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Introduccion

El presente trabajo tiene el fin de informar y apoyar a futuros emprendedores,
inversionistas, profesionistas, estudiantes y principalmente a aquellas personas
que desean conocer el proceso que se sigue en el mercado para la realizacidon

de un nuevo medio impreso publicitario, ya sea este un periddico o0 una revista.

Igualmente se pretende apoyar al lector para que conozca a fondo el desarrollo
de un negocio en el ambito editorial, asi mismo, permitir que las empresas
consolidadas puedan hacer uso de una obra publicitaria impresa para difundir

con mayor fuerza sus productos o servicios en el mercado.

El trabajo se desarrolla en cuatro capitulos tedricos y un caso practico, con el

fin de ser un complemento util.

En el primer capitulo se aborda el tema de la comunicacion llevando de manera
inmediata al lector a incursionar en el entorno de la publicidad y las estrategias

utilizadas en el sector para promover los diversos satisfactores.

A través del segundo capitulo se ofrece al lector un recorrido sobre el uso de
los medios publicitarios en general, que compiten en el mercado comercial por
atraer las inversiones de diversos patrocinadores que buscan difundir multiples
mensajes, ya sea para comercializar productos, servicios 0 bien estrategias

gue pretenden influir en la opinién publica general.

En el capitulo tercero se explica de manera amplia y especifica la situacion
actual de los medios impresos, objeto principal del presente informe. A través
de su contenido el lector encontrara informacién Gtil que le permita fortalecer su
conocimiento en el ejercicio de toma de decisiones para el lanzamiento de un

nuevo periodico o revista al mercado.



A traves del cuarto capitulo el lector encontrard informacion valiosa que le
oriente en la produccion su propia obra publicitaria, ademas de ofrecerle
informacion util en términos de costos y tarifas para su impresion, ademas de
elementos relevantes para la distribucion de ejemplares, la atencion del marco
legal, asi como la explicacion para la utilizacion de un software fundamental

para su diagramacion.

Al final del informe se presenta un caso practico, el cual consiste basicamente
en un ejemplo de proyecto piloto, que pretende ser un reforzamiento de la
explicacion tedrica expuesta durante los primeros cuatro capitulos. En suma el
caso practico presenta el desarrollo de una revista vista como un ejemplo que
puede ser tomada como referencia por el lector para desarrollar su propia

publicacién atendiendo sus necesidades especificas.



CAPITULO |

COMUNICACION PUBLICITARIA

1.1 Introduccién ala comunicacién

La comunicacion tiene el objeto de persuadir, informar e influir en el
comportamiento de quienes participan en la transmision de los mensajes y

quienes los reciben, fortaleciendo asi, la interaccion entre los sujetos.

Este proceso se encuentra presente en cada practica humana, y de acuerdo a
las necesidades de las personas y gracias a la creatividad del hombre, el
modelo de comunicacion se adapta a cada situacion en la que los individuos

estan involucrados.
1.1.1 Definicion

Se denomina comunicacion al proceso en el que los seres humanos
intercambian informacion por medio de mensajes orales, corporales o escritos.
Tiene lugar cuando una persona transmite una idea y se ve completada

cuando uno o varios interlocutores responden al estimulo inicial.

1.1.2 Modelo y Elementos de comunicacion.

Entender el proceso del que depende la comunicacion ayuda a mejorar la
eficacia en la transmision de informacion, ya que si la idea y la persona con la
gue se pretende establecer contacto son conocidas claramente, entonces se
buscara la mejor forma de hacer llegar el mensaje y que este sea tan
significativo que fomente una respuesta que ayude a la interrelacion entre

seres humanos, logrando influir en su comportamiento.

De acuerdo con datos historicos Aristételes fue uno de los primeros que

ensefio proceso de la comunicacion, agrupandolos en tres niveles:



1. El Quién= emisor

2. El Qué =mensaje

3. EIl Quién= receptor

La conexion entre la idea, el emisor y el receptor ayuda a mejorar la eficacia en
la trasmision de la comunicacién, es ahi donde el proceso de comunicacion es
el que permite tener un mejor mensaje y que este sea tan significativo que
fomente una respuesta que ayude a la interrelacion entre seres humanos,

logrando influir la trasmisién de sus ideas y comportamiento.

Un modelo de comunicacion es aquel en el que se presentan cada uno
elementos que forman parte del proceso comunicativo, pueden encontrase
diferencias en la eleccion del canal o la presencia del ruido, por ejemplificar.
Sin embargo, el orden y la estructura del modelo estan presentes en cada

proceso. A continuacion se presenta una explicacion de cada elemento:

e Emisor: Es donde inicia la comunicacion, este debe ser una persona o
varias con ideas, informacién y su Unico proposito es el de comunicar.
Debe tener la capacidad de organizar el mensaje o los signos que
considera apropiados para transmitir su mensaje en un sistema de
lenguaje entendible, mismo que ha codificado para que el receptor lo

pueda decodificar en un solo canal de informacion.

e Cadigo: Aguellos signos y simbolos que el emisor utiliza en su mensaje,
de manera que el receptor pueda percibirlos y decodificarlos claramente.
Es el segundo paso del proceso, una vez que ya se tiene la idea de los
gue se va comunicar, se debera contar con un conjunto de atributos que
tiene el mensaje para que puedan ser atendidos adecuadamente por el

emisor y el receptor



e Mensaje: Ideas 0 hechos que se vinculan entre si y que son transmitidos
por el emisor con el fin de hacer llegar el contenido al receptor, ya sea a

través de palabras, la voz y entonacién y de la forma no verbal.

e Receptor: Es la persona que recibe y descifra el mensaje que le dieron
a conocer. Este realiza un proceso inverso al del emisor descifrando o

interpretando los signos.

e Canal: Es el medio que sirve de via para que los signos consigan llegar

hasta su obijetivo.

¢ Ruido: Se refiere a la distorsidon que sufre el mensaje en cualquier parte

del proceso comunicativo.

¢ Retroalimentacién: Se presenta cuando al decodificar el mensaje y

entenderlo el receptor codifica un nuevo mensaje como respuesta.

Este efecto de respuesta que se produce pude ser en positivo o
negativo. Asi también, se puede dar en forma directa, que es la que se
da a través de la palabra, expresiones faciales y movimientos corporales

o la indirecta.

A continuacién, se presenta de forma grafica el modelo de comunicacion
considerando, cada uno de los elementos que fueron explicados anteriormente
para facilitar la comprensién de este proceso y el flujo que sigue el mensaje

desde que este es transmitido, y llega al receptor.

En la Figura 1, se puede apreciar que es el emisor quien entabla el desarrollo
de comunicacion, seleccionando el canal que contribuya al entendimiento de la

informacion.



Canal

Mensaje Receptor

Retroalimentacion

Figura 1 Modelo de Comunicacién

El mensaje es generado o codificado por el emisor, a quien también es posible
llamar fuente y es quien selecciona el medio por el cual lo va a dar a conocer,
el receptor se encarga de decodificarlo para su entendimiento y a su vez
genera un nuevo mensaje como respuesta. Dentro de este proceso intervienen
algunos factores que dan origen a los ruidos, que intervienen haciendo que el

mensaje llegue incompleto o confuso.

El modelo por si mismo presenta una faceta unilateral, en donde se concentran
el emisor, el mensaje y la fuente, sin embargo puede convertirse en bilateral al
haber una retroalimentacion por parte del receptor, convirtiendose en una
comunicacioén interactiva. Es en este momento del proceso que los papeles se
invierten siendo ahora el receptor quien codifica el mensaje, y el antiguo emisor
quien lo decodifica, siguiendo el mismo modelo que se presentd anteriormente

de forma sucesiva.



1.1.3 Tipos de comunicacion

Cuando se habla de tipos de comunicacion se hace referencia a los simbolos y
signos, o bien a la forma de lenguaje que se utiliza para transmitir el mensaje.
Al elaborar un medio impreso estos simbolos toman vida propia y hacen

atractiva a una publicacion.

La forma en que las palabras son utilizadas y el contexto que se les da

permiten al lector a formar una opinién sobre la misma.

Existen diferentes tipos de comunicacion, que han evolucionado con el paso
del tiempo y se han ido adecuando a la formacién del lenguaje y a la
tecnologia. Su clasificacion se basa en el tipo de cddigo que es utilizado al

iniciar el proceso, destacando dos grandes rubros: verbal y no verbal.

La comunicacion verbal es aquella que se da con el uso del lenguaje, en esta
clasificacion se encuentra la comunicacion oral, también conocida como
transmision de mensajes articulados, en donde se presentan codigos y

simbolos que conforman las distintas lenguas.

La comunicacion escrita a pesar de no presentarse en forma oral, es
considerada dentro de la comunicacion verbal, ya que utiliza al lenguaje en

forma de simbolos para transmitir una idea.

La comunicacién no verbal es presentada de tal forma en que no necesita del
lenguaje, sin embargo ocupa imagenes, sonidos o gestos para transmitirse, es

por eso que se divide en: visual, acustica y gestual.

1.1.4 Importancia de la comunicacion

La comunicacion es la base de las relaciones sociales, es la forma mediante la
cual los seres humanos logran conectarse entre si, formando grupos que

comparten las mismas ideas, gustos y opiniones.
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Cada individuo perfecciona su habilidad de comunicacion a lo largo de su vida,
debido a la necesidad de mejorar sus relaciones interpersonales, ya que es un
pilar dentro de todas las actividades humanas. Precisamente porque no es lo

mismo hablar con un amigo que hacerlo en una reunién de trabajo.

Una buena comunicacion no solo depende de las palabras correctas, sino
también de la expresion corporal, los gestos, el énfasis y el tono, de esta
manera se crea un clima de confianza entre los participantes fomentando una

buena retroalimentacion.

1.2 La comunicacion publicitaria

La comunicacion publicitaria es la presentacion de aquella informacion que se
pretende dar a conocer a un grupo de personas que comparten una o varias
caracteristicas con el fin de influir en su comportamiento y dirigir su
preferencia hacia una marca o producto particular. Ademas constituye una
gran fuente de ingresos para las agencias y los medios de comunicacién. Las
publicaciones impresas obtienen mas ganancias de la venta de espacios

publicitarios que de las ventas generadas por si mismas.

1.2.1 Definicion de publicidad

El concepto Publicidad como tal es aquella técnica destinada a difundir o
informal al pudblico sobre un bien o servicio a través de los medios de
comunicaciéon (television, cine, radio, revistas, Internet), con el objetivo de
motivar a las personas hacia una determinada al consumo de un bien o

producto.

También se puede entender cémo, el proceso pagado de comunicacion
mediante el cual se dan a conocer las caracteristicas de un producto, servicio u
organizacién, resaltando sus ventajas competitivas que las diferencian de los

demas.



El principal objetivo consiste en informar a un grupo de personas que
comparten caracteristicas semejantes y que tienen la misma necesidad para

adquirir un producto o servicio.

A este grupo se le conoce como audiencia meta y es previamente analizada
con fines comerciales para conocer detalladamente esas necesidades de

informacion que los guiaran a la preferencia del bien o servicio.

La publicidad utiliza principalmente medios de comunicacion masiva para su
transmision por ser una forma de persuadir y dirigirse a un gran nimero de

personas.

Asi es como la publicidad llega a la audiencia a través de los medios de
comunicacién, donde se emiten los anuncios con previo pago de la
contraprestacion previamente estipulada en un contrato de compra venta entre
la agencia de publicidad y el medio, la idea es emitir el anuncio en un horario
previamente fijado por la agencia que es la que busca los medios y también

con el pertinente y previo conocimiento del anunciante.

1.2.3 Elementos de la comunicacion publicitaria

La comunicacién publicitaria presenta también un modelo o esquema basico,
en el que se van integrando nuevos elementos, adaptando las necesidades u
objetivos que se persiguen cuando se envia un mensaje publicitario a una

audiencia meta.

Como mencionan Well, Burnett y Moriarlly (2007), la publicidad es una forma
de comunicacion, debido a que es la forma de enviar un mensaje a un
consumidor acerca de un producto o servicio, con la finalidad de obtener una

respuesta.

A continuacién se enumeran los elementos que forman parte del proceso de

comunicacion publicitaria.



Anunciante. Juega el papel de emisor, es quien establece los objetivos
que pretende cubrir al dar a conocer el mensaje y con los que predice
cual sera la respuesta del receptor. Formalmente, es la persona juridica
o natural que realiza la publicidad, no influye el volumen de contratacion,
la publicidad la puede ejercer solo o con otros participantes, es
importante recalcar que es responsable econdémico y juridico de la

campafa que realiza.

Dentro de los anunciantes, se distinguen, empresas de consumo y de
servicios, personas fisicas, instituciones de administracién publica,

partidos politicos y sindicatos.

Mensaje (anuncio): Todo aquello a lo que se le da un significado para
ser captado por la audiencia. En esta etapa del proceso aparecen las
agencias de publicidad, empresas profesionales especializadas en
formar anuncios publicitarios, son quienes codifican y dan forma al

mensaje de acuerdo a la informacién requerida por el anunciante.

En la mercadotecnia es el elemento principal de la publicidad y su
objetivo es el de establecer la informacion que se trasmite sobre el
producto o servicio. Todo aquello a lo que se le da un significado para
ser captado por la audiencia. Asi es como el mensaje debe contener los
siguiente: informar, despertar interés, entendible, realista, captar la
atencion y algo que es relevante, permanecer en el tiempo. Otro factor
es el estilo con el que se pretende llegar al consumidor que es a través

de lo emocional y lo racional.

Ruido: Todo aquello que dificulta la recepcién del mensaje. Dentro de la
publicidad se clasifica como externo, lo que comprende a la
competencia, las tendencias sociales y la saturacion de anuncios que
son exhibidos en la actualidad. El interno es la dificultad para entender el

mensaje, interviniendo asi entre el emisor y quien recibe el mensaje.
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Existen categorias de ruidos a las cuales se les llama barreras, entre las
cuales tenemos: diferencias culturales y de lenguaje, emocionales,
percepciones diferentes, relaciones interpersonales y filtraciones o

manipulaciones.

e Vehiculo: Se refiere al medio publicitario que tiene la capacidad de
transmitir un mensaje comercial a un publico susceptible. Pueden ser la

radio, television, publicaciones periodicas, entre otros.

¢ Audiencia: Quien recibe y decodifica el mensaje que le ha sido enviado,
por lo tanto emite una respuesta, ya sea comprando el producto o al ser

analizada por alguna agencia que mida la efectividad de la publicidad.

¢ Retroalimentacién: Se manifiesta cuando el consumidor emite una
respuesta al hacer una evaluacion de la camparfia, que se refiere a un
andlisis sobre los resultados del impacto que tuvo un anuncio ante la
audiencia o simplemente cuando prefiere el producto ante otro de la

competencia y efectia su compra.

Es la unica forma de saber si el mensaje causo impacto, causando
respuesta y reaccion. El impacto que puede tener puede ser mediante la
retroalimentacion positiva, esta debe ser la que esperamos; la negativa,
gue aunque no la esperamos por los menos recibimos una reaccion al

mensaje emitido.

En este proceso la eleccion del canal es béasica, ya que por este medio se
pretende llegar no solo a una persona, sino a todo un grupo. Los medios
impresos siguen siendo considerados como uno de los vehiculos mas

confiables dentro de la comunicacién masiva.
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1.2.4 Modelos de comunicacién publicitaria

Los modelos que se presentan en tipo de comunicacién permiten conocer al
mercado de la publicidad. Ademas de poder ubicar en que parte del proceso

toman parte los medios impresos.

A continuacion en la figura 2, se ejemplifica el flujo de comunicacion
publicitaria donde se muestra que este modelo inicia con la participacion de
un anunciante, quien contrata a una agencia publicitaria, para que de forma a
un anuncio o comercial y utiliza los medios como radio, television o medios

impresos para dar a conocer el mensaje a la audiencia meta.

Anunciante

Agenciade
nublicidad

Retroalimentacion

Anuncio

Audiencia

Figura 2 Flujo de la comunicacién publicitaria

A su vez, en la figura anterior se destaca el ruido, que es un factor importante
gue determina la aceptacion o rechazo del anuncio o comercial. Por ultimo
utiliza la retroalimentacion para saber cual fue el impacto o la eficacia del

mensaje.
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Por lo anterior es posible considerar a la publicidad como una forma de
comunicacién de dos vias donde se espera una retroalimentacion por parte de
los participantes, manteniendo de esta forma contacto con los clientes para

fomentar una relacién duradera.

1.2.5 Participantes en la realizacién de la publicidad

Como se mencionaba anteriormente dentro de los elementos de la
comunicacion publicitaria el anunciante es quien tiene la necesidad de mostrar
la informacién a un publico objetivo, debido a que muchas empresas no
cuentan con un &rea de publicidad especifica, se ven obligadas a contratar
agencias publicitarias que desarrollan el proceso creativo y que se dedican a

codificar el mensaje de tal forma que sea entendible para la audiencia.

Este tipo de agencias cuenta con departamentos y puestos dedicados
especificamente a lograr el mejor anuncio publicitario y a encontrar el mejor
medio de comunicacion para lograr una eficacia en el proceso de

comunicacion.

Como toda empresa, las agencias de publicidad cuentan también con
departamentos que mantengan la armonia entre la administracion y finanzas.
Sin embargo, los que interesan para este informe y que participan

directamente en el proceso creativo son:

e Departamento de cuentas: Es el que mantiene un contacto directo con el
cliente, analizando sus necesidades y trabajando de forma conjunta con
el, en este caso los anunciantes. Recoge el briefing para analizarlo y
posteriormente entregarle al area creativa para la creacién, disefio,

produccion y lanzamiento de la campafia.

En este departamento, se pueden encontrar puestos como: Director de
cuentas, quien es el responsable de equipo y conocedor de estrategia

de marketing de sus clientes, elabora y supervisa los briefings, controla
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el trabajo que realiza para los distintos clientes la agencia y asigna los
trabajos dentro del equipo; Supervisor de cuentas y ejecutivo de
cuentas, quienes son los encargados de elaborar la estrategia en la que

trabajaran los demas departamentos.

Ademas de ser quienes mantienen trato directo con los clientes y por
ello deben responder por todas las actividades que realice la agencia en
cuanto a su producto final, asesorando a los anunciantes durante el
proceso sobre la comunicacion publicitaria que se emplea para dar

forma a la campafia.

Departamento creativo: Son los encargados de dar forma al mensaje
referente a su contenido y lograr una armonia en cuanto a los colores,
imagenes y textos que conforman un anuncio, en otras palabras

desarrollan la composicion visual.

Dentro de este departamento se encuentran el director creativo, director
de arte, redactor de textos y el equipo de produccién. Las funciones de
estos departamentos se centran en la creatividad aplicada a las
estrategias de comunicacion, a la definicion de los productos, a la
planificacion de los medios y a la combinacion de las estrategias
promocionales. El objetivo es informar, persuadir y recordar sobre las

bondades de una idea o producto, para poder influir en ellos.

Departamento de medios: Es el encargado de investigar el medio
adecuado para la difusion del anuncio y de la compra de los espacios
publicitarios. Pueden encontrarse puestos como el director de
planificacion, los planificadores, el director de compra de medios y los

compradores.

Es el encargado de planificar la estrategia de medios y de cémo llegar a

la misma, responsable de negociar los mejores costos para los clientes,
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implicando la seleccion de medios mas convenientes para la campafia,
ya sea en programas de television, prensa, radio, via publica, internet,
etc., en esta area podemos encontrar los puestos del director de
planificacion, los planificadores, el director de compra de medios y los

compradores.

Como se puede ver las agencias de publicidad juegan un papel importante en
la seleccidon del canal por el cual se va a lanzar un anuncio. Por tal motivo es
fundamental delimitar la audiencia meta a la cual va dirigida una publicacion,
para poder ofrecer los espacios publicitarios destinados para este fin y que las
agencias puedan escoger a las revistas o peridodicos como medio para dar a

conocer sus campaﬁas.

Como cualquier institucion, las agencias de publicidad también cuentan con
una organizacioén en niveles técnicos, operativos y gerenciales, en los que se
encuentran los departamentos que antes se mencionaron, por lo que a
continuacion se presenta un organigrama de una agencia de publicidad, para
que el lector comprenda la operacion de la misma y de las areas que en ella

participan.

Para efectos préacticos en la figura 3, se muestra la forma de organizacion de
una agencia de publicidad, destacando en este ejemplo los departamentos
antes mencionados, con los puestos que destacan dentro de los mismos,
cruciales para el buen funcionamiento de la institucion, aunque la estructura de
las agencias puede variar de acuerdo al tamafio y a las necesidades de la
organizacion para desarrollar todas sus actividades.
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Departamento de Departamento
cuentas creativo
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Director de
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. e : Director de
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Director de
arte

Comprador
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Supervisor de
cuentas

Planificador

llustrador

Ejecutivo de
cuentas

Equipo de
produccion

Figura 3 Ejemplo de organigrama de una Agencia de Publicidad

En la imagen se puede apreciar que es el departamento creativo, con mayores
niveles posiblemente debido a la complejidad de que en el recae la
responsabilidad del desarrollo de la estrategia publicitaria, desde la produccién
del mensaje, hasta la planificacion de medios para llegar al publico objetivo.

1.2.6 Estrategia publicitaria

Los departamentos mencionados anteriormente dependen de la estrategia
publicitaria para conjugar todos los esfuerzos a realizar. Dentro de esta
estrategia se definen los objetivos de la campafia, el publico objetivo y se
analiza el estado actual de la marca o producto a anunciar, su posicionamiento,
sus principales competidores, el valor agregado actual y a lo que se pretende

llegar.

“En definitiva, la estrategia publicitaria se establecera para satisfacer un
objetivo comunicacional subordinado al objetivo de marketing, el cual, a su vez,
depende del objetivo general de la empresa”. (Garcia, 2011). Tal como se

muestra en la figura 4.
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Figura 4 Desglose de los objetivos de la empresa.

Una vez establecidos los objetivos los departamentos se dan a la tarea de
crear un anuncio que describa lo que se pretende y que sea anunciado en el
medio que le permita acercarse al mayor niumero de individuos del publico

objetivo.

Se pretende que el anuncio sea original, que intensifiqgue el deseo de compra,
que refleje una idea creativa y facil de recordar en forma rapida y sintética. Una
vez que se tiene un avance se analiza para conocer si cumple las expectativas

y objetivos de la campafia.
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1.2.7 Crear eficacia en la comunicacion publicitaria

Un anunciante busca que la inversién que realiza al contratar una agencia de
publicidad sea rentable. Es bien sabido que los costos de la publicidad son
altos y por ello buscan calidad en sus anuncios contratando servicios

profesionales.

Para una agencia de publicidad es fundamental realizar trabajos exitosos, ya
que de la satisfaccion de sus clientes se conforman las experiencias que
marcan en ellos las pautas para contratar nuevamente sus servicios. Y no solo
eso, si la publicidad les ha generado mas gastos que ganancias muy
probablemente no vuelvan a utilizarla como medio de comunicacion, afectando

de esta forma a todo el sector.

Es por ello que las agencias debe realizar una exhaustiva investigacion y no
depender de la informacion que el cliente entregue al contratar sus servicios,
tratando de entregar un trabajo de calidad antes de ser anunciado
masivamente. Para ello necesita conocer si la audiencia meta es la correcta, si
la informacion que el anunciante quiere dar a conocer es la adecuada o si el
mensaje es congruente con concepto visual. De todos estos factores depende

el éxito de una campana.

Entonces la eficacia de un anuncio se refiere al claro entendimiento de su
mensaje, que haya logrado su objetivo, ya sea informativo o persuasivo, que
sea recordado por un buen numero de participantes que conforman la

audiencia y que logre incrementar las ventas de un producto o servicio.

1.2.8 Evaluacion de la campafa de la publicitaria

Cuando una revista o periddico ofrece sus espacios publicitarios confia en que
la agencia ha realizado sus funciones correctamente. Lanzando una campafa
de calidad. Por las razones antes mencionadas y para lograr el éxito de la

misma, es conveniente que las agencias desarrollen mecanismos que evallen
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si serd eficaz o si es necesario modificarla antes de ser presentada por un

medio masivo debido a tres razones principales:

e El costo de una mala publicidad es muy alto

e Para optimizar la publicidad por medio de pruebas

e Para saber que funciona, que no funciona y realizar los justes

necesarios.

La evaluacion de las campafas publicitarias que se realizan las empresas no
s6lo en después haberla realizado. También es recomendable evaluar el
escenario antes y durante el lanzamiento. Al realizar mediciones previas y
durante la campafia, no solo se evalla el nivel de conocimiento y recordacion
de un producto y/o servicio sino que ademas se obtiene valiosa informacion de

gustos y preferencias del consumidor en general.

Esta evaluacién se realiza como parte final de un plan de campafia a través de
pruebas, monitoreo y medicién. Las pruebas predicen resultados, el monitoreo

rastrea el desempefio y la medicion evalla resultados.

Dentro de estas evaluaciones se presenta un método llamado prueba de copy
que es una practica en donde se estudia un anuncio antes de transmitirlo y que

permite cambiar los elementos negativos para que pueda tener éxito.

Aunqgue los resultados y efectos reales se definen después de haber lazado un
anuncio, las investigaciones de diagndstico se usan en todas las etapas de una
campafa para analizar un anuncio con el fin de describir los problemas del

mensaje:

1. La investigacion de desarrollo. Se encarga de poner a prueba las ideas.

Evalda cual es mejor que otra o cual tiene mas probabilidades de
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funcionar. Es indispensable para ello, utilizar una muestra de publico
objetivo y se valora el concepto, la expresion creativa y el anuncio
terminado. Para apoyar mejor sus efectos pueden ocuparse aparatos

gue midan la percepcion, el efecto emocional o las reacciones.

2. La investigacion simultanea. Rastrea la forma en que se desarrolla la
campafia y su relacién entre el mensaje y los medios. La investigacion
continua; se utiliza mientras dure la difusion de la camparfa, se hace
necesario controlar que las inserciones del anuncio fueron las

contratadas en los distintos medios

3. La investigacion de pos prueba. Basandose en pardametros de
campafas anteriores o en la investigacion que se ha hecho sobre la
empresa, se analizan los resultados después de haber lanzado el
anuncio. Se evalla el efecto obtenido sobre el publico objetivo. Puede

ser sobre el recuerdo, el posicionamiento o la conducta de compra.

4. La investigacion de diagnostico. Se analizan los comerciales o anuncios

cuadro por cuadro para conocer qué elementos funcionan y cuales no.

Es dificil que una evaluacion exprese claramente la contribucion que tuvo un
anuncio en la venta de un producto. Es por eso que los principales factores a
evaluar son la intencién de compra, las preferencias y los gustos que sugieren
cuanta participacion tuvo un anuncio en la decision de compra. Por eso es
importante generar anuncios que sean significativos, relevantes, Unicos e

interesantes.

Para decidir qué hechos se deben transmitir en un anuncio es necesario hacer
una investigacion para desarrollar y probar un mensaje y definir sus
alternativas si este no funciona. Se usa la estrategia del mensaje cuando los
planeadores realizan una investigacion entre un grupo de audiencia meta para
conocer las motivaciones del consumidor y sus decisiones de compra. Se usa

una prueba de concepto o imagen artistica, para comparar la eficacia de varias
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ideas creativas y conocer cual es la que el consumidor relaciona con el

mensaje que se quiere dar a conocer.

Es dificil que una evaluacidén exprese claramente la contribucién que tuvo un
anuncio en la venta de un producto. Es por eso que los principales factores a
evaluar son la intencién de compra, las preferencias y los gustos que sugieren
cuanta participacion tuvo un anuncio en la decisibn de compra. Por eso es
importante generar anuncios que sean significativos, relevantes, Unicos e

interesantes.

Para decidir qué hechos se deben transmitir en un anuncio es necesario hacer
una investigaciébn para desarrollar y probar un mensaje y definir sus
alternativas si este no funciona. Se usa la estrategia del mensaje cuando los
planeadores realizan una investigacion entre un grupo de audiencia meta para
conocer las motivaciones del consumidor y sus decisiones de compra. Se usa
una prueba de concepto o imagen artistica, para comparar la eficacia de varias
ideas creativas y conocer cual es la que el consumidor relaciona con el

mensaje que se quiere dar a conocer.
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CAPITULO Il

MEDIOS DE COMUNICACION PUBLICITARIA

2.1 Definicién de medios de comunicacion publicitaria

Los medios de comunicacion publicitaria son el vehiculo que el anunciante
utiliza para hacer llegar los mensajes a quienes desea dar a conocer el

producto o servicio que promueve, es decir, el target o publico objetivo.

Es importante mencionar que aunque una mayoria de personas vea el anuncio,
el propésito es tener impacto en las personas previamente estudiadas y para

las cuales los esfuerzos se concentran y el mensaje esta dirigido.

La eleccion del medio adecuado contribuye al cumplimiento de los objetivos de
las campafas de publicidad, por lo que es importante tener conocimiento sobre
los vehiculos de medios a los que se puede recurrir, y las caracteristicas con
las que cuenta cada uno, para asegurar que la inversion sera rentable y eficaz,
tomando una decision acertada en cuanto a las herramientas de comunicacion

que se han de elegir.

2.2 Tipos de medios en comunicacion publicitaria

El hombre en conjunto con la tecnologia ha logrado creaciones que facilitan la
transmision e intercambio de informacion; en el mercado actual, en lo que a
medios publicitarios refiere, existen diversas clasificaciones dentro de las que
destacan los medios masivos, alternativos y complementarios; mismos que a
su vez consideran los de transmision electronica, como radio y television;
mientras que el internet pertenece al grupo de medios digitales, los periddicos y

revistas a los impresos.
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2.2.1 Medios masivos

Como menciona Dominguez (2012) los medios masivos son aquellos que se
envian por un emisor y cuyo impacto afecta a un gran nimero de personas al
mismo tiempo, por lo que en la actualidad son considerados, como
herramientas bésicas de comunicacion que tienen por funcién y finalidad,
entretener e informar a la audiencia, con diversos fines tanto econdmicos,

ideologicos, como de otra indole.

“Su principal objetivo es reducir el tiempo invertido en la comunicacion,
enviando un solo mensaje a toda la sociedad, si bien los mensajes tienen un
publico deseado, no quiere decir que este publico sera el Unico que lo reciba,

afiadiendo asi mas audiencia al mensaje” (Dominguez 2012)

Por otra parte Garcia (2011) divide a la comunicacion masiva en dos grupos:

e Comunicacion social. Incluyendo actividades como la educacion, la
divulgacion, la propaganda (politica) y la informacion de ambito social,

gue no persiguen fines comerciales.

e Comunicacion comercial. Actividades que tienen como objetivo producir
una reaccion en la audiencia, tales como publicidad, promocion de

ventas, relaciones publicas, mercadotecnia directa, entre otras.

2.2.1.1 Televisién

Para la sociedad la television es el medio directo de entretenimiento, ya que es
donde mayor pasa el tiempo libre y es el principal medio de informacion. Este
medio con el paso del tiempo ha ido cambiando acorde a la época, hoy en dia
no solo existe television abierta, sino también la television por cable, medios

independientes, publicos y privados.
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Con el paso de tiempo se ha convertido en parte de la vida social, cultural de
las personas (nifios y adultos) en nuestro pais, principalmente en el sexenio de
Miguel Aleman Valdés en el afio 1946, siendo el principal promotor de este

medio.

Es el medio masivo mas destacado a nivel mundial debido a los indices de
audiencia, es decir el nUmero de personas que se encuentran expuestas al
mensaje, pues satisface las necesidades del publico en cuanto a informacion y

entretenimiento.

La television se caracteriza por utilizar los dos tipos de comunicacion verbal y
no verbal ya que utiliza lenguaje, sonidos, imagenes, movimientos cuya sefial

es enviada a través de satélites u otros soportes.

Los mensajes en los medios televisivos utilizan las imagenes y sonidos, este es
un lenguaje rapido que capta la atencidén de los espectadores en cuestion de

segundos, se muestra de los siguientes formatos:

Spot. Es el que tiene una duracion de veinte y treinta segundos.

e Publicidad estatica. Esta se produce involuntariamente, aparece junto al

espectaculo de la publicidad instalada en el foro u auditorio.

e Publirreportaje. Este tiene una duracién de dos minutos, tiene un alto
costo, pero muy efectivo consiguiendo el motivo del mensaje de la

empresa.

e Product placement. Se incluye en una obra teatral, televisiva o

cinematografica el producto como parte de la obra.

e Batering. Se produce un programa a cambio de una compensacion
publicitaria en el medio por parte del anunciante.
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e Teletienda. Los anunciantes comunican las caracteristicas de los

productos e informan como adquirirlos.

e Patrocinio del programa. se paga por patrocinar el programa, una

pelicula o cualquier espacio televisivo.

e Tele promocién. Se anuncia un producto bajo un concurso o juego.

En general la televisién es un medio con multiples posibilidades creativas por el
tipo de comunicacion que maneja y los beneficios que brinda, la programacién
que ayuda al anunciante a elegir el horario en que el publico objetivo se
encuentra expuesto. A continuacion se destacan las ventajas de este medio

dentro de la comunicacion publicitaria:

e Impacto visual considerable

e Alcance y cobertura conforme a horario, ubicacion geogréfica y tipo de

programacion.

e Cubre muchos segmentos de mercado

En la actualidad, la television forma parte de la cultura de las sociedades que
se consideran modernas, sin embargo representa ciertas desventajas para los

anunciantes como las que se mencionan a continuacion:

e Es una alternativa muy costosa en cuanto a produccién

¢ Dificil de cubrir para pequefias empresas

e El espectador puede cambiar de canal
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e Los anuncios simples, por lo general no captan la atencion de los

televidentes

En México, han surgido multiples empresas televisoras de las que al dia de
hoy, a pesar de los monopolios marcados en el pais, han logrado mantenerse
al aire, pues abarcan cada una, por su parte contenidos dirigidos a sectores de
la poblacion con caracteristicas marcadas, de acuerdo al perfil de los

espectadores.

N (¢

TV AZTECA Television Azteca

Grupo Televisa
Televisa

Instituto Politécnico Nacional

Grupo Imagen

Grupo Multimedios

RALILT IRMECH OIS

Figura 5 Principales Grupos de Television Abierta en Mexico

En la figura 5 se enlistan las principales televisoras de sefial abierta en México,
destacando Grupo Televisa y Television Azteca, como las empresas que han
permanecido en el medio por mas tiempo, mientras que otros como grupo
Imagen, comienzan a tomar fuerza y atraer audiencia a sus canales. También
se encuentra la TV de paga o por suscripcion a través de la cual se transmiten
canales extranjeros y exclusivos, se dirigen a un sector especifico, empresas

como Sky, MVS, Televisa Networks son quienes ofrecen este servicio.

2.2.1.2 Radio

La radio, al igual que otros medios de comunicacion, ha tenido un crecimiento
considerable, debido a los avances tecnoldgicos, y ha pasado por varias

etapas, comenzando en el Siglo XIX, donde sus primeros antecedentes son el
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telégrafo y la telefonia por Graham Bell, precedido por el descubrimiento de las
ondas herzianas hasta llegar al desarrollo de Marconi de la telefonia a mas
distancia. Ya para el Siglo XX, por primera vez se consigue la trasmision de la

voz humana.

En el afio 1926 se fund6 en Estados Unidos de Norteamérica, la primera
radiodifusora, en nuestro pais en 1921 se realiza la primera emision radiofénica

en el Teatro Nacional hoy conocido como el Palacio de las Bellas Artes.

Técnicamente se define a la radio como un medio de comunicacion que
funciona a través del envio de sefiales por medio de ondas electromagnéticas
que dan como resultado la reproduccion del sonido. Para llevar a cabo una
transmision por este vehiculo, basicamente se necesita de un micréfono y una

cabina para difundir la informacién en el momento.

Sus principales caracteristicas son que logra una comunicacion personal sin
que exista contacto visual entre el emisor y la audiencia dado que quienes
reciben el mensaje tienen la capacidad de generar la imagen de acuerdo a sus
ideas y percepcion; el mensaje que se transmite se compone de palabras,
musica, efectos sonoros y espacios de silencio. Dentro las ventajas de este

medio se encuentran;

e Tiene un gran alcance y cobertura, ya que logra llegar a todas las clases

sociales.

e Basta que una persona esté cerca de un aparato para que este expuesta

al mensaje.

e La informacién se transmite de inmediato.

e Requiere de poca inversion debido a que los costos de produccion en

relacion a otros medios publicitarios son muy bajos.
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¢ Es un medio exclusivamente sonoro y unisesorial

e Su capacidad es la de general imagenes mentales en los oyentes

e Barata, sencilla y técnicamente gratuita

e Puede ser compatible con otras actividades

El hecho de ser solo un medio auditivo, ho manejar imagenes, captar la

atencion de los radioescuchas por periodos cortos de tiempo, representan

algunas de las de las desventajas que presenta este medio de comunicacion.

20
30"
40
60 '

Tipo de Anuncio

TARIFAS

No. de palabras

25 palabras
50 palabras

75 palabras
100 palabras
150 palabras

Costo 100,000 watts

$525.00
$700.00

$1050.00
$1400.00
$2100.00

Tabla 1 Ejemplo de Tarifas del costo unitario por anuncio publicitario

La clasificacion de los anuncios de radio se realiza en base al tamario,

basandose en la duracién y el nimero de palabras. La mayoria de las

estaciones de radio aceptan estas duraciones de palabras para guiones de

radio (Russell, J.Thomas, 2005), por ejemplo el anuncio de 10” segundos

contiene un total de 25 palabras y el de 20” segundos 45 a 50 palabras, siendo

el tamafo del anuncio un factor determinante para el precio. La tabla 1,

muestra un ejemplo de tarifas publicitarias de una estacién de radio, donde se

puede observar que entre mas palabras contenga el anuncio el precio se eleva.
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Sin embargo hay otras variantes que también se toman en cuenta para generar

el costo de los anuncios publicitarios como son el horario y la programacion.

Cuando el costo es en base al horario el costo se maneja por mes, definiendo
previamente cantidad de anuncios, programa y frecuencia en que seran
transmitidos. En la Tabla 2, se expone el ejemplo de las tarifas que maneja una
radiodifusora nacional en los costos de los anuncios de 20 segundos cada uno

programas con diferentes horarios.

PROGRAMA HORARIO CONTENIDO  DIAS COSTO X
MES
Noticias 1° emision  06:00a  2spots20"  Lunesa $17,500.00
con Ivan Perez 10:00 Viernes
Noticias 2° emision  14:00a  2spots 20" Lunesa $13,500.00
con Anel Zamora 15:00 Viernes

Tabla 2 Ejemplo de Tarifas de acuerdo a horario y programacion

Existen 2 tipos de radiodifusoras las que se constituyen por concesion, cuyo
contenido es en su mayoria comercial y las pertenecientes al estado o0 a
instituciones con fines culturales y de informacion, como es el caso de Radio
UNAM.

Lo Mg bt n midsy

ma Y Qs Omen

GRUPO

ACIR A FI\MVS

LIPER NACIONAL
EN RADIO

Oumn Tmomn Awaser Buwast

Figura 6 Grupos de radiodifusoras sobresalientes actualmente en México
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En la ilustracién anterior, que corresponde a la figura 6 se presentan las
concesionarias de radio que destacan en México, a nivel nacional; cada una
cuenta con mas de una estacion para transmitir su contenido que en general se

caracterizan por noticieros, y programas musicales.

Las emisoras de radio se clasifican segun su tipo en:
a) Segun su titularidad y financiacion: Publicas y privadas

b) Segun su cobertura territorial: Estatales, autondémicas, locales o

municipales.

c) Segun su programacion: radio generalista, radio especializada y en
hibrida o mixta.

También existe en leguaje radiofonico, el cual esta clasificado en tres rubros:

a) Cabdigos especificos: aqui encontramos a la voz humana, la musica, los

efectos sonoros y el silencio.

b) ElI denominador comun: la rigueza expresiva que esta ilimitada, tiene

gran poder de sugestion.

c) Los aspectos semanticos y estéticos o mejor dicho la denotacion y

connotacion.

2.2.1.3 Cine

El cine surgié a finales del siglo XIX, combina la técnica de proyectar
fotogramas en movimiento con sonido y color, por lo que desde sus inicios ha
funcionado como medio audiovisual de informacion, propaganda, en diversos

ambitos como el politico, social cultural y de entretenimiento.

Actualmente por sus caracteristicas representa una plataforma publicitaria
para la transmision de mensajes de anunciantes, pues entre sus ventajas esta

gue con facilidad los espectadores ven el mensaje que se les presenta debido
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a que atienden lo que aparece en la pantalla, permite transmitir anuncios
elaborados con efectos especiales y otros elementos que los hacen mas

atractivos.

La mayor desventaja que tiene es que suele ser poco selectivo y requiere de
una gran inversion, ademas de que en proyecciones con mayor presupuesto se
difunden mas que las peliculas de bajo presupuesto, independientemente de la

calidad de las cintas.

Por lo anterior hay factores que deben ser considerados a la hora de elegir el
cine como un medio publicitario, el costo por impacto que se calcula entre el
namero de salas de exhibicion y la audiencia, los horarios y el costo de la
produccion del anuncio, y de la proyeccion en las salas de acuerdo a horarios,

y ubicacion.

2.2.1.4 Internet

Red internacional y aunque en sus inicios la funcion principal fue colaborar en
la busqueda de informacion, hoy es una herramienta de tecnologia de gran
impacto social que ademas de acercar a las personas y culturas del mundo ha

venido a complementar a los medios de informacion y la publicidad.

El internet favorece los diferentes tipos de comunicacién: oral, escrita y visual,
en tiempo real y sin importar la distancia, por medio de correo electrénico, chat,

llamadas de voz en linea, video llamadas, y por supuesto las redes sociales.

El hecho de estar disponible siempre que el usuario desea ingresar, permite el
acceso a grandes cantidades de informacion, es dindmico e interactivo lo cual
mejora el intercambio de mensajes entre anunciantes y audiencia, ademas de
gue puede integrar las caracteristicas de otros medios al mismo tiempo, por
ejemplo, el sonido de la radio, las imagenes en movimiento y color como es el
caso de la television y el cine, representan algunos beneficios de internet como

medio de comunicacion.
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Es importante sefialar que son los usuarios de internet quienes deciden a que
informacion quieren accesar y esto afecta la exposicion que se tiene a los
anuncios publicitarios, por lo que es basico, realizar un estudio previo que
permita conocer el comportamiento y preferencias del publico objetivo mientras

navega en la red.

2.2.1.5 Medios impresos

Son aquellos que en su elaboracion pasan por un proceso de impresion, los
gue mas destacan son los periddicos, las revistas y los folletos, mismos que se
abordaran a detalle en el capitulo 4 del presente informe, debido a la

complejidad del tema y a que son el objeto principal de este proyecto.

Periodico. Es un medio impreso por lo tanto utiliza la comunicacion escrita y
visual. Representa una opcion atractiva para los anunciantes, con presencia en

mercados locales, es econGmico tanto en su proceso como en su adquisicion.

Revistas. Al igual que los periédicos son medios masivos visuales, con la
diferencia de ser mas selectivos a la hora de determinar la audiencia meta,
tienen la desventaja de presentar un costo mas elevado en la produccién y en

la venta, sin embargo conserva mayor calidad.

Folletos. Son documentos impresos, de menor tamafo que los anteriores, se
basan en la comunicacion escrita, permiten el acercamiento directo con el
publico objetivo pues en la mayoria de los casos se entregan en forma directa.
Permite al anunciante brindar informacion extensa y completa de las
caracteristicas del producto o servicio. Una de las principales ventajas es el

bajo costo por impresién en volumen.
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2.2.2 Medios alternativos

Se conocen como medios alternativos a aquellos que suelen ser originales,
creativos e innovadores y no se encuentran en los tipos de medios antes

mencionados dentro de este capitulo.

Generalmente el tipo de comunicacion que se utiliza es visual aunque también

en algunos casos llega a ser auditiva.

Cumplen la funcién de ser un vehiculo de medios publicitarios, se encuentran
en lugares especificos, donde puedan ser vistos por el publico objetivo de los
anunciantes como medios alternativos mas comunes se encuentran los

siguientes:

Carritos de supermercado

e CD’S

Kioscos en plazas comerciales

Pantallas en elevadores

Para proponer un medio alternativo es importante la creatividad, de quienes se
ocupan del desarrollo de la estrategia y el plan de medios, pues casi cualquier
cosa podria convertirse en este tipo de herramienta publicitaria.

2.2.3 Medios complementarios

Son medios que utilizan generalmente comunicacién visual, con el empleo de
imagenes y textos. La principal funcion de los medios complementarios es con
fines publicitarios, a diferencia de la Television o el radio que tienen como

prioridad informar. Dentro de esta clasificacion se encuentra la publicidad
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exterior, interior y directa, siendo el contenido de estas principalmente de indole

comercial.

La publicidad exterior se caracteriza por ocupar espacios fisicos de dominio
publico y al aire libre, por lo que destaca la capacidad de segmentacion
geografica del medio, aunque podria decirse que es poco selectiva en cuanto a
las personas que se encuentran expuestas a los anuncios, estos se colocan

cerca de los lugares que frecuenta el publico objetivo.
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CAPITULO Il

MEDIOS IMPRESOS

3.1 Concepto de medios impresos

Los medios impresos, como su nombre lo indica son aquellos que en su
elaboracion han pasado por un proceso de impresion, dentro de estos se
encuentran las publicaciones en papel, como los libros, folletos, dipticos,
tripticos, carteles, lonas, anuncios espectaculares, periédicos y revistas. Su
objetivo primordial es informar a la audiencia meta sobre temas de su interés;
ademas de tener un papel importante a la hora de inspirar, educar, construir

relaciones, y vender.

Este tipo de medios depende de un proceso de distribucion planeado
estratégicamente para acercarse al publico. Todo ello ayuda al anunciante a
influir en sus preferencias y persuadir el objetivo de audiencia logrando el paso
hacia la compra. Su principal fuente de ingresos se obtiene por la venta de
ejemplares, suscripciones y la publicidad.

A pesar de las predicciones de que los medios electronicos desbancarian al
medio impreso, éste todavia sigue impactando. Con excelentes resultados de
impresion, editores, impresores, etc., podemos convencer de que la impresion
es el modo mas tangible, duradero, portatil, creativo y eficiente para la

publicidad y promocién.

3.1.1 El Periédico

Uno de los medios impresos mas importantes en la actualidad, a pesar de ser
uno de los mas antiguos, ha mantenido su concepto informativo y abierto, no
solo ofreciendo temas de caracter general, algunos de ellos también dirigidos a
un publico especializado. Es considerado también el medio que mantiene un

respeto a la diversidad de opinion, en donde se expresan diferentes puntos de
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vista, dejando espacios abiertos a la palabra publica y libertad de expresion,

fomentando también el derecho a la informacion.

3.1.1.1 Concepto de peridédico

El periddico recibe su nombre debido a que es una publicacion que se realiza 'y
distribuye regularmente en forma diaria. Por lo general estan impresos sobre
papel. Sin embargo, con los avances tecnoldgicos existen periddicos digitales,
que se acceden y consultan en Internet por medio de equipos de computo,
PDA, celulares, tabletas, o sobre un lector de documentos electrénicos, todos

ellos también pueden ser considerados como publicacion periddica.

Es un importante medio de comunicacion publicitaria que conjunta informacion
con el objetivo de difundir noticias sobre los hechos que se llevan en el dia a

dia de una nacioén o localidad.

Dentro de sus ventajas destacan el ser econdémico, accesible y que en su
contenido incluye temas diversos. Generalmente estan divididos en secciones,
Por ello, el periédico puede dirigirse a diferentes segmentos a la vez, gracias a
su diversidad de contenido. Suele manejar un lenguaje muy claro, hasta cierto
punto coloquial; aunque también existen diarios especializados que abarcan
temas especificos, cuyo lenguaje suele contener terminologia y un lenguaje

técnico.

Cabe sefialar que, cada periddico tiene sus propias tendencias con posturas
politicas claras; algunos son de interés financiero y econémico; otros mas son
neutrales; de critica e izquierda; conservadores y algunos tienen tintes
amarillistas o escandalosos, pero todos con un segmento de poblacion bien

definido.

La estructura de un periédico se divide en los aspectos externos, referente al
tamafo y el aspecto interno o estructura departamental y el personal que

labora para su elaboracion.
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En la estructura externa es posible localizar elementos en la primera plana de

cada publicacion que sirven de identificacion (Dominguez, 2012), tales como:

El rétulo o nombre del periddico.

Logotipo. Disefio de las letras del nombre de la publicacion.

Lema. Objetivo general de la publicacion, unido al nombre.

Fechario: Lugar de produccién, dia de publicacién, afio, tomo o volumen

Cintillo. Anuncia la noticia mas importante del dia y se ubica

generalmente en la parte superior, por encima del nombre.

Cabeza principal. Noticia de mayor importancia abarcando un espacio

importante de la primera plana.

Orejas: Inserciones de anuncios en los laterales del logotipo.

Sumario: mencién de aspectos importantes en la informacion.

Fotografia pie de fotografia. llustra la noticia y se hace mencién de la

imagen

Directorio. Nombres de las personas responsables de la publicacion.

Emblema. Simbolo o figura del periddico.

indice. Algunos diarios sittan en la parte inferior del espacio de la

cabecera el indice periédico.
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Por otro lado la estructura interna que presenta Dominguez (2012) varia

dependiendo del periédico, aunque generalmente se dividen en tres

departamentos:

Comercializacién. Encargados de vender los espacios comerciales.

Produccion. Hace todo lo necesario para que se imprima

Editorial y noticias. El departamento mas complejo que busca llenar el
contenido de la publicacion con informacion objetiva sobre las noticias u

opinion. Dentro de los puestos de este departamento encontramos:

o Jefe de redaccidon. Supervisa las operaciones diarias del

departamento de noticias, asi como su redaccion.

o Jefe de informacion local. Vigila las coberturas locales del

periodico enviando reporteros que cubran las notas.

o Jefe de redaccion internacional. Encargado de obtener

informacion de las agencias de prensa.

3.1.1.2 Clasificacion de los periddicos

Existen algunos criterios para clasificar los periédicos, por ejemplo de acuerdo

a la periodicidad con la que se difunden como comenta 0 segun la orientacion e

informacién de su contenido. (Dominguez 2012)

Si de periodicidad se trata, es posible distinguir entre la prensa diaria de los

gue se publican con otro intervalo de tiempo. Por ejemplo es posible encontrar

periodicos semanales, quincenales o mensuales.

De acuerdo al tipo de contenido pueden clasificarse en:
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Generales informativos. Se encuentran divididos en secciones, su
objetivo es Unicamente informar de manera muy ordenada. Dentro de las
mas comunes se encuentran, deportes, moda, sociales, noticias
nacionales, noticias internacionales, aviso de ocasion, economia,

cartelera, entre otras.

Sensacionalistas. Incluyen contenido que suele generar escandalo para
atraer la atencion del publico a través de la presentacion de imagenes
de alto impacto para adultos, buscando exacerbar sentimientos y
emociones de los lectores, en México como en otros paises a este tipo

de informacion se le conoce como de corte amarillista.

Los periédicos que pertenecen al grupo de medios sensacionalistas,
tienen muchas implicaciones con respecto a los habitantes de la ciudad
como el cambio en el comportamiento cotidiano, la dificultad de

interpretar la informacion de hechos ocurridos.

Especializados. Incluyen informacion respecto a un solo tema, lo que
les permite utilizar un lenguaje técnico y tener mayor control sobre la

audiencia a diferencia de los demas

Otro tipo de clasificacién se basa en torno al formato, referente a las medidas

del papel en el que sera impresa la publicacién, aunque puede ser que varien

de acuerdo a cada editor, a nivel general las publicaciones se basan en cuatro

formatos, que se describen a continuacion:

Sabana o estandar. También denominado periddico de gran formato
pues se caracteriza por ser de largas paginas cuyas medidas van de
56x35 cm 0 mas, Yy se ha asociado con la prensa de informacion

general, normalmente son periodicos de entre 6 y 8 columnas

39



e Tabloide. Usualmente mide 45x30cm, histéricamente se ha asociado
con la prensa amarillista aunque hoy en dia suele también ser utilizado
por periodicos de informacion general quienes han optado por este
tamafio debido a que es mas facil sostener a la hora de la lectura y
puede o no ser engrapado. Los periddicos con este formato tienen entre

cuatro y seis columnas

e Berlinés. Mide aproximadamente 47x32cm, se denomina también
formato intermedio, es un poco mas corto y angosto que el periédico de

gran formato, y ligeramente mas alto y ancho que el tabloide.

e Bolsillo. Es al parecer el tamafio menos utilizado por la prensa impresa,

también conocido como arrevistado con medidas de menos de 30cm.

3.1.1.3 Peri6dicos Internacionales

Los periddicos internacionales son aquellos diarios que se elaboran y
distribuyen en otros paises por lo que contienen informacién sobre

acontecimientos que suceden en aquellas naciones.

En la actualidad, se puede tener acceso a ellos debido a que muchas
editoriales se dan a la tarea de hacer llegar de forma fisica las publicaciones a

otras fronteras, o bien ponen a disposicion la version digital en internet.

Enseguida se presenta la tabla 3, que presenta un breve analisis de periddicos
internacionales, con el fin de conocer sus aspectos generales y caracteristicas

gue destacan de cada uno.
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90 000 domingos

ejemplares

diarios

PERIODICO PERIODICO PERIODICO PERIODICO
* Pais Argentina Bélgica Cuba Estados Unidos
* Nombre de La voz del interior Het Nieuwsblad Diario Granma The NewYork Times
Publicacion
* Tiraje 65 000 lunes a sabado y Circulacion diaria: 263,683 510 000 ejemplares 1.039.031 diariamente,

1.451.233 domingo

+* Porque el medio
debe de ser
considerado

Es el diario mas
vendido del interior del
pais, yde acuerdo a la

informacion que

presenta |la editoral
alrededor de 367 mil
lectores leen el mismo
diario yven su
publicidad los dias
domingos

Abarca toda la regionde
Flandes. Mas de 1 milbn
de lectores cada dia
encuentran su gusto en el
periodico.

Su fundacion fue por el
partido comunista de
cuba y en la actualidad
tiene varias
publicaciones
internacionales yllegaba
a induir opinionesdel ex
Presidente Fidel.

Uno de losdiarios mas
importantes hoy en dia,
los lectores lo toman
como referencia de
opinién, es un periddico-
hemeroteca.

* Fechade
arranque

15de Marzo de 1904

Noviembre de 1929

Afio de 1965.

fundado el 18 de
septiembre de 1851

* Opinion sobre el
contenido en
general

E s un contenido general
referente a temas
locales, nacionales e
internacionales, que se
divide en secciones;
ciudadanos, como:
politica, economia,
negodcios, opinién,
internacional y sucesos
brindan al lector
informacion diversa y
completa.

Ademas de una cobertura
completa de las noticias del
pais ydel exdranjero, la
economia, la cultura, Het
nieuwsblad presta espedial
atencion a los espedtaculos
y €l deporte. Cuenta
también con ediciones
regionales.

Siendo un periddico de
un Partide Comunista,
tiene noticias de gran
interés para el pais yen
su publicacién de los
dias viernes hace
mencién de diferentes
secciones, como lo son
Deportes, Noticias
Nacionales e
Internacionales.

Tradicionalmente
transcribe discursos
politicos importantes y
debates, ganador de
varios premios pulitzer

* Opinion sobre
publicidad
contenida

E s poca la publicidad
contenida en la
publicacién, y algunos
anuncios que en ella se
presentan son muy
pequenos y tienden a
perderse entre la
informacion, por lo que
podra afectar el impacto
que en el lector. En
cuanto al tipe de
publicidad creo que esta
bien distribuida respecto
al contenido.

El 43% de sus lectores son
menores a 45 afios. Ycon
una participadon en el
mercado de 24% este
periddico tiene mucha
fiexibilidad ante la venta de
espacios pubicitarios.
Ademas utiliza
ampliamentela
hemramienta de promocién
de venta. Adecuando sus
anuncios de forma practica
a su segmento de
mercado.

No induye publicidad ya
gque es un periodico
realizado por un Partido
Comunista, pero llega
hacer mencién de temas
de entretenimiento,
como loes el
lanzamiento de una
pelicula o una obra de
teatro que se estrena en
el pais.

Dentro de la publicidad
que se encuentra en las
publicaciones de este
periédico podemos
encontrar que son de
produ ctos dirigidos a
personas de un nivel
sociceconémico atto, la
mayorna es publicidad
de productos como
joyas, relojes, ropa de
marcas muy
reconocidasen el
mundo, es decr
productos para darun
status o imagen.

* Observaciones
generales.

E ste periédico cuenta
con suplementos
diferentes para cada dia
de la semana, lo que es
un plus que le pemite
cautivar a maslectoresy
son un factor decisivo
para gue la gente
adquiera la publicacion.

Estd escrito en holandés.
Idioma hablado por €l60%
de la poblacién en Bélgica,
principalmente en la regién

de Flandes.

El periddice se mantenia
con el resultado de las
recaudaciones
adquiridas por militantes
de las agrupaciones
obreras, el costo del
Diario en la actualidad
es de 20 centavos.

Es importante conocer
las dimensiones de los
periodicos, puesto que
en cada publicacion, se
puede encontrar
diversos tamafios, y
formas de incluir una
imagen, foto 0 mensaje
publicitario, todo esto es
parte fundamental de la
creacion de un mensaje
publicitarie, y nos
ayudara para decidir las
dimensiones,
caracteristicas en
colores y disefio que
vamos a incluiren la
realizacion de nuestro
mensaje impreso, cada
detalle debe ser

Tabla 3 Datos generales de Periédicos Internacionales

Es posible observar que los periédicos tienen una gran aceptacion y circulaciéon
dentro de sus propias naciones, es facil adecuar la publicidad y dirigirla a los

lectores que comparten el gusto por un medio en particular.

3.1.1.4 Periddicos Nacionales

Estos medios impresos se denominan de tal forma debido a que son aquellos
gue aungue se elaboran en un punto especifico, su distribucion se lleva a cabo

a lo largo de todo el pais y presentan informacion relacionada a
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acontecimientos que suceden en los diferentes estados. Aunque cuentan con
diferentes secciones de contenido general, también existen los periddicos

especializados de distribucién nacional.

En México, a pesar de la disminucién de los lectores de prensa impresa, aun
prevalecen algunas publicaciones, que van dirigidos a cierto publico objetivo y
se encuentran bien posicionados en el mercado de medios impresos. Existen
en el pais varios titulos de periodicos, con participacion nacional, de igual forma
se abordan temas que son de interés para el lector, ademas de ser un recurso
econdmico e informativo, brinda espacios de opinién publica y espacios para

publicidad.

A continuacion, se presenta una investigacion que se realizé a cuatro de los
principales periddicos nacionales para obtener algunos datos generales
partiendo de los principales puestos que se desempefian en la administracion
del periddico, ubicacion de las instalaciones, precios y tarifas que actualmente
manejan, por ejemplar, suscripcion y por la venta de anuncios en la seccion de

aviso oportuno y los espacios publicitarios con los que cuentan.

En esta pequefia investigacion se incluyen datos legales, como el niumero de
derechos de autor y el nombre de la empresa que certifica el tiraje en caso de
existir. En la Tabla 4, que corresponde al periédico La jornada, se destacan las
principales caracteristicas tales como los puestos que aparecen en el primer
apartado, este medio es de informacién general y se en la tabla se puede
observar que cumple con informacién legal requerida por las instituciones vy
leyes reguladoras de los medios impresos, como numero de derechos de autor.
Al mismo tiempo se observan las tarifas del Aviso en Ocasion, que es una
noticia de conocimiento de algo que pueda interesar a una persona o grupo de

personas, como por ejemplo vehiculos, inmuebles, empleos, entre otros.
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NOMBRE DEL PERIODICO

La Jomada

Puestos principales de la administracion del Periodico

Director General: Carmen Lira Saade

Director Fundador. Carlos Payan Velver
Gerente Comercial: Iarco Antonio Hinojosa R.
Coordinador General de E dicion: José Zald(a
Informacion General: E lena Gallegos

Jefe de Redaccion: Margarita Ramirez

Domicilio del M edio

Av. Cuauhtémoc 1236, Col. Santa Cruz Atoyac, México, D.F, C.P.
03310

Precio ejemplar $10 ( diez pesos)
Anual $1900
Tarifas por suscripcion Semestral 31000
Trimestral  $550

Tarifas por publicidad (Seccion comercialy de aviso en

Cada pagina se divide en 40 modulos, que miden 3.9 x 4.6 cm cada

ocasion) uno y el precio unitario es de $2.607.00
1plana| 37.7x24.9cm $104,280

Yoplana| 252x24.9 cm 378210
Y2 plana horizontal| 16.6x24.9 cm 352,140
Yaplana americana| 20.9x19.8 em $52140
Y% plana cintillo| 8.1x24.9cm $26,070
Yeplana vertical| 20.9x9.6 cm $26,070
118 plana cintillo| 3.9 x24.9 cm $13,035

116 plana| 3.9x12.4 cm $6,517

1132 plana| 3.9x6.3 cm $3,258
Tiraje 107,666 ejemplares

FGP Asesoria y Consultoria Integral Asociados y Comunicometrla,

E xiste empresa que verifique tiraje. Nombre en caso de S.C.
que exista
Nimero de Volumen 10453
Fecha de lanzamiento al mercado 19 de septiembre de 1984

Numero de reserva derechos autor

04-2005-011817321500-203

Total de Paginas

40 paginas

Tabla 4 Datos generales y costo de aviso oportuno del periédico La Jornada

Otra caracteristica importante del periédico la Jornada es que a pesar de ser
una publicacion joven pues se cre0 el 19 de septiembre de 1984, ha logrado
mantenerse en el mercado, consta de un total de 40 paginas tamafo tabloide,

a un costo de $10.00 pesos por ejemplar y tarifas por suscripcion trimestral,
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semestral y anual. Este periédico pone a la venta espacios publicitarios en
tamafos que van desde 1/32 de plana hasta 1plana alcanzando ingresos de

hasta $104,280.00 pesos por anuncio.

NOMBRE DEL PERIODICO ElFinandero

Puestos principales de la administracion del
Periodico

Presidente del Consejo: Manuel Arroyo Rodriguez

Director General Editorial: E nrique Quintana

Subdirector E ditorial: Alejandro Hernandez

Coordinador de Informacion E condmica: Victor Felipe Piz

Mireles

*  Coordinador de Informacion Politica: Jesis Sanchez
Martinez

s  Directora Comercial: Laura Rodriguez

. Director El Financiero WebTV/Multimedia: Ariel Barajas

Oficinas Generales
Lago Bolsena No. 176, Col. Andhuac (Pensil) entre Lago Peypus y
Lago Onega, C.P. 11320, México D.F.

S 10 pesos (M.N.)

Domicilio del Medio

Precio ejemplar

Tarifas por suscripcion
Semestral: $ 1,280 precio regular.
Promocion del 20% $ 1,000 precio especial.

Anualidad: $ 2,400 precio regular.

Promocion del 40% $ 1,500 precio especial

Tarifas por publicidad (Seccion comercial y de aviso (E|predio porla publicacion depende de acuerdo a contenido (disefio),
en ocasion) color o blanco y negro; sise encuentra en |a pagina impar o par;

diagonal, horizontal o vertical.

Los precios son aproximados y la publicacion es por un solo dia.

1 plana [Precio minimo: 61,200
Precio maximo: 120,000
Precio minimo: 38,250
¥ plana |Precio maximo: 70,000
% plana |Precio minimo: 36,600
Precio méximo: 60,000
% plana |Precio minimo: 15,300
Precio méximo: 30,000
1/8 plana |Precio minimo: 7,650
Precio méaximo: 15,000

1/16 plana % )
No cuentan con este tamano para publicar.

1/32 plana i :
No cuentan con este tamano para publicar.

Tirai
e 72,000 ejemplares.

E xiste empresa que verifique firaje. Nombre en caso

de que exista N/A
Nimero de Volumen 8,918.
Fecha de lanzamiento al mercado Octubre de 1981.
Numero de reserva derechos autor No. 04 —2011 — 081013300500
Total de Paginas 44 paginas.

Tabla 5 Datos generales y costo de aviso oportuno del periédico El Financiero

En la tabla 5 se aprecia la informacion que se obtuvo respecto al periddico el
Financiero. Es un diario de publicacién nacional y distribucion diaria, con un
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enfoque principalmente dirigido a la economia actual del pais, entre sus
secciones destacan algunas como finanzas, economia, negocios, politica y
sociedad, entre otras, dirigiéndose principalmente a diversas industrias para asi
proporcionar la informacién adecuada de los negocios y las tendencias

econdmicas de la nacion.

NOMBRE DEL PERIODICO El Universal

Presidente gjecutivo y del consejo de administracion:
Puestos principales de la administracion del | Lic. Juan Francisco Ealy Oriiz

Periddico Director General: Juan Francisco Ealy
Gerente Comercial: Eduardo VVorhauer Imhausser
Director Editorial: Roberto Rock L.
Subdirector Editorial: David Aponte, Francisco Santiago
Subdireccion de opinion: Alejandro Jiménez
Director de internet y moviles: Ignacio catalan

Domicilio del Medio Bucareli No. 8, Col. Centro, CP. 06040, Cuauhtémoc,
México, D.F

Precio ejemplar 310

Suscripcion Anual

Diaria: $1600

Ejecutiva: $1280

Tarifas por suscripcion Fin de semana: $720

Fin de semana y lunes: $960
Fin de semana y jueves: $960

Tarifas por publicidad (Seccion comercial y de
aviso en ocasion)

Aviso Clasificado: Su costo se obtiene segln el nimero

de palabras y el tipo de aviso, el minimo de palabra es

20 aunque no es limitativo: $85 por una insercion.

1plana|ogxs2 cm. $72,926
% plana | »9y36 cm (tamafio aproximado a %) $56.276

72 plana | ogx29 cm 0 14x52 cm $36463
7aplana | 44y050m 7x52 cm. 20x13 cm $18238

1/8 plana | 7y26 cm, 14x13 cm, 29%6 cm $8.472
116 plana| 7y413 cm. 14x6 cm, 3x26 cm, 29x3 cm $3.485

1/32 plana| ay413cm, 15x3 cm, 7x6 cm $1047

Tiraje 56,138 ejemplares de lunes a sabado.
117,863 ejemplares los domingos
Existe empresa que verifique tiraje. * Circulacion certificada por el I nstituto Verificador de

Medios, A.C. (IVM).
Periodo certificado: ene.2008-dic.2008
Fecha certificado: 10/07/2009

Numero de Volumen 35010
Fecha de lanzamiento al mercado 1 de Octubre de 1916
Numero de reserva derechos autor 04-2002-072214294700-101

Total de Paginas

78 paginas

Tabla 6 Datos generales y costo de aviso oportuno del periédico El Universal

Esta publicacién se caracteriza por su contenido especializado en economia y
finanza con informacién nacional e internacional, es un periédico tabloide que

consta de 44 péaginas y tiene un tiraje de 72, 000 ejemplares diariamente.
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El universal es uno de los medios mas estables y prestigiosos en relacion a la
prensa impresa, ademas de ser antiguo, pues se cre6 en 1916, es una
publicacion grande en cuanto a tamafio pues se encuentra dentro de la
clasificacion de los periédicos estandar, y a lo largo de 78 paginas despliega un

contenido general que incluye importantes espacios publicitarios por la

NOMBRE DEL PERIODICO REFORMA

Puestos principales de la Presidente y Director General.- Alejandro Junco de la Vega
administracion del Periédico Director General Adjunto.- Rodolfo Junco de la Vega
Director Editorial Adjunto.- René Delgado
Director Editorial Negocios.- René Sanchez
Subdirector E ditorial.- E rnesto Lopez Robles
Director Comercial.- Gerardo Lara
Subdirector E diterial.- Leonardo Valero
Director de Circulacién.- Miguel Gonzilez

Domicilio del Medio Av. México Coyoacan No. 40, colonia Santa Cruz Atoyac, D elegacion Benito Juarez, C.P.
03310, México D.F.
Precio ejemplar $15.00 (Quince pesos 00/100 M.N.)
MENSU AL
Tarifas por suscripcion $310.00 (Tresdentos diez pesos 00100 MN ) *
TRIMESTRAL

. §750.00 (Setecientos Cincuents pesos 00100 M.N.)

. $850.00 (Seiscientos cinauents pesos 00/100 MIN) =

. $595.00 (Quinientos Noventa y Cinco Pesos 00/100 M.N.)™

. $520.00 (Quinientos veirte pesos 00/100 M.N.) ===

. $595.00 (Quinientos novents y cinco pesos 00/100 M.N. )™=
SEMESTRAL
$1,220.00 {Mil rescientos rovents pescs 00/100 M.N.)*
$1,180.00 (Mil ciento ochents pescs 00/100 M.N.)™
$1,080.00 (Mil ochenta pesos 00/100 M.N.)™"
$990.00 {Novecientos noventa pesos 00/100 M.N.)™
$1,080.00 (Mil ciento ochenta pesos 00/100 M.N)==*

$2,750.00 {Dos mil setecientos cincuents pesos 00/100 M.N)™
$2,250.00 {Dos mil doscientos cincuents pesos 00/100 M.N.)™
$2,150.00 (Dos mil cientocincuents pesos 00/100 M.N.)™
$1,900.00 {Mil novecientos pescs 00/100 M.N.)™

$2,150.00 (Dos mil ciento cincuents pescs 00/100 M.N.)™*

g
ooo.o?ototo

*Entrega Diaria

“*Empresarial (lunes s viernes)
***Familiar {Viernes a Lunes)

****Fin d= Semana (viernes a domingo)
****"Deportiva {Jueves a Domingo)

Tarifas por publicidad (Seccion Pagina E standar

comercial yde aviso en ocasién) S3cmx29.4cm

E xisten 14 modulos y 6 columnas, en total 84 modulos, cada modulo mide 3.1 yla columna 4.4
cm. Costo de modulo $3,013.50 (Tres mil trece pesos S0/10 M.N)

1 plana $262,080.00 (Doscientos sesenta y dos mil, ochenta pesos 00/100 M.N.)
14 mbdulos x 6 columnas (53cm x 29.4 cm)
%plana $137,280.00 (Ciento treinta y siete mil, doscientos ochenta pesos 00/100 M.N.)
11 modulos x4 columnas (41.48 cm x19.4 cm)
Yaplana $131,040.00 (Ciento treinta y un mil, cuarenta pesos 00/100 M.N)
7 modulos x 6 columnas (26.128 x 29.4 cm)
Y.eplana $65,520.00 (Sesenta y cinco mil, quinientos veinte pesos 00/100 M.N.)
7 modulos x 3 columnas (26.128 cm x 14.4 cm)
1/8 plana $28,080.00 (Veintiocho mil, ochenta pesos 00/100 M.N.)
3 modulos x3 columnas (1.77 cm x 14.4 cm)
1/16 plana $86,100.00 (Ochenta y seis mil, cien pesos00/100 M .N.)
3 médulos x 6 columnas (18.45cm x 29.4 cm)
1/32 plana $56,160.00 (Cincuenta y seis mil, dento sesenta pesos 00/100 M.N.)

3modulosx 6 columnas (10.77 cm x 29.4 cm)

Tiraje (cuantos salen en un dia) 139,469 ejemplares diarios

Existe empresa que verifique tiraje.

Nombre en caso de que exista PricewaterhouseCoopers, S.C.
Numero de Volumen 7,204
Fecha de lanzamiento al mercado 20 de Noviembre de 1993

Numero de reserva derechos autor
(generalmente aparece en la 04-1998-111111202100-101
version impresa)

Total de Pé&ginas

144 paginas

Tabla 7 Datos generales y costo de aviso oportuno del periédico Reforma

46



cobertura que tiene, de los cuales, en la tabla 6 se enlistan los precios por

anuncio de acuerdo a las medidas

Como se observa en las tablas anteriores la variacion en el precio de los
espacios de aviso oportuno varia dependiendo del alcance que tiene cada
periddico. En México, el periodico Reforma a pesar de ser uno de los mas
recientes ofrece sus espacios a un mayor precio que los demas, informacion
gue se puede constatar en la Tabla 7. Cabe sefalar que al dia de hoy es una
publicacidon que se imprime a color y que cuenta con un nimero importante de

lectores cautivos a su estilo.

El universal es el mas antiguo de los cuatro, y ha logrado establecerse en el
gusto del publico por su gran trayectoria. Por otra parte El financiero y La
jornada tienen una audiencia mucho mas especifica, limitando entonces su

alcance a los intereses de su audiencia.

La contratacion de los espacios oportunos representa un beneficio en los
ingresos en cada publicacién. Los espacios pueden ser contratados por
empresas de cualquier tamafio segun sus necesidades. La division de las
paginas permite inclusive ofrecer espacios para particulares en donde es
posible anunciar la venta de inmobiliarios, automéviles u ofertas de trabajo,

entre los mas comunes.

3.1.1.5 Peri6dicos Locales

Los periddicos locales son un reflejo de la comunidad tanto local como regional,
circulan en un area equivalente a una colonia, delegacién o municipio. Muchos
de ellos se especializan en vender Unicamente espacios publicitarios y se
reparten de forma gratuita, generando sus ingresos Unicamente de la

publicidad que los integran.

Algunos otros expresan las ultimas noticias de la zona y avisos a la comunidad,

tales como eventos deportivos, culturales, ferias de salud, fiestas religiosas,
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entre otros. Gran cantidad de sus anunciantes se compone por microempresas

presentes en dicha localidad.

Los siguientes cuadros muestran el nimero de anuncios por tamafio que

fueron contratados en ese volumen, los ingresos por tamafio de anuncio y las

ganancias totales generadas por la venta de los mismos.

DESCRIPTIVOS

Nombre publicacion Apunto
Ano fundacion 2011
Volumen 48
Director
Fecha 1*Quincena de
Septiembre
Direccion Av.SorJuana
Ipes de laCruz
241Col.
Evolucién, Cd.
h
Edo.Mex.
Telefono 57656612
Numero derechos 04-2011-
autor 112512381200
Tamano del anuncio 1 plana portada 1 plana 1plana % plana | Y2plana | % plana 1/8 116 1132 Suma | Participacion
contraportada interiores plana plana plana | casos
Total casos por tipo 0 0 1 0 ;] 3 8 0 0 13 100.0%
anuncio
0% 0% 8% 0% 8% 23% 62% 0% 0% 100%
Precio portipo de $4,800 $4,500 $2,300 $1,700 | $1,250 | $700 $400 50 50
anuncio
$0 $0 $2,300 $0 $1,250 | $2,100 | $3,200 $0 $0 $8,850
0.0% 0.0% 26.0% 0.0% 14.1% 23.7% 36.2% 0.0% 0.0% 100.0%

]
Tabla 8 Ingresos por publicidad de la publicacién A punto

s}

En el caso del periddico local que se presenta en la Tabla 8, se puede apreciar

gue es una publicacioén joven con apenas 3 afios de incursionar en el mercado,

de periodicidad quincenal y un costo por ejemplar de $5.00 pesos. Los costos

de los anuncios publicitarios en relacion a publicaciones experimentadas y de

mayor tamafio, son muy bajos, ademas de que cuenta con pocos espacios,

sumando un total de 13 casos de anuncios.

DESCRIPTIVOS

Nombre publicacion

PUBLICIDAD EFECTIVA

Afio fundacion

2001

Volumen 78

Director Lic. Angélica Avila Ceron
Fecha SEP-T3
Direccion Delegacion Coyoacan
Teléfono 55549045/publicidad y

ventas 56730794

Namero derechos autor 04-2003-090514135300-
102
Tamafio del anuncio 1 plana portada 1planacontraportada | 1plana | %plana % | %plana| 1/8 116 1132 Suma [ Participacion
interiores plana plana plana plana casos
Total casos por tipo anuncio 0 0 0 2 1 10 9 19 4 45 100.0%
0% 0% 0% 4% 2% 22% 20% 42% 9% 100%
Precio por tipo de anuncio $0 $0 $10,000 | $6.199 $5199 | $4.199 | $3199 [ $1.850 $550
$0 $0 $0 $12,398 $5199 | $41,990 | $28,791 | $35,150 | $2.200 $125,728
0.0% 0.0% 0.0% 9.9% 41% | 334% | 229% | 28.0% 17% 100.0%

Tabla 9 Ingresos por publicidad de la publicacion Publicidad efectiva
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A diferencia del periédico local, presentado anteriormente, en la Tabla 9 se
detallan los ingresos por publicidad de un periddico local de distribucion gratuita
donde las ventas de publicidad representan el negocio mas importante para
este impreso. Claramente se puede observar que los costos por espacios

publicitarios son mas altos y cuenta con mayor nimero de anuncios.

DESCRIPTIVOS
Nombre publicacion LaGuia
Condesa
Roma
Afio fundacion 2011
Volumen 24
Director Denise
Mercado
Fecha Septiembre
del 2013
Direccion Carlos Lazo
No.15 Santa
Fe
Teléfono 5211-9184
4609-2629
Nlmero derechos autor En tramite
Tamafio de anuncio 1/4 plana 1 plana 1 plana Y Y2 Ya 1/8 116 1132 Suma Participacion
portada contraportada | interiores | plana | plana plana plana plana plana casos
Solo Cintilla
Total casos por tipo 1 1 9 0 11 11 8 0 0 41 100.0%
anuncio
2% 2% 22% 0% 27% 27% 20% 0% 0% 100%
Precio por tipo de anuncio $10.000 $10,000 $10.000 $0 $5.000 $4.000 | $2.000 $0 $0
$10,000 $10,000 $90,000 $0 $55,000 $44,000 | $16,000 30 $0 $225,000
4.4% 4.4% 40.0% 0.0% 24.4% 19.6% 71% 0.0% 0.0% 100.0%

Tabla 10 Ingresos por publicidad de la publicaciéon La guia de la Condesa Roma

En comparacion a los periédicos analizados anteriormente, la publicacion
llamada La guia de la Condesa Roma, que se sefala en la Tabla 10, tiene
mayores ingresos por concepto de la venta de espacios publicitarios, debido a

gue logra colocar anuncios con mayor costo.

Los espacios que ofrecen los periddicos locales estan generalmente dedicados
a pequefas y medianas empresas. Dentro de los anuncios mas publicitados se
encuentran aquellos relacionados a la salud, ofertas de crédito, restaurantes,
escuelas, salones de fiestas, entre muchos otros. Cada periédico local muestra
el comportamiento comercial de cada zona, porque es posible conocer los

intereses de los consumidores y adecuar los esfuerzos a ellos.

3.1.2 La Revista

La revista es uno de los medios que tiene mayor capacidad de segmentacion
de acuerdo a las areas de interés, ya que se puede decir que hay una revista
49



por cada estilo de vida. Siendo un medio excepcional para la publicidad
especializada, que puede aprovecharse para persuadir a una audiencia

determinada.

3.1.2.1 Concepto de la revista

De acuerdo al diccionario de la lengua espafiola, la revista 0 magacin, es una
“Publicacion periddica con articulos de diversos autores, dirigida al publico en general
“Al igual que el periddico se trata de un medio impresa que se ofrece con cierta

periodicidad, generalmente quincenales o mensuales.

A diferencia del periédico, las revistas estan impresas en un papel de mayor
calidad, y su presentaciéon es mucho mas estética, a color y con gréaficos que
representan la idea de cada articulo, ademas de que la encuadernacion es mas

cuidadosa.

El objetivo de la revista es informar y crear opinién publica, destaca lo més

relevante, importante, de impacto y busca profundizar en la noticia.

La revista es el medio de comunicacion impreso mas vendido, aborda una gran
diversidad de temas como: musica, deporte, moda, belleza, tecnologia,
economia, cocina, ciencia, politica, entre otros; todos dirigidos a un tipo de
publico que comparten los mismos gustos e intereses. Derivado a lo anterior,
las revistas tienen un papel muy importante, en la comunicacion, debido a que
todos los publicos ven satisfechas sus personales necesidades, existen

revistas para todo.

La estructura periodistica de las revistas se puede dividir en:

e Editorial: Esta dedicada a difundir el pensamiento de sus editores.

e Articulos de fondo: Son mas extensos que en los demas medios, pues el

escritor sabe que su publico tienen mas tiempo para leer articulos.
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¢ Reportajes: Pueden ser profundamente ilustrados y en ocasiones se les

publica en uno o varios numeros.

¢ Novelas: Algunas revistas las incluyen ya que pueden ser publicadas

completas o divididas en capitulos en varios numeros.

La revista puede estar dividida en secciones fijas, en las que el lector asiduo

encontrara la lectura de su predileccion

3.1.2.2 Clasificacion de las revistas

La principal clasificacibn que encontramos para este tipo de publicaciones se

basa en su contenido

¢ Revistas de informacion general. Trata temas sobre intereses generales

sobre una nacion, una regién, una comunidad o a nivel internacional.

e Revistas de informacién especializada. Dentro de su contenido se
encuentran temas de intereses especificos como viajes, cocina,
deportes, religion, salud, inmobiliarios, infantiles, espectaculos,

cientificas, decoracién, manualidades, entre muchos otros mas.

3.1.2.3 Revista Internacionales

Es muy comuln encontrar revistas internacionales, inclusive de diferentes
idiomas en algunos locales que comercializan medios. La moda, los autos, la
ciencia y muchos otros temas rigen a nivel global y es interesante su difusion.
Al igual que en los periédicos internacionales se analizo la estructura general
de algunas revistas internacionales para una mayor comprension de los
medios. En la Tabla 11, se resaltan datos tales como el origen de la revista,
afio en que entro al mercado, nombre de la publicacion, y lo mas relevante que

se encontro respecto al contenido publicitario.
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CONTENIDO REVISTA REVISTA REVISTA REVISTA

* Pais Argentina Bélgica Cuba Estado Unidos

* Nombre de Para Ti Het Nieuwsblad M agazine Revista Bohemia Rolling Stone

Publicacién

* Tiraje 17000 por semana Circulacion una vez por 100 000 ejemplares a partir 1.400.000 quincenal

semana: 301381 del afio de 1991, su tiraje es
ejemplares quincenalmente

* Pormqueel Tiene un segmento bien Tiene una distribucion Esuna de las revistas mas Una de sus cualidades son las

medio debe de ser| definido, de manera que sise | gratuita al comprar Het antiguas de América y publicaciones en todo el mundo

considerado quiere llegar a él esta nieuwsblad los sabados. reproduce un mensaje facil lo cual da la oportunidad de
publicacion permite destacar Posee 634, 100 lectores de captar por el lector. conocer mas acerca de la
caracteristicas de acuerdo a porsemana msica de otros paises
sus preferencias.

* Fecha de Afio 1992 Febrero de 2008 Desde ¢l afio de 1908. Noviembre de 1967

arranque

* Opinion sobre
el contenido en
general

* QOpinion sobre
publicidad
contenida

Una revista que presenta
temas de interés para la
mujer, definiendo tendencias,
moda y estilos de vida.
Publica también articulos
sobre mujeres sobresalientes
de argentina.

Es muy adecuada de acuerdo
al contenido de la revista, los
anunciantes podréan tener
mayor control delimpacto que
tenga elmensaje, lo que
mejora la probabilidad de
lograr la respuesta esperada y
menos rechazo.

Revista positiva, alegre y
estilo de vida activo. Liena
de consejos practicos
sobre la moda, |a belleza,
la salud, las relaciones, la
paternidad y el sexo.

Se dirige principaimente a
las mujeres activas entre
25 y S5 arios. La
publicidad va dirigida para
este segmento
principalmente, con
anuncios frescos que se
adecuan a sus estilos de
vida.

Esuna revista de andlisis
general, despuésde la
Revolucion C uba, se pone al
servicio del pueblo y se da
mayor acercamiento de
informacion veridica a las
familias

Hasta el afio de 1960, el
costo de anuncio por pagina
era de 550 pesos y a color
de 1,500. El peso cubano
era en ese entonces
equivalente al dolar.

Es una revista enfocada a la
misica per que también tiene
contenidos variados acerca de

cine, tecnologia, y arte

Seenfocamas a los temas de
msica y cine se puede
observar que la publicidad es
relativamente poca a
comparacion de otras
publicaciones, aunque la
publicidad presentada esta bien
dirigida, pues la mayoria de los
lectores gustan de la misica y
el rock.

* Observaciones
generales

Es una revista temética, que a
primera vista atrae |a atencion
pues el formato que presenta
en cuanto a la imagen
atractivo llama elinterés del
consumidor, pues con el
disefio marca un estilo y es
muy explicito en cuanto al
contenido

A pesar de seruna revista
para mujeres el 46% de
sus lectores son hombres.

Revista con gran antigiedad
en el pais, aborda las
noticias de forma veridica y
hace criticas a la politica
cubana. Se dice que Fidel
Castro al obtener su triunfo,
pidi6 que se elaborara un
dibujo de &l simulandolo
como Cristo, y el Publicista
de la revista recomendo al
duefio Miguel Angel de
Quevedo, que era mejor
publicarla, sino
desapareceria |a revista. La
revista en 1926 llego a tener
tirajes de 4000 ejemplaresy
estuvieron punto de cerrar.

Muchos de sus lectores no solo
la leen por aspectos de misica,
sino también de cine y de arte

Tabla 11 Datos generales de revistas internacionales

Las revistas de cada pais adecuan su contenido a nivel, tanto de informacién

como de publicidad, al contexto y realidad histérica que se vive en ese

momento. Las tendencias y estilos editoriales son propias de cada revista.

3.1.2.4 Revista Nacionales

Para algunas empresas el costo por anunciarse en un medio impreso puede

parecerles muy alto, si se estudia la publicacion y se considera el alcance que
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este tiene, es posible darse cuenta de la rentabilidad y el éxito que puede tener

una campana.

Las siguientes tablas muestran los costos por anunciarse en tres diferentes
revistas que circulan a nivel nacional y que presentan una muy buena
distribucion. Mostrando lo rentable que puede ser ofrecer este tipo de espacios

en una publicacion.

Cosmopoltan

2a fsg;s Y 3a. forros 4a.forros Doble pagina | 1plana interiores | 3/4 plana 1/2 plana 1/4 plana 1/8 plana | 1/16 plana | 1/32 plana Suma casos
Suma casos 1 1 1 11 27 0 0 0 4 0 0 45
Porcentaje 222% 222% 222% 24.44% 60.00% 0.00% 000% 0.00% 8.89% 0.00% 0.00% 100.00%
Cﬂsnt;g g:ﬂ“ﬁﬁiﬁopm $733,460.00 | $374,925.00 | $407,440.00 | $652,021.00 | $326,010.00 | $45,000.00 | $35,000.00 | $24,000.00 | $12,000.00 | $19,000.00 | $28,000.00 | $2,656,865.00
‘”9'95"5;3;‘?2“"5 PO | §733.460 00 | $374,825.00 | $407,449.00 | $7,172,231.00 | $8,802,27000 |  $0.00 $0.00 $000 | $4800000| $000 $000 | $17,538,33500
Porcentaje 418% 214% 232% 40.89% 50.19% 0.00% 000% 0.00% 027% 0.00% 0.00% 100.00%

Tabla 12 Ingresos por publicidad de la revista Cosmopolitan

La revista Cosmopolitan, es una publicacion dirigida a hacia un sector definido,
ha sido publicada por mas de un siglo, comenzd como una revista familiar,
posteriormente fue dirigida hacia un sector definido habla de temas tales como
el sexo, salud, bienestar y modas, la mujer cabe sefialar que en esta revista
destacan los anuncios de prestigiosas marcas y los espacios publicitarios que
tienen mayor participacion de la revista son los de doble pagina, y una pagina,
como destaca la Tabla 12. En este tipo de revistas es comun que en todas las

ediciones haya un anuncio en 2° y 3° de forros, asi como en la contraportada

Al mismo tiempo se llevd a cabo un conteo de los anuncios publicitarios
contenidos en la Revista TV Notas, mismo que se sefiala en la Tabla 13 y
considerando los costos por cada espacio, se puede observar que el ingreso
mas alto por concepto de publicidad lo representan los anuncios de una plana,
con el 85.20% del total de los espacios incluidos en la revista, ya que de un

total de 44 casos, 33 son los anuncios de mayor tamario.
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Revista TV Notas
Tamaiio 2da de 3rade 4ta de Una Media Un tercio Suma de
de forros forros forros pagina pagina de pagina casos
anuncios
Numero 1 1 1 33 1 4 11
de
anuncios
Porcentaje 2.40% 2.40% 240% 80.40% 2 40% 9.70% 100%
Costo $305,613.00 | 305613.00 | $331,081.00 | 254,562 | $140,073.00 | $93,768.00
Publicidad
por tipo de
anuncio
Ingresos $305613 $305,613 $331,081 $8,400,546 | $140,073 $375,072 |$9,857,998
estimados
por
anuncio
Porcentaje 3.10% 3.10% 3.30% 85.20% 1.40% 3.80% 100%

Tabla 13 Ingresos por publicidad de la revista TV notas

La diversidad de revistas permite enfocar los anuncios a una audiencia
determinada, generando que los precios de los espacios sean de los mas altos
dentro de los medios impresos, como se muestra en las tablas anteriores.
Debido a que la calidad que se ofrece en cuanto a impresién y presentacion es

mejor que las de otras publicaciones.

3.2 Uso de la publicidad en los medios impresos

La mejor manera para seguir anunciando productos, servicios y/o actividades,
es a través de los medios impresos. La publicidad apoya a toda empresa a
transmitir mensajes de marketing para el publico en general, por lo que juega
un papel muy importante dentro de los medios impresos ya que para la mayoria
representa su principal fuente de ingresos.

Tanto los periddicos y revistas han estado circulando en todo el pais durante
afos, ya que los lectores dedican cierto tiempo para leer notas, articulos, ver

dibujos, fotos e imagenes asi como los anuncios.

Los espacios publicitarios son vendidos a los anunciantes de acuerdo al
prestigio y tiraje de la publicacion, por tanto es decision de los anunciantes

escoger aquel que se adecue a su necesidad de difusibn del mensaje
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publicitario. Algunos medios impresos basan la totalidad de su contenido en la
publicidad.

Las revistas se consideran un medio calido, con gran capacidad de dominio
emotivo. La credibilidad de las mismas depende del prestigio informativo que
manejan, ya que pueden servir para entretener a una amplia y heterogénea
audiencia 0 a un publico mas especializado ofreciendo la posibilidad de
argumentar y que ayudan a la conviccion del mensaje. Las revistas se hacen a
imagen y semejanza de sus lectores mostrando afinidad a sus valores y a sus
estilos de vida, ya que se estudia previamente al mercado para conocer e
involucrar a sus lectores. Por ello han logrado un crecimiento importante dentro

de los medios de comunicacion. (Garcia, 2011)

3.2.2 Marco legal regulatorio para publicidad en medios impresos

Para los anunciantes, como para los creadores de anuncios, asi como para los
distribuidores de los mismos, existen derechos y obligaciones que se presentan
en una serie de regulaciones o leyes para ayudar a protegerlos y guiarlos en el

proceso de elaboracion de obras publicitarias.

Algunas de caracter federal y otras elaboradas por asociaciones particulares
han sido creadas para evitar la publicidad engafiosa, desleal o mal usada.

Debido al gran impacto que llegan a tener los anuncios en los consumidores.

3.2.2.1 Cdbdigo de ética publicitario

Un cdodigo es un conjunto de normas que tiene por objeto regular las
actividades de la sociedad, u organizacion , por otro lado la ética se define
como la ciencia que estudia la bondad o maldad de los actos humanos, dicho lo
anterior podria decirse que el cddigo de ética publicitaria es el conjunto de
normas que tiene por objeto regular los actos que realizan los participantes en

la publicidad y a lo relacionado con ella, cabe sefialar que los codigos solo
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establecen las pautas a seguir, y califica los actos buenos o malos, sin

embargo no sanciona.

El codigo de ética publicitaria fue creado por iniciativa del Consejo Nacional de
la Publicidad, que es una asociaciéon civil que se compone por instituciones
vinculadas con la publicidad y tiene el objeto de contribuir a la comunicacion;
quienes consideran que para conseguir los fines comunes, todas las
actividades relacionadas a la publicidad deben ser reguladas para salvaguardar
la armonia de la sociedad y favorecer la solucién de conflictos en caso de que
los hubiere. Este documento fue creado con el propésito de ofrecer al
consumidor mensajes publicitarios bajo criterios apegados a la verdad,

cuidando el interés del publico.

Siendo la publicidad una herramienta muy eficaz para influenciar sobre la
opinién de las personas resulta muy facil persuadir a los consumidores para
gue compren un producto en especifico. Muchas veces se utilizan anuncios o
comerciales engafosos, que de alguna forma u otra no proporcionan la
informacion completa o presentan caracteristicas falsas de un producto o
servicio, sin el codigo de ética los publicistas podrian usar la publicidad como
un medio para mentir a los consumidores y crearles falsas expectativas con
referencia a un producto. O como comunmente se da, la publicidad es utilizada
para influir en las personas sobre opiniones politicas, favoreciendo a un partido

politico o a otro.

Debido a que la publicidad tiene la posibilidad de entrar en contacto con la
ideologia, costumbres o patrones de conducta, esta podria ser utilizada para
conducir las decisiones de cada persona o0 grupos sociales, en otras palabras,
el cédigo de ética existe para evitar estas situaciones en donde los publicistas

utilicen los medios de comunicacion de una forma negativa.

De acuerdo al CNP, A.C. este documento tiene la intencién de ser un manual
para la aplicacion practica de los principios publicitarios y establecer

parametros para que se ejerza la libertad de expresion publicitaria con
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responsabilidad y valores a los que deben ajustarse los anunciantes, medios,

agencias y consumidores.

En primera instancia el codigo de ética publicitario define algunos términos
bésicos de manera que todo aquel que lo lea puede comprender el contenido,
conceptos tales como publicidad, consumidor, producto y ética publicitaria se

describen en los primeros articulos.

A partir del articulo quinto establece normas que debiera de seguir la publicidad
en su contenido como no apoyar actos de violencia o que representen peligro
para el consumidor a menos de que sea por razén educativa como lo indica el
articulo 15, cualquier tipo de discriminacion, en el art. 7 ,89 y 10,
respectivamente se hace hincapié en decir la verdad y no engafiar al
consumidor en cuanto a las caracteristicas del producto, garantias (como en
los art. 20 y 21 se describe) y todo lo relacionado al proceso de compra, a
respetar los resultados de encuestas y estadisticas, asi como la justa
competencia y no basarse en testimonios falsos; en mi opiniébn actualmente
existen muchos anunciantes que pudieran no apegarse lo que aqui se
establece tales el caso de los infomerciales con los famosos productos milagro.
Del articulo 11 al 13 se hace un llamado a respetar la imagen tanto de las
personas como de organizaciones que pudieran hacerse participes en los
anuncios, asi como de otros productos y los mismos clientes o consumidores.
Mientras que en el parrafo siguiente destaca la originalidad con la que se debe
desarrollar a publicidad; en el articulo numero 16, destaca que la publicidad se
debe dirigir en forma correcto de acuerdo al sector acentuando el de los nifios,
generando anuncios que ellos puedan entender informando todas las
caracteristicas reales de los productos, sin engafarlos, y sin influir en un mal

comportamiento.

Asi mismo se decreta la responsabilidad que recae en todos los participantes
que realizan y difunden la publicidad, anunciantes, publicistas, agencias, etc. y
a todos aquellos que colaboran en los procesos de edicion, transmision. A

partir del articulo 23 se hace referencia a que la publicidad relacionada a
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cuestiones de ahorros, inversiones, créditos y plazos debe de ser muy clara y
sobre todo explicita acerca del proceso que los clientes deben seguir y si de
procesos de venta se tratase el contenido debe ser honesto, real con los

beneficios que anuncia.

Finalmente el contenido de los ultimos articulos de este codigo incluye lo
relacionado a la aplicacion e interpretacién del mismo asi como la composicion
del organismo facultado para dicha actividad y para dar solucion a los conflictos

que es la “Comision de Honor y ética publicitaria “.

De este escrito se desprenden los principios de ética de la publicidad,
compuestos por valores a seguir que marcan la forma de actuar de los
involucrados: legalidad, educacion, civilidad, responsabilidad, respeto,
dignidad, honestidad, libertad, bienestar y salud, nacionalismo y decencia.

3.2.2.2 Ley Federal del Derecho de Autor

El derecho de autor es el reconocimiento que se hace a las obras literarias o
artisticas, creadas por una o varias personas fisicas o morales. La funcion de la
ley general de derechos de autor consiste en proteger las creaciones artisticas
para que el autor goce de beneficios exclusivos ya sea que se le reconozca el
mérito de realizarlas o que se le pague por el uso de las mismas con fines

lucrativos.

Algunos de los tipos de obras que comprende esta ley y que ademas
conciernen a una publicacion impresa pueden incluir imagenes, son las
pictdéricas o dibujos, escultérica y de caracter plastico, caricaturas e historietas,
cinematografica y demas obras audiovisuales, fotografica, obras de arte
aplicado que incluyen el disefio grafico o textil, de compilacion, integrada por
las colecciones de obras, tales como las enciclopedias, las antologias, y de
obras u otros elementos como las bases de datos, siempre que dichas
colecciones, por su seleccion o la disposicibn de su contenido o materias,

constituyan una creacion intelectual.
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Cuando un autor ha creado una obra literaria o artistica, protege y regula las
actividades que puedan realizarse con estas obras, a través de esta ley. Por
ejemplo en algunos casos de comerciales de televisibn es mas comun que las

empresas de publicidad utilicen musica o imagenes de artistas reconocidos.

A diferencia de las publicaciones impresas donde se tiene a pesar de la
limitante de poner solo una imagen, se puede utilizar esta de formas muy
eficaces incluyendo modificaciones de colores, tamafos, o manejando las
imagenes con una definicion tal que atraigan la atencién de las personas,
comunmente se utilizan fotografias de famosos, en algunos casos pinturas, en
otros fotografias famosas, esto con la finalidad de dar mayor impacto y que

este resulte mas atractivo.

El articulo primero de este reglamento sefiala que la aplicacion de estas
normas se encuentra a cargo de la Secretaria de Educaciéon Publica a través

del Instituto Nacional del Derecho de autor y en algunos casos del IMPI.

El Capitulo 1 y Il habla sobre el derecho moral y patrimonial, el primero
comprende los articulos 5,6 y 7 donde sefialan que el propietario del material
no serd responsable por el deterioro o destruccion de la obra debido a la
antigledad de la misma y que la conservacién de las obras puede llevarse por
acuerdos entre el propietario y el autor. Y el segundo abarca del articulo 8 al 15
donde destaca el tema de regalias al autor , es decir la remuneracién que ha
de recibir por la explotacion de su obra o bien de la imagen, ya sea por

comunicacioén, transmision publica, exhibicién realizados con fines de lucro.

En el titulo Il Capitulo | habla acerca de los actos, convenios y contratos por
los que se transmiten los derechos patrimoniales de una obra futura, mismos
gue deberan de ser por un plazo mayor a 15 afios siempre y cuando se trate de
obras que impliquen una inversion considerable u obras musicales que
implique difusion por un plazo mayor; obras literarias o artisticas. Esta

transmision debe de realizarse de forma clara y precisar la participacion que le
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correspondera al autor. En este mismo apartado menciona la remuneracion
compensatoria por copia privada que podréa ser recaudada por los autores.

En el capitulo Il del contrato de edicion de una obra literaria; sefiala que el
autor debe notificar los términos de la oferta recibida por el editor por escrito a

un plazo de 15 dias para manifestar su interés en la nueva edicion.

Mas adelante en el Titulo IV De la proteccion al derecho de autor, dice que las
obras derivados de las obras andnimas, pueden ser explotadas mientras no se
difunda el nombre del autor o no exista titular de derechos patrimoniales y en el
caso de obras hechas en coautoria se deberdn mencionar los nombres de
todos los coautores. Acerca de las obras fotogréficas, plasticas y graficas
destaca que los ejemplares de una obra de esta indole deben tener la firma de

su autor y a falta de este podran firmar familiares consanguineos.

De la obra cinematografica y de la audiovisual, el articulo 34 de este
reglamento expresa que los contratos de produccion audiovisual deberan

prever la participacion proporcional o a favor de los autores o titular.

El titulo VI referente a los derechos sobre los simbolos patrios y las culturas
populares indica que la reproduccidén, comunicacién publica o cualquier otra
forma de uso asi como el espacio de los derechos morales sobre los simbolos

patrios deben apegarse a la ley correspondiente (articulo 47).

Més adelante el articulo 57 destaca que en el registro publico del derecho de
autor se podran inscribir los contratos, actas y documentos mediante los que la
sociedad designa a sus oOrganos de administracion y de vigilancia asi como

testimonios, video gramas, fonogramas y libros.
Los certificados de registro deben mencionar: el tipo de certificado, numero de

inscripcion, fecha de emision, objeto del contrato, cargo del funcionario que lo

firma con nombre y firma.
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Una parte muy importante de este reglamento es el titulo 9 de los numeros
internacionales normalizados donde establece que el instituto es el encargado
de proporcionar estos numeros para libros y para publicaciones periddicas,
proporcionando la ficha cartogréafica del titulo o publicacién seriada para la que
se solicita obtenido respuesta en aproximadamente 5 dias. Cabe destacar que
este nimero no se proporciona a material impreso efimero, material
publicitario, folletos, carteles, publicaciones sin texto, fonogramas. En cuanto al
namero internacional del Libro, dice en articulo 95 que solo podran contar con
este los libros impresos con més de 5 hojas, publicaciones especiales para
discapacitados, obras literarias grabadas en fonogramas, programas de
computacion. Por otra parte el articulo 101 dice que Unicamente podran contar
con el Numero Internacional Normalizado para Publicaciones Periddicas:
Impresos o folletos que se publiquen periédicamente, publicaciones periddicas
para discapacitados, cintas legibles por computadora u otros medios de

difusién periddica incluidos los audiovisuales.

Todo lo anterior incluido en el Reglamento de la Ley federal de derechos de
autor, y en materia de publicidad especificamente se habla en la Ley que lleva
el mismo nombre en el Titulo 11l Capitulo VII De los contratos publicitarios y que
comprende del articulo 73 al 76 comenzando por definir los contratos
publicitarios aquellos que pretenden la explotacion de obras literarias o
artisticas con fines de promocién o identificacion en anuncios publicitarios o de
propaganda a través de cualquier medio de comunicacion. Y que segun el
articulo 74 los anuncios publicitarios o de propaganda podran ser difundidos

hasta por un periodo maximo de seis meses a partir de la primera.

En el caso de publicidad en medios impresos, el contrato precisara el soporte
material en los que se reproducira la obra y, si se trata de folletos 0 medios

distintos de las publicaciones periédicas.

3.2.2.3 Ley de Salud, aspectos relacionados con la publicidad

La Ley General de Salud fue publicada en el Diario Oficial de la Federacion el

dia 07 de febrero de 1984. El titulo décimo tercero, capitulo Unico abarca el
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tema en materia de publicidad relacionada con la salud de la poblacion en

general.

Dentro de lo que comprende la salud publica en materia de publicidad se
encuentran los anuncios de cigarros y bebidas alcohdlicas, la publicidad de
medicamentos o alimentos y las regulaciones que deben portar los anuncios de
estos productos. En este sentido se debe ser muy cuidadoso, los articulos
presentes en esta ley son muy claros al exigir que los anuncios no contengan
imagenes de jovenes, 0 que se ingieran estas bebidas o se dé el caso de
situaciones que inciten a habitos de consumo o violencia, y en el caso de
medicamentos solo se permiten los de uso comun, junto con la leyenda
“consulte a su médico”, un punto interesante es el hecho de que la secretaria
de salud controle las leyendas que debe incluir un anuncio de cigarros o de
alcohol, la cual dice “el abuso de este producto es nocivo para la salud”, estas
medidas como prevencién o moderacion del consumo, en afios anteriores eran
muy pocas a comparacion de los anuncios que se transmiten actualmente en
donde ya se hace referencia a prevenir el consumo o hacerlo con moderacion,
otro punto importante es el observar la restriccion que se tiene con respecto al
consumo del tabaco puesto que se dejaron de transmitir los comerciales por

television.

3.2.2.4 Ley sobre delitos de imprenta

Esta ley es muy antigua se encuentra en vigor desde 1917 y al dia de hoy ha
sufrido pocos cambios. En sus articulos 1°,2°,3° habla acerca de los ataques a

la vida privada, a la moral y a la paz publica.

Segun el articulo primero constituyen ataques a la vida privada cualquier
expresion maliciosa hecha de cualquier forma que dafie los intereses o la
reputaciéon de una persona o de quien le rodea, cuando se refieran hechos
falsos con el afan de dafar o ridiculizar.

Ataques a la moral de acuerdo a las fracciones de este articulo seran todas
aguellas expresiones que dafien las buenas costumbres, y cualquier

distribucion expuesta al publico con contenido obsceno.
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En cuanto ataques a la paz y al orden publicos, se entiende toda expresion
maliciosa al igual que en los rubros anteriores con la diferencia que el objeto es
el desprestigio de las instituciones de la nacion, también considera como
ataque la desobediencia a la autoridad como al Ejercito o a la Guardia
Nacional, la propagacion de noticias falsas que perturben la tranquilidad del

pais.

A partir del articulo 4 al 8 se definen conceptos utilizados anteriormente,
cuando es 0 no una manifestacién o expresién maliciosa, cuando es ofensiva y

en qué momento se consideraran realizadas publicamente.

Las prohibiciones aparecen en el articulo 9° donde se establece que no se
podran publicar actas de un proceso criminal, piezas de procesos de algunos
delitos incluyendo los ataques a la vida privada, demandas, juicios, diligencias,
actos de ley o disposicion judicial, nombres de personas de un jurado, de
soldados, jefes u oficiales del ejército, asi como nombres de victimas de
atentados; tampoco se podran publicar documentos gubernamentales mientras

no se publiquen en el diario oficial de la federacion.

En los apartados siguientes se hace referencia al castigo o infracciéon en caso
de no respetar las prohibiciones antes mencionadas, ya sea multas o arresto y
cuando se trate de un funcionario sera destituido de su cargo de acuerdo al

articulo 12.

El articulo 13 sefiala que todo aquel que establezca una imprenta o cualquier
medio de publicidad debe hacerlo del conocimiento de las autoridades
competentes por escrito o de lo contrario se haria acreedor a una sancién, al
mismo tiempo el art 15 indica que para poner en circulacién un impreso este
debera contener los datos de donde fue realizado y del autor o responsable
para no considerarse clandestino y en la misma linea el art 20 dice que en toda

publicacion periddica deberé incluirse los datos del director o administrador.
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A continuacion a partir del articulo 21 resalta la responsabilidad que recae
sobre los participantes de la publicacion periddica en caso del director cuando
el contenido tenga o no firma del director, si ha estado a cargo de otra persona
pero ataca la vida privada, la paz publica o bien la moral, y si no existiera
director la responsabilidad recaeria en el jefe, administrador o propietario de la
publicacién, siempre y cuando no se encuentren fuera de la republica, en
prision o bajo caucion por un delito distinto a la violacién de esta ley como
indica el art 26 y tratdndose de una sociedad se tomaran en cuenta los

representantes de la misma.

Finalmente en los ultimos articulos se desglosa un poco mas a detalle las
sanciones o castigos a los que se haran acreedores aquellas personas que
violen lo establecido en esta ley en los articulos 1, 2 y 3 en lo referente a
ataques a la moral, a la vida privada, y al orden publico.

3.3 Analisis de mercado

Las ventas de revistas y periédicos se han visto afectadas desde que los
medios electrénicos han tomado fuerza. En la situacion actual del mercado esta
puede considerarse la mayor amenaza que acecha a los medios impresos. La
evolucién en la tecnologia ha logrando acercarse a un nuevo mercado en
donde se venden suscripciones a los periddicos y revistas de mayor circulacion

y que han adaptado su contenido a las paginas electrénicas.

Sin embargo, los medios impresos siguen siendo una de las vias mas
confiables para hacer llegar la publicidad a una audiencia especifica, que
cumpla con caracteristicas semejantes. Ademas de que hay un gran nimero de
lectores que sigue prefiriendo adquirir la version impresa de sus publicaciones

favoritas.

Las publicaciones impresas presentan ventajas muy definidas dentro de los
medios masivos, ya que van dirigidos a un publico que comparte
caracteristicas, gustos, ideas y opiniones similares. Hay algunas que son

sumamente especificas en su contenido, por ejemplo revistas cientificas o
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periédicos deportivos, los cuales tienen a su mercado meta bien delimitado.
Por ejemplo, si se desea dar a conocer unos zapatos deportivos, es facil
pensar anunciarse en un periddico o revista que enfoque sus articulos a este

tipo de temas.

Debido a que la publicidad es sumamente importante para el sustento de los
medios impresos se busca la atencion de la mayor cantidad de lectores.
Tratando de incluir articulos, anuncios, promociones y noticas que sean
trascendentales para su publico. Ademas de una publicidad que satisfaga las
necesidades de informacién del mismo, que sea armoniosa en cuanto a su

composicién y agradable a la vista de los lectores.
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CAPITULO IV

PROCESO PARA EL DESARROLLO DE UN MEDIO IMPRESO

4.1. Importancia del uso de un medio impreso

En la actualidad el uso de medios impresos es tal que en cualquier lugar es
comun encontrarlos para saber alguna noticia o temas de interés para cada
persona. De igual modo el mercado esta siendo saturado por diversas
publicaciones, cuyo objetivo es estar presente en la mente del consumidor. Si
bien todo esta saturado de diversos medios, es comun que el consumidor se

sienta confundido al escoger entre una gran variedad de publicaciones.

A causa de la aparicion de diferentes medios electronicos se han desplazado a
los medios impresos causando una baja importante en la venta de los mismos.
Debido a la apertura de la tecnologia y la facilidad de uso muchos periddicos y
revistas han decidido complementarse con una version digital para mantener a

sus lectores.

Entonces la importancia de una publicacién impresa radica en el efecto que
cause a los lectores, lo cual el conocimiento sobre el valor del producto que se
presentd, y si esta cumpliendo los objetivos que se plantearon desde un
principio, ademas de ayudar al anunciante a que su producto sea reconocido y

genere una gran publicidad en el medio de forma eficiente.

En los periddicos, la lectura es de manera activa. Es sumamente flexible y
actualmente ofrece posibilidades de colores, anuncios grandes y pequefos,
cierta selectividad en secciones especiales. Lo anterior entra dentro del
presupuesto publicitario de casi cualquier anunciante, por la serie de tamafios y

precios disponibles.
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4.2. Desarrollo de un medio impreso

El proceso de desarrollo de un medio, sera la clave ideal para que el efecto de
la publicacién tenga un gran peso en la mente del cliente a quien se dirige.
Como paso inicial es la creacion de un dummy publicitario, que es la base del
medio impreso y el borrador que permitira crearse una idea de como sera el

impreso que saldra al mercado y de ahi se parte para su disefio y contenido.

El contenido es la parte esencial de la obra publicitaria, es lo mas importante
que se tiene que cuidar de tal modo que se deben conocer los temas

relevantes para el lector.

En un medio como lo es un periddico, el contenido esencial son las noticias, las
cuales expresan los hechos mas importantes que se han llevado a cabo en un
lapso de tiempo determinado. A diferencia del contenido de una revista en

donde los temas son un interés especifico.

Para el desarrollo del medio impreso se sugiere tener un contenido comercial y
contenido interno de la empresa quien realizara la obra impresa, que permitira
gue haya una gran concentraciéon de informacién que provocara que todo
aguello que se plasme tenga gran utilidad y demuestre que el producto es de
calidad y de valor para el consumidor. Haciendo uso de programas

tecnoldgicos que faciliten la elaboracién, desarrollo e imagen de la publicacion.

4.2.1. Importancia del dummy publicitario

Sin la presencia de un dummy publicitario que es un boceto que pretende ser lo
mas parecido posible al producto final de una publicacion como un periédico,
revista, libro, etc., antes de mandarlo a impresion se tiene que revisar pues, se
tienen grandes probabilidades de incurrir en errores respecto a la orientacién y
disefio de la informacién y publicidad, asi como tener una inadecuada
distribucion de costos, planificacion o produccion. Es por esto la importancia de
la elaboracion del dummy publicitario.
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4.2.1.1.Dummy publicitario

Un dummy publicitario es el prototipo a escala natural de la propuesta de una
publicacion, el cual incluye todos los elementos visuales que se utilizaran. Es
una herramienta de apoyo para realizar las revisiones finales del formato,
disefio o contenido, antes de su aprobacion para impresion. Se refiere al
concepto inicial en donde se distribuyen los espacios que daran cuerpo al
contenido de la publicacién, ya sea de una o varias paginas; se arma, pagina
por pagina, se asignan los colores, el tipo de papel a utilizar, asi como
tipografias, y que la misma sensacion de una publicacion terminada, lo mas

aproximado a lo real.

En la elaboracién de este boceto, se aterriza la idea del anuncio o anuncios, el
objetivo que se tiene y que se desea transmitir, para encontrar el orden, altura,

tamafios y distribucion para que asi sea interpretado por los lectores.

El dummy es decisivo en el proceso grafico, ya que permite garantizar la
calidad y composicion mecanica de todos los elementos visuales que se

usaran, adaptado a las necesidades del editor y de los anunciantes.
4.2.1.2 Elaboracion de un dummy publicitario

Es un boceto de lo que se pretende realizar en un medio impreso, no es el
objetivo final ni el original para produccion, es donde se plasma la idea inicial
para cualquier medio gréfico y este puede ser creado como bosquejo en un
programa de software de uso cotidiano o simplemente en bosquejo a lapiz y

papel que es una técnica que se ha usado desde hace muchos afios
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CLASIACADOS Pag. 12

SEGUNDA MANO

Figura 7 Ejemplo de un dummy publicitario

La figura 7, es un claro ejemplo de un dummy publicitario, en una hoja que
demuestra las partes en que se puede distribuir las secciones y pautas
publicitarias. Al realizar este boceto, permite verificar la forma que en que seran
acomodados los anuncios y la simetria que guardara cada espacio de la
revista, ya que es una representaciéon de como quedara la publicacion impresa,
colabora a la toma de decisiones respecto a la localizacion de los contenidos, y
permite realizar los cambios pertinentes para que cumpla con las expectativas

del lector y el estilo de la publicacion.
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Figura 8 Uso de programa PowerPoint, para la elaboracion de dummy publicitario

En la figura 8 se observa un dummy realizado a 12 paginas con el programa
power point, donde se puede observar que se han plasmado las primeras
ideas respecto a la organizacién de los componentes de una obra publicitaria,
todo es una representacion a grandes rasgos sin tomar en cuenta minimos
detalles a pesar de eso el dummy es una herramienta muy util y de calidad
pues se basa en aspectos complejos como la simetria de los elementos.

4.2.2 Desarrollo del contenido comercial de un medio impreso

El contenido comercial se genera con la seleccion de informacién y esto
conlleva diversos factores, uno de ellos es conocer al tipo de audiencia a la que
se dirige el producto, a partir de ahi crece la vertiente de cémo obtener la
informacion, si se considera que sera informacion de primera plana es
necesario la presencia en los lugares donde se generara la noticia, para tener
una comunicacion directa, asertiva y confiable. Pero segun sea el interés del

auditorio sera el proceso para generar u obtener informacion.
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En un medio masivo como lo es un periddico, se concurrird necesariamente a
que siempre se esté atento a todos aquellos datos que se generen al momento,
pero en su defecto si se trata de un medio impreso como una revista, la
demanda de informacién sera diferente, en este caso la informacion se podra
generar de forma directa, es decir creando articulos, entrevistas, reportajes u
obteniendo informacién que no sea de Ultimo momento, ya que una revista

tiene una periodicidad de publicacion por lo general semanal o quincenal.

4.2.3 Desarrollo del contenido interno de un medio impreso

Es de suma importancia que dentro del desarrollo del medio impreso se tenga
en consideracion todo lo que se va a incluir, en otras palabras el proceso por el
cual se llevara a cabo la recoleccién de informacion que se publicara en la

obra.

Un método eficaz para tener en consideracion los temas que se van a incluir en
la revista es la elaboracion de una agenda que incluya dia a dia temas
generales, todo esto con un orden cronoldgico, de un lapso de un afio, esto con
la finalidad de tener un panorama general de los contenidos que se pueden
especificar de forma cotidiana. Dicha agenda se le denomina bitacora de
informacion la cual concentra contenido variado y permanente; dependiendo
del medio publicitario se eligen los temas y se desglosan por dia, semana, mes,

dependiendo de las circunstancia.

Una forma de llevar la bitacora de informacion es incluir los temas de acuerdo a
las secciones en las que se divide la revista, siempre tomando en cuenta que el
contenido sera de interés para el publico objetivo de la revista. En la Tabla 14
se ejemplifica de qué forma se puede llevar el registro de los temas a
desarrollar tomando como primera referencia la fecha calendario en que se
podria exponer la publicacion, en esta imagen se comprenden los dias festivos
internacionales que sefala la ONU, los nacionales y aquellos que pudieran ser

feriados en las comunidades.
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Tomar en cuenta los dias festivos en un medio impreso puede ayudar al lector
como referencia cronoldgica, para planear actividades, para planear incluso las

festividades como por ejemplo navidad, quince de septiembre, entre otras.

Dias Festivos
Fecha : 2
Internacionales Nacionales Locales
Dia Internacional para la
WEsepns Prevencion del Suicidio
11-sep-13
Dia Internacional de
Accion contra la Migrafia
L Dia de las Naciones
Unidas para la
Cooperacion Sur-Sur
Dia de los Nifios Héroes. Celebra e
las Batallas de Chapultepec de la P g
13-sep-13 St . Cristo (San Antonio
Guerra México - Estados Unidos en :
Tecomitl)
1847.
14-sep-13
Dia Mundial del Linfoma
i85 56044 Dolores de Maria (San
P Dia Internacional de la Pablo Chimalpa)
Democracia
Dia Internacional de la T ———
16-sep-13 |Preservacion de la Capa|Dia de la Independencia de México. o P
de México.
de Ozono
17-sep-13
18-sep-13
19-sep-13
20-sep-13

Tabla 14 Calendario de los dias festivos internacionales, nacionales y locales

El incluir los dias festivos también sirve como referencia a quienes participan
en la elaboracion de contenidos, para identificar las épocas y temas de interés

que pueden surgir al momento de la celebracion.

En cada pais, los dias festivos marcan los acontecimientos importantes, un
evento, una batalla, el natalicio de una persona que realizdé grandes logros, un
hecho trascendente; por lo general todos estos dias son significativos para la
sociedad por lo que los anunciantes pueden utilizar estas fechas importantes

en su favor, un ejemplo claro es el Dia de navidad pues gracias a los anuncios
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en los medios, se vuelve una tradicion y las marcas captan la atencion de los

lectores para adquirir algun tipo de producto o servicio.

La importancia del marketing en los dias festivos cumple con dos funciones,
mantener viva esa tradicion en una sociedad y que las marcas puedan tener
presencia en esa sociedad, ellas obtienen ganancias al recordarnos que hay
que celebrar una fecha importante.

Otro ejemplo de contenido que puede incluir la bitacora de informacion de una
revista, se enlista en la tabla 15 que incluye algunos onomasticos, la cual se
refiere a cada dia del afio, en donde corresponde el santo de una persona,
determinado por el nombre propio, derivado a lo anterior por uso y costumbre

felicitamos y celebramos el santo de los amigos y/o familiares.

Como se puede observar en la tabla, se ejemplifica la manera en que se
pueden registrar los onomasticos en una bitdcora de informacién (calendario),
tomando como referencia la fecha, dicho Calendario puede ser anual, mensual,
semanal, también se puede agregar el significado del nombre correspondiente
al santo de ese dia, su historia; el nombre escrito en otros idiomas y algunos

personajes celebres que celebran su onomastica en ese dia, etc.

Cabe sefialar que lo siguiente es solo un modelo de una lista de onomasticos,
que es un complemento para un medio impreso como seccién de
entretenimiento o guia de ocio para los lectores, los departamentos encargados
del desarrollo de contenido de las publicaciones son quienes eligen la forma de
trabajo y la manera de llevar a cabo una agenda que incluya la informacion que

sera expuesta al lector de acuerdo al publico al cuan va ir dirigido.
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Fecha |  Onomasticos Fecha |  Onomasticos

Nicolas Rosario
1000910 Rosalia 07-oct-13 Marcos
Jacinto Sergio
11-sep-13 Proto ' [ Brigida
Pafnucio 08-oct-13 Evodio
12-sep-13 (Dsu!:e Leonardo
. c:lsoostomo 09-oct-13 Dionisio
13-sep-13 A Abrahan
14-sep-13 | Cruz 10-0ct-13 Fesucisco
15-sep-13 | Dolores » ! Tomds
Cornelio | 11-0ct-13 | Anastasio
16-sep-13 Cripiano 12-oct-13 | Pilar
Eufemia | 13-oct-13 | Eduardo
17-sep-13 Adnana | 14-oct-13 | Calixto
. Hildegarda | 15-0ct-13 | Teresa
18-sep-13 | Cupertino . 16-oct-13 Eduvigis
19-sep-13 | Jenaro [ I Ignacio
20-sep-13 | Eustaquio , 17-0ct-13 Eodencio
21-s0p-13 | Mateo | 18-0ct-13 | Lucas
22-sep-13 | Mauricio T Pedro
23-sep-13 | Lino - Lina 19-oct-13 Pabi
24-sep-13 | Mercedes f Juen aCa(l)mo
Zoesp13 | Cleoles 20-oct-13 Honorio
26-sep-13 Ciptanc |
Justina : T aong
Cosme 21-0ct-13 S
27-sep-13 Damian . | Hilaron
Vicente | 22-0ct-13 Abercio
28-sep-13 Wenceslao [ | Juan Pablo
Lorenzo | 23-oct-13 | Alucio
a2 - Gabriel 24-oct-13 Evergislo
29-sep- Miguel ‘ ‘ Crisanto
Rafael 25-oct-13 Darfa
| 26-0ct-13 Evaristo
27-0ct-13 Bartolomé
Frumencio

Tabla 15 Onomasticos tradicionales en los medios impresos

En una publicacion de interés general y farandula el tema de los horéscopos
es uno de los mas solicitados por sus lectores publico, por ello se recomienda
tenerlo dentro de las bitacoras de informacion.

Horoscopos.

Los hordscopos no son otra cosa que poder predecir lo que le puede suceder a
las personas. Desde hace muchos afios, se ha estudiando los horéscopos,
como y en qué grado, las estrellas pueden influir en la vida cotidiana de las
personas. Las figuras 16 y 17 son ejemplos de bitacoras de informacion en las

cuales se recopilan los horéscopos.
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Fecha
12sep-13

Aries Tauro ‘ Géminis Cancer Leo

21 de marzo - 20 de abril 21 de abril - 21 de. 22de - 21 de junio 22 de junio - 23 de_ 24de -22 de a I
LaLy en el signo d La Luna esta en Sagitario y transitando por el sector|La Luna transitando por el sector de las uniones Hoy quizis tengas que cuidar los puntos mas|La Luna en Sagtario ests transitando por el sector de|l
manifiesto el lado més idealsta y aventurero de Aries [de las transformaciones y los cambios de indole|pondra énfasis en todas las relaciones de caricter vulnerables de tu organismo, como son el estomagoy la belleza, la creatvidad y ef amor, lo que tendra)i
La lunacidn se produce en el secior comrespondiente personal. Tu sensuaidad y el qusio por disirutar de intmo o senfimental, asi como en las de fipo el higado. La Luna en Sagitario esta ransiando por el efectos expansivos en fu mente. Podras manifestar fus;
al mundo de las ideas y el pensamiento fios6fco, lojlos placeres mas fiscos que intelectuales es unajasociafivo y empresarial Géminis no  puede sector de ia salud y del frabajo, por Io que el estrés o/sentimientos e ideas de manera creativa y generosa i
que significa que como por naturaleza eres una|caracteristica innata de fos Tauro, y hoy ia necesidad circunscribir su vida intma 2 una soia persona. nilos problemas de indole laboral pueden acabarpudiendo tener éxto a través de  actividadest
persona dinamica y con inkiativa, hoy querras que tus|de satistacer tus deseos s hara més evidente con|mantener acuerdos de larga duracion sin que se afectando a tu salud. Es posible que tu necesidad de relacionadas con los especticuios, 12 educacion y ell:
deseos se realicen o poder materializar aigunas de tusfesta lunacion. Esto repercutid también en tu|sienta abumido: por eso la lunacion de hoy no s la compartir afectos y emociones hoy sea més intensa yarte, sobre todo si puedes apicar tus métodos|!
ideas. Por encima de fodo necesdards fenerdeterminacion por conseguir fa estabiidad material y/mds propicia para Ia estabiidad de una pareja o a acabes ocupando el tiempo en ayudar a ofros.|organizativos y tu capacidad para liderar proyectos y|t
experiencias nuevas y si ciertos temas te atraen, serlemocional que tanto necestas. Si fienes més en|relacion con tus socios. Todo ello a menos de que la También por esta misma tendencia natural que “También las refaci vanalt
principaimente por [a posbiidad de conocer ofras|cuenta los deseos de 105 otros, s posible que puedas|pareja sea muy liberal y comprensdie o los acuerdos podras desarrollar eficazmente trabajos reacionados estar muy activas durante esta lunacion, porque port
formas de vida y adquirir nuevos conocimientos afbeneficiarte a través de amigos y de activdades|sean suficientemente fiexdies como para que no te con la medicna, Ia picologia 0 como asesor familiar. |encma de todo quemss disfrutar de los placeresy
través de las vivencias que fengas realizadas en asaciation canses ni aburras. compartidos

11sep-13

Con la Luna transtando por el sector mas fMlosofico|La Luna transta hoy por el sector reialivo a los|El paso de fa Luna por el sector de f2s uniones y La una transitando por tu sector de @ salud y el Hoy tu estado de animo estard en aiza y tus biorritmos ||
del hordscopo tus ideas seran audaces y expresaras{cambios personales y en el signo de Sagitario, lo que(asociaciones e hara mostrar tu faceta mdstrabajo afadir inestabiidad en tus resaciones atope El paso de ta Luna en Sagitario, por el sector i
fus punios de vista de manera aberta y conpondrd de relieve fus instinos més prmarios y fulcomunicativa y encaniadora. Esto faciitara que laboraes. Seguramente aigunas onligatmnes 0/de los placeres y Iz belleza. haré que puedas expresar|;
entusiasmo. Los asuntos relacionados con paises ofsensualidad innata. pudiendo crear estragos en tus|puedas expresar tus ideas y con ineludibles de manera ideas de manera creatvay |1
cufuras lefanas van @ lamar fu alencion y|relaciones iniimas o senfimentales Elo podraargumentos que hardn Gffci susiraerse 2 fus Imitadora tus posbiidades e accion. AGemAS como enfusiasta. ESIaras mas fecepiivo  las opinionesy (¢
probabiemente éste interés se materialice en lafinducirte a ta aventuray al disfrute de los placeres sin|razonamientos. Si tienes algin pleto 0 asunto legal la lunacion se produce en el signo de Sagitario, tul dest ‘
realizacion de un viaje 0 bien enirando en contacto importante demasiado las consecuencias, ya que podras defenderte y sacar provecho de tu facilidad de estado de animo fluciuard entre la inquietud y tus| decisiones intufivas que puedan ser ariesgadas. En |1
con personas extranjeras. También puedes incinarte|querras que las circunstancias se adapten 2 fus|empresion. ES Un momenio propkio para conseguirdeseos de  expansion  Las  actividades mds cualquer caso. tu disposicion abierta y entusiasta de
por el estudio de cuestiones muy diversas. todas ellas|deseos y necesidades. Por otro lado hards bien en{apoyos a tus iniciativas o llegar a acuerdos con las productivas para i seran las reiacionadas con el hoy no se frenara fcilmente y podras tener éxtoen |1
en relacidn con formas del pensamiento y 1a cultura [cuidar tus puntos débiles como la garganta y el cuelio,[personas que te asoties, y ello te vaidra tanto para pibico, fa aimentacion y el hogar. En todas ellas, asuntos relacionados con la educacion, el arte ylos ¢

t

i}

En cualquier caso, los estudios sern propicios y sifasi como también todos los aspectos relatvos al sexo. (una actvidad empresanial como para una reiacion podras desamolar tu faceta matemal y protectora espectacuios
‘benes examenes el resultado serd positivo. sentimental hacia los demas. pero hoy con una actitud més|

senvicial y sacnficada

105ep-13

L2 Luna en Escorpio har2 que los sentmientos sean|La Luna atraviesa & seclor comespondients 2 Ia|La Luna en Escorpio se produce en el sector de Ia La Luna de Escorpio esta airavesando e sector del La Luna en Escorpio y ocupando el sector relaivo 2l
més intensos y las emociones estén a for de piel, para|pareja y las asociaciones, lo Que puede fener efectos/salud y e trabd0 fo Que va a Cefemminar hordscopo reiativo al amor. 2 belleza y fos piaceres, o hogar, poNdra en evidencia fus Mejores cuaidadest
un Ares esto supone actuar de manera impuisiva tal explosivos y oficles de controiar en aquelas negativamente tu estado de &nmo y @ aterar fus que har que te comportes de manera emocional y como dirigente y organizador nato qUE eres. ya que tu j
como es tu naturaeza. pero sin importarte demasiado relaciones més personales. EN cuanto 2 las de tipo iorimos de manera que el agotamiento nenvioso muy sensile respecto @ las necesidades de las capacidad de iderazgo quedara en entredicho. Para i
Ias consecuencias, il s fiesgos que supongan para b sentimental o infimo. pueden producrse rupturas o meme tus facutades mentales. inducindote 2 Juicios personas que te fodean. como buen Cancer que eres empezar. 12 fuerte emotvidad que remard en elf
0 para las demés personas. Aunque para un Aries|enfrentamientos, sobre todo a causa de los celos y ellemoneos o conclusiones Poco fundamentadas. Esto Todo o reiativo a fa belieza y 1o artistico hoy estara Ge|ambiente hard que Saten chispas en tus refaciones||
como 1l va a ser dific esconder los sentimientos careter posesivo de un Tauro como . No €S Un dia puede reperculr en tUs refaciones laborakes y fener refeve y como tendras 2 necesidad de compartr con con los demés miembros familiares. Probablemente tu i
procura no ser muy brusco a la hora de expresarios y propicio para llegar @ acuerdos ni fimar coniralos, consecuencias  desagradabes para fu  1rabao, los demds los quers apicar tu no sea suficente para apaciguar lost
deja un poco de espacio para que fu pareia también|pues s emociones prevaleceran por encima de Ia produciéndose enfreniamienios 0 pudiendo  SUTTr esttco 2 la decoracion de fu casa y contribur a que animos y puede que derive en un autortarismo que |
pueda mostrar los suyos sin sentrse presionada por ti i6gica y €l sentido comdn. Teniendo en cuenta fulataques por parte de compafieros y empleados que el ambiente en € que vives sea mas agradable Y ponga a prueba el verdadero papel que tienes dentro¢

materialsmo es més probable Que pierdas unaldependan de f Ademds puede Propiciar Una amonio. del seno famiiar ¢

relacion sentimental que un negocio. conducta escapista 0 poco comprometida con tus. It

yIas condiciones reinantes

Tabla 16 Hor6scopos 1

No pueden faltar en un medio impreso, ya que la idiosincrasia de los lectores

los obliga a querer creer en un futuro incierto, mismo que cada lector puede ir

creando, pero aun asi siguen cimentando sus energias en este tipo de

publicados, por lo tanto esenciales en un medio impreso.

Fecha

Acuario
21 de enero - 19 de febrero

Piscis
19 de febrero - 20 de marzo

12-sep-13

Los amigos seran especialmente importantes para que
puedas poner en marcha tus iniciativas y confiar en
ellos como colaboradores tuyos. Asi lo indica el
transito de la Luna por el sector de los amigos Yy
proyectos, lo que para un Acuario como td pone en
primer plano algunas de tus principales caracteristicas
como son la sociabilidad. la creatividad y el
humanismo. Es precisamente trabajando en grupo la
manera en que podras desarrollar mejor tus
cualidades, especialmente si se trata de actividades
que tienen una finalidad altruista o un interés socio-
cultural importante.

Hoy puedes aprovechar la imaginaciéon creativa que
tienes exaltada por la lunaciéon en Sagitario para
expresarte musicalmente o a través de actividades
relacionadas con el arte. Ademas, al estar transitando
la Luna por el sector correspondiente a la profesion y!
el ascenso social. puedes obtener beneficios de tu
talento artistico. En cualquier caso. esta lunacion
representa una buena oportunidad para consolidar un
empleo o poner en marcha actividades econémicas,
que tengan relacion con los liquidos. las bebidas o la
restauracion.

11-sep-13

La Luna en Sagitario y pasando por el sector de los
amigos hara que puedas contar con éstos para poner
en marcha tus proyectos. Podras trabajar en un
ambiente amistoso y de confianza respecto a tus
colaboradores y compafieros, especiaimente si se
trata de actividades que tengan una intencion
reformadora sobre cuestiones sociales o humanitarias
y que se realicen de forma colectiva. En cuanto a tus|
relaciones sentimentales hoy seras mas demostrativo
y querrdas compartir tus deseos no solamente
sensuales o emocionales. sino también los que
sustentan tus ideas.

La Luna esta transitando por el sector de la profesion,
lo que pondra de manifiesto el caracter servicial y|
humanitario de los Piscis, ya que no es una posicion
especialmente positiva para que cristalicen tus
iniciativas profesionales., sino mas bien para que te
sacrifiques por otros o por ciertas causas
humanitarias. En cualquier caso, no buscaras el
protagonismo ni ningin papel dirigente u organizativo.
También estards interesado por cuestiones vy
actividades relacionadas con la ciencia, la filosofia o la
religion, sobre todo si tienen un sentido social o son
atiles para los demas.

10-sep-13

La Luna de hoy atraviesa el sector de tu proyeccion
social y profesional, por lo que dado tu caracter|
humanitario y sociable, tendras mejores oportunidades
para progresar y poder realizar algunas de tus
brillantes ideas. Ello, especiaimente si se trata de
actividades relacionadas con proyectos sociales o que
tengan una gran significacion, aunque puedes
convertite en un habil manipulador de las
circunstancias con tal de conseguir tus propositos. El
apasionamiento que pondras tendra efectos
ambivalentes, ya que tu tendencia a cambiario todo o
un exceso de ambicion frenara los apoyos que puedas

Tu sensibilidad estara exaltada debido al paso de la
Luna por el signo de Escorpio y hara que la intuicion
que forma parte de tus facultades mentales hoy sea la
linterna que ilumine aquello que pienses o hagas.
Sera la Gnica base para tus razonamientos. por lo que
el resultado puedes ser un tanto dogmatico.
produciéndose el paso de la Luna por el sector
correspondiente a las ideas y la filosofia. Hoy todo
aquello relacionado con la psicologia o el ocultismo va
a centrar tu atencién, al margen de todo lo cotidiano y
comun.

obtener.

Tabla 17 Hor6scopos 2
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Cada medio impreso, independientemente de lo que transmitan, siempre
requerirdn una seccion amena, que transporte a los lectores a otra realidad
para su entretenimiento para que pueda emplear su tiempo libre para divertirse,
evadiendo temporalmente sus preocupaciones, de ahi que se puede incluir
esta seccion con fuentes innovadoras. El entretenimiento forma parte del ocio,
actualmente se ha convertido en un sector que florece de la actividad

econdmica, a través de los medios de comunicacion.

No.= Frases= 2
1= Cmqulsﬁ.a- an-lapimer3-ctas

(]

Lugares parfecios: par3- BQar-=n & varana =
Si43-Luna- yVanus- pusdan. 2Star Jumios, | Por- QUA-NOSYoE: NO7S

( Como-compiacar- 3 prEans

W%

£POrqua- nos- SNaMaramos- slampra- de-quian. no- d2bamos s

Cons=ios- para- 120 UN3- Vida- mas-plana =

£ Ya-s3b2s- cOma- crar?=

(Porqué- 25-1an Importams. - juag0-praiminar 352007

IR W|W

L3s-Claves- 02-13-Infdadad =

10= L35-10-3uidnicas- razonse- por-i3s-qua- cortan- Kos-hombras =

11= Aprendar- 3-Comiar- O a- vez-an- &-amar =

12= | ;Como pardar- 3.un: hombra- 20.paco- $ampa?s

13= | Tipspara que-=-ambarazo- No-Jkecis- W igwas

14 | L3s-0fmas- iandancias- de-ka-Modas

15= L0s-mus20s- qua- d2das- visitar =

15= | Los-Destsaiiars. 02 3y y oy =

17= | L3.p=icua. 02-13-58mana. qua Na-12- puades. prder =

15= M3z s00re- -Cirque-du- Solii =

19= L35 -majoras- cancionae: daf-varand.: =

20= | Entravista- 3 grupd- musica- Ensuafo- Latno=

21= | Siografia-d2-w- Itstas

2= Los jugu=tas- retro-que- nos-viaron: racxr =

3= Trivias=

&= Fows-de- C0s3:- Cortadas- por- I3 - mitad=

25= | Conoce-13-NASA=

Tabla 18 Entretenimiento

En la Tabla 18, se enlistan algunas frases que atraen el interés de la audiencia.
Se sugiere que este tipo de informacién sea de lo mas agradable y sin agraviar

a los lectores, ya que puede ser un arma de doble filo.
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Siempre existe el entorno econdémico, para esto existe un mundo de fuentes
qgue pueden ser veraces y oportunas, con esto se puede mantener a un lector

informado y al tanto de la realidad, en la tabla 19 se sefiala, como ejemplo de

informacion financiera los dias en que se emiten valores gubernamentales.

lunes, 23 de septiembre de 2013

Publicacion de TIE

Reservas Int. en MDD
Reserva Neta

martes, 24 de septiembre de 2013

Publicacion de CETE

Publicacion de TIIE

Publicacion de Reservas

miércoles, 25 de septiembre de 2013

Publicacion de TIIE

jueves, 26 de septiembre de 2013

Publicacion de TIIE

viernes, 27 de septiembre de 2013

Publicacion de TIE

lunes, 30 de septiembre de 2013

Publicacion de TIE

martes, 01 de octubre de 2013

Publicacion de CETE

Publicacion de TIE

Publicacion de Reservas

miércoles, 02 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

jueves, 03 de octubre de 2013

Publicacion de TIE

viernes, 04 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

lunes, 07 de octubre de 2013

Publicacion de TIE

martes, 08 de octubre de 2013

Publicacion de CETE

Publicacion de TIIE

Publicacion de Reservas

miércoles, 09 de octubre de 2013

Publicacion de TIE

jueves, 10 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

viernes, 11 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

lunes, 14 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

martes, 15 de octubre de 2013

Publicacion de CETE

Publicacion de TIE

Publicacion de Reservas

miércoles, 16 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

jueves, 17 de octubre de 2013

Publicacion de TIE

viernes, 18 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

lunes, 21 de octubre de 2013

Publicacion de TIE

martes, 22 de octubre de 2013

Publicacion de CETE

Publicacion de TIIE

Publicacion de Reservas

miércoles, 23 de octubre de 2013

Publicacion de TIE

jueves, 24 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

viernes, 25 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

lunes, 28 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

martes, 29 de octubre de 2013

Publicacion de CETE

Publicacion de TIIE

Publicacion de Reservas

miércoles, 30 de octubre de 2013

Publicacion de TIIE

jueves, 31 de octubre de 2013

Publicacion de TIE

viernes, 01 de noviembre de 2013

Publicacion de TIIE

lunes, 04 de noviembre de 2013

Publicacion de TIE

martes, 05 de noviembre de 2013

Publicacion de CETE

Publicacion de TIIE

Publicacion de Reservas

miércoles, 06 de noviembre de 2013

Publicacion de TIE

jueves, 07 de noviembre de 2013

Publicacion de TIIE

viernes, 08 de noviembre de 2013

Publicacion de TIE

Tabla 19 Emisién de valore gubernamentales sobre finanzas.

Los valores gubernamentales son titulos de deuda emitidos por el Gobierno
Federal, se colocan entre el publico inversionista para cubrir sus necesidades
de financiamiento.
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La emisién de un valor se lleva a cabo cuando es registrado como titulo de
deuda y genera una obligacion cuando es colocado entre el publico

inversionista.

Los CETES son considerados uno de los instrumentos mas importantes en el
Mercado; se colocan a descuento y son emitidos por el Gobierno Federal,

quien se obliga a pagar el valor nominal en la fecha de vencimiento.

La TIIE es una tasa representativa de las operaciones de crédito entre bancos

calculada por el Banco de México.

Las reservas monetarias son aquella fraccion de los depdsitos que mantienen
los bancos y Sociedades Financieras bajo la forma de encajes y cuyo propadsito
es garantizar que el sistema financiero pueda responder a contingencias

imprevistas.

El tipo de informacion que comprende la Tabla 19, se puede obtener de la Comision
Nacional Bancaria y de Valores o del Banco de México, siendo la informacion mas

confiable y oportuna en el mercado financiero.

Toda esta informacion de la bitacora va dirigida al publico que le gusta estar
enterado del comportamiento del mercado, las finanzas, economia,

inversionistas, entre otros.

Cada medio impreso, decidira las secciones que puede comprender su bitacora
de informacién, de acuerdo a la clasificacion de sus periddicos o revistas donde
deseen publicarlas.

4.4. Uso de programas para el desarrollo de un medio impreso

En la actualidad se tiene a la mano la vanguardia de la tecnologia, no utilizarla

seria contraproducente en el éxito de un medio impreso. Para esto se cuenta
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con una gama de software que bien puede explotarse y esto dependera de

cada usuario o agencia.

El area que se encarga de la distribucion de los elementos en un espacio
determinado de la pagina, los contenidos tanto escritos y visuales, en algunos
casos audiovisuales en los medios impresos (como libros, periddicos y revistas)

es el disefio editorial.

Para un periédico se siguen los objetivos, lineas graficas y editoriales de cada
impreso. Las principales lineas editoriales para la maquetacion de un periodico
incluyen la jerarquizacion de los articulos por orden de importancia y para el
caso de gréaficas se incluyen la legibilidad, calidad e incorporacion balanceada y

no-obstructiva de los anuncios publicitarios.

Los maquetadores usan programas de autoedicion en la computadora como
herramienta para acomodar y distribuir los elementos en las paginas antes de

imprimir la publicacion. Asi como para designar el nUmero de columnas.

Anteriormente, los disefiadores utilizaban miniaturas de las péaginas, para

prever con precision en cada pagina en tamafio natural.

Algunos de los programas de computadora mas utilizados son:

e QuarkXPress.
e Adobe InDesign.
e Adobe PageMaker (obsoleto por Adobe, para desarrollar InDesign).

e Corel Ventura.

Hoy en dia existen programas que hacen mucho mas sencilla la maquetacion,
gue permiten crear paginas maestras y afiadir marcos que simulan el espacio a
emplear haciendo mucho mas sencillo la edicibn de cualquier revista o

periodico.
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4.4.1. COmo usar el programa InDesign

Indesign es un programa para la elaboracion de revistas, periédicos, libros,
catalogos, anuarios, manuales y cualquier publicacion editorial, combinando las
ventajas para realizar archivos listos para impresion. Se puede realizar diversos

soportes editoriales como: revistas, folletos, libros, manuales y paginas.

Dependiendo la versién del mismo pueden variar un poco las herramientas que

tiene el software asi como la forma de trabajar.

Este software comprende un juego de herramientas, efectos y utensilios que
permiten generar cualquier trabajo de disefio grafico manejando todos los
elementos fuente como objetos independientes, de manera que se pueda
modificar, agregar o eliminar parte de un compendio sin afectar el conjunto

total.

Ademas es capaz de producir documentos en los que se integren textos y
graficas controlando facil y rpidamente su distribucion dentro del formato.
Resulta util la administracion de esta aplicacion, para el disefio de impresos y

publicaciones.

A continuacion se presentan algunas imagenes de ejemplos de ventanas que
se despliegan a lo largo del uso del programa, comenzando por el cuadro
nuevo documento, que de manera preliminar permite elegir algunas
caracteristicas béasicas de la publicacién que se desarrollara con apoyo de este

programa

Como se muestra en la figura 9, el primer cuadro, que se abre al iniciar el
programa InDesing, permite que se elija el tamafio de la hoja, las
caracteristicas principales como el ancho, la altura, los margenes que se
deseen colocar dentro de la hoja que se usara, ademas de escoger el nimero

de columnas que tendra la publicacion.
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Valor de documento: [Por defecto]
Calidad: Impresion
Numero de paginas: |EIIIENG v Paginas opuestas
NUimero de pagina inicial: Marco de texto principal

Tamano de pagina: A4

Anchura: < P Orientacion: n :'

Altura: <

Columnas

Nimero: < BbS ' Medianil:

Margen
S 1= pli=ll 12.7 mm Interior:
- - = v
Inferior: 1 Exterior:

» Sangrado y anotaciones

Previsualizacion Cancelar

Figura 9 Ventana principal para comenzar a elaborar un documento en InDesing

Después de haber elegido caracteristicas como la calidad de impresion,
namero y tamafo de paginas, columnas, margenes; se despliega la ventana
principal donde es posible observar los menus con los que cuenta este
programa, mismos que permitiran hacer modificaciones a lo largo del
documento mientras este se lleva cabo.
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§ Paginas
Capas

Vinculos

HH Muestras

Trazo

Figura 10 Hoja de trabajo programa InDesing

En la figura 10 se puede apreciar la primera pagina, una vez que se selecciona
el tamafio de hoja y el niumero de columnas requeridas, en el cual se puede
colocar niumero de paginas, numero de columnas y el tamafio real del
documento dentro de las opciones que tenemos para iniciar la elaboracién del
documente nuevo se encuentra la opcién de Trazo, que sirve para modificar el
grosor y tipo de los bordes de las columnas colocar cuadros para imagenes y
texto, y el menu Color que nos sirve para dar color a los cuadros, texto, que se
van a incluir en el nuevo documento, ademas de herramientas que nos
ayudaran a colocar la numeracion, titulos, dividir las columnas para incluir

nuevos contenidos y darle forma a la publicacidn en la que se esta trabajando.
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[8r]

Ventana Ayuda

Figura 11 Hoja de trabajo, usando paginas maestras

En el programa InDesing, existe un icono llamado pagina maestra, como se
refleja en la Figura 11, la cual permite que desde una sola pagina se puedan
realizar los cambios al resto del documento o a las paginas que se seleccionen
sin necesidad de realizar los cambios de forma individual por pagina de forma
que se agiliza el trabajo y se puede dar una uniformidad al documento en el
cual que se esta elaborando y a menos que alguna de las paginas se quiera
personalizar de forma individual, ademas de da la oportunidad de que se hagan
todos los movimientos o cambios que se deseen para las siguientes paginas,
desde esta misma hoja, también se proporciona la oportunidad de insertar pies
de péagina, numeraciones, o hasta el logotipo o imagenes que se deseen sin
tener que colocar todo este contenido hoja por hoja, es una herramienta que
facilita y agiliza el trabajo y da la vision de como se llevara a cabo el disefio del

periddico o revista, que se esta elaborando segun sea el caso.
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Figura 12 Muestra final en programa InDesing

Finalizado el proyecto, como se aprecia en la Figura 12; el programa InDesing
presenta una vista previa de como quedara el documento ya listo para llevarse
a impresion dando la oportunidad de dar una revision general previa a la
impresion, es aqui donde se puede dar una Ultima revision con la finalidad de
buscar posibles errores en el formato, la ortografia alguna figura que no esté
bien colocada algun cambio de ultimo minuto, o cualquier detalle que se quiera
cambiar antes de la impresién el programa InDesing presenta la forma en que

el documento se presentara al consumidor final.

4.5. Partes importantes en un medio impreso

La comunicacion visual no so6lo son palabras para comunicar ideas o

sentimientos, sino es un concepto creativo.

Los disefiadores enfocan 5 razones clave para el uso de los visuales en la
publicidad, tales como: lograr atencion, permanecer en la memoria, consolidar
creencias, historias interesantes, comunicar rapidamente y anclar asociaciones,
siendo factores que ayudan a explicar el impacto visual de los mensajes o

anuncios.
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El impacto visual dentro de la publicidad tiene el poder para obtener la
atencion, captando méas del doble de lectores que un titular, tienden a empujar
a mas lectores dentro del cuerpo del anuncio. Cabe mencionar que las

personas recuerdan mas aquello que tiene imagenes que sélo escritos.

El director de arte, es la persona de mayor responsabilidad a la hora de crear
impacto visual, la apariencia en el mensaje, cdmo comunicar un estado de
animo, cualidades y recursos, tomando decisiones acerca del uso de arte o
fotografia en medios impresos. Es una tarea ardua ya que uno de los

problemas mas dificiles es transformar un concepto en palabras e imagenes.

Las ilustraciones y fotos sirven a propdsitos diferentes en los anuncios, la
fotografia tiene una autenticidad que la hace poderosa siendo un buen medio
de credibilidad, ademas de que simplifica el mensaje. Las ilustraciones son

ideales para fantasia. Esta decision la determina la estrategia de publicidad.

El color en la impresion es un factor anico que llama la atencion del lector, un
segundo color se utiliza para destacar los elementos importantes atrayendo
mucho la atencion. Las fotografias a todo color son esenciales, el color ayuda a
transmitir un estado de animo, por ejemplo: los calidos felicidad, los pastel
amistad, tonos terrosos son agradables y colores frescos calmados. Cabe
mencionar que el amarillo y el rojo tienen el mayor poder de obtencion de

atencion.

Para la tipografia se eligen miles de tipos de letras para encontrar el adecuado
para el mensaje del anuncio, considerando familias y fuentes cémo

mayusculas, mindsculas, el peso postura y ancho.

Un bosquejo es un plan que impone orden estéticamente agradable, deben
comunicar sentimientos totalmente diferentes respecto a un producto.
Comienza con una coleccion de alimentos diversos, un titular y otros

desplegados, encabezados, cuerpo de anuncio, marca, etc.
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Las etapas del bosquejo varian, se delinean para ajustar o ensamblar los

elementos en su posicion final.

Los directores requieren entender la Produccidn de un anuncio impreso porque

afecta la apariencia del anuncio y sus costos.

Existen requisitos para los medios impresos, tal como el papel del periédico o
la revista, la segunda con un mejor papel que el periddico por su necesidad de

publicaciones mas detalladas.

4.6. El mercado en general de los medios impresos

El periddico es el segundo medio mas grande (después de la TV), en términos
de publicidad reciben un 10.7% del dinero que gastan los anunciantes. Cabe
resaltar algunos hechos importantes como que el 54% de los adultos leen un
periodico de distribucion diaria y 62% de edicion dominical, 2/3 leen todas las
secciones, 70% leen la seccion de noticias principales. Mas de 55 millones de

periédicos se venden a diario.

Pese que el periddico es el medio mas importante de servicio a la comunidad
tanto en noticias como en publicidad, cada vez mas anunciantes nacionales
cambian a la radio y la TV. Teniendo presupuestos bajos pueden aprovechar la
publicidad creativa, en particular, ofrecen un medio Unico y flexible para que los

anunciantes expresen su creatividad.

Los periodicos ofrecen oportunidad de que un anuncio aparezca muy rapido,
con alcance geografico, a un costo razonable, sin embargo, sufren de falta de
selectividad, calidad de produccion y saturacion, tanto que en ocasiones los

lectores critican la falta de profundidad o seguimiento en temas importantes.

Los periddicos se clasifican en frecuencia de entrega (matutina y vespertina, al

menos 5 veces a la semana). En las publicaciones matutinas la mayoria de los
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lectores son masculinos, mientras que las vespertinos son para lectoras

femeninas.

Los periédicos semanales se caracterizan por servir a pequefias areas urbanas
y areas residenciales suburbanas y comunidades agricolas, de mayor

crecimiento.

4.7 Manual de disefio editorial.

El disefio editorial es la rama del disefio grafico que se especializa en la
maguetacion y composicion de distintas publicaciones tales como libros,
revistas o periodicos. Incluye la realizacion de la grafia interior y exterior de los
textos, siempre teniendo en cuenta un eje estético ligado al concepto que
define a cada publicacion y teniendo en cuenta las condiciones de impresion y

de recepcion.

Se conoce como disefio editorial a la maquetacion y composicion de
publicaciones tales como revistas, periédicos o libros, el manual de disefio
editorial es aquel documento en el que se plasma la manera en que seran
utilizados, o bien organizados los textos y las imagenes dependiendo de la
publicacién, y nos guia para definir el tipo de letra, fuente, el tamafio de la
imagen y de la letra, los méargenes, parrafos.

En la introduccién del manual de disefio editorial se plantean los objetivos del
mismo, destacando la importancia de cada uno de los elementos que lo
conforman, ademas se incluye en su contenido un contexto amplio en el que se

encuentra la publicacién.

El manual de disefio editorial es la justificacion del porque se han decido las
caracteristicas de cierta publicacién de acuerdo al perfil del publico lector al que
va dirigido. Ademas describe los objetivos y propdsitos segun sea el tipo de
publicacion. En él se explica porque se usan determinado numero de

columnas, las medidas exactas que distribuyen el espacio, ajustando los textos,
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titulares, subtitulos bloque de texto, pie de foto, slogan, cupdn, imagen:
fotografias, ilustraciones, espacios en blanco y logotipos.

Una publicacion periodica no solo debe cuidar los aspectos antes
mencionados, revisando los titulares, subtitulos, fotografia, pie de imagenes,
entre otros. También debe distribuir la informacion en secciones para hacer

mas accesible y facil de buscar la informacion para sus lectores.

El manual editorial debe incluir en su conclusién el paso a paso de la

conformacion de la publicacién de una forma sintética y de facil comprension.

Algunos de los puntos de mayor detalle que se deben cuidar en el disefio
editorial son:

4.7.1 Maquetacion

Es un tema que tiene relacion con los principios del disefio: composicién, color
y conceptos tipogréaficos mezclados de manera armoénica. La referencia directa
del concepto maquetacion esta ligado a las proporciones de los elementos de
la pagina, el orden que se le da a los pesos visuales, la jerarquia con la que se
ubican los elementos primero, o después, adelante o atras, arriba o abajo, full

color, blanco y negro, claro, oscuro o resaltado, etc.

La maquetacion es la proporcién de todos los elementos de la pagina, el orden
y la jerarquia de la composicién, color y conceptos tipogréficos. Es un trabajo
gue debe comprender los diferentes aspectos de comunicacién que impliquen

ordenar los elementos informativos para una buena transmision del mensaje.

4.7.2 Estilo grafico

En el concepto inicial se menciona “eje estético ligado al concepto que define a
cada publicacion” lo que quiere decir que cada publicacion debe tener una

personalidad propia que lo diferencie de las demas publicaciones y que
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ademas sea coherente con el estilo editorial que tienen los textos. Mantener un
estilo grafico funcional y atractivo durante mucho tiempo no es tarea facil, ya
que los que trabajan en la edicion pueden sentir cansancio al disefiar siempre

del mismo modo.

El estilo grafico es la personalidad propia que esta ligada a cada publicacion,
aunque no necesariamente debe ser estatico. Depende de algunos factores

como el mercado, las tendencias, el tipo de publico, entre otros.

4.7.3 Eleccion entre 2, 3, 5u 8 columnas

Al empezar a bocetar se debe tomar en cuenta en cuantas columnas quiere
dividirse las paginas, una columna para texto o imagenes ofrece pocas
posibilidades de mostrar figuras grandes, pequefias o de tamafio medio, dos
columnas ofrece mas posibilidades, en una se puede poner texto y en otra
imagenes, el texto y las imagenes también pueden ponerse en la misma
columna, uno encima de la otra o viceversa, ademas la distribucion de dos
columnas puede ser partida de en una pagina de 4 columnas. Tres columnas
también pueden ofrecer un numero suficiente de posibilidades de variacion
para la disposicion de los textos y la colocacién de imagenes, y esta a su vez
se puede descomponer en una de 6 columnas, sin embargo una de las
desventajas de dividir en este numero de columnas es que las lineas del texto
se hacen relativamente estrechas y se tiene que elegir un tamafio menor de
texto, por otra parte la division de 4 columnas se recomienda cuando haya que
colocar mucho texto y muchas ilustraciones, la anchura de las columnas influye

en el tamano de letra a utilizar.

Medidas exactas para ubicacién de cada elemento, ejemplo, altura, lineas

divisorias, titulo, logo, y otros mas.

Los margenes se consideran como blancos que ayudan a darle aire al texto
también su funcion es evitar que no se pierda parte del texto a la hora de cortar

el papel, ayudan a conseguir un efecto visual, produciendo una armonia en la
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caja tipografica, lo que si es recomendable es no utilizar los 4 méargenes

iguales ya que esto crea un aspecto excesivamente monotono.

Un interlineado demasiado grande o demasiado pequefio afectara
negativamente la imagen Optica de la tipografia, disminuira el interés por la
lectura, se puede experimentar con diversas medidas, comparando muestras
limpresas, se sugiere que para una lectura en textos normales es

recomendable una interlinea de medio a un punto.

El espacio interpalabra se refiere, al problema que se presenta cuando en la
justificacion automatica de un texto, quedan espacios en blanco, a los que se
conoce como rios, los cuales distraen la atencion en la lectura, se considera
como una buena regla que entre mas se acerque al minimo requerido la

separacion interpalabra mejor sera su legibilidad.

Cbémo van los textos, titulares, subtitulos bloque de texto, pie de foto, slogan,
cupon, imagen: fotografias, ilustraciones, espacios en blanco y logotipos.

Dentro del disefio editorial el pie de foto es un elemento muy importante, ya
gue a las personas les llama la atencion la fotografia, por lo cual leen lo que se
dice de ella, su finalidad es la de dar una breve informacién acerca de la
fotografia, por lo regular se recomienda que se ponga en un puntaje de entre 6
y 8 puntos y que se deje una linea debajo de cada foto o ilustracién.

4.7.4 Color que se le aplica a los titulares y a otros elementos.

El color es importante al momento de proponer un disefio ya que por medio de
él se pueden transmitir muchas sensaciones, el color es una fuente de
comunicacion ya que lo asociamos a diferentes sentimientos y emociones,
cada color tiene un significado e influye en los seres humanos y causan efectos

en ellos tanto de caracter psicolégico como fisiolégico.
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4.7.5 Tipografia estandar y tamafios utilizados en cada seccion

La tipografia en manos del disefiador se convierte en una herramienta
necesaria para configurar la personalidad y el caracter de una determinada
publicacion. Se denomina tipografia al estudio y clasificacion de diferentes
familias de letras, asi como el disefio de caracteres unificado por propiedades
visuales uniformes, lo primero que debe hacer el disefiador al momento de
empezar a trabajar en el texto es elegir una tipografia que sea legible logrando

asi que el receptor no tenga complicaciones al momento de leer el texto.

4.7.6 Presencia de iméagenes y otros elementos ornamentales.

Las fotografias deben ser atractivas, ya que permite captar y guardar imagenes
de la realidad, por lo tanto debe tener fuerza y un sentido especifico, claro y ser
impactantes, para que queden grabadas en la memoria del receptor logrando

asi atraer su atencion.

Las ilustraciones pueden integrarse en el texto, controlando su forma y color,
son elementos de disefio dibujados o pintados o0 se elaboran como ideas

originales, y el modo en el que apareceran depende de uno mismo.

La reticula (de columnas) se refiere a la diagramacion, basado no solo en un
orden geométrico y proporcional, sino también en un ritmo de lectura. La

reticula parcela la informacion en fragmentos manejables.

Se deben cuidar aspectos importantes como la portada, esta es la primera
pagina del medio impreso y debe de llamar la atencién de los lectores, es la
pagina mas importante por lo que se incluyen en ella las mejores y lo mas

destacado o fotografias principales y publicidad.

En la contraportada que es la dltima pagina de la publicacion y que
regularmente es utilizada para publicidad tratandose de periédicos y revistas,

es de gran importancia pues es ahi donde se coloca publicidad mas relevante y
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que puede generar mayor ingreso en comparacion a la publicidad de las

paginas interiores.

4.7.7 Textos

Una parte fundamental es la colocacion de textos en el medio impreso y se
deben de cuidar algunas de las siguientes caracteristicas para incluirlas de

forma atractiva dentro de la revista.

Los titulares, cumplen la funcion principal de atrapar la atencion de los lectores
y es como la introduccion al contenido de la publicacion y su tamafio depende

de la importancia de la noticia o contexto del articulo.

De igual forma los titulos de secciones permiten identificar los nombres de las

partes en que se encuentra dividido el diario.

Se pueden incluir aspectos como el pie de foto, que da al lector los detalles de
la imagen que se expone, los balazos, que se emplean como transicion entre
los titulares y la informacién, los pases de pagina que nos sirven de guia
cuando la noticia o texto continua en otras paginas, los espacios en blanco que

sSon un recurso muy importante, que se utiliza para facilitar la lectura.

4.7.8 Imagen

Las imagenes incluidas en la publicacibn deber cumplir con ciertas
caracteristicas que permitan atraer la atencién de los lectores. De acuerdo a lo
gue expone Esther Martinez (2009), la insercién de imagenes es fundamental,
ya que es una manera de explicar ampliamente a través del lenguaje visual el

contenido en los medios impresos.

92



4.7.9 Margen

Ayudan a delimitar cada uno de los elementos contenidos en las paginas,
generalmente son espacios en blanco que quedan entre el bordo de la hoja y el

texto,

4.7.10 Color

Es un factor importante del disefio, pues también es elemental en la
comunicaciéon que se pretende lograr, casi siempre a través del color se obtiene
el primer contacto visual que atrae la atencion de las personas, cada color tiene

un significado.

4.8. Distribucién de un medio impreso

Se debe considerar la zona en la que se pretenda distribuir un medio impreso,
ya que existen factores que se pueden controlar y otros que no. Asi mismo se
sugiere analizar la rentabilidad que se tendra en la zona por el volumen de

personas que transita o que vive alrededor.

Los medios que se tengan para distribuir el medio impreso también son de
relevancia, ya que cada zona tiene diferentes transportes y caminos, asi como

horas donde puede ser mas lenta la distribucion y complicada.

4.8.1 Locales cerrados.

La distribucién indirecta es la mas usada, debido a que es un canal de
colocacién que integra un equipo de vendedores conocidos también como
intermediarios, los cuales operan entre el fabricante y el consumidor o
comprador industrial, quienes se ocupan unicamente al intercambio y
distribucion del producto en los diferentes puntos de venta que se designen en

la estrategia comercial.

La distribucién indirecta se realiza de tres maneras:
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Intensiva: Lleva el producto al mayor nimero posible de establecimientos, asi

el consumidor puede adquirir los productos con un minimo esfuerzo.

Selectiva: Limita el nimero de establecimientos en los que estara disponible el

producto, esto con el objetivo de llegar con mayor presencia al mercado meta.

Exclusiva: Concede el derecho de distribucién a un establecimiento, esto da

una imagen exclusiva del producto. El modelo a seguir es el siguiente:

EDITORIAL ggqpbl

STRIBUIDORA | g4 =2

Figura 13 Flujo de distribucion de la editorial al consumidor

En la figura 13 se muestra de forma visual el canal de distribucion que se va a
seguir para que la revista llegue a las manos del consumidor final, es decir los
lectores, cada una de las etapas por las cuales debe pasar el producto final
para llegar desde la casa editorial, pasando por los distribuidores que se
encargan de repartir la revista a los locales cerrados en donde los lectores
podran encontrar la revista, todo esto con la finalidad de llegar a un ndmero

mayor de clientes.

Mediante este modelo se hard llegar la revista al consumidor, contando con los
medios para poder tener una buena logistica y eficacia en el trayecto del medio

impreso.

4.8.2 Unién Nacional de Expendedores y Voceadores

Distribuye oportunamente periddicos, revistas, libros y todas las publicaciones
impresas para venta en la via publica en puestos de periddicos o kioscos.
Tienen un rapido sistema de distribucion, en 24 horas logran abarcar toda el

area metropolitana de la Ciudad de México y del Pais.
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Para que una revista se distribuya de forma viable por medio de la Unién que
es una gran cadena de distribucién, ya que cubre puntos de afluencia y

cruceros mas importantes, eficaz en el mercado editorial mexicano.

Una desventaja es el tamafio de los puestos que en ocasiones son pequefios,
lo cual no permite exhibir todas las revistas, periddicos, productos adicionales

que tenga para la venta.

El voceador es quien elije que revistas va a exhibir en su puesto, la decision
gue toma es de acuerdo a las de mayor venta, ya que para ellos es un gran

beneficio econémico.

Sin embargo los puntos de venta se modernizan para brindar un servicio
optimo y de calidad al publico en general, asi como a los editores y

distribuidores.

El modelo a seguir con este tipo de distribucion es el siguiente:

Union Nacional

Editor —> —»  Expedidores | —» Voceadores
de Voceadores

Figura 14 Flujo de distribucion del editor a los voceadores.

En la tabla 14 se expone el proceso de distribucidbn que deben seguir los
medios, a través de la Unién Nacional de Voceadores, para que llegue a los
puestos de periddicos, aunque se debe considerar el tipo de negocios en

donde se desea exhibir el medio.

4.9 Costos y tarifas de un medio impreso

Al realizar un medio impreso es conveniente conocer las empresas que ofrecen

los servicios de impresion y todo lo necesario para su elaboracion. Es
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ampliamente recomendable cotizar a diferentes proveedores para tener en
cuenta precios de referencia y cada dato que proporcionen para fines de
ampliar el panorama y considerar variables como la calidad de la impresion, el
costo, tiempo de entrega e incluso la informacioén general de la empresa, como

la experiencia que tiene en el mercado

A continuacion en la figura 15, se observa la carta de presentacion de un
proveedor donde expone la experiencia con la que cuenta y los servicios que

oferta asi como los datos de contacto.

At'n: Lic Leonardo Castillo
PRESENTE:

Estimado Lic. Castillo:

Se realizo la busqueda de la actividad, dando como resultado la
siguiente informacioén:

El costo por impresion de un peridédico en blanco y negro.

Impresion "Periédico” sobre papel bond de 90 grs. con 12 paginas
totales al tamafio ext. 43x28 cm. y tamafio final de 21.5x28 cm. impreso
a 1x1 tintas.

Acabados: refinado al tamafio, alzado, doblado y empaquetado.
Cantidad. 1000 unidades, costo unitario, $5.00, costo total $5,000.00
Cantidad. 3000 unidades, costo unitario, $3.75, costo total $11,250.00
Cantidad. 10000 unidades, costo unitario, $2.80 costo total $28,000.00

0
A
O
>
O

Costo por impresion de un periédico a color

Impresién "Periddico” sobre papel bond de 90 grs. con 12 péaginas
totales al tamafio ext. 43x28 cm y tamafio final de 21.5x28 cm impreso a
4x4 tintas.

Acabados: refinado al tamafio, alzado, doblado y empaquetado.
Cantidad. 1000 unidades, costo unitario, $9.50, costo total $9,500.00
Cantidad. 3000 unidades, costo unitario, $6.00, costo total $18,000.00
Cantidad. 10000 unidades, costo unitario, $4.50 costo total $45,000.00
Estos datos son proporcionados por la empresa “Creativo Siete
Diecisiete” se anexa la carta de presentacion de la empresa asi como
las dos cotizaciones en formato pdf que proporciona la empresa.

Figura 15 Carta de precios enviada por el proveedor
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México, D.F. a 1 de Octubre de 2013.

At'n.: Lic. Leonardo Castillo
PRESENTE:

0O
A
-

O

o

-

O

Estimado Lic. Castillo:

Nos permitimos dirigirmos a ustedes para darles a conocer lo que es CREATIVO SIETE
DIECISIETE, la cual es una empresa joven, que nace con mas de 30 afios de experiencia,
en las Artes Graficas, Medios de Comunicacion Impresos Visuales y Virtuales, y que ofrece
calidad en sus servicios y satisfaccion total a sus clientes.

Contamos con asociados altamente calificados y tecnologia de vanguardia como Maquinaria
de 2 a 8 cabezas, dobladoras, engrapadoras, guillotinas, laminado pléastico, pre-prensa.

Ademéas tenemos Departamento de Disefio, donde materializamos sus ideas, damos
seguimiento, supervisamos y producimos hasta la terminacion de sus Proyectos.

Tenemos amplia experiencia en la impresion de :

« Folletos

« Flyers

« Posters

« Informes anuales

« Libros

- Catélogos

- Revistas

» Ayudas visuales

« Impresion digital

« Serigrafia

« Impresion en lona, en vinyl en sustratos rigidos como estireno y coroplas
- Disefio de pagina Web y algo mas.

Por lo anterior, nos ponemos a sus érdenes para servirles como ustedes se merecen,
dandoles un servicio altamente calificado y de calidad.

ATENTAMENTE
LDG. Marco Antonio Mufiiz

sur 69 108-101, el prado, méxico, df, 09480
movil 55 1686 3279 teléfono (55) 5532 3544 ® 4444 9866
m.muniza@creasietediecisiete.mx

Figura 16 Carta de Proveedor

En la figura 16 se muestra una carta de precios formal que se envia a los

proveedores con la finalidad de informar acerca de los costos por publicacion y
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los tamafios de los anuncios que se publican, es un tipo de comunicacion

formal con los proveedores.

Hay una gama de proveedores, mismos que se deben cotizar y comparar para
tener la mejor oferta, esto es solo un ejemplo que refleja el trabajo de un
proveedor. Las empresas suelen emitir una carta de precios como la que se
muestra en la Figura 15 a los posibles compradores, esta es una manera
formal de contactar a sus prospectos y mostrar los precios que manejan de
acuerdo a los trabajos que realizan, regularmente la envian junto con la carta

de presentacion de la empresa antes mencionada.

Cabe sefalar que se han modificado datos y nombre de la compafia para

evitar cualquier tipo de inconveniente.

4.10 La pauta publicitaria, uso y definicion

Se es conocido que una pauta publicitaria es el conjunto de espacios de
publicidad que son seleccionados para comunicar un anuncio durante un

tiempo determinado

La pauta publicitaria, es de ayuda, porque permite la venta de espacios los
cuales son puestos a venta por el tipo de frecuencia e impacto que se tendran,
en estos espacios se les designa un precio, por el tipo y tamafio de anuncio, lo
cual permite al medio impreso generar ganancias, de acuerdo al impacto que

se debe suponer tendra el medio impreso.

Estas pautas publicitarias implican por ende el desarrollo de una campafa

publicitaria para difundir alguna novedad.

La pauta publicitaria designa tanto a un modelo o ejemplo a seguir, como una

normativa o regla que debera respetarse, por tanto, es que se puede decir que

una pauta es un precepto a seguir, ya sea porque implica un ejemplo, digno de

ser imitado o seguido por todos, o en su defecto porque se trata de una
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imposicién que debe ser observada sino se quiere recibir un castigo por su

omision.

4.10.1.Elaboracién de pauta publicitaria

Para la contratacién de los espacios publicitarios los perioddicos y revistas
ponen a la disposicion de sus clientes un documento llamado pauta publicitaria.
Es el primer contacto que se tiene entre anunciante y medio 0 en su caso entre
agencia y medio. En este documento se expresa el tipo de espacio que se
desea contrata, la seccion, numero de palabras que se pretenden agregar en el
anuncio, entre otras especificaciones que se muestran a continuacion en un

claro ejemplo:

Figura 17 Pauta publicitaria de un periédico
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Una pauta publicitaria es donde se pueden incluir las caracteristicas del
anuncio que se desean publicar, mismos donde vienen datos del anuncio,
datos fiscales, métodos de pago y todo lo perteneciente que configura el
anuncio. En la Figura 17 se incluye un ejemplo de pauta publicitaria que

proporciona un periddico para incluir anuncios en su aviso oportuno.

Asi mismo se denota que la publicacion en fin de semana se incrementa de
forma considerable.
4.10.2. Costos para una pauta publicitaria

Los costos de las pautas publicitarias dependen en gran medida del nimero de
caracteres que se requieran y los dias de publicacion.

A continuacion se muestran un ejemplo de los precios:

Figura 18 Costos de una publicacion

Selecciones de costos para anuncios en medios impresos como los que se
muestran en la tabla 18 son el promedio que se ofrecen, cabe mencionar que
dependiendo las necesidades de cada anuncio son los costos que pueden ir

variando.
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Caso Préactico

Manual editorial

El presente manual de edicidon tiene como finalidad mostrar el trabajo que se
realiza para la elaboracion impresa de la revista “Lo que tu necesitas”, revista
que tiene como principal objetivo hacer llegar a jovenes en edad universitaria
informacion Gt para su desarrollo cultural y esparcimiento social,
proporcionandoles opciones de una sana diversion como lo puede ser un
concierto de masica o una obra de teatro, todo esto con la finalidad de
ayudarles a salir de la rutina diaria de los estudios y el trabajo.

El manual presenta la forma de crear una publicacion impresa, creando pautas
y lineamientos a seguir para la elaboracion detallada de la revista en cuestion,
siguiendo cada uno de los pasos con la disciplina necesaria, para que cada una
de las secciones de la revista tomen su lugar especifico y no se pierda el orden
y el contexto que se le quiere dar a la revista, esto conformara la personalidad
de la publicacion impresa y a su vez esto, proporciona la diferenciacion con

respecto a las publicaciones de la competencia.

Es muy importante tomar en cuenta el posicionamiento que se busca con
respecto a la competencia pues esto dara una ventaja competitiva en el
mercado, “Lo que tu necesitas” tiene como premisa ser parte de los lectores y
tomar parte de su vida, esto por los temas versétiles que integran la revista. Por
lo anterior la importancia de tener cuidado en el momento de disefiar la revista,
tanto en las normas que nos rigen como en la simplicidad del contenido para

gue los lectores se familiaricen rapidamente con el contenido.

Cabe mencionar que el material con que se elabore la revista debe ser de
calidad, pero sin dejar de lado el tema econOmico, ya que la presentacion

hablara del trabajo realizado en la revista.
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Este manual presenta la informacion necesaria para desarrollar la obra
publicitaria de manera periddica, aqui se presentan todas las especificaciones
técnicas que se utilizaron en la elaboracién, con la finalidad de que los

responsables del desarrollo se apeguen a las especificaciones de la revista.

Programas utilizados (hardware/software)

En la actualidad se tiene a la mano la vanguardia de la tecnologia, no utilizarla
seria contraproducente en el éxito de un medio impreso. Para esto se cuenta
con una amplia gama de programas que bien se pueden explotar, dependera

de cada usuario o agencia cual eligen.

Para la elaboracion de la revista “Lo que tu necesitas” se utilizara de forma
primordial el programa InDesing, (figura 19) con el cual se pretende que sea
un formato de alta calidad y de facil lectura, se presentaran imagenes de buena
calidad, y los contenidos no deberan saturar la presentacion de cada pagina, al
incluir imagenes que apoyen los textos se pretende llamar la atencion de los

lectores y despertar en ellos un interés por leer cada contenido.

Figura 19 Logo programa InDesin

El formato de la revista no sufrira cambio alguno, esto quiere decir que se
conforma de submultiplos de una hoja carta, se pretende conservarlo para
darle una personalidad diferente a las de la competencia, sin embargo se podra
tener un criterio amplio al colocar imagenes o textos de gran importancia, como

lo son noticias de ultimo minuto y de mucha relevancia o en su caso eventos
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importantes a nivel nacional, colocando cada imagen o texto respetando esta
divisién de cada pégina sin perder el contexto de la publicacion

Formato

La revista “Lo que tU necesitas” es una publicacion de tamafio carta y consta de
6 hojas, equivalente a 12 péginas, un formato sencillo y ademas comodo para
la facil lectura y transportacion, dando al lector de poder guardarla facilmente
en la mochila escolar, portafolio, bolsa de mano, con lo cual fomentamos que el

lector pueda continuar leyéndola en sus momentos libres.

Técnicas  para

concentrarse.

Flsborado por Anel Zamora

¢Te ha pasado que estas
estudtando y de repente te
encuentras pensando en
una cosa completamente
diferente? ;Qué haras o
fin de semana? ;Como es
tara esa nueva pelicula en
elcine? ;A donde tremos el
viernes? O hastala ropa del
profesor que no combina

La falta de concentracion
afecta a muchas estudian
tes desde edades tempra
nas, st tan solo nos ense
naran algunas tecnicas
desde pequencs, tal vez
no estaramos  pasando
por esta situacion. Pero
no es demastado tarde,
aqu! te presentamos al
gunas tecnicas para que
mantengas tu  atencion
en la direccion adecuada.

1. Témale

al

pe-
sién estudio.
Recuerda que es la opor
tunidad de crecer Intelec
tualmente. Lo que apren
das es ankamente para
1, y seguramente te ser
vira en algan momento
de tu vida Mas aun st es
sobre tu carrera univer
sitaria, ya que permitira
desarrollarte  eficazmen
te en o ambito laborar

2. Prométete no pres-
tar atencién a nin-
gun ruido o fac-
tor que te distraiga.

Entrena a tu mente para
bloquear cualquier su
ces0 que pueda llamar
tu atencion, Ademas de
bes preparar tu espacio
para que sea placentero
y cuente con la menor
cantidad distractores.

3. Organiza tu tiempo
y establece un horario

En o que Ia unica ocu
pacion sean las tareas
escolares, no  permitas
que durante esas ho
ras otras preocupacio
nes invadan tu mente
4. Saborca cada
palabra o  frase
Lee despacio ¢ Imagt
na ¢ tema consclen
temente analizan
dolo en su totalidad

Disfruta ¢
helado con

Cuatro
tos para cui-
dar tus finan-
zas  personales

pun-

Haberale por leomards Castle

El ditimo trimestre del afio
es crucial pars s empresas
porque, “cierran  financie-
ramente o a0, hacen pre
supuestos para el siguiente
y se plantean las metas, de
igual manera ks personas
deberamos llevar 2 cbo
ésta temitica, ya que la épo-
cas financieras mis cadticas
son los Glimos meses ded
aiio, pero no te preocupes, te
dejo unos tips infalibles para
que administrar los dineros

L+ Deberis realizar uma ¢

tarsis personal, sobre todo
aquello en lo que comén

mente gasas ese capital que
quincenalmente esperas con
tanto afloro, y que muy pro-
bablemente al igual que yo

e un nco
s amigos

b

no tienes idea que paso con
€105 centavos que ganaste
en o transcurso de quince
Largos y fatigantes dias y que
gastas en unas cuantas horas.

2.. Para que d proximo a0 sea
mis boyaste en cusstiones de
dinero, las proximas semamas
barts ta evaluscicn y planes
c6n financiera, antes de que te
metas 3 hacer numernios, lo mas
tmportante es que evaloes en un
Fano personal como te stentes
shora com fespecto al tema del
dinero y st hubo mejora o de
plano Je metiste revena éste afio.

3. No pongas pretextos, ¢ abo
170 no e3 solamente para Jos que
ganan blen, en escala cualquier
persona pusde hacerlo; acaba
con la idea de que tiene que ser
dlerto poecentaje de tu sueldo,
en realidad cualquier cantidad
que gardes es ideal pero eso
1, debes hacerio religiosamen
te, de esta forma lograrss un
fondo para emergenctas. Temer
perspectiva de futura, o5 que
tengas claras tus prioridades.

1. Lo mis tmportante de i
finanzas personales 20 & que
los nameros sean perfecios,
© que todas tus cuentas estén
con machos ceros y sin dewdas,
sino Que te ayuden a Hegar a
tus metas ¥ te protefan en aiso
de algan tmpeevisto. Recuerda
que temer en otden tus finan
223 personales s también una
forma de slcanzar la trangul
Iidad, y cubrtr tus necestdades
s que dependa de tu beenestar.

=2

I

ey
v ciTTI——

T
-
-

Figura 20 Ejemplo de estructura y disefio de larevista Lo que tl necesitas.

En la imagen numero 20 se puede observar que el formato de la revista Lo que
tu necesitas se encuentra a 4 columnas, destacando el fondo blanco que hace
resaltar el nombre de la seccion y los datos generales de la publicacién que se
encuentran en color azul, asi como la presencia de anuncios publicitarios en el
contenido.

103



Color

Ascendencia de tonalidades del color azul, con tonalidades que reflejan efectos
de uno mismo y cambios. El uso del color azul y de forma ascendente muestra
el crecimiento que se tiene. El comienzo del tono azul cielo simboliza, la paz,
tranquilidad y serenidad; hasta llegar al tono azul marino que demuestra la
formalidad, dando una apariencia profesional y de sabiduria, sin hacer de lado
la parte de negocios que representa, de igual modo en los ultimos afios a este
color se le relaciona con el uso de la tecnologia e innovacion. La presencia de

este color continlia en todas sus paginas con un marco superior e inferior.

El color guinda en el logotipo, tiene su uso por que conlleva en él, el
significado de ser fragua entre los hombres y recalca al lector el objetivo que se

esta queriendo dar a conocer.

Del mismo modo, denota la fusion que hay entre la casa editora de la revista
“Lo que tu necesitas” y la casa de estudios de nivel superior de los creadores
de esta revista, quienes no olvidan su alma de ser politécnico y que reconocen

gue este color demuestra el esfuerzo que se tiene para cumplir objetivos.

Posicion del logotipo

La conformacion del logotipo de la revista consta de varias partes combinadas,
se maneja un fondo blanco con la finalidad de hacer resaltar el nombre de la
publicaciéon, se presenta como revista universitaria, lo cual es un punto
importante en cuestion de posicionamiento, se hace referencia al publico
objetivo y se hace notar para llamar la atencion de los jévenes lectores, la
colocacion de nombre de la publicacion es poco convencional, demostrando
con ello que es una revista con un sentido fresco, y dandole un aspecto que a
los jévenes de hoy en dia les parecera divertido y poco serio, que es lo que se
pretende ofrecer para que asi se familiaricen con la revista, y por ultimo, la
imagen que sobresale en el logotipo, es una representacion grafica de lo que

se encontrara en las paginas de la publicacién, ideas originales, divertidas y
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poco convencionales para sus tiempos libres fuera de la universidad o trabajo.

Lo anterior se puede apreciar en la figura 21, que enseguida se presenta.

i,
§§§T0
Necesitas

Horéscopo quincenal
que te deparan os astros

La legendaria
banda de rock -
KISS Ninos
continua s S
vigente yahora  tr1qUIS
no solo
incursionan en
musica,
escenarios y
revistas

Figura 21 Portada de la revista y posicion de logotipo
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Datos legales

Como todo medio impreso, se debe regir por el Instituto Nacional de Derechos

de Autor, para que se tenga la autorizacion y conocimiento de la circulacion de

dichos ejemplares.

I8 B DIRECTORIO
T

PEE W o0 suendi -
I'. B | Directora General

.‘. - Diana Barrera

" AnelZamora
l = ' Gerardo Arellano
l . Comité Editorial

l‘. - .LeonadoCastll
1{ "o
' B Wbisenador Grafico

IL"% necesitas. Afio 1 Nom. 1, primera
' ndna de Noviembre 2013.

ddn quincenal y gratuita. Editor
l : Fabiola Buendia. Nimero de
reserva de demchos de autor:

fFemtifcado de
Py

i \ 1+ Domicilio:
0 s/n, colonia Toriello Guerra,
jon Talpan, C.P. 14050, México, DF.

Teléfono:
| 1 5619-0027

£

Contacto:
@ outlook.com

je' 3,000 ejemplares

LR B )
nu l.-

1T

’ que se publique en esta re-
- sabilidad de los anunciantes y

firman los articulos. Se autoriza la

l ; uccion total o parcial de los
dtandola fuente de origen.
B l l

et

-
o
s

Son muchas las necestdades de un ser
humano, y cuando se mezclan los estudios
con los deseos de continuar y con una
rutina diaria s¢ necesita estar en contacto
con Jo que puede ofrecer nuestra cludad.

Y que mejor ayuda a resolver esta ne-
cessdad que tener al alcance de la mano
esta conexton, tenlendo una guia, donde
encuentres todo lo que siempre has
buscado.

La presente Revista para Universitarios,
pretende que ubiques todo lo que ne-
cesitas, desde lugares de esparcimiento,
hasta encontrar un empleo de acuerdo a
tus necesidades y estilo de vida.

Figura 22 Datos legales incluidos en la seccién de editorial.

En el caso de la revista “Lo que tU necesitas”,
editorial, en la figura 22 se observa que en la pagina 22 de forros ademas de
los datos legales, se incluye el directorio de las personas participantes en la

elaboracion del medio.
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Titulares

Se muestran en portada todos aquellos titulos de los diferentes articulos y
reportajes que se muestran, pero se pretende anunciar, aquellos que sean de
mayor interés o relevancia para asi lograr captar una mayor atencién en los

clientes que compren pautas publicitarias.

Internacionales:

LA. KISS boletos de
temporada  disponibles
Por: Leonardo Castilio

La legendarta banda de
rock que se dio a cono-
cer a mediados de los

anos 70 formada por e
bajista

“Gene Stmmons”™

y ¢l guitarrista “Paul Stan
ley”. conocidos por su ma
quillaje factal y sus extra
vagantes trajes. Contando
los albumes en solitario
de 1978, Kiss ha conse-
guido weintiocho discos
de oro de la RIAA hasta
Ia fecha y se la considera
la banda estadounidense

con mayor cantidad de
estas certificaciones

El grupo ha vendido mas
de cien millones de albu
mes en todo o mundo y
veinte millones solo en
los Estados Unidos. Los
micembros de Kiss asumie
ron personalidades acor
des con los maquillajes y
vestimenta que llevaban,
ast Simmons asumio ¢l
rol de The Demon, Stan
ley o de Starchild, Criss
¢l de Catman y Frehley o
de Space Ace 0 Spaceman.

Actualmente ademas
de continuar con una
gira musical el gru

po teme o orgullo

de tener un equipo en
la higa Nacional de Fut
bol Americano de Es
tados Unidos “NFI”
agregando ast un gran
impulso mercadologico y
de imagen para ¢l ya re
conocido grupo de rock.
Abriendo ¢l dia de hoy la
venta de boletos para la
temporada de “LA KISS™
y ofreciendo diversos be
nefictos al publico como,
Concierto de KISS a gran
escala, gratss para los titu
lares de los asientos en la
temporada2014enel Hon
da Center, ¢l mejor precio
garantizado, asientos para
los juegos de postempo
rada en casa entre otros.

Nacionales

Felices Regina Orozco
y Natalta Lafourcade de
estar en “fDe 12 a 127
Por: Diana Barrera

Con ¢ fin de recaudar
fondos para ayudar a las
comunidades Indigenas
que resultaron afectadas
por las tormentas Ingrd
y Manuel, ¢ Actor ¥y tam
bin conductor Rodrigo
Murray ha propuesto que
s¢ lleve a cabo una serie
de conclertos ¥y activida-
des culturales en ¢ Mu
seo Nacional de Culturas
Populares a la que s¢ ha
denominado "De 12 a 127

Murray, Invito a perso
nalidades del ambito ar
tistico y musical para
convocar a la cludadanta
a ayudar aportando des
pensas para los damnifi
cados, principalmente de
bajos recursos, mientras
que asisten a ¢sle mara
ton musical que tuvo In}
<10 ¢l dia de hoy y tendra
una duracion de 12 horas.
Hasta o momento han
desfilado algunas perso
nalidades; Regina Oroz
senalo “Estoy con
movida y feliz, aunque
siento  tristeza  porque
hay alrededor de 700 co
munidades de Mexico

()

fuertemente afectadas en
donde apenas s¢ ha podi
do ayudar a 100 aproxima
damente, aunque en este
evenlo quienes nos reu
nimos tenemos la convic
cion de apoyar *, a su vez
menciono tener un sentl
miento profundo al ver la
respuesta de la soctedad
Mientras Natalia Lafour
cade quien ¢s su actua
cion se hizo acompanar
por su guitarra canto te
mas de su mas reciente
album “Mujer divina Ho
menaje a Agustin Lara’,
solicitando a los asisten
tes que sigan aportando, *

Ayudemos Mexico™ nos
necesita fue lo que men
cono la canta-autora.

Figura 23 Titular seccion Musica y arte revista “Lo que ti necesitas”.
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En la figura numero 23 se presenta un ejemplo de como se colocaran los titules de
forma que sobresalgan de el resto del texto y se logre el objetivo principal que es el de
captar la atencion de los lectores, creando un interés por leer cada uno de los articulos

que se encuentran en las paginas de la revista

Numeracion y paginacion

La numeracion es en diez paginas, se comienza a partir de la tercera pagina,
debido a que la primera es la portada y la segunda hoja pertenece a la carta del
Director y muestra los datos mas importantes de la revista, como lo es el tiraje,

directorio y derechos de autor, asi como domicilio de la matriz.

rencia de Viajes Buendia
que usted elija para su confort

Aproveche nuestras promociones

Atencion J"'llcnlc\ tel. 55123456

Figura 24 Ejemplo tipo de numeracién y colocacidn al final de pagina.

En la figura 24 se muestra un ejemplo de como aparece la numeraciéon en la

revista, esta aparece de forma individual en la parte inferior izquierda de cada

108



hoja, aqui se muestra la pagina numero 13 de la revista lo que td necesitas que
es la contraportada y esta dedicada principalmente a la publicidad en este caso

en particular el anuncio es de una agencia de viajes.
Secciones

Principalmente son cinco secciones, entre ellas Negocios, Finanzas
Personales, Viajes, Hordscopos, Avisos Oportunos, y se presentan en algunas
publicaciones especiales secciones de musica y eventos especiales, cartas del
corazdn en la cual se da la oportunidad a los lectores de participar con alguna

carta o poema inédito.

ol s
ud ':'-"'.'-1 = =& Orgullo Mexicano
Por Gerardo Arellano

T petis e e e )t
Bk oo shwswusn ) Rubén Arellano Chivez,
s wm wuts e wew & sampets  periodista y alpinista, ori-
o 3 & mepe 2 de gt $A08TI0 del municiplo de
Netzahualcdyotlen el Esta-
In o wodiie o aaisie e do de México, ha conquis-
e we b tado la cumbre del Mont
Blang, la montata mis

Cancat 0 & 24 de ke
T alta de la Unidn Europea.

""""'"1:':-'. Existieron algunas dificul-
105 36 de gl 34 e agewn S por el mal clima tan
Pt b e pusgmian 1 v o extremo en la zona, pero

e e s o e, finalmente conquists el |
By s w'pe vt e suae  Objetivoparael cual sepre- |
pard fisica y mentalmen-
te durante varics meses.

Rubén Arellano Chivez |
LIERA
°=.j:h=-_=h=-13~: desde los Alpes france- |
0—_'-bh--—- ses expresd su agradeci-
% e wpemands Y miento a todos quienes lo
Escorpion 34 Octubes 33 Novianies  3POYAION y alentaron para Después de conquistar la

conquistar la cumbre de
e o9 : cima delamontana, Rubén Para  conclulr, Rubén
o oo dyp oo v 3 w1 Moy S 4 810,45 metros de altu-
SRUEPE IR EAE [y eobre ol nivel del mar, Arellano Chévez escriblé Ardlano Chévez nos ha

en su cuenta de facebook prometido escriblr una

S1gRatko 33 Neviembes 21 Dictarsbes “de nifio skempre quise ser <rénica de su ascenso al

Sy s et ] mérito del mexiquense (¢POTUStA, tener patroct- :‘:"f' Blanc pos. todos

e e et “¥%%  pubén Arellano Chive: nics, que los medics me amiliares y seguido-

® e siguleran, que me recible- e, qulenes lo spoyan

Capeicornn 13 Diesbes 13 Enere  d0DIE, mldf-::d" 99 onlos gobernantes, llevar €0 cada paso a la dma.
Py @ A N dacaench, e P mum 1 la bandera de ml pais a

n-‘---—-ur-r: Congenlth, POrI oy pacign, que la gente  Felicidades Ru-

o s e 54 men  Cual hasido sometido a dos SO g s bén Arellano Chivez
Ao 3 Tews 3 Fehme OPeraciones de corazén. todos L s que m' puesto

'-'n',-'-:'-'-‘:?i::'y un granito de arena para

T s o > Sniptn ayudarme a vivir mi sue-

e No por unos momentos”

Pucs 20 Flewe 21 Muw

Ermmomaams

Figura 25 Ejemplo seccién horéscopos de la revista “Lo que tU necesitas”
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En la figura 25 se muestra un ejemplo de cdmo se colocan las secciones dentro
de la revista un ejemplo claro de como se distribuye cada seccion dependiendo
de la importancia, el tamafio del articulo, en que pagina se colocara si se
colocara en una pagina sola o junto a publicidad todo esto para darle el mejor
formato posible y la lectura sea sencilla para los clientes y no se torne cansada
o0 se sature al lector de imagenes y se pierda el interés por la lectura.

Pautas de publicacién

Se ofrecen diferentes tipos de pautas publicitarias, las cuales ya estan
establecidas en diferentes paginas de la revista, el costo de la publicacion es
de acuerdo al tamafio deseado por el cliente, se manejan, tamafios de 1/16,

1/8, Ya, Y2, %, ademas de planas completas.

at leon 2011 excdented ISe vende tax Aprio do
ondiciones negro equipa] fcumentos en regla mo
o émko ductio isormey 4 2008 5545665478
r  Arluno 551234567

vende  departa] [S¢ solicita repartidor enf
Inento  zoma norte ¥ |moto con licencia In
fecamaras  bano  co{ [formes tel 5587654321
fmedor 55654987321
¢ vende bonita casa de]  jAutomoval Nissan}
egacion Tlalpan 3 pisog [Tsuru rojo  documen
pnformes  5565432187] [los en regla interesa
ldos _ tel 5532165487]

Rutomovil Nissar] [S¢ solicia  secretaria)

Figura 26 Ejemplo pautas publicitarias dentro de la revista “Lo que tu necesitas”

Tsuru rop  documen
os en regla Interesa
fos  tel 5532165487

con  experiencta  bue
na presentacion infor.
fmes tel 5587654321

e vende terreno 100)
jn2 buena ubicacion In
formes tel. 5512345674

SIS ﬂc :x&un bcnlrn
negro 2005 documen
tos en regla 55987655324
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Dentro de la publicaciébn impresa se encuentran paginas dedicadas a la
publicidad y a los anuncios clasificados que se contratan por personas fisicas
para el anuncio de venta de inmuebles o de automdviles principalmente, para
anunciar sus productos o servicios, como se muestra en la figura 26 que es la

pagina numero 11 de la revista “lo que tu necesitas”

Para la contratacion de los espacios publicitarios la revista pone a disposicion
de sus clientes el documento llamado pauta publicitaria. Es el primer contacto
gue se tiene entre anunciantes y medio 0 en su caso entre agencia y medio. En
este documento se expresa el tipo de espacio que se desea contrata, la
seccién, numero de palabras que se pretenden agregar en el anuncio, entre

otras especificaciones que se muestran a continuacion en un claro ejemplo:

]

r

¥e ]
z35TU PAUTA PUBLICITARIA :
Nec eSI'OS Folio No. ocooo00000000

Nombre o Razon Social: IMPORTETOTAL No. de Factura
Domicilio:
CP. Telefono: e-mail: Fecha J J

S R

SECCION TIPO DE PALABRAS

— Viajes 3 Mayusculas TIPO DE INSERCION
— Diversion 3 Minvsculas
3 Cultura 3 Cursiva
) Conciertos 3 Negrita
3 Entretenimiento
C3 Aviso Oportuno IMPRESION MATERIAL
= varios =Y Cilos ADJUNTO:
O BiN = sl

TIPODE =)
PUBLICACION Dobie Fagina
£ Quincenal DISENOY REDACCION
3 Mensual
1 Bimestral
— Semestral
) Anval

NUMERO DE PALABRAS

(unicamante Aviso Oportuno maximo1o )

Figura 27 Pauta publicitaria para contratar espacios publicitarios.
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La pauta publicitaria es donde se pueden incluir las caracteristicas del anuncio
que se va a publicar, dentro de la revista, mismos donde vienen datos del
anuncio, datos fiscales, métodos de pago y todo lo perteneciente que configura
el anuncio, la figura 27 es un ejemplo de la pauta publicitaria de la revista “lo

que tu necesitas”

Asi mismo se puede observar que la publicacion en fin de semana se

incrementa de forma considerable.

En la figura 28 se muestran los costos de los espacios publicitarios. Cabe

mencionar que solo se puede publicar en letras mayusculas.

Cm por B Tarifa
Altura (cm) Dias
Columna/Bloque c/l.V.A.

Octavo de Plana

) 11 15 $49,005
Quincena
Cuarto de Plana

] 22 15 $80,129
Quincena
Dieciseisavo de

135 15 $9.914

Plana
3x1 3 15 $58,806
5.5x1 55 15 $1,790
9x2 9 15 $3,198
Portada 10.5x4 55 15 $82.400
Portada 12x4 12 15 $102,350

Figura 28 Costos para una pauta publicitaria.
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Fotografia

El uso de fotografias, son totalmente inéditas y refuerzan los articulos que se

proporcionan en la revista.

Tehuacan  Pucbla, st

o magiko que visitar
Por: Duna Barrera

de las que Ir e para pro
bar ¢l famoso “Mole de ca-
dera o mole de esptnazo’,
un platilio tipico tradicio

Sin tanto dinero se puede
Viajar y conocer rncones
de nuestro pats, princl-
palmente st s¢ vive en ol
centro del pais Tehua-
can Pucbla, es una audad
que conserva ¢l cruce de
culturas entre templos
carmelitas y hallazgos ar-
queologicos, como  dato
curtoso en este lugar se
encontro el fostl mas ant)-
guo de matz en o mundo.

En la gastronomia, una
de las principales razones

nal producto del mestt-
zaje en ol sigo XVIL No
olvidemos que tambien
s¢ puede probar o tipico
“Mole de Guajolote”, la
Barbacoa y ya para tomar
con un rico atole ¢l “Pan
de Burro™ no puede faltar.

Pero st se trata de conocer
sus plazas, no olvidemos
asistir a Ex Convento y
Templo de San Francs-
co, ful construido entre
1535 y 1536 con e apo-

yo de los friales francts- *
canos; La Catedral de la ©

Inmaculada Concepcion;

o Ex Convento del Car- |

men y ¢l templo de nues-
tra senora del Carmen

sitios obligado de visita;
Tehuacin tiene 14 sitios
senalados con placas don-
de nos muestra su histo-
na; El Calvario y ¢l museo
de Ia mineralogia museos
mas bellos a nivel mundial
y @nko en América Laty-
na, con todas sus piczas
catalogadas con su com-
POsiCIOn quimica propor-
cionandonos una Colec-
<1on Tematica, nos Invitaa
su estudio y nos Inclina a
valorar lo que tenemos en
Mexio; no olvidemos ¢l
museo del Valle de Tehua-
can donde s¢ muestran los
hallazgos  prehispanicos;
¢l Palacio Munictpal data
del siglo XIX y era conoct-
do como casa de los altos,

por haber sido el primer
edificio de dos pisos de la
cludad; y una vez estando
ahi no se olviden se obser-
var ¢l mural, pintado por
los hermanos y muralistas:
Santiago, Rutillo y Luis
Angel Israel Carpintetro
Pacheco, inictando o 2 de
Diciembre de 1983 y ter-
minando el 12 de Febrero
de 1984, donde retratan ¢l
origen de la vida hasta la
historta de nuestro lugar.

Este un en excelente sitio
para visitar, encontraran
lugares donde hospe-
darse ya que asistan con
su familta 0 con amigos.

Cormdor dd alfhcs murtopd de Tdvace Pudia fow por Diasa Narnrs

Figura 29 Ejemplo de pagina, mostrando uso de imagenes y color
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En la figura 29 se presenta un ejemplo de cdmo se usan las imagenes en cada
uno de los articulos de la publicacién, dependiendo su importancia y si cada
imagen va relacionada a un anuncio publicitario o directamente a reforzar los
articulos de la revista esto con la finalidad de crear una mayor atencion de

parte de los lectores.
Preparaciéon para impresion

Después de que todos los pasos anteriores estan listos, la publicacion se
manda a la imprenta en donde se deben respetar ciertos pasos, como lo son, el
manejo del boceto, especificaciones de la tipografia, seleccion de colores;
posteriormente viene el proceso de impresion, recortar para ajustar las paginas,

y el proceso de encuadernacion y armado de la revista ilustrado en la figura 30.

*
(0000
990 9 l:l
c) (9] c)
ccc

((—,—h_

i ;\é

Figura 30 Proceso de impresiéon y encuadernacion

f/"‘

Cartas Profesionales

La finalidad primordial de estos documentos es la comunicacion directa con
todos aquellos que deseen publicar un anuncio en la revista, puede ser una

empresa de publicidad o directamente una compaiiia, con la seria intencién de
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anunciar sus productos o servicios, cada uno de estos documentos tiene un
objetivo adecuado y estd estructurado con la finalidad de dar a conocer la
revista a los clientes, fomentar una comunicacion respetuosa y brindarles
informacion acerca de los espacios publicitarios que podran contratar de

acuerdo a sus necesidades.

Carta presentacion.

Tiene como objetivo primordial, el primer contacto con el cliente, en el se
presenta la revista y se proporciona una pequefia resefia que proporcionara al
cliente el conocimiento y formalidad de la revista. Esa carta se ensefia en la
figura 31

Maxico D.F, 3 20 de Octubre de 2013
Lo gue 08 Weccattes”

E58mado Chame:
Por mado 92 13 presane; N0s ANQIMas 3 Usiad 3 In 02 Infrmanie acerca g2
108 SarVICIos 02 PUDICIAaT QU2 OFECAMOS 3 YaVes 02 NUEYa ravista ~ Ls gue
08 anmatas’. 2030 2513 UN3 PUDIICICION QNI QUINCANE, g3 ovanas
muisaumumwmwnsm qua d2sean
Una SUParacion; pananaciantes 3 NSE 5,C+ Y C, ,qmumenu
20N3 S 02 13 CIudad 02 M&0Co en 10Caes Carrasos 02 13 034agacidn Tiaipan |
1385 como catantas, rswm)maequmu
siquianas: ESCA Tapapan, Escusa Nacional 02 Enfarmarta 92 13 UNAM, UVM
campus Tiaipan

Dentro 02 2513 PUDICACON 52 3VACAN 12M3s AVErs0s COmO 0 80N, Viaes,
dversion, concianos, ann.p'cvmomoepequdasenau ¥ comaniao
avarso 02 envelenimianid, NoS eNMCamOs en G OpCiones 3 MUSYOS
leckres, waqmmnm:mwwnemau
Jovens o2 nocivas, y 3cNda%E para N3 53

Wywma

Somos U3 amprasa joven, emp an annar ¥ anuncios 02
Calaad, con dsefos vanguardistas en & comaniao genaral o2 larevista y la
umuumupaawmz:ngrooemmquxsyue

rmmﬁlglaimﬁti redaccion g2 como AQUNos 02 NUAEY0S

jaciores han Bevadd 3 CaD0 estss 10a3s

Sin m3s por & MOMana, NOS PONSMOS 3 §uUS Ordanas; N SiN aMes agradecer

elewaooquenosmma jeer 2513 Carta 02 presantacion, en & nimero
56519-0927, a correo Sacronico

raﬁﬂuﬂ\mmm 0 bien en Case Apalaco s, coona

Tonan Guaa, Daegacion Tiapan, C . 14050, M&aco D F

Atentamente

LRC Fabiols Buenaia Lopez
Director General

Figura 31 Formato de carta presentacién dirigida a empresas para ofrecer los servicios

publicitarios.
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Carta profesional.

La carta profesional es un documento de respuesta formal a una solicitud de
informacion de parte de un cliente potencial, al momento de que una empresa
requiere informacion para tomar una decisidbn y asi contratar un espacio
publicitario, se le envia dicho documento respondiendo al interés mostrado,
incluyendo informacion detallada de la revista, las caracteristicas de la misma,
y la informacién detallada de los costos por publicacion. La figura 32

ejemplifica la carta que emite la revista “Lo que tu necesitas” a sus prospectos.

Lo gue 18 Weccottus”
Ma&3dco DF, 32002 Ochore 02 2013

AUcC

Jofe o2

Apraciatie Ucanciadn

De acurdd 3 105 43105 SOBCIIN0S 02 parke suya emviramos 02 forma
InMmadata nuesta Carta presantacion InCluyendo, Informacion 02tallads acerca
02 nuestra pubicacion, asl mismo enviramos 3 usied una un eemplar
raciania, Con & Cul pOra ODearvar 02 M3 M3s O3 105 espacio
PUDICItanios con 108 qu2 coMamos 3 n d2 qua 1ome 13 major dacision y la que
M3s COMVaNga 3 suUs N2Casiaades.

Le emviamos tambian una Carta 32 oS COs108 pOr PUDICaCION 02t3Mada 3 fn g2
Qque puada chacar 13 qua mas le comvenga.

Sin m3s por & MOomanid, NS PONEMOS 3 SUs Ordanas para saniria como ustad
semarece

Atentamente

L.R.C. Fabiola Buendia Lopez
Director General

Figura 32 Formato de carta profesional, para responder a la solicitud de informacion por parte de

cualquier empresa.
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Descripcion general.

Este documento hace referencia a todos los datos de la revista se envia a las
empresas interesadas en contratar un espacio publicitario, con la finalidad de
describirle las caracteristicas generales de la publicaciéon “lo que tu necesitas”
como pueden ser, el publico al cual esta dirigido, las secciones que incluye, el
formato de la revista, numero de hojas, entre otros, esto ayudara a cada

empresa a tomar la mejor decision para invertir en un espacio publicitario.

Nombre

Ravisia Lo gue 8 Weccottas”
Director

LR C. Fabioia Salen2 Buandla Lop=z
Pubilico Objetivo

Hombres y mujeres universitanos, entre 18 y 24 aflos 02 adad y con un nivel
£0CI0200n0Mic0 5, C+.5.

Lo gue i Weccottas™

£5 Una PUDICICION G2 INfrmacion genaral, ISYIDUK @n 13 20na sur G2 13
Cudad g2 M&nco en locaies Camados 02 13 03egacion Tialpan | t@es como
catterias, restaurames y universidades 02 135 qu2 destacan I3s siguleniss:
ESCA Tepapan, Escusia Naciondl g2 Enfarmaria 02 13 UNAM, UVM campus
Tiapan,

s una revista drigida 3 jOvenas uUnivarsitanios con 13 Snaidal o2
Proporcionanias 3 28105 UN3 raferancia Clara 02 QU2 AcIVIad2s puadan reaizar
&n su Sampo iore

Lo qu2 § Necesitas, pratends 12N UN3 COMUNICACon directa con us leciores
3 F\enoar 135 N2CeSiI3026 02 INTrmacion qu2 les Drind2 Opoionas para
aversion y entretenimianio; Como 10235 Claras acarca de como poder pianaar
un Vi, 0pciones Wristcas accesiies, ACVIAades dantro 02 Ia misma cludad,
Mo recraativas como acIVidades CUlrales, ConClanos, 1230, eic.

Contamos también con sacciones d2 promocion d2 paquafias y madanas
empresas an 13 cues damos 13 0poruNiiad 02 dIr 3 CoNOCAr SUS Producios
0 SEVICIOS driQidos 3 jovenas, INCiuyandoio tamdian Como AMSMaTvas o2
paquafios NagOCios Propios DUSCaNT0 CON 2510 fomeantar & J2saTallo y espirity
amprandador 02 108 Universitanos

Figura 33 Pagina 1 del formato descripcion general.

La figura 33 muestra la primera pagina del documento, la cual describe de

manera amplia el publico objetivo al que va dirigida la publicacién y la
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estrategia para llegar a ellos. Los clientes que quieran contratar los servicios de
esta publicacion. La figura 34 es la continuacion del documento en ella se
menciona otros aspectos generales de utilidad en la decision de contratar los
servicios de la revista lo que tU necesitas, tales como la distribucion y las
secciones en que se divide la revista. Por ultimo en la figura 35 se sefala el
balance editorial de la publicacién para conocer y relacionar los anuncios con el

contenido que se maneja.

Publicacion

Quincenal

Tirgle y distribucion

En 13 cuaN3d CoMamos Con un Irae d2 3000 gemplares quIncanIes
SYDUGS @n 13 Z0n3 sUr 02 13 Cudad 02 M&0Co & locales caados 02 13
O2agacion TIApan | 1326 CoMO CIkerias, rastauranes y Uversidasss 02 13s
qua destacan 13s siguiames: ESCA Tepapan, Escuaia Naciondl 02 Enfarmeria
9213 UNAM, UVM campus Tiaipan, envre ovas

Precio por efemplar

L3r2visla "Ls gue 18 Weccollos” 25003 PLICIDN Qravsm3

Figura 34 Pagina 2 del formato descripcidn general.
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o Viges y pasecs 5% o NOWas o2 0%
anmrsanimianio

o Tips 02 Nagocios 20% o Hordscopos, 5%

o Tips o corazdn S% o Finarzas 5%

o Depories s o Cartas 3 drackx 5%

& Edwriges S% o ANUNCoS 5%
Clasitcados

Figura 35 P4gina 3 del formato descripcion general.

Carta tarifas.

Este formato tiene la funcién de informar acerca de las tarifas por cada uno de
los espacios publicitarios, dependiendo del tamafio, periodicidad, nimero de
pagina en la cual se coloque el anuncio, todo esto ayudara a cada empresa a

elegir el espacio publicitario que mas le convenga.

. La figura 36, 37, 38 y 39 contienen las especificaciones de las tarifas que se

emplean a la revista “Lo que tu necesitas”
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Lo guc té Wecesitas™
veper e

Publisate con Nosotros!
dinos cOmo - u2acion
Liama, mmnmm wco y

Tels
om o CosrmaSoose Abgrs (om) Qe SLYA
Scwn oe Dww Surcew " s e
Sz o Paw Surces = ‘ | _ ==
Oecasaws o8 D 33 s i)
' 3 ) $s2 ¢
2.5¢" a3 s $.Te
22 s | - R
Dormce 10 Bk ss '3 . =
Sormce (24 2 '3 $as
NOTAS:

L28 Arsios poret e seafoasss Do W meds

&0 N0 e G eceater”T TMQEIMM T SAEeT DCRDOWE  sIDeCER 3
SN R SRS ISeE o8 axpece

RESTRCOONES:

NS 20 permiet caTOcE e tara adn Pwcn ) 'eWoe

Yoz &3 preces relget (VA

Figura 36 Primera seccién del formato carta tarifas.
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Lo gue ti Wecesitas”
Veper e

Publicate con Nosotros!"!
Liama, dinos como quierss . 19 6NVIaMO§ [ COUZacon
g '

Veeds w et
Moo cafoson o 8 0G3

Tala
Cmpr CourmaSose Abg (o) Q. CLVA
Cown e Pan Surcen " 3 wa
S & Pam Curoen = ] g
Decaenns o8 Dww s ' =
! 3 9 sas
25! 3 '3 b i)
a2 : ) ==
Dot 10804 . s e
Sorwce 24 2 '3 e
NOTAS:

LE e G CHRiEr MMRINE T 30 GNOEMOEE 0o ‘e & x RED

RESTRCOOAES:
A2 e pemien camone e ez pde Pwcn e
Toms o8 peces relyet VA

Figura 37 Segunda seccion del formato de carta tarifas
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[ "Lo guc té Wecesitas” ]
vepere

AnuGnciate con Nosotros!!!
Liama, dinos como ", 18 NVIaMOS [ COUZAcon
mm w y

Conmator brorees * Wen
Comzsciin & 3 Moses (12 memand)

Ocuve de Tl Cowrm de Tiaa Diechmiare
SR CHRp— Quincens Quincens g Tz
Prccio de Lea Quaccaal 1 3814
Tccie & Nea T mone » saes »
Seaucaes 1090 per
pomeancacis 3 mass fd £l »
Toral I mewa 1l wmaas) S e »

e e heom b I

a1 21 " Fortada 10 Sx4 Tortads 12x4
360657 51,960 | =917 | s13see
P08 35907 U = e
519,406 = 51,082 kS 837
Tee | 2T maT » P
Comzaciin I € Meses (34 samust)
Cctave de Tiams Cown de Thaa  Dlecimiave 3
Concogee = Qencens Qutncens o Tlama
Precie & Le mwanal » 3318 0 64657
Prccio & Nea Emome ) =8 L = R
Seacucaes 1590 per
semeancacia § memt Ll Saed,534 = 339,503
Toral § mome (04 mmwanas) = s 0w 228218
ApYeoclinde dusann %
e ae Nom & Seiee
o

Figura 38 Tercera seccién del formato de carta tarifas.

S5 ” | Tornda 103xd  Formds 13ne
31,965 5357 £ 3113583
s 231,308 » | et
516,042 17,950 ) 127104
s 3188 ) 101,337

Cotzaciin T2 12 Messs (43 semmuad
Concegen Cctave de Tiaxs Cunrto 8o Flanas  Diecimiave

a1
Qamcens Quncess de Tlama
Pocie & Les mwasal 0 [T 3§75 ®n P77
Pocie & Lea 1l woms = 51007703 » P v
Seancses 2000 per 2 A
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e
S e | Tend Al Jond 1
31960 naT » siiises
S e S st
46 S el ks TR0
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NOTAS:
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RESTRCDONES:
TaTER PSCERE 38 DaTet TOSTTEIN W ST O

Figura 39 Cuarta seccién del formato de carta tarifas.
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Estado de resultados

En el presente estado de resultados, se hace un estimado de los ingresos y

egresos que se tendran con la elaboracion de la revista Lo que tu necesitas.

Para el estado de resultados también se toman en cuenta los sueldos pagados
a los empleados que laboran en la publicacion, tales como Director General,

Disefiador Grafico, Editor, Administrador, y reporteros.

Ventas 5107,800
Publicidad 2107, 300
Suscripciones 20
Wenta Pablico S0
Devoluciones =0
Costos Venta 549,000
Director General 511,000
Dizefiador Grafico 210,200
Editor =0 300
Administrador Z3,000
Reporteros (2 personas) S0, 00
Uitilidad bruta 558,800
Gastos 541,699
Teléfono SROD
Renta 52 500
Lu= 00
FPapeleria %2, 000
Impresion3000 ejemplares 236, D00

=0

=0
Utilidad operativa 558,800
Gastos Financiarnns 51,000
intereses x crédio 1,000
Utilidad antes impuestos $57,800
15R (30%:) 217,340
Uitilidad nata 540,450
Utiidad neta/Venlas F5%

Cabe sefalar que la publicacion es gratuita y la principal entrada de dinero sera
por medio de la venta de espacios publicitarios y la utilidad neta que se
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obtendra considerando un tiraje de 3000 ejemplares por quincena y que el
precio unitario por impresion es de $6.00 Pesos.

En cuanto a los egresos por costo fijo se contratara el servicio por plan de
teléfono e Internet en la compafia de telefonia, el cual se adecua a las
necesidades basicas de comunicacion de la empresa, y se pagara la renta de
un local para el desarrollo de las actividades que permitan llevar a cabo la

elaboracion del medio impreso, “Lo que tu necesitas”

La utilidad neta obtenida es del 38%, una vez considerados los costos y la

venta de espacios publicitarios que se estima tendra la revista.
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CONCLUSIONES

Este proyecto es un instrumento que tiene como principal objetivo comprender
el uso de la comunicacion publicitaria en un medio impreso, mostrando los
procedimientos a seguir para lograr una publicacion, desde el tipo de mensaje
que se dard a conocer a futuros lectores, asi como la presentacion de

contenidos en una obra impresa.

Para lograr anterior es importante actuar de acuerdo a los objetivos que se
pretenden lograr con la estrategia publicitaria, atendiendo especialmente
cuestiones como la eleccion correcta de la audiencia meta, la situacion del
mercado actual, entre otros factores que intervienen el desarrollo del medio,

desde a seleccion de la informacion, hasta que llega la publicacién al lector.

En primera instancia se presenta de forma tedrica el proceso de comunicacion
y sus elementos para la facil comprension de la finalidad de la obra publicitaria,
que en esta tesis se refiere a la creacion de una revista dirigida a universitarios,
en la cual la meta es comunicar ideas, asi mismo la relacion entre publicidad y
comunicacién, para entender la finalidad de ambos, que consiste en anunciar
informacion a los lectores de forma eficaz, esto para ampliar el conocimiento de
los expectantes clientes de esta investigacion, fomentando en ellos la
comprensién mas sencilla y adentrandolos a un panorama general, para que
puedan percibir la evolucibn que ha tenido la comunicacion publicitaria,
entendiendo que actualmente forma parte de la vida diaria de la sociedad
convirtiéndose incluso en una necesidad tanto para quien se anuncia, quien
consume los productos y por supuesto, para quien vende los espacios

publicitarios.

Se presenta una investigacion general acerca de las caracteristicas
primordiales de una publicacion impresa, con la finalidad de que se comprenda
el porqué de cada detalle de la revista, las caracteristicas fundamentales, como
lo es el tamafio del documento, el tipo de contenidos y el tipo de letra para la

facil lectura de la publicacion, el nimero de paginas, puesto que son las
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necesarias para incluir cada seccién que se presentara y el porqué de las
secciones presentadas, la relevancia de cada una de ellas para proporcionar a

la revista una personalidad Unica con respecto a las de la competencia.

De la misma forma se presenta un analisis que proporciona una vista real de
cada uno de los medios de comunicacién impresa, lo anterior con el objetivo de
mostrar el conocimiento necesario para tomar la decision del porque se eligio el
tipo de publicidad que se incluira en la revista, encaminado a un segmento de
mercado especifico, como los son los jovenes, con lo cual se exhibe un
instrumento eficaz que se debe tomar a consideracion, al llevar a cabo una
estrategia de publicidad, dependiendo de los objetivos de las empresas que
contraten un espacio publicitario en la misma, presentar el alcance e impacto
que se lograr4, para que posteriormente se analicen todos los factores,
ventajas y desventajas mas relevantes, y el anunciante tome la mejor decision,
en cuestion del tamafio del anuncio requerido, la frecuencia con la que se
publicara, y en qué parte de la revista consideran que puede tener mayor

impacto visual.

En cada apartado de esta investigacion se hace hincapié en la importancia de
siempre mantener una comunicacion efectiva entre anunciante y audiencia o
consumidor segun sea el caso, y como la revista formara parte de esta
comunicacién, y ver el producto como el medio para transmitir ideas a los

lectores.
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RECOMENDACIONES

En este informe se presentan paso a paso herramientas, tedricas y practicas,

necesarias para tener éxito al comercializar una publicacion impresa.

Analizar el mercado actual y definir el publico objetivo son los pasos necesarios
que se toman en cuenta para enfocar todos los esfuerzos en la elaboracion del
medio. El contenido, la tipografia, las imagenes y la publicidad deben estar
enfocados al tipo de sector que sé dirigira el producto, inclusive la logistica
debe estar basada en el tipo de consumidores que formaran su audiencia

meta.

Una vez analizados los temas anteriores se exhorta a revisar cuidadosamente
el marco legal vigente de la region, para no incurrir en faltas a la moral, a las
costumbres o las legislaciones. Lo que podria ocasionar serios problemas a la

imagen y o a las ventas del medio.

Se recomienda el uso de programas de tecnologia avanzada para la
elaboracion grafica del medio, en este caso el uso del software InDesign que
se presenta en este trabajo y que contiene herramientas basicas y faciles de
usar; sin embargo existe una gran variedad de software en el mercado que se
adecua a las necesidades editoriales de cada medio. Por tal motivo es

necesario hacer una investigacioén de los mismos para una eleccién adecuada.

La cotizacion sobre la impresion bebe hacerse con diferentes proveedores para
elegir la opcién que se ajuste a las necesidades en cuanto a calidad y costo,
debe tomarse en cuenta que la mas accesible no precisamente es la mas

conveniente.

Finalmente en el caso practico se ha creado el prototipo de un medio impreso,
como se menciono antes, el disefio de una revista para universitarios que tiene

como objeto principal mostrar todo lo que sé ha establecido en el presente
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proyecto, y dar a conocer el tipo de medio impreso que se puede crear con el

uso de una Comunicacién Publicitaria adecuada.
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ANEXO 1

Se adjunta para beneficio del lector revista Lo que tu necesitas en formato
PDF.
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