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INTRODUCCION

Lo necesidad de dar a conocer cualidades y convencer,
despertando interés y resaltando meritos para incrementar
ventas, fue dando lugar a la creacién de empresas
poderosas las cuales requerian vida y ampliar horizontes,
es debido a esto que la publicidad es la encargada de
satisfacer dicha necesidad, siendo el Disefador Gréfico el
que transforme ideas y conceptos en una forma visual
estructural.

Nos encontramos todos los dias al transitar por las calles,
al leer un libro, revista, periddico, carteles etc., de
cualquier pafs, de la persistente presencia de anuncios en
los cuales se manejan formas, colores, fotografias,
iluminacién, los cuales contienen mensaijes visuales.

Teniendo esto presente, el proyecto pretende mostrar los
puntos a tomar en cuenta para la realizacion de Disefio
Gréfico, apoyado por un estudio publicitario 'y
mercadolégico, en donde en conjunto trabajan para un
fin, lograr un objetivo de publicidad lo més efectiva
posible.

En este estudio nos apoyaremos para la realizaciéon del
Disefio Gréfico de anuncio en periédico, revista, parabus y
espectacular de la marca Barbados.

En el capitulo 1 se mencionan las definiciones y los
elementos importantes a tomar en cuenta en el Disefio

Gréfico para la  comunicacién  visual, asi como las
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actividades, funciones y objetivos de la Publicidad en el
proceso del mismo, y la importancia de la mercadotecnia, su

proceso y administracién.

En el capitulo 2 se da a conocer la informacién de Barbados
Jean’s, 2quien es¢, 2como nace?¢ y écomo esta posesionado
en el mercado?, asi como su andlisis de imagen,
comentarios generales, antecedentes histéricos de la
mezclilla y propuesta de su logotipo proporcionado por el

Disefador Grafico Manuel Meza Villar.

En el capitulo 3 se presenta el desarrollo y surgimiento
del proyecto de Disefio Gréfico para la marca Barbados
en anuncio para peridédico, revista, parabus vy
espectacular,  anexando  una  investigacién  de

antecedentes y produccién de cada medio.
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CAPITULO 1

DISENO GRAFICO, PUBLICIDAD Y
MERCADOTECNIA
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DISENO GRAFICO, PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA

1.1 ¢QUE ES DISENO GRAFICO?

Se mencionan varias definiciones de Disefio Grdfico para

posteriormente llegar a una conclusién:

“El Disefio Gréfico es el oficio de construir y
seleccionar signos y colocarlos adecuadamente en una

superficie con el fin de transmitir una idea. Richard

Hollins”.'

“El Disefio se puede considerar como la expresién

visual de una idea”.?

“Se le llama Disefio Gréfico a la transformacion de
ideas y conceptos en una forma de orden estructural y
visual. Es el arte de hacer libros y revistas, envases o

folletos” .2

“El disefio es la conjuncién de diversos elementos en
una misma drea con objeto de lograr una interaccién
que transmitird un mensaje dentro de un contexto

determinado. El lenguaje tiene la intencién de

L NEWARK Quentin, “Que es el Disefio Grdfico,” versidn castellana de Joan Escofet;
G. Gili, México c2002, pagina 12.

2 WUCIUS Wong, “Principios del disefio en color”, G.Gili, 3°. Edicién, México 1992,
pdgina 3.

3 LAING John, “Haga usted mismo su Disefio Gréfico”, Hermann blume, 1° Edicién,
Espafia 1985, pdgina 9.
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comunicar e incluso puede modificarse mediante una
cuidadosa manipulacién visual de los elementos que
van a ser utilizados dentro del drea de disefo.
Esencialmente, esos elementos serdn palabras,
fotografias, ilustraciones e imdgenes grdficas,

combinadas con el color y/o B/N.”*
Como conclusién, Disefio Gréfico es:

La reunién y construccién de diversos elementos
gréficos como la fotografia, ilustracién, tipografia, el
color, el blanco y negro, para de esa manera plasmar
una idea o concepto de forma ordenada en una misma
drea, con la finalidad de transmitir ideas y mensajes

visuales.

William Addison Dwiggins acufio el termino Disefio Gréfico,
pero fue utilizado hasta 1922, sin embargo se encontrd que
los fenicios idearon un alfabeto para representar
grdficamente el lenguaje hablado, ya con el paso del tiempo
surgié la necesidad de ordenar la palabra escrita,
apareciendo asf el disefo.

La Bauhaus introdujo muchas ideas innovadoras en el disefio

grdfico abriendo sus puertas en 1919.

En la actualidad aun se utilizan tipografias, organizacién de
texto, densidad desde lo mds importante, hasta los detalles, y

el uso de tipos sin pie de letra, como en la Bauhaus.

4 SUANN Alan, “Bases del Disefio Gréfico”, G.Gili, 4° Edicién, Barcelona 2001,
pdgina 11.
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Lla labor del Disefador Gréfico es conseguir una
presentacién clara del mensaje, resaltando los enunciados
importantes sin que el lector desestime los elementos
secundarios. Es importante no ahogar el disefio con
demasiados elementos, considerando que hay que examinar
y justificar la inclusién como una contribucién al efecto del

disefo.

El trabajo de Disefio Grdfico puede encajar en muchas

categorias.

Principalmente la mayor parte de las organizaciones
requieren de una imagen, normalmente en material de
escritorio, documentos internos, pdginas web, envasados si
es que se fabrican productos, en los cuales habrd imégenes
grdficas, es necesario mantener una coherencia visual en
todas las comunicaciones que una empresa realiza,

lograndolo al elaborar una identidad corporativa.

En lo editorial el Disefiador tiene que tratar con cubiertas de
libros, revistas, folletos, carteles, anuncios de periédicos y
revistas, material de promocién como tarjetas, letreros en

puntos de ventas, boletines, etc.

Al resolver problemas de comunicacién referente a productos
y servicios de forma original y precisa, se estard cumpliendo
con la funcién del Disefador Gréfico.

El primer paso es detallar y comprender la tarea que se
tiene, lograndolo con una agenda de disefio, posteriormente
recopilar informacién y entrevistarse con el cliente para

saber cuales son sus exigencias y aprovechar toda su
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Figura 1

El Mensaje Visual
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experiencia respecto al tema. Hay que tener presente que el

resultado y éxito final estard muy determinado por el cliente.

Comunicacion Visual

Bruno Munari nos dice en su libro Disefio y Comunicacién
Visual, que cuando un emisor emite un mensaje, este puede
sufrir modificaciones e incluso anularse debido a que el
receptor estd expuesto a muchas inferferencias, es por ello
que el mensaje visual (como lo muestra la figural), tiene que
estar bien proyectado de tal modo que no sea deformado
durante la emisién, sin embargo se pueden encontrar otros
obstdculos que se presentan en cada receptor, como los

donde

entre

filtros sensoriales en interviene problemas de

daltonismo, otros. Caracteristicas
constitucionales de cada receptor, ya que un adulto no
recibe el mismo mensaje que un nifo, y el cultural en donde

recibe solo mensajes que reconoce y forman parte de su

miopia

universo.
— FILTROS SENSORIALES
RUIDO M (daltonismo)
Pno,
PO
R A FILTROS OPERATIVOS
LI (caracteristicas constitucionales)
e .
N FILTROS CULTURALES
¥ S (universo cultural)
- » - * €
— .
a:_".-_. R RESEPTOR
* . -
- .

L rr N

MENSAJES
VISUALES

" EMISOR DEL
RECEPTOR

S

REACCION
INTERNA

RESPUESTA

EMISOR
MENSAJES DE TODAS CLASES

ALTERACIONES VISUALES
DEL AMBIENTE

El Mensaje Visual
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Con el sentido del tacto obtenemos nuestra primera
experiencia de aprendizaje cuando somos nifios, ademés de
intervenir el sentido del olfato, el oido y el gusto, un
elemento primordial es la vista, ya que con ella podemos
relacionar y comprender de tal manera que adquirimos un
aprendizaje y entendemos nuestro entorno.

El punto, la linea, contorno, direccién, tono, color, textura,
dimensién, escala y movimiento son los elementos bdsicos
de la comunicacién visual.

El punto es la unidad minima, estando en movimiento y
colocando un punto muy cerca de otro, se conectan y se
forma la linea, siendo esta un elemento primordial para
pasar de la imaginacién a la previsualizacién, teniendo una
direccién y propésito, creando de esta manera dibujos,
describiendo contornos. Existen tres contornos bdsicos, como
es el cuadrado, el circulo y el tridngulo equilétero, teniendo
cada uno su significado. A partir de estos contornos, se
derivan combinaciones y variaciones dando diferentes
direcciones.

El tono es un instrumento para poder expresar y visualizar la
dimensién, con variaciones en la luz. Se puede graduar la
intensidad, mediante tramas, colocando mds cerca o mds
lejos puntos o lineas.

En el caso del color, es muy importante para el manejo de
mensajes visuales, ya que con el se crean diversas
emociones debido a la informaciéon con significado que
contienen. Tomemos de ejemplo el color rojo, en el existe
informacién de que es provocador, emocional y activo,
ademds de que tiende a expandirse. Otro aspecto a tomar
en cuenta es que el color tiene tres dimensiones, el matiz,
siendo este el color o croma, la saturacién, que es la pureza
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del color respecto al gris, y la acromdética, que es el manejo
del brillo el cual va de la luz a la oscuridad.

“La textura es otro elemento visual que sirve frecuentemente
de doble de las cualidades de otro sentido, el tacto. Pero en
realidad la textura podemos apreciarla y reconocerla ya sea
mediante el tacto y mediante la vista, o mediante ambos
sentidos”.> En un papel impreso por ejemplo podemos ver
diferentes texturas creadas a base de lineas, bordes, etc.,
aunque no tenga la cualidad tactil de lo que observamos,
(textura Optica), y cuando tenemos una textura real como una
lijo o un pedazo de tronco, existen las cualidades épticas y
tactiles.

Al plasmar una textura optica, observamos y obtenemos un
significado, aunque finalmente no tenemos una experiencia
tactil.

Otro elemento visual importante es la escala y la dimension.
Con la escala podemos manejar diferentes planos con lo
grande y lo pequefio, y tener una medicién proporcional
real. Una de las formulas mds conocidas para lograrlo es la

seccién durea. ¢

La dimensién se puede lograr por medio de la perspectiva,
reforzada con la manipulacién tonal, para de esa forma
lograr visualmente formas bidimensionales.

> D.A. Dondis, “La Sintaxis de la Imagen”, G. Gili, México,1992, pégina 70.

“ “Seccién durea de los griegos se trata de una formula matemdtica de gran
elegancia visual. Se obtiene bisecando un cuadrado y usando la diagonal de una de
sus mitades como radio para ampliar las dimensiones del cuadrado hasta convertirlo

en rectdngulo dureo”.
¢ Op. Cit. D.A. Dondis, pégina 72.
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Por medio de las lineas se crean efectos con los cuales lo
que se pretende es dar una sensacién de realidad, creando
asf la perspectiva.

Por medio de la composicion de elementos visuales se puede
lograr el movimiento haciendo de esta forma que sea
dindmico.

Composicion

Con el uso de los elementos visuales, el siguiente paso es el
proceso de composicién, en donde podemos transmitir
diversos mensajes por medio de los signos y transmitir
significados de forma que se obtenga una reaccion.

Signo: “Una imagen representativa o icono, una
palabra, etc. El objeto referido (que puede ser
concreto o abstracto) y el significado que resulta
cuando el signo y el objeto se une por asociacién”.”

Es importante mencionar que para el ser humano es muy
necesario e importante el equilibrio, de tal manera que su
percepcién visual también lo es.

“En la expresién o interpretacién visual este proceso de
estabilizacién impone a todas las cosas vistas y planeadas un
<eje> vertical con un referente secundario horizontal; entre
los dos establecen los factores estructurales que miden el

equilibrio”.®

En el caso de formas irregulares existe la constante confusién
del equilibrio, de tal manera que existe tensién, es decir falta

7 SEBEOK Thomas Albert, “Signos”, Una introduccién a la semidtica; tr. Pilar Torres

Franco, Barcelona 1996, pdgina 11
8 Op. Cit. D.A. Dondis, pégina 37
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de equilibrio, sin embargo la tensién se puede utilizar para
atraer al ojo con formas inesperadas o inestables.

La atraccidén y agrupamiento es otro principio compositivo
importante, en el caso del agrupamiento, cuando colocamos
elementos semejantes, estos se van a atraer, y cuando
ponemos elementos opuestos se repelen.

En el positivo y negativo, el positivo atrae con més fuerza la
mirada, mientras que el negativo es mds pasivo haciendo
que sea enganoso para el ojo.

Las formas positivas junto con las negativas nos pueden dar
diferentes elementos, por ejemplo cuando se tiene un jarrén
en positivo, y a la vez dos rostros viéndose de frente.

1.1.3 La Semidtica.

Semiética: “Es el termino comUnmente utilizado para
referirse al estudio de la capacidad innata de los seres
humanos para producir y comprender signos de todas
clases, “desde los que pertenecen de simples sistemas
de signos psicolégicos hasta aquellos que revelan una

estructura simbdlica altamente compleja”.’

los Disefadores  Gréficos somos  productores de
significaciones puUblicas por medio de la imagen, es por ello
que la disciplina de la retérica es importante estudiarla.

La retérica sistematiza y organiza el discurso de una forma
persuasiva de comunicar al publico, con esto podemos decir
que el lenguaje puede hacer efectos sobre los espectadores y
convencerlos y movilizarlos, claro que para lograr esto, es

% Op. Cit. SEBEOK Thomas Albert, pagina 12.
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necesario tener una educacién, en donde saber hablar es
saber pensar ya que podemos razonar mediante el lenguaije.

El arte retérico tiene sus origenes en los griegos y se empezd
a utilizar en Sicilia cuando la justicia era ejercida por primera
vez, es en donde comienza a darse el dialogo con
razonamiento, dando argumentos para defensa de los
contendientes. Esta es una de las razones por las que Grecia
es considerada cuna de la civilizacién, ya que la civilizacion
es un conjunto de conocimientos, costumbres, arte, etc., que
forman la cultura o estado social de una raza, pueblo o
época.

La retérica nos ensefia a ordenar los pensamientos ya que si
no existe un contenido no serd posible generar una forma.

Las partes de la metodologia retérica son las que forman la
técnica persuasiva del discurso, y se basan en el inventio,
que es la busqueda de las razones con las que se interesa
probar una cosa, el “dispositivo”, que dice como distribuir y
ordenar lo que esta en el inventio, y el elocuito, el cual
organiza el modo de ponerle palabras a las partes del
discurso.

Para poder comprender un discurso ademds de lo retérico,
es necesario para su andlisis el fenémeno de la significacion,
por medio del lenguaje existe una significacién y la facultad
del lenguaje consiste en producir signos.

Es importante mencionar que cada lengua tiene diferentes
cédigos, por lo tanto diferente  manera de ver el mundo, y
la significacién varfa en contenido que generan los signos
segUn la cultura en que se genera la lengua.
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Significante,
significado y
significacion
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Los signos ademds de nombrar objetos, también pueden ser
conceptos e ideas, como en los textos en donde hay una
serie de signos con una estructura de hechos culturales que
significan, en dicha estructura existen cédigos. Una imagen
se caracteriza como lenguaje y tendrd diversos cédigos
visuales, en donde se generan signos y sentidos, de esta
forma siempre tendrén un significado.

Arbol
\// Significado
A

La semdntica es la disciplina que estudia el campo de la
significacion de los signos y los textos.

\ Significante

Significacion

Existen dos formas de ejercer el lenguaje, ya que se puede
tomar el significado de los signos por lo que refieren
literalmente, o por lo que designan de forma indirecta, a esto
se le denomina sentido indirecto. En el caso de cuando
decimos, me muero de hambre, &6 me muero de suefio, son
expresiones en forma figurada. El lenguaje figurado permite
referirse indirectamente a las cosas, permite ahorro de
signos, y es una forma muy utilizada dentro de la publicidad
para sublimar y persuadir, para que de esta manera se
movilice el pensamiento y se provoque placer, y se apele a
los deseos del consumidor.
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Ordenamiento Metodoldgico

El ordenamiento metodolégico aunque no es indispensable,
en el caso del disefio se apoya en una serie de argumentos
que lo convierten en algo recomendable.

El método propio para el disefio implica un trabajo
esencialmente de cuestionamiento, razonamiento e
interpretacion.

Nos menciona Oscar Olea en su libro de Metodologia para
el Disefo, que es muy importante tener un ordenamiento en
la realizacion del disefio, ya que de esta manera
apoydndonos en argumentos légicos, y en acciones
sucesivas, se podrd llegar a un resultado mds répido y con
mds seguridad, a un mayor grado de respuesta positiva.

Es importante tomar en cuenta que el disefio debe estar
apoyado en wun razonamiento légico y no inventar
mdgicamente, ya que de esta forma es més el riesgo a que
no funcione por no tener un estudio y andlisis previo de
contenidos, y para ello se necesita tener la aplicacién del
marco problemdtico del disefio.

Para poder llevar a cabo un ordenamiento metodolédgico es
importante empezar por la demanda verbal, analizar
contenidos, recopilar informacién para posteriormente
materializar, tomando en cuenta las observaciones histéricas
de desarrollo del objeto en relacién a su funcion y
modernidad actual.
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El propdsito final, consiste en afirmar que con wun
ordenamiento metodolégico de los problemas de Disefo se
puede mostrar una relacién entre usuarios y sus interpretes o
promotores culturales y el diseAador.

El Método Diana que describe Oscar Olea en su libro
Metodologia para el Disefio sirve al disefador para:

e “Organizar la estructura de la demanda

e Definir su enfoque o estrategia de Disefo

e Establecer los niveles propositivos y decisionales.

e Operar con rapidez la busqueda de soluciones
posibles y su optimizacién ulterior.

e Regular todo el proceso légico del diserio, al permitir
examinar con relativa facilidad problemas con alta

complejidad de cardcter interdisciplinario”.'®

El Método Diana emplea tres etapas, la primera consiste en
recopilar y organizar la informacién obtenida de diferentes
fuentes, obteniéndolas ya sea de una forma directa o
complementaria, tomando en cuenta que las
investigaciones de campo se deben efectuar en el lugar
donde surge la demanda. En la segunda etapa ya con la
recopilaciéon y la organizaciéon de la informacién, se dan
varias alternativas de disefio, para que por ultimo se
cumpla la etapa tres en donde se dan soluciones y se
selecciona la mds adecuada entre todas.

19 OLEA Figueroa Oscar, “Metodologia para el Disefo”, Trillas, México 1988,
pdgina 75.
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1.1.5 Principios de la Fotografia Aplicada al Disefio
Grafico.

Para realizar un disefio grdfico con éxito necesitamos con
anterioridad investigar y analizar cuidadosamente antes de
planificar las ideas.

“La infteraccién del disefio y la cdmara probablemente
precedié a los experimentos en perspectiva de artistas como
Leonardo, Donatello, Vecello y Durero; la revolucién iniciada
durante el Renacimiento en el realismo pictérico tiene mucho
que agradecer a la nueva visién de la realidad que
encontraron los artistas en la cdmara oscura.

A partir de los afios ftreinta, se gestaba un notable
microcosmos de ésta revolucién en la singular serie de
cursos sobre disefio grdéfico y fotografia organizados por el
Design Laboratory. Durante varias décadas, un brillante
disefiador gréfico norteamericano de origen ruso, transformo
un nicleo de estudiantes de Disefio y Fotografia en un
sobresaliente grupo de disefiadores foto/graficos”"

La Fotografia aplicada al Disefio fue adquiriendo forma
paulatinamente gracias a la invencién de la ampliadora y la
etapa del disefio de pdgina y la forma gréfica.

Al existir la ampliadora se fue dando la posibilidad de
diversos efectos controlando la luz, combinando imdégenes,
agregar tramas, texturas, forzar contrastes, suavizar
contornos, solarizacién, agregar textos etc.

"" HURLBURT Allen, “Disefio Fotogrdfico”, G. Gili, Barcelona 1985, pdgina 76.
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Con los avances de la tecnologia ahora es posible realizar
mds efectos por medio de la computadora e inclusive desde
la toma fotogréfica.

El disefador tiene que construir una serie de bocetos para la
realizacién de una fotografia antes de tomarla, con esto
podrd tomar en cuenta los recursos que necesitara respecto
a forma y color, para darle lo requerido en el momento de
sacar la toma fotogrdfica, en el laboratorio o por
manipulacién digital.

1.1.6 Formas de Impresion

Es importante tener una planeacién para la produccién
impresa, con la finalidad de cumplir en tiempos de entrega y
economizar recursos, con el objetivo de obtener una calidad
6ptima del trabajo. Para lograr esto es necesario conocer los
cuatro tipos de impresién, y poder elegir el proceso que més
convenga, para que de esta manera podamos tener una
buena comunicacién con los impresores, de esta forma
nuestro anuncio final serd lo mas fiel al concepto creativo
original.

1. Impresion Tipografica

Dentro de estos cuatro procesos de impresién esta la
tipogréfica en relieve, este es el procedimiento mds antiguo,
atribuyendo la invencién a los chinos en el afio 105 de
nuestra era, en donde empezaron a utilizar sellos de piedra.
Gutenberg realizé el arte de imprimir con tipos méviles
empleando el método tipogrdfico en el afo 1450.
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Fotograbado

El proceso de produccién de una imagen en relieve sobre
una plancha metdlica sensibilizada es el resultado de el
fotograbado. Se realiza una exposicién en la plancha
emulsionada en la cual previamente se pasa el negativo
fotogrdéfico de la imagen original. Las dreas sin imagen de la
emulsion las cuales no han sido hechas insolubles por la luz,
son eliminadas mediante lavado y grabadas con dcido hasta
obtener la profundidad correcta.

2. Impresion por huecograbado

En la impresién de huecograbado las dreas de la imagen
estdn vacias, en las dreas huecas de la imagen se coloca la
tinta. Este método de impresién esta relacionado con las
artes antiguas.

Fotohuecograbado

De la imagen original, sobre un papel pigmento fotosensible
delante de un foco de luz, se obtiene un positivo fotogréfico,
en donde las dreas sin imagen son endurecidas, y después
de situarlo en el cilindro metdlico, actdan como resistentes al
aplicar el 4cido, controlando la profundidad de las celdas de
tinta grabadas.

3. Impresion por Litografia Offset

La accidén impresora de la litografia y el offset se basa en que
la grasa rechaza el agua. Las dreas sin imagen son
engrasadas, ya que toda la imagen esta en el mismo plano,
asiendo que el procesos sean planogréficos.
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La litografia fue inventada por Alois Senefelder en 1798
motivado por la necesidad de imprimir sus obras,
considerando el huecograbado y la impresién tipografica un
proceso muy complicado y caro.

Fotolitografia

De el original se obtiene un positivo o negativo fotogrdfico el
cual es colocado en una plancha metdlica sensibilizada, esta
se coloca bajo un foco de luz haciendo que las dreas sin
imagen se endurezcan, y las de imagen sean reveladas con
4cidos y entintadas, listas para aceptar la tinta grasa durante
la impresion.

4. Impresion por procedimiento serigrafico

Este procedimiento se basa en el principio del uso de un
estarcido o de las mallas de un tejido sujeto a una pantalla o
bastidor. Presionando o rociando cualquier tinta sobre un
estarcido, quedard estampado el papel o material situado
debajo, en las dreas de imagen no protegidas. Las dreas sin
imagen corresponden a las partes no recortadas del
estarcido, que impiden la transferencia de la tinta en estas
dreas.

Este procedimiento de impresién se le atribuye a Samuel
Simon, quien lo introdujo en 1907.

Fotoestarcido

El procedimiento de colocar un positivo fotogréfico obtenido
de la imagen original, situdndolo sobre la pelicula sensible
de el estarcido, y proyectando luz en ella, se le nombra
fotoestarcido. Se endurecen las dreas sin imagen las cuales
no permitirdn el paso de tinta, para que las dreas con
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imagen en donde la malla continua abierta, penetre la tinta y
se efectta la impresién.

5. Impresion Digital.

La tecnologia digital dia a dia tiene importantes avances
tanto en su calidad de impresion como los formatos vy
superficies a imprimir.

En los sistemas electrénicos la informacién estd codificada en
dos estados, falso o verdadero o mds cominmente 1 y O.
Electrénicamente se les asigna a cada uno un voltaje o
rango de voltaje determinado, a los que se les nombra
niveles |6gicos, tipicos de una sefal digital.

La imprenta digital es un método de impresién por medio de
sistemas electrénicos, es decir ordenadores o computadoras,
los cuales nos dan la posibilidad de imprimir desde un
ejemplar hasta la cantidad necesaria, en tiempos mds
rdpidos de entrega.

La impresora.

“La técnica del giclée deriva del termino francés “giclée”, que
significa “salpicar, rociar”. Las reproducciones de giclée
aparecieron por primera vez en 1989 como un método de
impresion.

La impresora es el periférico que traslada el texto o la
imagen generada por el ordenador a papel u otro medio, y
se puede dividir en categorias siguiendo diversos criterios”'2.

2 “Impresora”, direccién: http://es.wikipedia.org/wiki/impresora, 17 de junio de
2007.
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Existen diferentes tipos de impresoras, las matriciales, de
chorro de tinta, léser, térmicas y de margarita, aunque estas
Ultimas ya son algo obsoletas.

Las impresoras de lineas son las que imprimen linea por
linea, son de alta velocidad y regularmente se usan con
grandes sistemas, microcomputadoras o equipos conectados
en red.

La impresora matricial imprime caracteres compuestos por
puntos, utilizando un cabezal, y la calidad depende del
numero de puntos de la matriz de agujas y su velocidad.

La impresora de inyeccién de tinta opera inyectando tinta a
través de las boquillas con orificios diminutos, existen dos
tipos clasificados por inyeccién de tinta, los térmicos y el
piezo-eléctricos en donde el primero un elemento eléctrico
en la cabeza del cartucho es calentado y la tinta expandida
es inyectada a través de las boquillas, y el segundo los
materiales piezo-eléctricos son capaces de convertir un
impulso eléctrico en movimiento, en la impresora provoca la
dilatacién, contraccién y a través de un conjunto de
membranas se introduce la inyeccién por las boquillas.

La impresora léser es electrofotografica como la tecnologia
de las fotocopiadoras, con rayo laser dirigido y un espejo
giratorio que actia sobre un tambor fotosensible.

La impresora de margarita en muchos aspectos se parece a
las maquinas de escribir corriente, aunque los detalles de
mecanismo varfan. El sistema utilizaba en relieve una
pequeia rueda en cada letra, en pldstico o metal. La
impresora gira la rueda para alinear la letra adecuada bajo
un martillo que la golpea sobre un papel, oprimiendo una
cinta impregnada con tinta de impresién.
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El Plotter o trazador es un dispositivo de impresion
conectado a una  computadora, y  disefado
especificamente para trazar gréficos vectoriales 6 dibujos
lineales: planos, dibujos de piezas, etc.

Los primeros usaban plumillas de diferentes trazos 6
colores. Actualmente son frecuentes los de inyeccién, que
tienen mayor facilidad para realizar dibujos no lineales y
en multiples colores.

Los trazadores imprimen su salida moviendo una pluma a
través de la superficie de un pedazo de papel. Esto
significa que los trazadores estdn restringidos a la linea
arte. Pueden dibujar la linea arte compleja, incluyendo el
texto, pero la hacen muy lentamente debido al movimiento
mecdnico de las plumas. Los trazadores son incapaces de
crear una regién sélida del color; pero puede tramar un
drea dibujando un ndmero de lineas cercanas, regulares.

1.2 ¢QUE ES LA PUBLICIDAD?

Para poder abordar el tema de estudio es importante definir
y saber que es la publicidad.

La publicidad tiene diferentes significados para cada
persona, por lo que es necesario unificar criterios y llegar a
una conclusiéon de conceptualizacién, es por ello que se
mencionan varias definiciones.

“La palabra inglesa advertising significa publicidad,
viene del latin ad vertere, y quiere decir mover la

mente hacia.

La America Marketing Association la define como:



Disefo, Publicidad y Mercadotecnia 23

Publicidad es cualquier forma de presentacién no
personal y promocién de ideas, bienes o servicios por
un patrocinador identificado”. '

“Publicidad es el arte de dirigirse al piblico y hacerse
escuchar del miso, para conseguir interesarle en su
oferta.

Publicidad es el arte de convencer a alguien de que lo
que se dice es verdad, vender y hacer que el
comprador tenga el interés en adquirir e incrementar

de esa forma las ventas”.'

“La publicidad es una actividad comercial controlada,
que utiliza  técnicas  creativas  para  diseiar
comunicaciones identificables y persuasivas en los
medios de comunicacién masiva, a fin de desarrollar
la demanda de un producto, y crear una imagen de la
empresa en armonia con la relacién de sus objetivos,
lo satisfaccién de los gustos del consumidor y el
desarrollo del bienestar social y econémico”."”

Para comprender mejor el significado de Publicidad es
conveniente definir presentacién, promocién, patrocinador y
demanda.

“Presentacién: Mostrar, poner ante la vista algo o
alguien que se ofrece.

Promocién: Preparar el camino a algo o a alguien
para que pueda subir facilmente en prestigio,

'3 KLEPNER Otto, “Manual de la Publicidad”, 9° Edicién, México 1986, pdgina 23.

'“ DE CUSA Ramos, “Curso de dibujo publicitario”, Ceac, S.A., Tomo 1, Barcelona
1960, pbgina 11.

'> COHEN Dorothy, “Publicidad Comercial”, Diana, México 1974, pédgina 50.
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categoria, reputacién o puesto. “El acto de ayudar a

animar, existir o prosperar”.'®

“Patrocinador: Proteccién, Ayuda... Segin la Real
Academia Espafiola RAE se define como "Dicho de una
persona o de una entidad: Que patrocina una

actividad frecuentemente con fines publicitarios”."’

“Demanda: Solicitud, exigencia, peticion de algo. Las
demandas consisten en desear productos especificos
que estdn respaldados por la capacidad y la voluntad

de adquirirlos”."®

Como conclusién podemos observar en las definiciones
anteriores de publicidad, que son similares en el aspecto de
que se tiene que presentar, comunicar, promocionar por
medio de un patrocinador, para abarcar una demanda de
un producto, también se habla de satisfaccion y bienestar.

Por lo tanto concluyo que:

La publicidad es la forma creativa de presentar y comunicar
en los medios masivos, bienes y servicios por un
patrocinador, con el fin de desarrollar una demanda de un
producto que proporcione bienestar, satisfaccién social y
econdémica.

No se debe confundir publicidad con propaganda, ya que la
publicidad es pagada e identificada a su patrocinador, y en
la propaganda no siempre ocurre asi.

¢ Op. Cit. COHEN Dorothy, pagina 49.

17 “Patrocinador”, www.farmaindustria.es, 9 de marzo de 2007.

'8 KOTLER Philip, “Direccién de Mercadotecnia”, Hay Hispanoamericana, S.A.
8 Edicién, México 1996, pdgina 7.
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Anteriormente lo que se tenia considerado como publicidad,
era a todas las actividades de las Relaciones Publicas y
Mercadotecnia, en donde se dedicaban a promover a la
empresa o su producto sin que pagara un patrocinador los
espacios insertados en los medios. Una de las diferencias es
que la publicidad anuncia pero no vende en forma directa,
ya que encomienda esta misién a otras actividades
comerciales, ademds de que en la publicidad se procura
ampliar el radio de accién haciendo que le llegue a més
numero de personas, y en la propaganda se vende de modo
personal a un nimero reducido de personas.

Antecedentes

“Casi desde que existe el mundo...ha habido anuncios. El
primer indicio de anuncios parece ser las inscripciones
cuneiformes encontradas en ladrillo de Babilonia, unos tres
mil afios antes de Jesucristo.”"?

Segin dicen debemos nuestros conocimientos de los
jeroglificos egipcios a un anuncio.

En los muros de casas y edificios de las ruinas de Pompeya
en la era cristiana, se ven graffiti o inscripciones los cuales
dan indicio de cierto tipo de publicidad, sin embargo el
documento mds antiguo que se conoce conservado en Gran
Bretana, es un papiro egipcio que se remota a 3000 afos,
en donde se anunciaba la perdida de un esclavo.

La publicidad antigua se daba por medio oral con los
pregoneros, de esa forma los griegos vendian a sus esclavos,
ganado y articulos. Se dice que los pregoneros debian tener
un buen tono de voz y en ocasiones eran acompanados por

1% Op. Cit. COHEN Dorothy, pégina 66.



Disefo, Publicidad y Mercadotecnia 26

musicos. Posteriormente surgieron los letreros de anuncios en
las tiendas y establos, en donde por ejemplo, la cabra era un
anuncio de una lecherfa. La mayoria de las personas no
sabian leer ni escribir, y para localizar las tiendas se guiaban
por sus anuncios pictdricos y los anuncios verbales.

La publicidad se quedo en la etapa primitiva en donde
exponian mercancias, anuncios pictéricos en carteles y
pregoneros desde los tiempos helénicos y romanos hasta la

Edad Media.

En el siglo Xlll el Gremio de Comerciantes impuso una
obligacién, esta era que los productores marcaran su
mercancia para de esta forma tener un orden administrativo,
y a su vez limitar el exceso de produccién cuando se
requiriera.

Con la Revolucién Industrial hubo un gran avance en la
expansién comercial e industrial, creciendo el volumen de
manufacturas, y a la ves la competencia para poseer nuevos
mercados.

La produccién empezd a superar la demanda cuando surgid
la  Revolucién  Industrial, es entonces cuando los
comerciantes se ven en la necesidad de promocionar més
sus productos, ya que no era suficiente informar, sino ahora
tenia que persuadir y convencer para comprar ya que el
consumidor tenia més articulos de donde escoger, es
enfonces cuando los comerciantes empezaron a buscar
publicidad impresa, la cual comenzé cuando la gente sabia
leer y escribir. En el siglo XVII circulaban volantes impresos, y
en el siglo XVIIl carteles y oficios. El periddico fue el que
propicio el invento de la imprenta con tipos movibles por
Johann Gutenberg y, en 1622 se publico en Inglaterra el
primer periédico llamado Weekly Newes of London. En 1740
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aparecid en Londres el primer cartel impreso llamado
cartelera, este se colocaba al aire libre. La primera imprenta
rotatoria la patento Hoe en 1846, inventd la prensa rotativa
de alimentacién continua en 1871 llamada Hoe la cual
imprime en ambas caras de un rollo continuo de papel y que
dobla las hojas.

Todos estos avances hicieron que la impresién aumentara, y
por lo tanto la publicidad de productos y servicios.

El medio que influyo mucho y se considera la precursora de
las revistas, fueron las publicaciones religiosas.

Las revistas  forman parte importante del origen de la
publicidad con la venta de diversos productos, se hicieron
mds atractivas con el método de medio tono para
reproduccién de fotografias e ilustraciones a color, el cual se
invento segun nos dice Otto kleppner’s en 1876.

Hasta las tres ultimas décadas del siglo XIX se conocieron las
revistas como son en la actualidad.

La publicidad de masas tiene sus raices en los volantes
ingleses y alemanes del siglo XVI, que se pasaban de mano
en mano, mds frecuentemente, se colocaban en lugares
concurridos.?

A partir de la Revolucién Industrial estadounidense a fines
del siglo XIX se conoce la publicidad como en la actualidad,
con una creciente de clase media, produccién en masa, el
progreso de transportes y las prensas de impresién de alta
velocidad, las cuales se combinaron para que surgiera la
mercadotecnia y la publicidad moderna.

29 Op. Cit. KLEPNER Otto, pégina 21
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1.3 FUNCIONES Y OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

El principal objetivo de la publicidad es dar beneficios por
medio de la comunicacién, obteniendo un impacto en el
receptor, y a su vez se convierta en una accién o respuesta la
cual dard una estabilidad, crecimiento y compromiso social.

Aunque es importante mencionar que para lograr el objetivo
de la publicidad, intervienen diferentes dreas de
conocimiento, como es la mercadotecnia, la comunicacion,
la psicologia y el disefio gréfico, las cuales juntas dan el
resultado de su funcién, que es la promocién de bienes o
servicios.

Como disefadores gréficos tenemos una intervencién muy
importante para lograr dichos obijetivos, ya que por medio
de las formas, los colores, composicién de los signos etc; y
basdndonos en estudios previos de las otras dreas, tenemos
que comunicar un mensaje optimo para obtener buenos
resultados.

Para que la publicidad tenga un impacto se necesita gran
parte de la comunicacién, ya que esta requiere de medios de
difusién para su promocién, en la que tiene que existir un
remitente, la sefial o mensaje comunicativo y el receptor,
todo esto basédndose finalmente en un estudio
mercadolégico.

Como podemos darnos cuenta todo esta estrechamente
ligado para realizar el objetivo principal de la publicidad,
pero también hay que tomar en cuenta funciones que
complementan, como son las ventas personales, promocién
de ventas, las relaciones publicas y la difusion de medios.
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Para que los objetivos y funciones de la publicidad se lleven
a cabo, se tienen que considerar varios aspectos previos de
evaluacién, como son las estrategias de mercadotecnia con
respecto al resultado que debe dar la publicidad por medio
de una comunicacién, el producto que se va a promocionar,
y el presupuesto. Es aqui en donde el objetivo de la
publicidad se denomina publicidad del producto y publicidad
institucional.

Publicidad del Producto.

Es importante mencionar que la publicidad no siempre tiene
buenos resultados para todos los problemas de
mercadotecnia, es decir que la publicidad no es una
garantia positiva siempre, muchas marcas fracasan debido a
que se debe tomar en cuenta puntos indispensables para que
la publicidad sea capaz de triunfar:

e las caracteristicas del producto, como es: que la
calidad sea buena y que satisfaga necesidades, de esta
forma el consumidor al darse cuenta de que el
producto es bueno, lo seguird consumiendo e incluso
lo recomendara a ofro consumidor, si esto no se llega
a dar, con todo y la publicidad que se le de, no tendré
éxito porque no lo adquirird nuevamente, y si hay
recomendacién ésta serd mala. Hay que tomar en
cuenta las preocupaciones y demandas del consumidor
para anunciar un producto, resaltando los beneficios
que se pueden obtener respecto a lo que el consumidor
le preocupa o interesa, de esa forma atacar en el
aspecto exacto y necesario, ya sea en lo econémico, en
sus virtudes, la satisfaccién etc; es importante no
equivocarse en este aspecto, porque aunque sea de
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excelente calidad el producto este es ofro factor que
interviene en que tenga éxito o fracase.

e Otro punto a tomar en cuenta al planear y realizar una
publicidad, es analizar el potencial de ventas, ingresos
y utilidades de los productos, esto es debido a que si es
nuevo entonces se eleva demasiado la inversién en
publicidad, y esto es légico porque apenas se dard a
conocer los beneficios y caracteristicas.

e El momento indicado para el lanzamiento del producto,
esto se refiere a dar un mensaje adecuado a un
producto bueno en el mejor momento.

e Se tiene que dar a conocer el producto bajo su propio
nombre, es decir el fabricante debe vender bajo su
marca registrada.

e El producto debe variar a los productos ya existentes,
tener su identificaciéon propia Gnica y servicial para el
consumidor.

e En este punto la publicidad no tiene mucha
intervencién pero es un aspecto importante para la
mercadotecnia e indispensable para el éxito, es el
precio adecuado del producto para que pueda ser
competitivo.

Por lo tanto, para lograr el objetivo de la publicidad del
producto, es necesario tomar en cuenta las estrategias
principales como son, la publicidad de demanda primaria y
la demanda selectiva que a continuacién explicare a grandes
rasgos.
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En la demanda primaria lo mds conveniente es que se
desarrolle en las primeras etapas del producto nuevo, ya que
lo primero como ya se menciono es dar a conocer, es por
eso que lo que interesa es ir por etapas en el ciclo de vida de
un producto como lo muestra la siguiente gréfica.

Volumen de Ventas

Introduccion Crecimiento Madurez Saturacién Declinacion

Ciclo Vital del Producto Ciclo Vital del Producto

En la gréfica de la figura 3 ciclo vital del producto, se
muestra que desde la etapa de introduccion del producto
hasta la etapa de saturacion en el volumen de ventas, esta
en ascenso, en donde se tiene que conocer el producto
utilizando la etapa primaria, resaltando las caracteristicas y
beneficios de él, con lo que se puede modificar la estrategia
publicitaria para evitar una declinacién y poder salir avante
de un desprestigio, combatir el efecto de productos
sustitutos, y también resaltar nuevos usos.

En la gréfica anterior cuando el producto va llegando a la
etapa de saturacién, la demanda primaria ya no es lo més
indicado, debido a que comienza su declinacion, es
entonces conveniente cambiar de estrategias y analizar otras
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necesidades no explotadas anteriormente para mantener o
aumentar las ventas.

En el momento que el producto entra a la etapa de madurez
es conveniente aumentar o mantener su posicién en el
mercado, es en donde la demanda selectiva hace su trabajo,
promoviendo su propia marca y las ventajas competitivas.

En la demanda selectiva se impulsa més el producto
teniendo con anterioridad una demanda primaria efectiva, se
diferencia con otros productos promoviendo su marca
propia, se indican cualidades antes no mencionadas y se
emplean motivos emocionales para incitar su compra.

Metas de |la Publicidad

La meta primordial de la publicidad es abarcar un gran
niomero de publico, pero para eso intervienen varios
aspectos, como los medios de comunicacién que se
seleccionen para aumentar o reducir el mercado, y saber de
que manera nos vamos a promocionar, es decir, si nuestro
producto lo queremos dar a conocer a nivel nacional, local,
al menudeo o como publicidad para los consumidores
industriales, comerciales y profesionales, en donde estos tres
Ultimos manejan anuncios de materias primas, venta de
productos a revendedores, recomendacién y uso del mismo.

Por lo tanto, estas metas de la publicidad se logran con un
mensaje apropiado de comunicacién transmitido en una
buena combinacién de medios.
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Los Medios Publicitarios

Es importante tomar en cuenta lo capacidad econémica
disponible para realizar una satisfactoria eleccién de los
medios en los que se va a difundir, ya que entre menos
presupuesto, mayor necesidad de creatividad o ingenio se
requiere, y con mds presupuesto, se tiene mds riesgo en
toma de decisiones. Los medios mds costosos no siempre
son una seguridad total, debido a que puede haber un sector
no tocado o una circulacién desperdiciada.

Existen medios impresos los cuales ofrecen espacios para la
presentacion, y abarca periddicos, revistas, correo directo,
anuncios al aire libre y transportes, ademds de los medios de
radio y television en donde venden tiempo de transmisién.

Independientemente de tener el debido cuidado en la
eleccion de que medios vamos a utilizar conforme a nuestro
presupuesto, al publico que se quiere llegar y nuestra
competencia, es de gran importancia saber cuando es el
momento adecuado para un proyecto publicitario, es decir
que nuestro producto puede ser mds requerido en ciertas
temporadas que en otras, como por ejemplo los productos
de invierno, en donde es recomendable empezarlos a
publicitar con anterioridad, o si es un producto en donde es
solicitado constantemente como es el caso de un jabén de
tocador, es dificil que se mantenga una publicidad
impactante todo el afo, entonces se tiene que considerar los
momentos en donde el consumidor se acerca més a ciertos
medios de difusién y explotarlos.

Algo recomendable respecto a la competencia, es lograr
elegir medios en donde no domine, y nuestro producto sea
el dominante, de esa forma el anuncio no podrd competir ni
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ser opacado por otro, sin embargo si el anuncio cuenta con
creatividad, innovacién y originalidad, podria competir en
medios donde la competencia esté presente.

1.4 LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD ANTE EL
PRODUCTO Y EL CONSUMIDOR

Como ya se habia mencionado, el producto tiene que cubrir
necesidades y dar satfisfacciones, por lo tanto es necesario
tener claro lo que es un producto, y lo que es un
consumidor.

Producto es todo aquello tangible o intangible que satisface
una necesidad o deseo del consumidor. Un producto puede
ser un objeto, un servicio, lugar, organizaciones, personas o
ideas.

Consumidor es toda persona que adquiere un producto que
le ofrece bienes o servicios para su consumo personal
satisfaciendo una necesidad o deseo.

El producto debe estar acompafado de un buen desarrollo y
disefio para su éxito, en donde tiene que existir un debido
cuidado en su disefio funcional, su envase, el nombre
comercial, etiquetas, colores, calidad, servicios y garantias,
ya que éste es una parte que constituye al crecimiento de
una empresa.

Cuando una empresa introduce al mercado un producto
nuevo, se enfrenta a muchos retos, ya que se necesita una
gran inversién y es arriesgado. Muchos de los productos
nuevos que se infroducen son un fracaso, muy pocos son los
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que obtienen éxito, y en la actualidad tienen una vida mds
corta.

“En un estudio de Booz, Allen y Hamilton, se llego a la
conclusién de que hacian falta 58 ideas nuevas y originales

para dar con una buena”.?’

Por todo lo mencionado anteriormente, el introducir un
producto nuevo en el mercado es raro, y es por eso que las
empresas prefieren hacer cambios a sus productos ya
existentes, atacado a la competencia con una innovacién
nueva, por ejemplo, en su etfiqueta o envase, o en una
mejorfa en su contenido o efectividad, y también en sectores
no tocados en el mercado, realizando promociones o bien
desarrollando diversas caracteristicas que pueda tener que
los otros productos no ofrezcan, con el fin de satisfacer
exigencias de los consumidores. Aunque para lograrlo hace
falta realizar campafias promociénales, en donde el
consumidor se dard cuenta de las diferencias ofrecidas en
ese nuevo cambio, y de esta forma la empresa seguird
vendiendo. Pero cuando un producto ya no deja ganancias y
con el tiempo pasa de moda, es necesario sustituirlo por uno
nuevo.

1.4.1 Precios

La decision de un precio es un factor que se tiene que
considerar, hay que tener cuidado en los procedimientos a
seguir para establecerlo y estudiar lo que se tiene que tomar
en cuenta, por ejemplo, al consumidor se le puede ofrecer
un producto a bajo precio para inducirlo a decidirse por él,
pero el problema es que puede pensar que es un producto
de baja calidad, porque no es conocido, y entonces elegir el

21 Op. Cit. COHEN Dorothy, pagina 97.
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de mayor precio pensando en un mejor resultado, otro punto
a estudiar es la competencia y su reaccién a los precios, hay
que tomar en cuenta el costo de materia prima que los
proveedores manejan, ya que todo va aumentando
rapidamente, considerar que hay intermedios como los
mayoristas, que a su ves venderdn a otro precio a los
minoristas, que a su vez venderén a otro precio al usuario
final, y que de mano en mano exista una considerable
ganancia. Otro factor importante es cuando el gobierno
establece precios base, aqui es mds dificil llevar una
estrategia de fijar un precio.

El llegar a un beneficio con buenas ganancias rebasando la
inversién, es el principal objetivo de poner de manera segura
un precio.

Otro estudio para tomar la decisién de un precio es cuando
se ofrecen descuentos a los consumidores, para que se sigan
produciendo ganancias y ver si se manejan diferentes precios
a productos ligeramente diferentes en sus caracteristicas.

La Promocion

Para hablar de promocién primero hay que saber su
definicién:

Promocién: “La promocién por medio de la publicidad
es esencialmente un proceso comunicafivo que
requiere el uso de los medios de difusién, o sea de
vehiculos que transmitan un mensaje simultaneo a un
gran nimero de personas.
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De acuerdo con esta definicién, la funcién esencial de
la promocién  es  transmitir  comunicaciones
persuasivas. La publicidad no es més que un método
para la realizacién de esta tarea promocional”.??

La publicidad es una forma de promocién, de comunicacién
creativa a través de un medio, pero también existen ofras
formas de promover un producto o idea, como pueden ser el
trato directo, es decir una venta personal en donde el
vendedor realiza una comunicacién directa, y se encarga de
hacer una labor de convencimiento para la adquisicién,
teniendo como base los beneficios y caracteristicas a resaltar
para cubrir finalmente la necesidad del consumidor.

La promocién de ventas, la cual es distinta a la venta
personal, es donde se estimula a la compra por medio de
exposiciones , espectdculos, demostraciones, exhibiciones, es
decir que son estimulantes directos del consumidor, como
puede ser también las muestras gratis, reduccién de precios
etc.

Las relaciones pUblicas en éste dmbito son necesarias para
tener una comunicacién favorable con el publico en general,
de esta forma se pueden evaluar actividades positivas o
negativas con el fin de crear solo actitudes favorables, y
atraer la atencién.

Marca Registrada

Marca registrada: “Una palabra, emblema, simbolo o
dispositivo de cardcter distintivo, o la combinacién de
estos elementos, que tengan por objeto indicar o

22 Op. Cit. COHEN Dorothy, pégina 37.
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identificar al producto o distribuidor de un producto
particular?

La marca registrada se tiene que recordar fécilmente, por lo
tanto tiene que ser de fdcil pronunciacién, aunque existen
marcas que son dificiles de pronunciarlas correctamente,
pero en esos casos es necesario promocionar la forma
correcta de decirlas, y debe atraer la atencién indicando
ventajas o caracteristicas del producto. Hay que tomar en
cuenta que nuestra marca no se confunda con otra ya
existente, ya que entra en conflicto de identificaciéon. Otro
factor es que el nombre no sea vulgar.

Nombre del articulo: “Aquel con el cual el producto
identifica los bienes y servicios que vende y los
distingue de los productos de las empresas
competidoras.

Nombre Comercial: Es el de la empresa en funciones”

El nombre comercial se diferencia del nombre del articulo y
de la marca registrada, aunque muchas veces se piensa que
es lo mismo. El nombre comercial es con lo que se identifica
una empresa, por ejemplo Cerveceria Modelo S.A. de C.V,,
y uno de sus nombres de articulo que maneja es LEON, en
este se recomienda que sea de fdcil pronunciacién y en
ocasiones se maneja el mismo nombre de la empresa.

Tomando el ejemplo anterior podemos decir que LEON
también es una marca registrada pero la diferencia es el
aspecto legal.

23 COHEN Dorothy, “Publicidad Comercial”, Diana, México 1974, pdgina 115.
 |bid., pagina 114.
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Es de esta forma que para el consumidor sea mds confiable
tener el conocimiento de la marca, para tener una seguridad
en el producto que esta adquiriendo.

En el aspecto legal existe el problema en los derechos de
protecciéon de marca, ya que no pueden utilizarse palabras
de diccionario como marcas registradas, se tendria que
elegir una palabra arbitraria sugerente o caprichosa, para
que el consumidor ponga a trabajar su imaginacién, ya que
el nombre no describe auténticamente el producto, tal es el
caso de la cerveza LEON.

Otro aspecto legal que hay que tomar en cuenta, es que el
nombre no debe describir el producto, ya que si se quiere
dar a conocer una crema facial que tenga un tono blanco y
se le pone un nombre de marca blanco, y existieran mds
cremas blancas en el mercado, estas tendrian el derecho
para promocionar su producto a usar el nombre de su color
caracteristico para describirlo.

El Consumidor

Ante el consumidor, la publicidad contribuye a que tenga un
campo mds amplio de elecciéon respecto al aumento
constante de diferentes productos en el mercado, dando a su
vez la informacién de ellos y de lugares en donde se pueden
adquirir. Al tener este campo de eleccién, la publicidad hace
que el consumidor quiera mejorar su nivel de vida, ademds
esto provoca que el fabricante introduzca nuevos productos
o que los mejore, como puede ser en el control de calidad,
para que con la promocién, y la eleccién del producto por el
consumidor, adquiera prestigio la marca del fabricante.

El consumidor debe de poseer un deseo que estimule a una
compra, y la publicidad no es la Unica influencia, intervienen
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las necesidades y exigencias de la propia personalidad del
consumidor, asf como su desarrollo social.

Las necesidades inconscientes del consumidor son mejoradas
estratégicamente  por la publicidad, manejando una
persuasién eficiente incitdndonos a adquirir un producto,
aungue también se dice que provoca inseguridad y ansiedad
en el consumidor, por lo cual su necesidad es adquirir el
safisfactor que les cure tal efecto, aqui es donde la
publicidad manipula el inconsciente e interviene en un
cambio de vida.

1.4.5 Mensaje Subliminal

Un mensaje subliminal: “quiere decir por debajo del
limen, palabra latina que significa umbral.

Por lo tanto una comunicacién subliminal es: La
transmisién, recepcién y efecto de los mensajes
visuales o auditivos fisicamente débiles, que el hombre
recibe fisiolégicamente, sin ser consiente de ellos”?

En el mensaje subliminal se emplean técnicas de
comunicacién subconsciente, y estas son utilizadas por la
publicidad, las agencias de relaciones pUblicas, companias
comerciales e industriales, y por el gobierno.

Los mensajes subliminales pueden crear diferentes
sensaciones y reacciones, incluso se dice que pueden
acarrear problemas de salud mental, ya que invaden la
privacidad de la persona, y estd no se daria cuenta
concientemente, ya que lo que se esta atacando es el
subconsciente o inconsciente.

% Op. Cit. COHEN Dorothy, pagina 185.
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Los medios de comunicaciéon son los que constantemente
nos atacan con mensajes subliminales, por medio de
nuestros sentidos durante varias horas al dia, y de esa forma
pueden  manipular, controlar 'y  manejar  nuestro
comportamiento, de tal manera que estos estimulos
subliminales nos provoquen a adquirir un producto, esa es la
finalidad de estos mensajes, vender los productos.

Estos mensajes estdn manifestados dentro del lenguaije, es
decir, los medios de comunicacién utilizan un lenguaje
dentro de un lenguaije.

De alguna manera el inconsciente capta el significado de
las cosas, pero aparentemente no percibe las cosas de una
manera simple. En el pensamiento humano si no es que
todo, la mayor parte, opera mediante la rusticidad de la
mente inconsciente.

Los mensajes subliminales solo pueden ser considerados
como suposiciones tedricas, ya que muchos de estos
fenémenos no pueden ser explicados y probar lo
desconocido.
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1.5 EL PROCESO DE DISENO EN LA PUBLICIDAD

1.5.1 La Creatividad

Para poder abordar este tema, hay que mencionar lo que es
la creatividad.

Creatividad es: “Capacidad de crear ideas nuevas y
Utiles; se le ha llamado originalidad, imaginacién,
inventiva, habilidad para unir dos a més elementos vy
tomar una nueva unidad” ?

“desde el punto de vista del objeto, consiste en lo

nuevo y lo valioso”.?’

En la publicidad, el proceso de creatividad esta relacionado
primordialmente con la comunicacién y con su presentacién,
en donde el trabajo creativo surge de la combinacién del
cliente y la agencia de publicidad. El cliente aporta los
obijetivos a lograr recibiendo accesoria de la agencia, la cual
sugiere una idea y toda una estrategio. La idea es un
elemento importante por lo que su presentacién debe estar
eficazmente manejada.

En el proceso de desarrollo de la creatividad, la idea como
ya se menciono debe ser original e innovadora, es entonces
cuando el creativo debe de ser libre, con humor,
imaginaciéon y fantasia, pero ademds debe de resolver
problemas reales.

Para el creativo es importante de primera instancia recabar
datos para estudiarlos y poder dar soluciones en el proceso
creativo, y analizarlos varias veces, este momento es el mds

% Op. Cit. COHEN Dorothy, pégina 439.
2 MARIN IBANEZ Ricardo, “La Creatividad”, Barcelona: CEAC, 1980, pdgina 21.
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dificil, ya que entro el momento consiente o inconsciente, el
cual esta pensando y trabajando para llegar a una idea
nueva e innovadora, pero cuando esta llega, lo siguiente
serd demostrar que funciona.

Una idea también puede surgir en grupo, aqui se proponen
varias ideas libremente para posteriormente seleccionarlas o
combinarlas y obtener ofras. Las ideas irdn cambiando
durante el proceso tanto por el creativo o creativos y por el
cliente. Respecto a la ilustraciéon o fotografia que se requiera
para un anuncio, el creativo no la elabora sino que a su
direccién indica al fotégrafo o artista como efectuarla.

El creativo se puede enfrentar con varios dilemas, como
puede ser el desear ver resultados de elogio en su trabajo,
pero los consumidores no estdn en posicién de entender los
efectos creativos, por lo tanto se reduce el reconocimiento
entre colegas y el cliente al que se le hace la publicidad.

En las agencias de publicidad se rednen varias actividades y
departamentos, el creativo tiene mucha relaciéon con el
director artistico, los creadores de texto y por supuesto con el
cliente. También esta el drea de productores de television
que en conjunto con los demds se realizan los bocetos vy
textos.

Al crear un tema o idea, se deben tomar en cuenta los
diferentes niveles socioeconémicos, y para ello hay que
realizar una investigacién previa del producto y sus
caracteristicas sobresalientes anunciadoras, posteriormente
probar el tema o temas varias veces y demostrar una
disminucién o alce a las ventas. En la actualidad las
tendencias estdn muy relacionadas con el sexo descarado
debido a que es un estimulante muy importante para la
publicidad, por lo tanto al crear un tema o idea, hay que
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tomar en cuenta las tendencias, ademds de la
documentacién de la empresa para tener mds informacién
de los gustos o rechazos del consumidor, por otro lado se
deben estudiar los anuncios de la competencia y que se de
una unién de trabajo entre las personas del drea de
investigacion y los creativos, para que de esa forma el tema
sea eficiente.

No es muy recomendable utilizar temas negativos con
consumidores temerosos o ansiosos debido a que se pueden
deprimir mds, por lo tanto el consumidor tiende a no
aceptarlo porque para el es mejor recibir mensajes positivos
con satisfactores para corregir o aliviar.

El Texto

2Que es el texto?

Es el contenido literario existente por medio de palabras de
un anuncio, libro, carta, etc.

Antes de elaborar un anuncio, hay que tomar en cuenta las
ideas de la empresa, del publico, las metas, el producto y
produccién, teniendo en estos puntos la intervencién de la
mercadotecnia.

Es necesario saber a quien se le va a dirigir el texto y que
problema hay que resolverle, conocer bien el producto para
satisfacer el problema, y sobre todo tener la forma correcta
de persuasion por medio del mensaje publicitario.

Hay que conocer nuestra competencia, la informacién del
producto para satisfacer necesidades, y poder enfatizar lo
més significativo, ademds de conocer a que medios va
dirigido, ya que dependiendo del medio es la elaboracion
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del texto, no puede ser el mismo para un anuncio impreso
que para la radio o televisién, aunque cabe mencionar que
cuenta mucho el nivel artistico expresado, con la interaccién
de la forma, texto, color, imdgenes, composicién, etc.

El texto debe de persuadir al consumidor por medio de la
atencién, interés, deseo y accién, con la presentacién
original, disefiando texto que provoque el seguir interesado
el leer y a su vez no incite a desear el producto, para
posteriormente realicemos la accién de adquirirlo.

Dentro de un anuncio, por lo menos debe de aparecer como
texto el nombre del producto, puede contener una oferta o
sugerencia.

Lo mds representativo de un anuncio son los encabezados,
porque son los que llaman la atencién del consumidor y lo
que contiene, debe de interesar lograndolo con la forma de
expresion.

Se pueden considerar diferentes contenidos de encabezados,
como son: los de identificacién del producto, consejo o
promesa a dar una solucién, notificando algo especifico y
selectivo en donde el publico a quien va dirigido se ha
definido muy bien.

Después del encabezado esté el subencabezado, el que se
encuentra ubicado entre el encabezado y el cuerpo de texto,
se puede decir que es una ampliacién o continuacién del
encabezado, aunque puede no llevarlo. Respecto al cuerpo
de texto este se divide en tres partes, el inicial, en donde se
expresan las caracteristicas y beneficios, el intermedio, que
también amplia los beneficios y prueba estos mismos, y por
ultimo el final, que nos incita a la accién de compra con una
invitacién sutil.
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El Proceso de Bocetaje

Como ya se menciond, el texto y el nivel artistico expresado
tienen que ir a la par para lograr la creatividad, y es
necesario bocetar graficamente la idea que ya se visualizo
anteriormente. %

Al bocetar estamos plasmando grdficamente la idea mental.

En el boceto es donde se desarrollan todas las ideas con
todos los elementos de un anuncio, se prepara y permite que
el cliente lo vea antes de su realizacién definitiva.

Los bocetos se comienzan con dibujos pequenos en donde
se presentan rasgos bdsicos, después se realizan los
borradores en donde ya se ven més detalles y presenta mds
la idea, aunque sigue siendo un esbozo pequefo, las
ilustraciones son simuladas a grandes rasgos y los textos son
representados por lineas, sin embargo se ve ya plasmada
una idea de disefio.

El borrador es el que se presenta con el cliente para realizar
los cambios necesarios, y se elaboran varios antes de que se
elija el definitivo. Cuando se elige el formato final, se hace
un comprehensive o dommy, y este es el anuncio lo mads
parecido al producto real. Son caros pero todo es pagado
por el cliente.

" “La visualizacién es el proceso de formar una imagen mental,

representacién o pintura de un objeto no visible”.
% Op. Cit. COHEN Dorothy, pagina 481
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llustracion

Es lo que més llama la atencién en un anuncio junto con el
encabezado, la ilustracién debe armonizar con el texto,
aunque puede haber anuncios que no confengan, no
obstante el publico se enfoca mds con una ilustracién, ya sea
una fotografia o un dibujo.

Se tiene que tomar en cuenta que no solo la idea tiene que
ser buena, sino que también la elaboracién técnica.

La Fotografia

La fotografia es empleada en un gran porcentaje dentro de
la publicidad por su realismo, en donde se contratan
modelos con experiencia para lograrlo y cubrir necesidades
de comunicacién.

El color es una parte muy importante en el disefio de un
anuncio publicitario, la fotografia da mds realismo, sin
embargo no siempre es necesario emplear el color, todo
depende de lo que se anuncie. Hay articulos en los que no
se puede excluir el color, como en el caso de los alimentos.

Es importante tener cuidado al tomar la decisién de elegir
entre  una ilustraciéon, fotografia y una tipografic.
Independientemente de lo que el cliente pida, es necesario
tomar en cuenta que para realizar, por ejemplo, un cartel
anunciando un automévil ultimo modelo, o mostrar las
instalaciones de un hotel en un folleto, seria conveniente la
fotografia y no un dibujo.
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1.6 DEFINICIONES Y CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA

1.6.1

1.6.2

Mercadotecnia:

“Un proceso social y administrativo por medio del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean
al crear e intercambiar productos y valores por otros”?.

La mercadotecnia no es simplemente vender un producto
como la mayoria podemos entender, es un trabajo mucho
mds profundo en donde se ven diversos factores, entre ellos
esta identificar necesidades para posteriormente tener un
buen desarrollo y elaboraciéon de un producto, ademds de
saber el precio correcto, promoverlos y distribuirlos para que
de esta manera se llegue a la venta satisfactoria. Por lo tanto
la mercadotecnia tiene que analizar por principio las
necesidades y demandas del consumidor para satisfacerlas.

Necesidades

El ser humano manifiesta diversas necesidades bésicas como
es el alimento y el vestido, pero también hay necesidades de
gusto propio, por ejemplo, el ser humano no puede dejar de
alimentarse, y también en ocasiones requiere de algin factor
importante para facilitar una accién o satisfacer un deseo
personal.

Deseos

Cada individuo manifiesta un deseo dependiendo su estilo
de vida social, su cardcter y personalidad, ademés entre mas
aumente la cantidad de habitantes de un lugar, aumenta el

%’ Op. Cit. KOTLER Philip, pagina 5.
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interés y deseo de adquirir productos y servicios nuevos que
proporcionen bienestar y satisfagan una necesidad.

Demandas

El consumidor al tener una necesidad deseara adquirir el
producto que lo satisfaga, pero para ello tendrd que tomar
en cuenta sus recursos y poder elegir el que le ofrezca mayor
satistfaccién al menor precio, los productos que ofrezcan
estas caracteristicas para el consumidor podrdn ser deseados
con mds frecuencia, por lo tanto los deseos se convierten en
demandas de productos y servicios.

Producto

Al haber una necesidad existird un deseo y demanda en
adquirir un producto, este debe ser atractivo y satisfactorio,
por lo que se tendrd una variedad de productos para que el
consumidor elija de acuerdo a su gusto y deseo.

Todo producto tiene un valor y es en este momento en
donde se efectia un intercambio.

Intercambio, Transacciones y Relaciones

Al desear un objeto se realiza un intercambio vy, para
obtenerlo hay que dar algo a cambio, ya sea monetario, con
un objeto o dando un servicio. De esta forma todo lo que
necesitamos lo adquirimos sin tener que elaborarlo todo
nosotros mismos. Esto hace que se efectle una negociacién
entre dos personas que tengan algo de valor, hasta llegar a
un convenio, efectuando asi un intercambio el cual es el
nicleo del concepto de mercadotecnia.
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En el momento en el que se efectta un intercambio de dos
productos, se estd realizando una transaccién, ya que se
intercambia algo de valor entre dos partes.

Las transacciones conducen al mercado.

Definamos entonces ¢que es el mercado?

Mercado
Un mercado es:

“Un conjunto de comprodores reales o potenciales del
|
pI’OCIUCTO"3O

Si cada persona tuviera que elaborar todo lo que necesita y
ser autosuficiente, no tendria tiempo ni la eficiencia en cada
oficio, o si tuviera que negociar con cada uno de los demés
proveedores que elaboran un producto o servicio, a esto se
le llama intercambio descentralizado. A diferencia del
intercambio centralizado en donde existe un mercader, el
cual se ubica en una plaoza de mercado en donde se evitan
tantas transacciones e intercambios con los demds
proveedores, resultando ser lo mds favorable.

Una plaza de mercado puede estar ubicado en un lugar
fisico o virtual para realizar ventas a los consumidores, por
ejemplo, el mercader puede vender por teléfono, en un
portal de Internet, en televisién, y recibir el producto o
servicio por correo sin tener un contacto fisico, o en un lugar
en donde se trate directamente con el mercader como puede
ser una galera, un mercado sobre ruedas, una tienda de
autoservicio, efc.

39 Op. Cit. KOTLER Philip, pagina 9.
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Produccion, Venta y Mercadotecnia Social

Para hablar de estos puntos es necesario mencionar como se
lleva a cabo una administracion de mercadotecnia, en
donde se pueda manejar una mercadotecnia para elevar
una demanda de un producto, o la llamada
desmercadotecnia en donde se reduce la demanda, de esa
forma se modifica y se alcanzan obijetivos requeridos.

En la produccién el administrador de mercadotecnia debe de
tomar en cuenta que el consumidor siempre busca un
producto que brinde los mejores beneficios de calidad,
durabilidad y caracteristicas al menor costo, de tal manera
que tiene que mejorar constantemente la producciéon vy
distribucién de sus productos.

Para que un consumidor adquiera un producto que no estd
entre sus posibilidades de comprar, es necesario que se
realice una labor de venta mds intensa, tratando de
convencer al consumidor que necesita el producto. El
individuo por lo regular piensa en que modelo de auto desea
comprar, o la ropa que mds le agrada, o que servicio
vacacional prefiere, pero nunca piensa en morir y adquirir
servicios funerarios, es aqui en donde la labor, esfuerzo de
promocién y venta es mds fuerte.

Dentro de la administracién de mercadotecnia surgid la
mercadotecnia social, este concepto es el mds reciente y se
preocupa en determinar necesidades, deseos e intereses de
los mercados meta, y de igual forma proporcionar
satisfactores efectivos entre la competencia, para que de esta
manera mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad
en general. Este concepto toma en cuenta que las
companfas deben cuidar varios aspectos en la actualidad,
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como es el medio ambiente, escasez de recursos, el
crecimiento demogrdfico, bienestar industrial y social etc.

Control de Calidad
La satisfaccion de los requerimientos del cliente es la calidad.

Calidad es:

“La totalidad de caracteristicas de un producto o
servicio que influyen en su capacidad para satisfacer
necesidades establecidas o implicitas”®

Cuando el producto o servicio es deficiente, las compafias
de mercadotecnia no serédn capaces de compensar la
deficiencia, tendrian que mejorar su calidad ya que cada dia
los consumidores suelen ser mds exigentes respecto a esta.

Las companias de alto nivel tienen como prioridad la calidad
de sus productos o servicios, y para lograrlo y mantenerse
con la competencia, tienen que adoptar la “administracién
de la calidad total TQM: Total Quality Management, y para
lograrlo existen programas de mejoramiento de la calidad

QIP: Quality Improvement Programs”. 32

Para lograr una calidad total no solo se tiene que lograr en
los productos y servicios que ofrecen, sino también se tiene
que reflejar en cualquier actividad de la compaiia.

En México existe Internacional Certification of Quality System,
S.C., IQS, la cual es una sociedad civil privada e
independiente, cuyo propésito es el de certificar los Sistemas

31 KOTLER Philip, “Direccién de Mercadotecnia, Hay Hispanoamericana, S.A. 8°
Ediciéon, México 1996, pagina 56.
% |bid., pagina 55 y 56.
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de Aseguramiento de la Calidad de organismos de los
diferentes sectores productivos, sociales y educativos, para
que sean reconocidos nacional e internacionalmente como
competentes y confiables.

Un organismo de certificacién es:

“Una organizacién privada que certifica de acuerdo
con normas nacionales e internacionales, Sistemas de
Aseguramiento de la Calidad, como el ISO entre otras.

ISO es:

Una organizacién internacional que emite estédndares.
Los estdndares son acuerdos que  contienen
especificaciones técnicas y ofros criterios precisos que
se utilizan consistentemente, como reglos, guias o
definiciones, para asegurar que materiales, productos,

procesos y servicios sirvan para su propésito”.®

En México existen varios organismos de certificacién
acreditados, siendo |.Q.S el Unico evaluado y reconocido
por la DGN, Direccién General de Normas de la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial.

“IQS concede la certificacién de conformidad en Sistemas de
Calidad de acuerdo con los Modelos de Aseguramiento de
la Calidad y en apego a las normas Mexicanas e
Internacionales referentes al Disefio, Desarrollo, Produccién,
Instalacién y Servicio, ISO 9001; Produccién, Instalacion y
Servicio ISO 9002, e Inspeccién y Pruebas Finales ISO 9003,

autorizadas y establecidas por la DGN” 3

33 Manual de Consulta de la Procuraduria ambiental, “International Certification of
Quality Systems, S.C.”, 2002, pégina 3.
* |bid., pagina 17.
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Tomando en cuenta las normas de calidad, las empresas
pueden optimizar sus caracteristicas de producto y servicio, y
satisfacer objetivos.

1.7 EL CONSUMIDOR

Las grandes empresas necesitan analizar detenidamente las
decisiones de compra de los consumidores, para que de esta
forma tengan el conocimiento de qué, dénde, cémo y
cudnto compran, ademds de cuando y por qué, sin embargo
es muy dificil saber el comportamiento de compra y la toma
de decisién del consumidor.

Los estimulos de mercadotecnia y la respuesta del
consumidor, es un andlisis realizado por compadias para
tener una ventaja ante su competencia, de esta forma al
saber que es lo que necesita el consumidor respecto a
caracteristicas, precios y publicidad, se dice que la
mercadotecnia  penetra a la caja negra, obteniendo
respuestas del consumidor.

Philip Kotler y Gary Amstrong en su libro Fundamentos de
Mercadotecnia nos dice que:

“El estimulo de mercadotecnia estd constituido por las cuatro
P, producto, precio, plaza y promocién. Otros estimulos son
las principales fuerzas que conforman el ambiente del
comprador,  econdémicas, tecnoldgicas,  politicas y
culturales.”

De esta manera existen respuestas de compra en donde se
elige el producto, la marca, el vendedor, el momento y la

% KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary, “Fundamentos de Mercadotecnia”, Hall
Hispanoamericana, S.A., 2° Edicién, México 1991, pdgina 158.
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cantidad. En la figura 4 se muestra este modelo de
comportamiento.

Estimulos del
mercado

Producto
Precio
Plaza
Promocion

Figura 4

Otros estimulos

Econémicos | ——>

Tecnologicos Caracteristicas | | /0°es0 de E:ecc!qn gellg_ "I‘E,’l;f?? :
Politicos del comprador | decision del Eloccién del distrbuidor
Culturales comprador q

' Respuestas del
Caja negra del comprador comprador

——— | Eleccion del producto

Cantidad adquirida

Modelo de comportamiento de compra

Modelo de comportamiento

de compra.

1.7.1

Conducta del Consumidor

Los factores que intervienen en la decisién del consumidor
para adquirir un producto, y que los mercadélogos tienen
que tomar en consideracién, es el cultural, social, personal y
psicolégico.

El factor principal de decision de compra es el cultural, ya
que este se basa en los valores, percepciones, deseos vy
comportamientos bésicos, los cuales el individuo aprende de
su entorno, como es el caso del grupo religioso elegido, la
raza y en que tipo de lugar vive. Es por ello que el
mercadbélogo siempre tiene que estar analizando 'y
detectando los cambios culturales para ofrecer los diferentes
productos deseables a diferentes culturas.

En los factores sociales, el consumidor tiene un
comportamiento dependiendo el estatus que posee 'y
desempena en la sociedad.
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La influencia de la familia en este factor es determinante,
conforme evoluciona el estilo de vida es como el consumidor
va cambiando.

En los factores psicolégicos se contempla la motivacién,
percepcién, aprendizaje y creencias y actitudes.

El ser humano tiene necesidades y deseos dependiendo de
su estado de dnimo, ya sea biolégico o psicolégico, en
donde se da la necesidad de pertenencia, estima o
reconocimiento.

Una necesidad muy fuerte induce a una motivacién para que
el individuo actle. Los psicdlogos nos dan varias teorias de
motivacién humana, como es el caso de Freud en su teoria
de la motivacién, en donde nos dice que el ser humano no
sabe con exactitud sus motivaciones, es decir que para
adquirir un producto o servicio tiene mucho que ver las
razones de nuestro consiente y subconsciente. La teoria de
Maslow nos habla de que el ser humano tiene necesidades
que se organizan dependiendo a las prioridades, cuando
una persona satisface una necesidad, tendrd mds adelante
que satisfacer la siguiente ya que la primera no le daré
motivacién. El orden de importancia de necesidades es, las
fisiolégicas, seguridad, sociales, de estima y de actualizacién
personal.

Cuando la persona llega al punto de la motivacién, estaré
dispuesta a actuar, y lo hace dependiendo de la percepcion
de la situacién.

La percepcidn tiene tres procesos en donde cada persona
recibe un estimulo de diferente forma, esto puede ser como
una exposicién selectiva, en la cual el mercadélogo tiene
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que lograr atraer la atencién del consumidor,®® ya que

puede perderse en el diverso bombardeo de anuncios que
constantemente recibe, por lo tanto su mensaje tiene que
sobresalir de entre todos los demds; otra es la distorsién
selectiva, aqui el mercadélogo debe de comprender bien la
mente del consumidor, porque cada individuo tiende a
distorsionar la informacién que recibe, dependiendo el
interés o gusto personal, o por ultimo la retencién selectiva,
en este aspecto se debe de trabajar mucho la repeticion,
para que al individuo no se le olvide, como pasa en la
mayoria de las veces y logre retener la informacién.

Decision de Compra

Cuando el consumidor ya se decidié por ciertos satisfactores
de una marca, se pueden interponer dos factores para la
decisidon de compra, los cuales son: las actitudes de otros en
donde una persona puede influir y convencer, por ejemplo
que la ofra marca es mdés barata y por lo tanto conviene
més., y el oto factor es cuando se presentan situaciones
inesperadas, como por ejemplo que alguien nos diga en ese
momento que el producto es malo, o que pensdramos que
no lo podemos comprar porque se vienen otros gastos.

“ “Percepcion es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e
interpreta informacién para conformar una imagen significativa del

mundo”.
% Op. Cit. KLOTER Philip y ARMSTRONG Gary, pégina 171
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INVESTIGACION DE MERCADOS

1.8.1 Sistema de Investigacion de Mercados

Investigacién de mercado es:

“el disefio sistemdtico, recoleccién y andlisis vy
presentacion de la informacién y descubrimientos
relevantes acerca de una situacién de mercadotecnia

especifica a la que se enfrenta la empresa”.%’

Los que toman decisiones importantes de mercadotecnia,
necesitan de personal, equipo y procedimientos para poder
reunir y clasificar, analizando, evaluando y distribuyendo
informacién necesaria. A todo esto se le llama sistema de
informacién de mercadotecnia (SIM), siendo su funcién, la
de evaluar necesidades de informacién de la direccién,
desarrollarla y distribuirla en forma oportuna a los gerentes
de mercadotecnia.

Sistema de registros internos

Se puede obtener informacién de los registros de la empresa,
como las facturas de compra-venta, precios, inventarios etc.,
de esta manera se pueden dar cuenta si existe algin tipo de
problema. Los clientes prefieren que los productos sean
entregados a tiempo, y que siempre tengan en existencia. Por
medio del pedido-embarque-facturacién se puede llevar un
control llamado sistema de informes, esté es importante ya
que tiene que existir un dgil manejo de salida de mercancias,
con una buena organizacién, existiendo un flujo de trabajo
entre los departamentos, para que de estd manera sean més
eficientes.

% Op. Cit. KOTLER Philip, pdgina 130
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Otro de los sistemas es donde se elaboran informes de
ventas. Los directivos de mercadotecnia necesitan reportes de
ventas actuales cada dos meses, por lo tanto también deben
ser oportunos y eficaces.

Para obtener informacién de hechos estd el sistema de
inteligencia de la mercadotecnia. Una de las formas para
obtener esta informacién, es por medio de los libros,
periédicos, publicaciones, etc., o hablando con proveedores,
clientes, distribuidores, etc.

Cuando se requiere de saber de la eficacia de un producto,
y su preferencia o la publicidad de este, por lo general los
directivos de la empresa no tienen el tiempo necesario para
obtener estd informacién, es entonces cuando es
indispensable encargar una investigacién formal de
mercados.

Proveedores

En algunas ocasiones las empresas tienen su propio
departamento de mercadotecnia, en donde llevan a cabo las
investigaciones de mercado, pero cuando no es asf, también
se puede encargar la investigacibn a una empresa
especializada, o por medio de proyectos en las
Universidades, los cuales son elaborados por alumnos y
profesores.

Como se menciono en el parrafo anterior, existen empresas
especializadas para la investigacién, estas se dividen en tres
categorias; 1. Las firmas de investigacién de informacién, en
donde se dedican a recabar informacién peridédicamente de
los consumidores, y también informacién comercial, el cual
venden a sus clientes. 2. las firmas de investigacién
especiales de mercados por lineas de especialidades, son las
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que se contratan para poder recabar la informacién de un
proyecto especifico y los resultados son propiedad del
cliente. 3. Firmas de investigacion de mercados
especializados. Aqui las empresas se contratan entre si, ya
que estas firmas proporcionan servicio especializado a otra
empresa de mercadotecnia, por ejemplo pueden vender
informacién de entrevistas de campo a otra empresa de
mercadotecnia que lo requiera.

Proceso de Investigacion de Mercados

El proceso de investigacién de mercados se lleva a cabo en
cuatro etapas, en donde la primera define el problema y los
objetivos de investigacién, siendo el Gerente y el Investigador
los que definan el problema especifico, ambos tendran que
trabajar estrechamente ya que no puede haber errores al
plantear el problema y los objetivos, ya que si no es asf se
puede gastar mucho en una investigacién errénea, es por
ello que esta etapa es la mas dificil de todas.

El desarrollo del plan de investigacién es la segunda etapa, y
aqui es donde se exige la determinacién de la investigacion,
asi mismo un plan para reunirla y posteriormente presentarla
al Gerente de Mercadotecnia. Es indispensable determinar
las necesidades especificas de la informacién, para que se
pueda decidir el lanzamiento de un nuevo producto.

Hay informacién ya dada, a esta se le denomina secundaria
ya que se puede conseguir en bibliotecas, pero la
informacién primaria es la que no existe, es por ello que es
la mds costosa y lenta.

La ejecucién del plan e interpretacién sobre lo que se
encontrd es la tercera etapa, en esta el investigador lleva a
cabo el plan, recolectando, procesando y analizando toda la
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informacién obtenida. Es importante que el investigador este
supervisando el trabajo de campo para evitar problemas, ya
que en esta etapa es donde se cometen mds errores y llega a
ser la mds costosa. Posteriormente los datos reunidos son
procesados y analizados para que la informacién y hallazgos
mds importantes sean extraidos.

El reporte de lo encontrado es la cuarta y ultima etapa. El
investigador debe entregar la informacién al Gerente de
mercadotecnia y estar de acuerdo al interpretar resultados de
los hallazgos, ya que ambos comparten la responsabilidad
de estos. A pesar de que el Gerente de mercadotecnia tiene
que decidir, no debe dejar de lado lo analizado e
interpretado por los investigadores.

Instrumentos de Investigacion

Hay dos instrumentos principales que ocupan los
investigadores de mercado para recavar informacién
primaria, el més comin es el cuestionario, y consiste en la
elaboracién de preguntas las cuales deben ser desarrolladas
cuidadosamente, ya que deben cubrir los objetivos de la
investigaciéon. Existen preguntas abiertas en donde el
interrogado responde con sus propias palabras, y las
preguntas cerradas donde solo se dan determinadas
opciones, como por ejemplo: si & no, mal, bien, muy bien,
excelente etc., el otro instrumento, son los aparatos
mecdnicos, siendo estos utilizados cada vez con menor
frecuencia, entre ellos estan los  galvandmetros,
taquistocopio, las cdmaras y el audimetro.

“Galvandémetros: se usan para medir el interés de un
tema o las emociones de un sujeto, que surge ante la
exposicién a un anuncio o imagen determinados.
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Taquistocopio: es un aparato que le proyecta un
anuncio a un sujeto, con intervalos de exposicidon que
pueden ir de menos de una centésima de segundos a
varios segundos. Después de cada exposicién el
interrogado describe lo que recuerda.

Cdmaras de video: se utilizan para estudiar los
movimientos de los ojos de los interrogados y ver
dénde posan primero la mirada, cudnto tiempo se
detienen en un punto determinado y demds.

Audimetro: es un aparato electrénico que se acopla a
los televisores de los hogares participantes, para
registrar cuando se prende y paga el televisor y qué

canales se sintonizan”.38

Toda esta investigacién recopilada hasta el momento seré un
elemento importante junto con la investigacién realizada
hacia la marca Barbados, la cual se presenta en el siguiente
capitulo.

% Op. Cit. KOTLER Philip, pdgina 137
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CAPITULO 2

LA MARCA BARBADOS JEAN’S
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CAPITULO 2

LA MARCA BARBADOS JEAN"S

2.1 ¢QUE ES BARBADOS?

BARBADOS, marca lider nacional del empresario Arturo
Rico Garcia. Su linea de ropa es de mezclilla para dama y
caballero, en chamarras, camisas y pantalones. La linea de
dama fue registrada como Femi Jean’s by Barbados.

2.2 ¢;COMO NACE BARBADOS?

Todo comienza cuando el Sr. Arturo Rico Garcia a sus 16
afos de edad, era un empleado mds del Sr. Jacobo, su jefe,
un empresario en México de origen Judio que tenia su
negocio de ropa en el centro de la ciudad de México.
Teniendo un gran deseo de superacion, el Sr. Arturo Rico
trabajaba con empefio su jornada laboral, terminando ésta,
adquiria al Sr. Jacobo con crédito proporcionado por él,
cierta cantidad de ropa, las cuales le vendia a precio de
fabrica, la mercancia adquirida la colocaba en bolsas de
manta, y cargadas en el hombro al dia siguiente muy
temprano se dirigia a la zona de abasto de la Merced a
venderla, para que mds tarde se presentara a trabajar en la
tienda del Sr. Jacobo. Los Sdbados  también adquiria

mercancia para venderla los Domingos en Los reyes la Paz.

Mostrando siempre una gran responsabilidad, trabajando con
mucho empefio dia a dia y con tenacidad, el Sr. Jacobo
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decide otorgarle la administracién de su tienda, esto sirvid
para que el obtuviera una gran experiencia y entre 1984 y
1985 se independizara, empieza poco a poco, al principio
mandando a maquilar sin tener una marca propia y
vendiendo su mercancia en el pueblo de Chiconcuac y en la
zona Centro de la Ciudad de México. Todo marchaba
favorablemente, su mercancia se vendia y es cuando surge su
primera marca, Los Rick, obteniendo la idea de su apellido
Rico, aunque dicha marca no permanecié mucho tiempo en
el mercado, por ser una marca en conflicto, ya que es un
apellido, y si alguien mdés quiere registrar esta misma, tendria
derecho a hacerlo. Poco después lanzo las marcas Cherokees
y Cobra, de estas dos, Cobra tuvo muy buena aceptacién,
pero desafortunadamente no fue patentada a tiempo y se
perdié debido a que la registraron otras personas, por lo
tanto desaparecen las dos, Cherokees por no desear
conservarla, y Cobra por no registrarla. Con la experiencia
adquirida, es asi como lanza el 15 de octubre de 1985 la
marca BARBADQS, teniendo una buena aceptacién y estando
registrada se convierte en su marca lider, produciendo
pantalones chamarras y faldas de moda.

Posteriormente se dejaron de producir las faldas por no tener
ventas, y se intfrodujo las camisas que hasta la fecha tienen

buena aceptacién para sus consumidores.
Pero 2por qué BARBADOS?

El Sr. Arturo Rico no sabia como nombrar a su nuevo
lanzamiento, es entonces cuando se le ocurre buscar en el
diccionario y la palabra BARBADOS le gusto, localizo en
donde se encontraban dichas islas, es de ahi donde sale su
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imagen utilizada desde entonces, un barco con mar
enfurecido. No obstante al éxito de BARBADQOS, el Sr. Arturo
Rico queria conquistar mas mercados con otras marcas, y es
cuando aparecen Trojan y Davana, pero esta ultima no tuvo
futuro ya que era como podemos observar, una marca en
conflicto, y Trojan aunque sigue en el mercado no tiene
mucho éxito debido a que Trojan se puede confundir con
Troyan (preservativos), y Davana se confundia con Dayana,
actualmente en el mercado reconocida como ropa de
mezclilla. Sin embargo aun sigue luchando por introducir més
marcas con éxito y en la actualidad tiene dos nuevas
registradas como Celos Femi Jean’s y Oeste las cuales ya
estdn a la venta. Aunque introduce nuevas marcas, su mayor
interés es para BARBADQOS, es por tal razén que necesita

impulsarla més para darse a conocer en nuevos mercados.

BARBADOS tiene consumidores de clase media baja y aunque
se vende bien en el sector masculino necesita tener mds
aceptacién en el sector femenino, es entonces cuando se le
ocurre una producto adicional exclusivamente para dama y la

nombra Femi Jean’s By Barbados.

Gracias al trabajo desempefado y a BARBADQOS, el Sr. Arturo
Rico teniendo estudios limitados pero siendo un aficionado al
trabajo y a la lectura, paso de ser un empleado a un
empresario con éxito. Su primera tienda la obtuvo en el
pueblo de Chiconcuac, llamada ElI Sol de Chiconcuac,
aungue posteriormente la traspaso debido a que el local
tenfa una mala ubicacién y entre los pasillos se empezaban a
colocar mas puestos, los cuales no permitian la amplia visién
de la misma, pero no se dio por vencido y siguié luchando
hasta lograr un triunfo, tener su propia fabrica y ser
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mayorista. En la actualidad ademés de distribuir su producto
puso dos tiendas muy bien ubicadas en el centro de la
Ciudad de México, y otras dos en chinconcuac trabajadas e
impulsadas por sus dos hijos, Cesar Rico Sanchez y Arturo
Rico Sdnchez, y a su vez también distribuye en el pueblo de
Chiconcuac, y en el Estado de Querétaro, Hidalgo,
Guadalajara, Estado de México, Sonora, Ixtapan de la Sal,

lrapuato y Veracruz.

A intentado introducirse en tiendas de autoservicio, pero no
se a llevado a cabo debido a las condiciones de pago y

manejo de mercancia que estipulan las tiendas.

La finalidad es promocionar la marca con el Disefio Gréfico
de anuncio en espectacular, revista, cartel y periédico para

lograr introducirla a nivel medio.

2.3  ANALISIS Y COMENTARIOS GENERALES

En base al estudio realizado en el capitulo 1, es importante
saber en que posicién se encuentra barbados en este
momento respecto a su producto, manejo de su marca, etc.,
de esta manera nos podemos dar una idea de cémo poder

llevar a cabo una publicidad con el mayor éxito posible.

En la marca Barbados, la Unica forma que se ha empleado
para conocer el producto, ha sido por anuncio en la radio,
promocién de ventas por medio de exposiciones y por venta

personal.
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Al proporcionarnos material que se ha utilizado para la venta
de Barbados, y las entrevistas con el Sr. Arturo Rico, me he
dado cuenta que existen varios problemas en el manejo de su

imagen y la marca, las cuales explico a continuacién.
El producto Barbados

Es muy determinante que el producto Barbados tenga una
buena calidad, debido a que no importa si la publicidad que
se lleve a cabo es buena, ya que el consumidor al conocerla
y darse cuenta que es de baja calidad dejara de adquirirla y
daré malas referencias a los demés consumidores, pero si el
producto es bueno serd mds confiable a que la publicidad

logre su objetivo de aumentar las ventas.

Una de las ventajas de Barbados es que constantemente se

esta renovando y actualizando respecto a la moda actual.

Barbados es un producto nuevo en el nivel que se quiere
introducir, por lo tanto se tendria que tomar en cuenta el
presupuesto para su publicidad, el cual seria elevado, ya que
apenas se dard a conocer los beneficios y caracteristicas del
mismo.

Basdndonos en lo estudiado en el capitulo 1, al ser un
producto nuevo en el nivel que se quiere introducir, se
consideraria manejar la demanda primaria, en donde se da a
conocer el producto, resaltando las caracteristicas y los
beneficios.

Barbados cuenta con dos productos, Barbados enfocado a
hombres de 30 a 60 afos, y Femi Jeans by Barbados, el
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cual maneja una linea en pantalén clasico dirigido a
mujeres de 26 a 50 afos, y otra linea juvenil de moda
enfocado de 12 a 35 afos.

Estudios que ha realizado el fabricante respecto a la
calidad de Barbados, aportan en general que la mezclilla
es buena, asi como su acabado, en donde tienen mucho
cuidado de revisar a detalle que la prenda final este
perfectamente bien elaborada, si existiera alguna falla en la
prenda inmediatamente es regresada, y no es permitido
que salga a la venta, mds sin embargo en donde tienen un
proceso un poco deficiente es en el lavado, es decir en el
momento de la decoloracién de la mezclilla el cual da el
aspecto de avejentado y la suavidad de la tela. Este
proceso se tendria que mejorar, ya que para poder
competir en un nuevo nivel de mercado, no debe existir
error, y de esa manera pueda ser aceptado en el drea de

calidad.

Aunque no quieren descuidar ningin sector al que va
dirigido Barbados, su principal interés es para la juventud,
es por ello que dia a dia se actualizan respecto a la moda
del momento o préxima a salir.

Al fabricante le interesa que Barbados transmita al
consumidor, calidad, comodidad y fuerza, en términos
generales que es una marca sélida y de excelente eleccién.
Es por ello que se sugiere mejorar la calidad de producto
en las dreas donde es necesario y realizar su imagen
corporativa.
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Eleccidon de Medios

Los medios que se van a utilizar son impresos, siendo el

anuncio en periddico, revista, parabus y espectacular.

La ropa de mezclilla es un producto que se adquiere en
cualquier época del afo por tanto se puede hacer publicidad
en cualquier época del afo.

La ldentificacion de Marca

Al no existir un correcto manejo de identidad, y personalidad
de la empresa, que en el caso de Barbados no existe, nos
encontramos con un problema para la realizacién de su
disefio y publicidad. Es muy importante redisefar el logotipo y
establecer normas para este, ya que es demasiado
rebuscado, por lo tanto muy poco claro y practico en el
aspecto de retencion en el consumidor. Es por ello que mds
adelante daremos una propuesta de redisefo, para
posteriormente poderlo emplear en el disefio de periédico,
revista, parabus y espectacular, no dejando de lado la
menciéon de que para la realizacién de la publicidad de
Barbados son necesarios mds elementos para tener un

porcentaje més alto de funcionalidad.

Barbados es una Marca Registrada, el cual tiene como
simbolo un galeén con el mar enfurecido y una envolvente

con la palabra barbados.



Figura 5
Logotipo
Barbados Jean’s
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Existe un grave problema en la marca Barbados, ya que no
hay un manejo adecuado en el disefio de imagen, siendo asf
un verdadero desorden al aplicar colores, formas y tipografia.
Es entonces que una etfiqueta puede salir con una tipografia
times en Barbados, como puede en otra salir una verdana o
una Myriad, de igual forma es con el color y la forma, varian
los pantones y ponen al galedn de frente o de lado. Al no
haber un orden y restricciones no se puede dar a conocer la
marca, ya que se pensaria que son marcas diferentes, o en su

defecto que es una marca pirata.

Es necesario establecer tipografia y color en su logotipo con
un redisefio, de esta forma lograr que el consumidor lo

retenga en la mente y ser reconocido en cualquier momento
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sin conflictos, ademds de tomar en cuenta la mdxima

ampliacién y reduccién del mismo.

A continuaciéon se muestran algunas etiquetas utilizadas, en

donde se presenta lo mencionado anteriormente.

Etiquetas de Barbados.

- - ~=1
—ALg® TR VP e

THE NATURAL SPIRIT

BARBADOS

SINCE IEI!S

BAGGY 960 STYLE

JEANSWEAR

BLUE JEANS £~ BASIC =IT
r.‘ﬂ.l.l.ﬂlil - : PRADUGCT ON
SORME ’, = @ o T

THE NATURAL SPIRIT

| BARBAOS

Figura 6
Etiquetas de
Barbados

THESE PAIR OF JEANS ARE
REINFORCED WITH FLAT FELLED SEAMS
B AUTHENTIC METAL BUTTON.

BARBADOS JEANSWEAR CO.

]




La marca BARBADOS 73

“La identidad corporativa no son solo los logotipos vy
simbolos, esta es una exageracion del papel del disefio, estos

son solo referentes visuales” .

La eleccién de los colores y simbolos, el estilo, la tipografia,
un folleto de prestigio, son signos visibles de una

organizacién.

Una identidad corporativa bien realizada no es un simple
logotipo. Es necesario mantener una coherencia visual en

todas las comunicaciones que una empresa realiza; folletos,

papeleria, pdginas web, etc.

La identidad corporativa de una empresa es su carta de
presentacién, su cara frente al piblico; de esta identidad
dependerd la imagen que nos formaremos de esta

organizacién.
Manual Corporativo

El Manual Corporativo constituye una herramienta para el
manejo de las normas de presentacién de los mensajes
institucionales, como medio que garantice el respeto y la
promocién de la identidad de la institucién, en cada uno
de los programas de informacién.

En el Manual Corporativo se habla de la definicién
comercial de la empresa o marca, la actividad principal y
secundaria de la empresa, el tiempo en el mercado vy
ubicacién, tipo de mercado, competencia, andlisis de la
imagen que posee, compatibilidad entre la imagen y el
mercado qué se debe mejorar, cémo y por qué, y cémo,
cudndo, y donde se deberd usar la imagen, y por qué.

3 CHAVEZ Norberto, “La Imagen Corporativa”, G.Gili, <1988, pdgina 21.
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El desarrollo del manual, es fundamental para la correcta
aplicacién de una Identidad Corporativa.

La identificacién institucional es muy importante para emitir
un sistema de mensajes, los cuales nos proporcionan rasgos y
valores de la entidad. Los nombres y los logotipos son dos
signos bdsicos de identificacion, en donde el nombre nos da

la identificacién y la denominacién.

“identificacién: en sentido estricto, es decir el proceso por el
cual la institucién va asumiendo una serie de atributos que
define que y como es, y

denominacién: o sea la clasificacion de la identidad anterior
mediante su asociacién con unos nombres que permiten decir

quién es esa institucién.” *°

En el logotipo podemos identificar el nombre como un signo
en el aspecto gréfico visual, y encontramos nuevas formas

con significacién de identidad.

“El logotipo puede definirse entonces, como la versién grdfica

estable del nombre de marca”.*’

Existe una gran cantidad de marcas de mezclilla, entre las
que se encuentra Barbados en este momento, segin estudios
realizados por el cliente su competencia actual es: Signa,
Savi, Exo, Orange entre muchas otfras, como podemos ver,
para la mayoria de las personas excepto mayoristas, estas
marcas no son muy conocidas. El nivel al que se quiere llegar
es a competir con marcas como Cimarron, Ciclope, KGB,

Dayana, Silver Plate, D.S Jeans, Sexy Jeans, Topeka, claro sin

“0 CHAVEZ Norberto, “La Imagen Corporativa”, G.Gili, c1988, pdgina 41.
*!'lbid., pagina 43.
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dejar de lado que también se debe considerar empezar a
abarcar mercados més arriba como es Furor, Lee, Oggi
Jeans, Britos, CK, Pepe Jeans y Levi s, en donde el nivel de

publicidad es mayor.

2.4 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MEZCLILLA.

2.4.1 Historia de la mezclilla

“En 1975 el mercado textil, principalmente el de mezclilla,
se inundo de modelos falsificados de las marcas

reconocidas en esa época, como Jordache, Sergio Valente
y Gloria Vanderbilt” .#2

La primera vez que se utilizo la mezclilla para confeccionar
ropa fue a mediados del siglo XIX en Genova ltalia. Los
primeros pantalones de este tipo fueron fabricados para la
marina Genovesa porque requerian un pantalén que se
pudiera utilizar seco o mojado. La tela que se utilizo para
confeccionar los pantalones fue fabricada en Nimes,
Francia, de ahi que esta tela reciba el nombre de Denia.

Este tipo de tela era vendida al por mayor por Levi Strauss,
un comerciante alemdn que se establecié en San Francisco,
California y que tenia al sastre Jacob Davis como uno de
sus clientes. Este sastre utilizaba la mezclilla para remendar
y reforzar pantalones rotos, hecho que dio la idea de
reforzar los pantalones con remaches de cobre en donde
necesitaba tensarse. Como Davis no tenia el capital
necesario para pagar una patente, le escribio a Levi Strauss
para que se asociaran, y en 1873 nacieron los famosos
blue jeans y la marca Levi’s. Patentaron lo que entonces se
llamaban overoles con remaches y bolsillo para el reloj.

2 Historia de la Mezclilla, direccién: www.soyentrepreneur.com.mx, 9 de marzo

de 2007.
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Al principio los pantalones de mezclilla estaban destinados
a trabajadores principalmente mineros.

“En 1886 introducen el parche de piel, en 1890 el nimero
de manufactura 501, en 1922 presillas en la cintura, en
1936 aparecen etiquetas con letras rojas sobre fondo beige
en el bolsillo trasero, en 1954 la cremallera. En los afos
50s., todavia no se podia entrar al cine con pantalén de
mezclilla. En los 60s., los pantalones Vaqueros Levi s son
los favoritos de los vaqueros, ademds son sinénimo de
rebeldia e independencia y el consumo fue motivado por
peliculas norteamericanas y estrellas de rock. En esta
década las mujeres adoptaron esta vestimenta volviéndose
sinénimo de igualdad sexual, y los hippies eran asiduos a
la mezclilla. Es en los 60s en donde comienza la mezclilla
azul. Ya para los afos 70s la crisis econémica obligo al
uso de la mezclilla por su duracién y bajo costo, el estilo es
acampanado en tartdn y poliéster con chalecos haciendo
juego. En los 80s regresan los bésicos Levi s, y en los 90s
aparecen estilos mega holgados de pierna ancha y
baggies. La mezclilla se convierte en moda de uso comin

desde hace 35 anos”.*®

En la actualidad regresa parte de la moda de los 80s,
pantalén bdésico con desgarrados, lentejuela, bordados vy la
tela de la mezclilla rayada.

43 “Noticias-mezclilla”, direccion: WWW.radioformula.com.mx-historico, 9 de
marzo de 2007.
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2.5 PROPUESTA DE REDISENO PARA LA MARCA BARBADOS

2.5.1 Proceso de bocetaje

Figura 7
Proceso de
Bocetaje para

la Marca
Barbados Jean’s
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2.5.2 Propuesta final y justificacion

Figura 8
Propuesta de la
marca Barbados Jean s,

proporcionada por:
D.G. Manuel Meza Villar

Justificacion

El logotipo original de la marca de ropa de mezclilla
BARBADOS tiene exceso de lineas que lo hacen parecer
antiguo y de dificil lectura, por lo que en la presente
propuesta de redisefno se elimino lineas innecesarias,
ademds se trazo el contorno del barco y se relleno a fin de
conseguir que su lectura sea mucho mds dgil, y de mejor

reconocimiento de la forma.
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En su conjunto el logotipo conserva su forma circular
original a fin de que su reconocimiento sea mas facil y

tenga relacion con su predecesor.

La tipografia empleada en BARBADOS es la Arial Black, y
en Jean’s la Impact.

Los pantones establecidos son: azul 288pc, y rojo 1087pc

El redisefio y la justificacién de la marca Barbados fue
elaborado y proporcionado por el Disefiador Grdfico
Manuel Meza Villar, que en la actualidad se encuentra
realizando su proyecto de investigacién de tesis de dicha

marca.

En el siguiente capitulo se propone el disefio de periédico,
revista, parabus y espectacular, tomando todo la estudiado
anteriormente y utilizando el redisefio de Barbados.
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CAPITULO 3

ANUNCIO DE PERIODICO, REVISTA,
PARABUS Y ESPECTACULAR
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Capitulo 3

ANUNCIO DE PERIODICO, REVISTA, PARABUS Y
ESPECTACULAR.

Cuando ya se tiene una estricta investigaciéon de publicidad vy
mercadotecnia respecto a los objetivos generales para la
promociéon del producto, es necesario implementar un plan
general de medios con una estrategia bdsica, ayudado por
un Director de medios, y trabajar a su vez con el
componente creativo.

En este proyecto se ha seleccionado medios impresos para
su disefio, aclarando que es necesario llevar a cabo un
estudio previo de Mercadotecnia, Publicidad y Estrategias de
Medios de Barbados para su publicacién.

3.1 PROYECTO

Como primera instancia del proyecto, se recopilo
informacién bibliogréfica y la proporcionada por el cliente
en la primera entrevista, en donde se hablo de 2qué es,
como nace, y porque Barbados?

Me di cuenta que no hay ninguna base de disefio desde su
comienzo, no existiendo una identidad corporativa, y por lo
tanto tampoco un manual corporativo.

Al cliente le interesa mds a futuro hacer publicidad de la
marca Barbados para poderla subir a otro nivel, sin embargo
al darme cuenta de la falta de identidad, se planteo un
trabajo de fondo para poder lograr un mayor éxito. Al no
interesarle hacer una identidad corporativa, haciendo que su
publicidad no se lleve a cabo en este momento, me permite
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realizar el proyecto de su marca BARBADQOS, brinddndome
todo el apoyo requerido para la elaboracién de disefio de
los medios de su interés como son , anuncio de periddico,
revista, parabus, y espectacular, trabajando a su vez el
redisefio de logotipo para Barbados, elaborado en otro
proyecto de tesis por el diseiador Manuel Meza Villar, y
utilizado en esta tesis con su autorizacién.

En la segunda entrevista se hablo de la calidad del producto,
moda, a quien esta dirigido, competencia actual y con quien
pretende competir, lo que le interesa al cliente transmitir y
algunas de las ideas de disefo, en donde manifesté el
interés por abarcar edades de los 12 a los 35 afos, competir
con marcas como D.S Jeans, Sexy Jeans, etc., queriendo
transmitir calidad, comodidad y fuerza, y dando ideas de
disefio como es realizar fotografias en campo con caballos y
trenes viejos, o j6venes atractivos en las calles de manera
muy natural.

Posteriormente se elaboro un cuestionario el cual se presenta
a continuacién, con el fin de tener conocimiento de la
identificacién de Barbados y como relaciona el consumidor
la publicidad en mezclilla.

3.1.1 Cuestionario
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Los resultados de 300 encuestas efectuadas mostraron que a
la mayoria les gusta ver los anuncios principalmente en
revistas y espectaculares, y la cualidad que prefieren
encontrar es durabilidad, comodidad y moda, ademds lo
que les interesa ver en el anuncio principalmente es a los
modelos y la ropa, y optan por disefios que estén a la moda.

Después de obtener toda la informacién y consultar la moda
actual, se comenzé el proceso de bocetaje, en donde se
plasmo la idea del cliente con jévenes en la calle con pose
natural, y también se realizo otra propuesta con jévenes
dindmicos, que proyectaran comodidad y naturalidad,
cambiando el fondo por elementos de tendencias de la
moda como pedreria, lentejuelas, bordados, desgarrados y
rallados en la tela.

En la tercera entrevista se presentaron las dos propuestas,
explicando que la idea de las fotos de campo con caballos
no era lo mds conveniente, debido a que no solo se quiere
publicitar pantalén vaquero cldsico, y se podria pensar que
sf, ademds la idea de presentar tendencias de la moda en los
fondos le agrado y convencié al cliente, descartando
también la idea de j6venes en la calle.



3.1.2

Figura 9
Bocetos de modelos
en la calle
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Proceso de Bocetaje




Figura 10
Bocetos para
anuncio de
espectacular.
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Figura 11
Bocetos para
anuncio de
espectacular.




Figura 12
Bocetos para
anuncio de
espectacular.
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Figura 14
Bocetos para anuncio
de revista.
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Figura 15
Bocetos para anuncio
de revista.
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Figura 16
Bocetos para anuncio
de parabus.
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Figura 17
Bocetos para anuncio
de parabus.
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Figura 18
Bocetos para anuncio
de periédico.




Figura 19
Bocetos para anuncio
de periddico.
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Figura 20
Boceto para anuncio
de periédico.
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La fotografia para el disefo gréfico se elaboro en espacio
cerrado, con fondo blanco, cdmara reflex de 35mm, en
pelicula negativa  ASA 100. Los modelos efectuaron
diferentes cambios de ropa, con poco maquillaje para dar
una apariencia natural.

Se digitalizaron las imdagenes seleccionadas a 300dpi, y se
les realizo retoque digital en Adobe photo shop.

Las imdgenes de fondos se trabajaron en Adobe llistrator, y
después fueron transportadas a photo shop para elaborar
efectos requeridos para el disefio, posteriormente se coloco
el logotipo, el slogan y los demds elementos.

Se imprimié el anuncio de cada medio a color para
mostrarlo al cliente, comentando que los cuatro anuncios
pueden ser ubicados en cualquiera de los cuatro medios
seleccionados.

3.2 INVESTIGACION PARA ANUNCIO DE ESPECTACULAR

La publicidad en exteriores esta dirigida al publico que se
encuentra fuera de «casa y en movimiento, estdn
conformados por espectaculares o carteleras, parabus, las
fachadas de negocios, los adheridos a transportes publicos, y
los colocados en el inferior de centros comerciales.

Con los avances en la tecnologia de computacién grdfica y
los nuevos sistemas de impresién, los anuncios
espectaculares se han convertido en una opcidn
imprescindible.



3.2.1

Anuncio de Periédico, Revista, Parabus y Espectacular 99

Los carteles de mayor tamafio son los que se exhiben en las
estaciones del metro o en vallas publicitarias.

Al elegir un tamafo, influye tanto presupuesto como su
contenido y mensaie.

Se paga una cuota mensual por el alquiler y mantenimiento
del espacio publicitario, el cual a su vez paga su cuota
mensual al propietario del edificio.

Ventajas y limitaciones

Ventajas

La publicidad exterior tiene varias ventajas, una es que
complementa las campafas publicitarias lanzadas en otros
medios de comunicacién, como son la prensa, radio y
televisién, esto constituye a ser un refuerzo de los mismos.
Otra ventaja es que se considera el ultimo impacto que
recibe el consumidor antes de realizar la compra, ya que los
anuncios de vallas o espectaculares y carteles se colocan en
puntos estratégicos, como puede ser junto a los
establecimientos comerciales.

La publicidad de exteriores no deja nunca de funcionar, estd
exhibiéndose las 24 horas del dia.

Limitaciones
Se considera un medio limitado, ya que se resuelve a un

impacto visual, por lo tanto no admite argumentacion de
ventas, ni una larga y detallada presentacién del producto.
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En algunas ocasiones existe un escaso nivel de atencién,
ademds existen varias distracciones como son los drboles,
edificios, el cielo, la gente, etc.

No se puede enfocar a un segmento de publico en
particular.

Resulta complicado elegir las mejores ubicaciones, ya que
por lo regular estdn ocupadas por los grandes anunciantes.

Tarifas y Circulacion

Las tarifas de los anuncios espectaculares pueden variar, de
acuerdo a él tamano y lugar donde se quiere anunciar. El
anuncio espectacular suele venderse normalmente por un
periodo de 30 dias, considerando que por frecuencia y
continuidad se hacen descuentos.

La circulacién en este caso es muy diferente, ya que el
anuncio no circula entre el publico, sino este en torno al
medio, ademds para realizar alguna compra la gente busca
en revistas, periédicos, etc., y en el caso del espectacular no
ocurre asi.

La agencia Publicidad Exterior proporcioné informacién de
tamanos y precios, en donde el tamafio mds comin es el de
12.90 X 7.20 mts., con precios que van desde los $6,000
hasta los $200,000, dependiendo el tamafo, localidad y via
de circulacién. Los precios son por mensualidad + LV.A,,
incluyendo la colocacién del material impreso, que el cliente
proporcione, iluminacién nocturna de cinco  horas
diariamente con servicio constante de mantenimiento
eléctrico. Los precios pueden bajar si se contratan de tres
meses en adelante y por la cantidad de anuncios.
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Preparacién del archivo.

La Empresa F&F display facilito la siguiente informacién,
respecto a como se debe preparar el archivo, antes de su
impresion.

Es importante que nuestro archivo este en el tamafio original
a 300 dpi de resolucién, por ejemplo 12mts.X 7mts. a 300
dpi, posteriormente se baja el tamafo a un 10 % para poder
trabajarlo con mayor rapidez. En el caso de las fotografias
deben estar digitalizadas de 300 a 400 dpi de resolucién. En
F&F display piden que se manden en formato jpg o tif, pero
es importante preguntar a cada impresor en que formato se
debe mandar el archivo.

Las maquinas para impresidon de espectacular deben tener
buena saturacién de color, buena resolucién y que no exista
bandeo, una de las recomendadas es la Jety, la cual trabaja
con base solvente de 720 a 1200 dpi de resolucién. Existen
ofras maquinas como la Butek que trabaja a 300 dpi de
resolucién y la Saitex que también son a 300dpi.

Entre los soportes en los que se puede imprimir son lona y
Vinil, todo depende de la calidad y de la durabilidad.

En el caso de la fidelidad del color, tenemos que considerar
que nunca se ve idéntico a como lo vemos en monitor, llega
a variar en un 10%, y ademds hay que tomar en cuenta el
estado del tiempo, ya que en frio o calor los resultados son
distintos.
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3.3 PROPUESTA PARA ANUNCIO DE ESPECTACULAR

3.3.1 Tomas Fotograficas

Figura 21
Tomas
Fotogrdficas
para anuncio
de espectacular.
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Figura 22
Propuesta para anuncio de
espectacular.
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Figura 23
Propuesta para anuncio de
espectacular.
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INVESTIGACION PARA ANUNCIO DE REVISTA

Las revistas llegaron a los estadounidenses gracias a los
trenes en el afno de 1870, y desde entonces las revistas son
un medio de comunicacién importantisimo para la
publicidad. A pesar de que en 1950 con la invencién de la
television, el nimero  de lectores  disminuyo
considerablemente, las revistas fueron evolucionando vy
cambiando para poder sobrevivir. Muchas revistas
desaparecieron, pero no por la cantidad de lectores, sino
por la pérdida de ingresos por publicidad.

Existen varias clasificaciones de revistas las cuales reflejan
cambios en los estilos de vida, entre ellas estdn el consumo
general, mayor libertad sexual, femeninas, hogar,
industriales, técnicas, servicio, profesionales, comerciales y
agricolas etc., se pueden resumir en ftres categorias
generales que son, las revistas de consumo o de consumidor,
revistas de negocio y revistas agricolas.

Las revistas de consumo se dividen en dos, generales y
especiales. En las generales se tratan temas que pueden ser
interesantes por todo el mundo, en cambio las especiales
tratan temas para sectores especificos de pUblico.

Por lo regular el tamafio de una revista es de 8 por 10
pulgadas, pero en si el tamafo puede variar.
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Ventajas y limitaciones
Ventajas

Una de las principales ventajas de las revistas, es que en
contraste con el periédico, estas tienen una larga vida ya que
los lectores las conservan y pueden pasar de mano en mano,
por lo tanto los mensajes publicitarios se ven mds
constantemente.

Otra ventaja es que el anunciante puede seleccionar la
revista, dependiendo el sector de lectores que quiere
abarcar.

Por otra parte la calidad de reproduccién mecdnica es alta, y
la clase del papel utilizado permite que las fotografias
tengan un manejo bueno del color.

Si la revista es de alta circulacién y tiene fuerza en su
credibilidad, aceptacién, autoridad vy vitalidad editorial, sus
lectores tendrdn interés en adquirirla. Un anuncio a color en
este tipo de revistas adquiere importancia también
dependiendo las caracteristicas de cada lector, como su
poder de compra y su nivel cultural.

Limitaciones

El costo de publicacién en una revista es una limitante ya
que es muy elevado, ademds para publicar un anuncio se
tiene que entregar el original con mucho tiempo de
anticipacién, por lo tanto hay que tomar en cuenta, la
planeacién de lo que se va a anunciar y para cuando saldré
publicado, ya que las condiciones para el lector podrian
cambiar, es decir, si se quiere anunciar ropa de invierno, no



3.4.2

Anuncio de Periédico, Revista, Parabus y Espectacular 107

serfa conveniente que saliera publicado en las tendencias de
primavera-verano.

Tarifas y Circulacion
Tarifas

Las tarifas de las revistas varian segin el espacio, si es en
blanco y negro o en color, ademds depende también de la
circulacion, de la calidad de la revista y la posicién a
ocupar.

La tarifa se basa en el costo por pdgina, por fraccién de
pdgina o en algunos casos por linea dgata, considerando los
aspectos mencionados en el parrafo anterior.

Las tarifas pueden variar dependiendo la posicién, ya que es
importante considerar que en determinadas posiciones la
respuesta del anuncio para el lector es més favorable.

Existen dos tipos de tarifas, la fija y la abierta, en la fija las
revistas tfienen un mismo precio sin importar cuanto espacio
ocupe el anunciante durante el afo, y la abierta se maneja
por medio de descuentos, estos se dan dependiendo de el
volumen o la frecuencia de inserciones durante el afo.

También existe el espacio remanente, este es un descuento
que puede aprovechar un anunciante particular, ya que es
un solo espacio, y no es conveniente para un anunciante en
campafna, es un espacio libre que hay que llenar para no
dejarlo vacié, por lo tanto el anunciante debe de tener listo
el material para poderlo insertar rapidamente y se pueda ir a
imprenta.
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Circulacién

Dependiendo de la circulaciéon se estructuran las tarifas, el
editor tiene que cumplir con la circulacién que ofrece al
anunciante, ya que si no es asi, se tiene que efectuar un
reembolso, es por ello que los editores garantizan una
circulacién inferior a la real, ademds de que el anunciante
debe de tomar mucho en consideracion la revista a elegir,
considerando la circulacién y la tarifa.

En realidad los anunciantes, al comprar un espacio en una
revista, estdn pagando la distribucién de su anuncio a todas
las personas que sea posible, pagan su circulacién.
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3.5 PROPUESTA PARA ANUNCIO DE REVISTA

3.5.1 Tomas Fotograficas
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Figura 24
Tomas
Fotogrdficas
para anuncio
de revista.
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anuncio de
revista.
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Propuesta para
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INVESTIGACION PARA ANUNCIO DE PARABUS

3.6.1 El Cartel

los mercaderes en la época faradnica, realizaban
promociones de ventas inscribiendo mensajes en piedras, las
cuales colocaban en los caminos de acceso a la ciudad.
Posteriormente se popularizaron los anuncios pintados.

Los anuncios tuvieron mayor difusién con la popularizacién
del papiro y posteriormente el papel, lo cual ayuda a
reproducir y trasladar los mensajes impresos de diferentes
entornos.

“Tanto la invencién de la imprenta en el siglo XV y la difusién
de la litografia en el siglo XVIII dieron paso a la divulgacion
masiva del cartel publicitario, y dando lugar a una mayor
creatividad en el disefio, y otorgando protagonismo al dibujo
publicitario”**. Actualmente en las calles, tiendas, museos
etc., existe un gran bombardeo de carteles publicitarios.

El cartel publicitario por su tamafo se le nombra Poster o
Cartel.

Un Cartel o Poster estédn hechos para captar la atencién de
las personas mientras estas se encuentran en movimiento, y
para que sean visibles a grandes distancias e impactantes
por su gran dimensién.

Para poder leer el cartel con mayor facilidad influyen varios
aspectos, como los textos y los tipos de letra, los cuales

4 “E| Cartel”, direccién: http://es.wikipedia.org/wiki/cartel, 14 de enero de
2007.
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deben realzarlos utilizando distintos, tamanos, y colores
llamativos si es posible.

Para promover algin evento, reunién o conocer productos o
servicios, se puede dar publicidad por medio del cartel, el
cual posee una gran variedad de aplicaciones utilizado a
menudo por instituciones culturales.

Las Ventajas y limitaciones son las mismas mencionadas en
anuncio espectacular.

Tarifas y Circulacion

El tamafo del anuncio es de 1.80 cms X 1.25 cms

La preparacién del archivo es el mismo que en el caso del
espectacular, a 300 de resolucién, credndolo a tamafo real
y bajédndolo de tamafo a un 10%.
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3.7 PROPUESTA PARA ANUNCIO DE PARABUS

3.7.1 Tomas Fotograficas

Figura 27
Tomas
Fotogrdficas
para anuncio
de parabus.
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3.7.2  Propuesta Final

www.barbados.com

Figura 28
Propuesta para
anuncio de
parabus.
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www.barbados.com

Figura 29
Propuesta para
anuncio de
parabus.
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INVESTIGACION PARA ANUNCIO DE PERIODICO

Periédico: “Dicese del impreso que se publica
periédicamente. Para 1760, el periédico colonial tenia

forma reconocible”.*

El periddico es una institucién de cardcter piblico que busca
y recoge la noticia, la analiza y la transmite.

Uno de los medios de difusién considerado dentro de los
mds importantes es el periddico, siendo 8 de cada 10
adultos los que lo lean en un dia determinado.

El periédico es uno de los medios més utilizados, en donde
los personas buscan noticias de su interés, pero no
solamente se publican noticias, también divierte y orienta al
publico, y al publicar la publicidad de los productos, influye
a consumirlos. La funcién de un periédico por lo tanto es
informar, promover, entretener y difundir opiniones.

Existen diferentes clasificaciones de periédicos, como son:

Los diarios vespertinos, su mayor lectura es efectuada por
mujeres y contienen noticias de eventos sociales y
nacionales. Los diarios matutinos tienen una circulacién mas
amplia y en ellos se tratan noticias del dia anterior, y también
abarcan las noticias de los diarios vespertinos, de esta
manera son mds completos para su lectura, la cual en su
mayoria la efectGan los hombres.

Los periédicos dominicales tienen una mayor circulacién ya
que su contenido es mds extenso, con secciones especiales
de interés. Los suplementos dominicales son revistas que

45 CALVIMONTES Jorge, “El Periédico”, Trillas, México 1983, pdgina 26.
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vienen en los periédicos dominicales, y se caracterizan por
contener un mejor papel, y la impresiéon a color es mejor.

El periédico semanario como su nombre lo indica, se publica
semanalmente y solo es para una pequefa comunidad, su
circulacién es limitada y trata problemas locales.

Los periédicos especializados tratan temas de interés
especializados, y pueden ser diarios o semanarios. Un
ejemplo puede ser El Financiero.

Existen dos tipos de formatos universales de periédicos, la
pdgina modelo o tamafo grande, y el tabloide o tamafio
mediano

“La pdgina modelo o tamafo grande. Tiene ocho columnas
de ancho y de 50 a 55c¢m de largo.

Tabloide o tamafio mediano. Tiene 5 columnas de ancho vy

38 cm de largo”.*°

Los anuncios clasificados son de demanda y pueden ser
provisionales, por lo regular no llevan encabezado e
ilustraciones, y los tipos suelen ser del mismo tamafo en
todo el texto del anuncio. Los anuncios desplegados de
menudeo requieren una elaboracién un poco més detallada,
ya que aqui si pueden aparecer ilustraciones, encabezado y
texto, estos son anuncios de tfiendas y establecimientos
locales.

Cada periédico tiene diferentes tamafos, secciones y costos.
Escogimos como ejemplo el periddico El Universal debido a
que es uno de los de mayor circulacién en el D.F. con

“ Op. Cit. CALVIMONTES Jorge, pagina 18.
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150,895 ejemplares diarios, y en domingo se incrementa a
165,629. Este periédico maneja diversos tamanos de
anuncios como es; plana completa, 2 plana, robaplana, V4
de plana, 1/8 de plana, por palabra, etc. Los precios varian
respecto al tamafo, posicién en seccién y si es en color o
b/n, por ejemplo, una plana completa en b/n para una
publicacién, no siendo portada, cuesta aproximadamente
$52,000 mds IVA, y si es a color aumenta un 35% el costo.

Es recomendable publicar anuncios publicitarios en la
seccion del Aviso Oportuno, en donde la mayoria publica el
domingo y lunes que son los dias con més consumidores que
observan esas paginas.

Para solicitar la publicacion existen agentes externos
independientes, como es el caso de Aries Publicidad S.A.,
quien proporciono esta informacién. También se puede
solicitar la publicacién directamente en el Periédico que se
elija.

Ventajas y limitaciones.

Ventajas

Se ha mencionado que el periddico informa de muchos
acontecimientos, y esa es una gran ventaja para los
anunciantes, debido a que el lector, constantemente aparte
de informarse, se topara con un bombardeo de publicidad.
Existen muchas ventajas con el uso del periddico, es
principalmente una fuente importante de comunicacién, por
este motivo la circulacién ha ido aumentando con el paso
del tiempo, ya que toda la familia puede leerlo por su amplia
informacién, ademdés tiene flexibilidad geogréfica, su costo
es relativamente bajo y llegan a todas las clases econémicas.
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En el caso de los periédicos diarios se tiene mds opcién a
repetir los anuncios constantemente, y existen varias
opciones para diferentes presupuestos, ya que pueden
solicitar desde un anuncio por palabra hasta una plana
completa, ademés que se publique rédpidamente de un dia
para el otro, incluso a color si asf lo requiere.

Se puede usar para comprobar campafas y verificar
resultados.

Es un medio muy utilizado cuando la gente quiere adquirir
algun producto o servicio, por lo tanto es el mas adquirido.

Limitaciones

Principalmente debemos mencionar que la vida de un
ejemplar es muy corta, ya que la mayoria son noticias de un
dia, los anuncios son leidos por lo regular una sola vez.

Al existir mucho bombardeo de publicidad, puede ser que
muchos anuncios pasen desapercibidos, por eso es
importante tener un buen disefio que lo haga resaltar.

En el caso de la calidad de impresién y el papel, también
existen limitantes, ya que la calidad no es la mejor ni muy

fina, por lo tanto puede no ser del todo satisfactorio al
P P
promocionar un producto a color.

Tarifas y Circulacion

Tarifas

Los periédicos manejan diferentes tarifas, dependiendo de
que se quiera anunciar, ya que varia segun el tipo de
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anuncio, y se pueden vender por linea d&gata, lineas,
pulgadas de columnas o por nimero de palabras.

Existen dos tipos de tarifas, la fija y la abierta. En la tarifa fija
se vende por linea, siendo la cantidad que sea de
publicaciones del anuncio o la cantidad de espacio. En la
tarifa abierta existen planes de descuentos y a estos se le
llama tarifas de escala mévil, al repetir constantemente el
mismo anuncio por un tiempo prolongado.

En el caso de descuentos en Agencia, se toma en cuenta que
pauta publicitaria maneja el anunciante, como por ejemplo;
la frecuencia, el volumen, tipo de pago, etc. Si se quiere
colocar un anuncio en una seccidn especifica del periédico,
la tarifa serd con cargos de colocacién o posicién preferida.

Circulacién

Las tarifas son determinadas dependiendo de la circulacién
del periddico y puede dividirse en zonas urbanas, zonas de
comercio al detalle y todas las demds dreas. El anunciante
puede tomar en consideraciéon la circulacién y el costo del
periédico para la publicacién de su publicidad. Es
importante  que el anunciante tome en cuenta las
caracteristicas de sus lectores en cuanto su nivel
socioeconémico, sus hébitos de compra para determinados
productos, etc., ya que de esta forma podré valorar la
circulacién de un periédico.

Los periddicos sugeridos por la Agencia para la publicacién
de anuncios de mezclilla fueron, El Universal y el Reforma
debido a su nivel adquisitivo y su tiraje. La mejor temporada
para publicar es en vacaciones escolares considerando que
se quiere llegar principalmente a pUblico joven.
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3.9 PROPUESTA PARA ANUNCIO DE PERIODICO

3.9.1 Tomas fotograficas

re

Figura 30
Tomas
Fotogrdficas k13
para anuncio it
de periédico. E
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3.9.2 Propuesta Final

Figura 31
Propuesta
para anuncio
de periédico.

www.barbados.com
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JUSTIFICACION DE DISENO

Es importante que el anunciante tome en cuenta las
caracteristicas del producto, y en donde esta posesionado en
el mercado. Respecto al estudio de barbados asi como los
antecedentes analizados de publicidad y mercadotecnia, se
llego a la conclusion de que el disefio debe ser lo mads
explicito posible, de 2que es?¢ y ¢quien es barbados?, es por
ello que se decidid utilizar fotografias de modelos en
actitudes naturales con movimiento, con el fin de proyectar
comodidad al utilizar la prenda de mezclilla, asi como la

actitud positiva de alegria, sorpresa e invitacién a ser parte
de Barbados.

Los fondos fueron tratados respecto a la tendencia que en la
actualidad se esta manejando, como son lineas muy
marcadas en la textura de la mezclilla, la lentejuela,
bordados y mezclilla rasgada.

El color es evidente hacia los tonos azules, que es el color
que el consumidor identifica con la mezclilla. La tipografia
utilizada en el slogan es Eras Bold ITC, y se eligié por ser
palo seco para que a gran distancia sea lo més legible
posible.

Se le dio més importancia a la fotografia y al logotipo
Barbados, para identificar répidamente que se estd
anunciando, sin olvidar que la marca estd en una etapa
primaria.

En la parte inferior se coloco una pleca dando forma circular
como en el barco del logotipo, para dar énfasis de que son
parte de Barbados Jean’s, y posteriormente se coloco la
direccién de la pagina web en donde pueden consultar
informacién de la marca.
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CONCLUCIONES

Después de haber estudiado la importancia y elementos a
tomar en cuenta en una campafa publicitaria, como lo
muestra el presente trabajo, es importante mencionar que el
Disefio Grafico de campanas publicitarias debe estar apoyado
por la publicidad y la mercadotecnia, en donde en conjunto se
puede llegar a un porcentaje mayor de buenos resultados, no
dejando de lado que ninguna campafa tiene asegurado el
100% de éxito con este proceso, pero sin él se arriesgaria
mucho mds, considerando que la inversién en capital y tiempo

es muy elevado.

Debe cuidarse la imagen corporativa y para ello debe existir,
planeacién, organizacién, control y difusién, es aqui en donde
la mercadotecnia tiene un papel importante de definicion de
estrategias para el mejor reconocimiento de la compania en el
ambiente en el que se desenvuelve, asi mismo el disefio
gréfico con los factores visuales, y las estrategias publicitarias,
que unidas dan como resultado una buena imagen para
facilitar la introduccién de nuevos productos o que

permanezcan los ya existentes.

En el caso de Barbados no existe una imagen corporativa bien
estructurada en donde se integre la identidad cultural, en la
cual estdn los valores, normas, objetivos, filosofia, factores
que definen a una empresa, y la visual en donde existe en
conjunto de elementos visuales, gréficos, auditivos que son

signos de reconocimiento, conformando asf su personalidad.



Anuncio de Periodico, Revista, Parabus y Espectacular 127

Es por esto que no se recomienda lanzar una campafa para
subir de nivel de consumidores sin antes resolver las

deficiencias respecto a la imagen corporativa.

En este proyecto se presenta el redisefio del logotipo debido a
lo antes mencionado, es por ello que el redisefio se incorporo
a las propuestas de disefio de espectacular, revista, parabus vy
periédico, siendo estas una propuesta de reconocimiento de
marca, en donde se da a conocer 2que es?¢ y 2quien es
Barbados?, sin poner detalles de confusion o acertijo, y
también tomando en cuenta que el producto estaria en una
etapa primaria, en donde se da a conocer lo mds claro

posible que es lo que se esta publicitando.

Es indispensable elaborar la imagen corporativa de Barbados,
asi como trabajar en estudios de mercado, para que en un
futuro se pueda llevar a cabo una campafia publicitaria vy

poder introducirla a otro nivel.

El disefio presentado estd elaborado bajo la investigacién
existente hasta el momento, pero cabe mencionar que no se
puede llevar a cabo su publicidad hasta no resolver lo antes

indicado.
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