA
HECHA EN MEXICO de buen gusto con calidad, moda, prestigio, versatilidad y
comodidad, capaz de competir con cualquier prenda extranjera. Esta propuesta publicitaria
vende un producto de gran calidad que da a los consumidores un gran abanico de

posibilidades de eleccién.
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4.2.5. Reason Why.
El razonamiento que sustenta a esta promesa es que la ropa nacional tienen el mismo
nivel de competencia que otra prenda extranjera que quiz gana en precio pero pierde ante

una prenda nacional en calidad y durabilidad.

Asimismo, cabe mencionar que conscientizar a que los mexicanos prefieran y consuman
ropa de origen nacional no solo és un beneficio para los productores textiles sino también
se convierte en una ventaja para ¢l consumidor que puede adquirir una buena prenda en
todos los aspectos, hecha en su propio pafs,

4.2.6 Tono.
La campafia se realizard con un lenguaje coloquial y sencillo que permita la recordacién
del mensaje. Se pretendo interlorizar ¢l mensaje utilizando como elementos la moda, la

calidad, el prestigio, la belleza y el buen gusto,

4.2.7 Actitud — Respuesta.

Se pretende que con la campafia los ciudadanos conozcan el problema y se informen de la
situaci6n en la primera etapa informativa y posteriormente con la etapa de posicionamicnto
interioricen una actitud participativa y nacionalista que se refleje con un interés por

consumir productos nacionales.
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4.3 ESTRATEGIA CREATIVA.
4.3.1 Estrategia de Contenido.

Esta campafia se dividird en dos etapas que van de acuerdo a los niveles del marketing
social manejados por Gurprit Kindra: la primera ctapa serd informativa y la segunda fase
ge enfocard a la promocién de la campafia. En la primera parte sc ticne como objetivo
informar a la poblacién sobre el problema para que sc familiarice con el tema y exista un
mayor conocimiento sobre la crisis de Ia industria del vestido que nos setvird para la ctapa

de promocién.

La campafia de publicidad sera creada con base en la responsabilidad que cada individuo
tienc con su pais, pero principalmente so destacaréin las caracteristicas que hacen de la ropa
hecha en México, un buen elemento de compra, estas son: calidad, moda, prestigio,
versatilidad, comodidad y gusto.

La primera etapa informativa y de lanzamiento de la campafia, durard un mes y se
enfocard a trasmitir cApsulas informativas en la radio, asi como se trasmitird un comercial
de tipo documental que explica las causas de la crisis de la industria del vestido. Estos se

insertarén en los horarios de mayor audiencia.

En la segunda parte de posicionamiento y promocién de la campafia de publicidad se

emplearfn espectaculares y un comercial por television.

4.3.2 Estrategia de codificacién.

Slogan: El slogan de nuestra campafia es “SI ERES MEXICANO, VISTETE CON
MEXICO?, el cual serd reforzado por las frases: “Por ti, por tu familia y por tu pais” y
“Moda y calidad sin salir de casa”, las cuales sern utilizadas indistintamente de cada una

de las etapas de la campafia.
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4.3.3 ETAPA INFORMATIVA. Lanzamiento de la campaiia.
A continuacién se presentarén el gui6n radiofénico y el story board’, que respectivamente
forman parte de la primera etapa de la campafia que tendré una duracién de un mes.

4.33.1 SPOT DE RADIO (ETAPA INFORMATIVA)

CLIENTE: Industria Naclonal del Vestido,

Duracién 40 segundos

FADE IN

Entra un sonido de alerta

Yozl (Con tono melancélico) Me kamo Juan trabajaba en una
Vozde sefior humilde fabrica de pantalones mexicancs, que oo por fafta de
ventas y hoy hace sels mesas no tengo trabajo,

(Tono de desesperacitn)
INO PUEDQ MANTENER A MI FAMILIA!

Entra voz de locutor La industria nacional del vestido afronta una grave
crisls que ha originado la perdida de 22mi plazas y ef
clorre de 13 mil 519 compafilas.
Este problema pueda afectar a todo of pals y quizd a
tu propla familla. Ayldancs, No permitas que esta
Industria nacional desaparezca.

{TU PUEDES TENER LA SOLUCION EN TUS

MANOSI

FADE OUT “8l eres Mexicano, Vistete con México”,

* El story board cs una serie de dibujos usadas para presentar la propuesta de un comercial, Contiencn
ilustraciones de Ia accién fundamental (video), acompaiiadas do la parte correspondiente de audio. Usado para
obtener ¢l visto bueno del anunciante y como gufa para la produccién. (Kleppner, 2001:705)
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Otra opci6n para realizar este spot de radio es:

CLIENTE: Industria Nacional del Vestido

Duracién 40 segundos

FADE IN

Entra un sonido de alerta

Voz 1

Voz de mujer joven

(Con tono melanctlico) Me Hamd Leticla oy
comerciante y vendia ropa hecha en México, hoy cermé
ml negocio porque lm GeNts yA DO CONSuMe ropa
mexicana. Estoy muy preocupada porque mi marido y
¥o ya no iendremos - trabajo.

(Tono de desesperacion)

INO PUEDO MANTENER A MI FAMILIAI

Entra voz de locutor

La industia nacional del vestido afronta una grave
crisis que ha originado  la perdida de 22mil plazas y el
clerre do 13 mil 519 compafilas, do los cuales miles
han sido pequefios negocios.

Este problema afecta a todo el pais y quizd atu
famitla. Ayidancs, No permitas que esia industria
naclonal desaparezca.

[TU PUEDES TENER LA SOLUCION EN TUS
MANOS!

“S1 eres Mexicano, Vistete con México™,

FADE OUT
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43.3.2 PROPUESTA INFORMATIVA PARA TELEVISION.

En esta ctapa se realizard un comercial de tipo documental, el cual seguird los
lineamientos de una campaifia social por lo cual buscard vender una idea y obtener una
actitud positiva y participativa del publico. Este anuncio serd realizado con base en una
serie de imégenes fijas y enunciados que tendrin como soporte solo tendrén sonidos que
enfaticen su aparicién. Con estas frases y fotografias se busca captar la atencién del
puiblico.

El story board de csta propuesta es :

Cliente: INDUSTRIA NACIONAL DEL VESTIDO
Titulo: $1 ERES MEXICANO VISTETE CON MEXICO

DURACION : 20 **

Entra 1era frase con un sonido de alerta en un

fondo oscuro. DESCUBRIR
(1)LA INDUSTRIA DEL VESTIDO

Entrn 2da frase ARRASTRAR. (sonido de M CANA
alarma) (2) vive una CRISIS que dfa a dfa
DISOLVENCIA

aumenta. ..
Efecto de DESCUBRIR O APARECER
Entra Musica

Sabes por qué?...

CORTE DIRECTO
Efecto de DISOLVENCIA (imagen y leyenda Fotografin de ropa

china en venta,
al mismo tiempo)

La misica se mantiene.

CONTRABANDO E IMPORTACION DE ROPA

CORTE DIRECTO ILEGAL
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Efecto de DISOLVENCIA (imagen y leyenda
Fotografia do In venta
al mierno Hempa) do ropa g
CONSUMO DE ROPA USADA
CORTE DIRECTO
Efecto DE DISOLVENCIA (imagen y leyends
. . Fotografia do diverzas
ol mismo tiempo) proadas de origen
extrmjero,
PREFERENCIA POR LA ROPA EXTRANIERA
CORTE DIRECTO.

(1) DESCUBRIR Sonido melancolico
(2)AUMENTAR mismo sonido

(HPOR TI, POR TU FAMILIA

Y POR TU PAlS.
(2)Preflere y consume
ROPA HECHA EN MEXICO
DISOLVENCIA
BARRAS AL AZAR “gI ERES MEXICANO,
VISTETE CON MEXICO”.

Sonido de expectacion plblica.

CORTE DIRECTO
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4.3.4. ETAPA DE POSICIONAMIENTO DE LA CAMPARA.

La etapa de posicionamiento de la campafia® tendrd una duracién de dos meses y buscard
complementar la fase informativa. En esta etapa se realizard una promocién de gran
penctracién a través de un comercial de television y un cartel cuya imagen también sc
presentard como espectacular. Estas estrategias irdn acompafias de promociones en punto

de venta.

Fl comercial de televisién serd claborado utilizando miisica e imégenes atractivas que
pretenden mostrar a la ropa mexicana como un producto, de moda, glamour, versatlhdad
calidad y estilo, que ademAs puede competir con cualquier prenda extranjera. Este
comercial tiene como objetivo, hacer que el consumidor mexicano se sienta atraido por la

ropa nacional la cual tiene la misma calidad y moda que cualquier otra prenda en el

mercado. El story board correspondiente al comercial es:

COMERCIAL.
Cliente: INDUSTRIA NACIONAL DEL VESTIDO
Titulo: Ropa internacionalments mexicana

DURACION :20 STORY BOARD COMERCIAL
ROPA INTERNACIONALMENTE MEXICANA.

Desfile de Modas con mucho glamour, color y vida.

EVOCACIONES | Desfilan tres chicas con diversos atuendos y movimientos llamativos hacia la
GENERALES cémara, al realizar su pasarela sc realiza un close up a una parte de la prenda de
una chica y se descubre que dice Hecho en México. Aparecen tres hombres
modelando de 1a misma manera, la cAmara sc acorca hacia un modelo y descubre
que au prenda dice Hecho en México, los jévenea contintian modelando.

Aparoce una leyenda en un fondo oscuro que dice: “Por su calidad y moda la ropa

mexicana compite a nivel mundial”.

« % Eata segunda ctapa de 1a campefia ¢s do poslcionamlento ya que buscan colocar el producto en
la mente y la preferencia del consumidor. En la mayoria de los casos se utiliza una cstrategia de
comunicacién con caracteristicas espectaculares y superiores quo distingan al producto de otros.
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Se rogress al desfile de modus, saparece una modelo en primer plano, seguida de
los otros modelos en segundo plano, y dion & los espoctadores: (No busques mds/
Hace un movimicuto sensual luciendo s rops y menciona : “ST eney Mexicano,
vistete con Mixico™

Miisica Modermna,

Locucién: voz femening (sproximadements 28 afios)

VIDEO Desfile do modas, con gran forum co un escenario mediano pero may
vanguardista, lleno de gente y pronss.
Texto tipografie sexcilla
~AUDIO
FADE IN,
Eatra Mislea primer

plans y s mantiene.
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BCU.Rig Clos np.
Cuando 1as modelos ;
dat la viscite so hace un |
close up & In modelo ‘

principal y o0 vo ema

R ess momento para
quoe se pueda apreciar
o detalle.

Continda misma ‘
wmisica y se manticne.
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ZOOM IN

Los modelos sc
scorcan a In tarima y
lucen sus prendas
Continua expectacion y
flashes.

ZOOM IN,

Loz modelos dan Ia
vucita y In chmara hace
uD zoom in A un modelo
Destaca etiquota

BCU.BigClose Up.

Se hace un close up a
una parte de Ia prenda
en ta cual s0 ve In
leyenda”Hacho en
México™

La imagen wve congels
i cse momdnto pars
que se puada apreciar
ol detnlle.
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FADE IN

Sale una frase en un
fondo obscuro
FADE OUT
CORTE DIRECTO

Por su calidad y moda
LA ROPA MEXICANA
Compite a ntvel mundial

Fade in, Voz do mujer
Joven y senmal dice :

Misma voz, menciona:
"No busques més”.

La chica dice:

[5i eres Moexicano,
vistete con Méxicol
FADE OUT

Sube mibsien.
FADE OUT
sale mbsica

DEL COMERCIAL
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ESPECTACULAR.

El espectacular estard conformado por el slogan de la campafia y frases
complementarias que on: MODA Y CALIDAD SIN SALIR DE CASA, PREFIERE Y CONSUME
ROPA HECHA EN MEXICO y ol slogan de la campafia “SI ERES MEXICANO, VISTETE CON

MEXICO".

Como imagen principal se utilizarin los mismos modelos que aparecon en ¢l
comercial de televisién: La modelo principal se dirigira al piblico mientras que otros
tres modelos aparecerin en tercer plano luciendo sus prendas. Con esto se intenta
proyectar un concepto de moda, calidad, vanguardia y buen gusto. Es importante
mencionar que el espectacular se utilizard como un medio que reafirme el comercial de
televisién, por lo cual esperamos que cuando la gente lo vea recuerde los anuncios

publicitarios relacionados a ¢sta campafia.
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ESTRATEGIAS PROMOCIONALES.

Las estrategias promocionales que proponemos como complemento de la campafia es la
realizacién de eventos piblicos en el zécalo capitalino de la ciudad de México y otros
lugares importantes, donde se realicen desfiles de modas con otras actividades atractivas
para el publico, las cuales sirvan de escenario para que fabricantes nacionales vendan su
ropa en el evento. Todo esto cristalizado en un festival de moda nacional que se realice al

inicio de las temporadas més importantes del afio, primavera, verano, otofio & invierno.

4.4 ESTRATEGIA DE MEDIOS.
4.4.1 JA través de que medlos?

Loz medios que se utilizarfn en esta campafia fueron seleccionados con base en
informacién proporcionada por la Cémara Nacional de la Industria del Vestido. De acuerdo
a dicha institucién los medios de comunicacién a través de los cuales se dirigen a su
piblico objetivo son: radio, televisién y espectaculares. Decidimos basarnos en estos
medios por el antecedente de haber sido empleados con éxito por los industriales del

vestido, creemos que son lo més apropiados para llegar a nuestro farget en forma masiva.

Asimismo, cabe mencionar que las propuestas de comunicacién en medios electrénicos:
radio y televisién, asi como en medios impresos: espectaculares, que forman parte del
proyecto publicitario “SI ERES MEXICANO, VISTETE CON MEXICO" se realizaron libre y
metédicamente con apoyo del dato de que para una campafia publicitaria los asociados a la
camara de 1a Industria Nacional del Vestido tienen la capacidad de destinar un presupuesto
de 15 millones de pesos, para un periodo de tres meses en los medios electrénicos arriba

mencionados.' .

! Informaci6n proporcionada en forma directa por la Gerente de Comunicacién de la Cimara Nacional del
Vestido: Marcela Hernéndez. .
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Para sustentar y justificar lo anterior, presentamos las ventajas que de acuerdo a Thomas

Russell y William Arens, tiene el uso de cada uno de los medios seleccionados:

RADIO.

La radio es un medio personal, directo y mévil que aprovecha sus muchas estaciones y
formatos para dirigir la publicidad a scgmentos del piiblico muy bien definidos. Tiene una
cobertura muy amplia que ademis es de bajo costo en comparacién con otros medios
masivos importantes. Asimismo, entre sus ventajas sc encuentran:

«  Alcance y frecuencis: La radio crea una numerosa audiencia en poco tiempo y un
programa publicitario normal permite facilmente repetir el impacto en el auditorio.

s Selectividad: Los formatos especializados de la radio tienen audiencias y 4reas de
coberturas definidas que permiten ubicar y llegar directamente al piblico objetivo.

» Rentabilidad: La radio ofrece costos de produccién y gran alcance a precios

relativamente bajos.

TELEVISION.

La television es més que un medio de entretenimiento, informacién o publicidad y se ha
convertido en una parte de la vida social y cultural de muchos adultos, jévenes y nifios.
Llega a todas las categorias demogréficas y logra un gran impacto. Las ventajas de
utilizarla son:

= Cobertura masiva: El 90% de las familias mexicana tienen television.

» Prestiglo: Dado que para el publico la television es un medio de autoridad e
influencia, ofrece prestigio a los anunciantes.

= Eficlencia: A pesar de su costo la television sigue siendo sumamente eficiente
para los anunciantes que necesitan llegar a un publico masivo.
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s La televisién tiene dominio social.

PUBLICIDAD EXTERIOR (ESPECTACULARES).

La publicidad exterior es un medio visual til para reforzar el mensaje y la imagen dela
marca. También es eficaz para introducir nuevos producto en ¢l dnimo del publico. Los
mensajes no pasan desapercibidos por su gran tamaiio y eficiencia. Otros benéficos son:

= Costo: Los medios exteriores pueden llegar a la mayor parte de la poblacién de un
mercado, con gran frecuencia a muy bajo costo por exposicién.

* Impacto: Con ¢l uso del color y la iluminacién, el medio exterior capta de
inmediato la atencion del piblico.

= Complemento: Es un medio estupendo para complementar otros medios que
anuncian la introduccién de un producto o crean el reconocimiento del nombre de
una marca.

s Flexibilidad geogréfica y demogrifica: Los anunciantes pueden poner sus
anuncios donde los deseen; a nivel nacional, regional y local o bien es posible

concentrar los mensajes en lugares que frecuenten el pablico objetivo.

4.4,2 Planificacién de Medios.

La siguiente planificacién de medios es una propuesta que esta sujeta a consideracién del
cliente en caso de que la campafia pueda ser patrocinada. De ser asf el cliente tiene la
libertad para modificar el nimero de inserciones, asi como los canales de television y
estaciones de radios en las cuales quisiera aparecer, con base en el presupuesto que pueda
invertir. Es por ello que hemos realizado una propuesta alterna en el caso que el anunciante

desee solo utilizar radio y espectaculares de forma mds intensa.
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Como lo mencionamos anteriormente, nuestra cotizacién se realizé conforme al
presupuesto que de acuerdo a la Cémara Nacional de la Industria del Vestido, los
industriales en este ramo invierten en una campafia de tres meses con radio y televisién (15
millones de pesos) pero de ser mayor, aumentariamos en nuestra propuesta el nimero de
inserciones de radio, televisién y espectaculares con el fin de lograr posicionar mejor esta
campafia do publicidad en el mercado.

Cabe mencionar que los precios colocados en el presupuesto son una aproximacién ya

que constantemente los costos en los medios se modifican y suben.
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CONCLUSIONES

En México, una gran cantidad de industrias han sido afectadas por la incorporacion
del pais a la globalizacién mundial, entre ellas se encuentra la Industria del Vestido que
o3 una de las mas afectadas debido a: la falta do tecnologin, el escaso ahomro interno
para invertir en maquinaria y la inexperiencia de exportacién. Estas caracteristicas de
algunas empresas mexicanas, s¢ convirtioron en limitantes que obstaculizaron su

desempefio ¢n ¢l mercado mundial.

Asimismo, otros factores como son: a) Deﬁgualdad de condiciones en los tratados
comerciales firmados por México en relacién a las exportaciones-importaciones; b)
Reduccién do exportaciones a  los Estados Unidos como consecuencia do su
desaceleracién econdmica; c)La feroz penetracién del mundo asidtico al mercado
nacional y d) Contrabando de importaciones y proliferacién de la economia informal,
han provocado que muchas empresas nacionales sufran inestabilidad al no ser capaces
de competir con grandes empresss extranjeras, ni poder eliminar las barrerus que

obstruyen sus ventas a nivel nacional e internacional.

Todas estas causas y Ia magnitud del problema fueron detonadores de una inquietud
que dio origen a la realizacién de este trabajo de tesis, ¢l cual consistié en elaborar una
propuesta de campafia de publicidad a favor de la Industria del Vestido Nacional, la cual
ademds de poder ser una opeién para disminuir los efectos de la crisis, se ha convertido
¢n un ejercicio profesional que permitié practicar todos los conocimicntos adquiridos en

Ia carrera referente a la opcion de publicidad.

Cabe mencionar, que al finalizar este trabajo nuestra hipdtesis se comprobd: ante la
crisis que enfrenta la Industria del Vestido en México, ésta necesita un impulso por

medio de una Campa#a de Publicidad cuyo objetivo sea informar la problemdtica a los
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mexicanos y conscientizarlos sobre comprar y preferir productos elaborados y
confeccionados en el pais. A lo largo del trabajo expusimos porque es perjudicial que la
ropa nacional haya perdido terreno en el mercado mexicano y porque la publicidad se
conviette en un elemento de apoyo que puede contribuir al crecimiento de una empresa,

negocio o industria.

[
LY

Es por ello que en esto trabajo hemos resaltado la utilidad que puede tener la
publicidad en estos casos, debido a que actualmente se ha convertido en un clemento
importants de la comunicacién persuasiva que genera diversas reacciones entre los
individuos, ya que cuando so trasmite o se proyects por los medios de comunicacién
masiva como la televisién, la radio, la prensa y los espectaculares, so convierte en un

comunicador social de gran alcance.

De ahi que el objetivo principal de este trabajo, fue presentar una campafia publicitaria
para apoyar a la industria del vestido, en su lucha por crecer y afrontar positivamente los

cambios del mercado en el proceso globalizador.

Sin embargo, es importante mencionar que para que se obtenga un cambio positivo de
actitud en la poblacién con respecto a las prendas nacionales, no solo se requiers do una
campafla de publicidad debido a que hay muchos factores que son determinantes para
que se logre este objetivo, entre ellos estd, que ¢l Estado apoye a las empresas
nacionales, que estas a su vez modifiquen su infraestructura para mejorar su produccion
y que los ciudadanos revaloricen los productos nacionales y les inculquen este valor a

sus hijos. .
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Es por ello que esta campafia no s¢ puede considerar como tinica responsable de este
objetivo.

La realizacién de este trabajo estuvo fundamentada en una amplia investigacién
tedrica-documental que nos permitié estructurar la base de esta tesis conformada por
los tres primeros capitulos referentes a: La industria del vestido en México, El mundo

de la publicidad y Campafias de publicidad.

Posteriormente on la parte creativa y publicitaria, so claboré una andlisis do la crisis
del vestido, que dio como resultado la creacion de 1a campafla do publicidad de cardcter

social: (81 ERES MEXICANO, VISTETE CON MEXICO |

Dicha campafia fue disefiada con base al marketing social, el cual es definido por
Kotler como la aplicacién de las técnicas del marketing comercial para el andlisis,
planeacién, ejocucién, y evaluacién de programas disefiados para influir en el
comportnﬁliento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bicnestar
personal y el de su sociedad. Para que la publicidad de este tipo tenga cfectividad es
necesario desarrollar tres niveles que consisten:

a) El primer nivel tienc como fin crear conciencia y conocimiento sobre el
problema. Se proporciona la mayor informacién posible sobre el problema ¢n
cuestion .

b) En el scgundo nivel se intenta inducir afecto para lo cual se debe mostrar al
piblico una posicidn positiva o negativa respecto a la proposicién pero de forma
determinante,

¢) En el siguientc nivel se tienc como objetivo inducir o ayuder a que las personas
cambien su comportamiento o actitud. Esto depende de un posicionamiento

apropiado de la campafia, del planteamicnto de objetivos alcanzables y congruentes,
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de la apelacién apropiada y del uso de una amplia mezcla promocional y del

inmediato refuerzo.

Es por osta razén que nuestra campafia se dividié en dos etapas la primera informativa
y Ia segunda de posicionamiento, con las cuales buscamos informar a la gente del
problema, hacerla consciente de la crisis que existe en la industria del vestido.
Posteriormente motivarla a comprar ropa nacional; mostrando sus cualidades y la

competitividad de esta frente a 1as prendas de vestir hechas en el extranjero.

Para finalizar, es importante mencionar que concretar este trabajo, fue una experiencia
grata y enriquecedora, ya que cada uno de los capitulos se realizaron con gran interés y
una verdadera preocupacién por apoyar a esta industria. Asimismo, la proyeccion y
elaboracién de la propuesta de la presente campafia publicitaris, se convirtié en una
actividad creativa y metédica, por lo cual esperamos aportar elementos de comunicacién

que ayuden a encontrar una sohucidn a este problema nacional.
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5. GLOSARIO DE TERMINOS

“APPEAL” PUBLICITARIO. Bases psicolégicas del mensaje publicitario (et
al,1985:107)

ADUANA. Oficina piblica, establecida generalmento en los puertos y frontoras pamm
registrar, en ol tréfico internacional, los géneros y mercancias que so exportan y en
donde se cobran los derechos amncelarios que correspondan. ( Bolsa Banca,2000:21)

ARANCEL. Impuesto a satisfacer para poder trasladar una mercancia de un pais a otro,
recogidas en las tablas arancelarias de cada pais, las tarifas aduaneras suponen un
obstAculo a la importaciones de bienes extranjeros, con &nimo de proteger la economia
nacional. AdemAs son una forma de castigar a aquellas empresas que imponen unos
precios de venta muy altos a sus filiales establecidas en otros paises. (Bolsa Banca,
2000:41)

BANCARROTA. Situacién de supresién de pagos debido a faltas y errores del deudor y
declarada por lo tribunales, quicbrwinsuficiencia de patrimonio para responder a las
obligaciones contraidas. (Bolsa Banca,2000: 53)

CAMPANA DE PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. Comjunto de acciones de

publicidad realizadas de un modo planificado durante un perfodo de tiempo concreto, al
objeto de trasmitir un mensaje a un piiblico objetivo a través de unos medios do
comunicacién y con un presupuesto determinado. ( Dionisio,1995: 20)

CAPITALISMO. El término kapitalism fue acufiado a mediados del siglo XIX por el
economista alemén Karl Marx. Este término se emplea para nombrar al sistema
econ6mico y social que se basa en la libertad de empresa y en la circulacién de los
capitales privados invirtiéndose en los sectores de actividad y en las zonas geogrificas
rentables. El capitalismo se basa en 4 principios de base: libertad, interés personal,
responsabilidad, competencia que opera a través de la oferta y de la demanda en una
economia de mercado que requiere dos instituciones fundamentales; la propiedad
privada y ¢l contrato. (Jean, 1997:23)

COMUNICACION. Proceso mediante el cual un emisor trasmite un mensaje a8 un
receptor por medio dc un canal con el propdsito de trasmitir estimulos, provocar
reacciones y producir un cambio en ¢l comportamiento. Asimismo, este proceso se
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camcteriza por estar aunado a una retroalimentacién entre emisor y receptor. (Et
al,1988:1)

CUOTA COMPENSATORIA Una cuota compensatoria es un medio para contrarrestar
los efectos de una prictica desleal de comercio internacional y se calcula a partir de la
diferencia entre el valor normal y el precio de exportacién. Pueden ser provisionales,
que son impuestas por una resolucidn preeliminar, o definitivas se aplican es una
resolucién final. La Secretaria de Hacienda y Crédito Piiblico serd la responsable del
cobro de 1as cuotas compensatoriag y para ¢l caso de una cuota provisional, aceptard las
garantias constituidas sobre su pago, conforme a lo dispuesto en el Codigo Fiscal de la
Federacion. Tienen una vigencia de cinoo afios o hasta que se compruebe que no existe
préictica desleal. (Secretaria do economia)

DESACELERACION ECONOMICA. Fenémeno que se presenta en la economia de un
pais que ha sido objeto de una recesion, esto os, un descenso temporal que experimenta
el crecimiento econdémico y es caracterizado por la dismimicién de Ia demanda, de la
inversién de la productividad y por el aumenté del paro y de Ia inflacién. La actividad
econdmica tiene un comportamiento ciclico, de forma quo los periodos de suge de la
cconomia van seguidos de una desaceleracién del crecimiento, a la que le sigue una
depresién si no se mantiene bajo control la situacién econdmica. (Andersen,1997:452)

DUMPING. Esto es vender determinadas mercancias ¢ importarias al territorio nacional
con condiciones de discriminacién de precios, es decir, a un precio de inferior a su valor
pormal. (Andersen, 1997:467)

EMPRESAS TRASNACIONALES. Es aquella que debido a sus operaciones esta
distribuida en més de un pais, tiene costes bajos como consecuencia a su distribucién
m4as macional de sus unidades de inversién, produccién, marketing, finanzas etc en
paises con economias mas ventnjosas o que representan una porcién mds significativa
de su mercado.

Estas compaiifas que operan a nivel mundial deben determinar, una vez que deciden
penetrar en un mercado de un pafs extranjero, la mejor manera de hacerlo. Puede ser:
con exportaciones directas, con exportaciones indirectas, mediante licencias y a través
de inversién directa. (Bolsa Banca, 2000:80)

ESTRATEGIA DE MARKETING. Estrategia Que define los principios generales por

los que las unidades de negocios esperan conseguir sus objetivos en el mercado-
objetivo. Recoge las principales directrices respecto al total de gastos del marketing, las
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acciones del marketing y la asignacién de los recursos en esta érea . Incluye decisiones
como: estrategins de segmentacién, de posicionamiento y de comunicacién.
(Dionisio,1995: 220)

GLOBALIZACION. Integracién a nivel mundial de los mercados financieros y la
economia en general. En el 4mbito financiero es un proceso tendente a Ia supresién de
los limites o fronteras existentes entre unos intermediarios y otros, partiendo de una
homogeneizacién de normatividad y procedimientos. (Andersen, 1997:269)

HIPERINFLACION. Es un fenémeno presentado en economias en las quo la tasa de
inflacién crece a ritmo vertiginoso, alcanzando un 1000% anual, lo que provoca la caida
precipitada del poder adquisitivo y los intentos por deshacerse del efectivo antes de quo
pierda totalmente su valor. (Andersen,1997:304)

IMPORTACION. Entrada en territorio nacional de bienes y servicios adquiridos en
otros paises acompafiada de una salida de divisas como contrapartida. Compra de
mercancias que s¢ cfectia de un pafs a otro. (Bolsa Banca,2000: 53)

IMPUESTO. Ademas do los aranceles, existen otros tipos de impuestos a la importacién
para una serie de productos tales como bebidas alcohélicas, tabaco, ciertos articulos de
lujo entre otros. En algunos casos el objetivo de estos impucstos es la proteccién por
parte del gobierno del pais importador de un sector que en condiciones de libre
metcado no seria competitiva. Los impuestos mAs usuales son el IVA (Impuesto directo
cquivalente a el impuesto de sociedades). (Bolsa Banca,2000: 214)

INDUSTRIA. Se conoce como Industrin al conjunto de actividades productivas que el
hombre realiza de¢ modo organizado con la ayuda de maquinas y herramientas.
(Hispénica, 1995:163)

INDUSTRIA TEXTIL. Industria cuya actividad principal o exclusiva consiste ¢n la
preparacion de las fibras de algodén (desmontado, cardado, peinado, hilado, retorcido y
tejido de algodén) y sus mezclas, preparacién de fibras de lana, seda natural, fibras
sintéticas y artificiales. Es una de las industrias més antiguas, tanto por ser una de las
primeras ocupaciones del hombre en sociedades organizadas, como por ser la pionera

en la mecanizacién debida a la Revolucidn Industrial. (Economia planeta, 1981:486)
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LA CONTRACCION DE LA DEMANDA. Es la disminucién del mimero de unidades
de un producto determinado que los consumidores estin dispuestos a comprar a cada
nivel de precio. (Rosenberg,1995:94)

LA RECESION ECONOMICA. Es comprendida como un descenso temporal que
experimenta e crecimiento econémico de un pais caracterizado por la disminucidn do lIa
demands, de la inversién y de la productividad. As{ como por ¢l aumento de la
inflacién. (Andersen,1997:554)

LAYOUT. Integracidn ordenada do todas lag partes de un anuncio. En impresion,
designa la disposicién del encabezado, los subcabezados, los visuales, ol texto
publicitario, los pies de foto, las marcas registradas, los lemas y la firma. En televisidn,
indica el lugar de los caructeres, escenario, elementos dol producto, la ubicacién y el
angulo de 1a cémara, el uso de Ia iluminacién. (Arens, 2000:TI10)

LIBRECOMERCIO. Corriente econémica nacida en ¢l §.XVIII como contrapartida al
mercantilismo. Defiende la libertad de comercio entre paises, sin intervencién de los
estados y gin trabas proteccionistas,.cuotas de importacién, o controles fronterizos.
Esta politica econémica contrasta con el proteccioniamo o ¢l fomento de los productos
naclonales mediante la imposiciéon de aranceles a la importacién u otros obsticulos
logales para el movimiento de bienes entre paises. (Andersen, 1997:370.)

MADE IN. La relacién entre la percepcion que tiene ¢l consumidor final del pais de
origen y ¢l precio es un aspecto que se ha considerado en la politica de precios. Cuando
ol made in es desfavorable y el precio es bajo ¢l consumidor percibe el producto como
de baja calidad, aunque esto no significa que deje de comprarlo pero s¢ crea un clima de
sospecha y ¢s preciso tenerlo en cuenta para futuras actuaciones sobre precios. (Bolsa
Banca,2000: 236)

MARCA. Signo diferenciador de las mercancias que fabrican o venden o de los
servicios que se prestan por una cmpreésa y que es objeto de propiedad comereial.
(Bolsa Banca,2000: 237)

MEDIO. Vehiculo para ll¢var un mensaje publicitario. (et al:1985:107)

MERCADO. Conjunto de¢ relaciones entre compradores y vendedores en el que se
establecen precios de intercambio a objetos determinados. (Ricossa,1990:377)
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MERCADO NEGRO, Comercio clandestino de mercancias y se produce cuando existe
tacionamiento, prohibicién de consumo o control de precios. (Bolsa Banca,2000: 245)

ORGANIZACION MUNDIAL DEL COMERCIO. Es una organizacién creada en
1995, esta organizacién viene a constituir progresivamente al GATT, haciendo suyo
todo el acervo legislativo de este. Entre sus competencias esta procurar el cumplimiento
de los acuerdos mulfilaterales en vigor y la creacién de comités con misiones

especificas do regulacion y control. (Andersen,1997;452)

PRODUCTO INTERNO BRUTO. Cantidad globel cifrads que reprosenta ol resultado
de la actividad econémica de un estado. El PIB agrupa toda las riquezas producidas por
los agentes econdémicos naciones, excluyendo las quo proceden del exterior. E1 FIB
total se obtienen sumando ¢l PIB corrients ( Aprox. el 85%9 como la industria, 1a
agricultura y los servicios contratados en los mercado) y ol PIB no comiente (15%) que
comprende las actividades que no se pueden ovaluar ( Salud y administracién).
Santander ,1997:119)

PUBLICIDAD INSITUCIONAL. Comunicecién llevada a cabo por instituciones con ¢l
objeto de  difundir  informacién con  fines  educativos,  sociales
Por ejemplo conscientizar sobre Ia preferencia y ol consumo de ropa nacional
(Dionisio,1995:20)

PUBLICIDAD SOCIAL. Conjunto de medidas utilizadas pama el acercamiento
informativo al publico objetivo y la difusién de una serio de ideas con los que se
pretends provocar una cambio en las actitudes o comportamientos de los individuos o
grupos sociales.

( Dionisio, 1995:512)

PUBLICIDAD. La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para diseflar comunicaciones persuasivas ¢ identificables, trasmitidas a través
de los diferentes medios de comunicacién, pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupos con el fin de desarrollar la demanda de un producto, scrvicio o idea.”
(Fischer,1993:302)

PUBLICO OBIJETIVQ. Conjunto de individuos al cual se dirigen actividades de

comunicacién o de marketing. Su determinacién resulta fundamental para el discfio de

mensajcs de la propia venta. (Dioniso,1995:513)
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STORYBOARD. Hoja preimpresa con una serie de 80 a 20 cuadros en blanco en forma
de pantalla televisiva, que conticne el texto del comercial, los efectos sonoros y las
tomas de cimara. (Arens, 2000:T121)

TRATADO DE LIBRE COMERCIO (TLC). Acuerdo econémico, cuyo nombre
original es North American Free Trade Agreement (do donde resultan las siglas
NAFTA, como también es conocido), que establece 1a supresién gradual de aranceles, y
de otras barreras al librecambio, en la mayoria de los productos fabricados o vendidos
en América del Norte, asf como la eliminacién de barreras a la inversidn internacional y
1a proteccién de los derechos de propiedad intelectual en dicho subcontinente. Bl TLC
fue firmado por Canadd, México y Estados Unidos el 17 de diciembre de 1992, y entrd
en vigor el 1 de enero do 1994, (Andersen:1997: 269)

VESTIDO. Se le denomina vestido o prendas de vestir a las piezas do ropa fabricadas

de diferentes matoriales que sirven para cubrir ol cuerpo.  (Enciclopedia
Hispdnica:1995:265)
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ANEXO 1
PROCESO DE FABRICACION DE UNA PRENDA
DE VESTIR

Disefio de la prenda y
¢laboracién del patrén.

Seleccién de 1a tela y trazado del
patron.

Corte de la tela de acuerdo
al patron.




Seleccién de hilos.

Proceso de confeccién.




Elaboracién y terminado de la




Acabados y ajustes de calidad.




Colocacién de la etiqueta.




Miquinaria inactiva
como consecuencia de
la crisis de la Industria

del Vestido




ANEXO 2
ANTECEDENTES PUBLICITARIOS

Medidas realizadas
por la Camara
Nacional de la

Industria del Vestido
para afrontar la
Crisis.
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Medidas realizadas
por la Camara
Nacional de la

Industria del Vestido
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ANEXO 2
ANTECEDENTES PUBLICITARIOS

Medidas realizadas
por la Camara
Nacional de la

Industria del Vestido
para afrontar la
Crisis.




Promociones :
Venta deropa con
precios directos del

fabricante .
Lugar:Palacio de los
Deportes



