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INTRODUCCION

Al arte abarca muchas actividades, como la pintura, la escultura la danza, la
musica, pero soOlo algunas personas tienen un don especial que les da la
capacidad de crear objetos que atraigan nuestra atencion, y por ello no
cualquier obra se le considera como artistica ni cualquiera tiene cabida en la

memoria o0 en los museos.

Es por esto necesario partir de un concepto sobre lo que es el arte y, ante la
dificultad del todos conocida sobre establecer una definicién satisfactoria (y
cuya busqueda no es el proposito de esta tesis), nos remitimos a las

consideraciones que Aristoteles nos dejo.

El concepto y las diversas manifestaciones de arte han cambiado a través del
tiempo bajo la influencia, principalmente, del ambiente en que los artistas se
han desenvuelto. El arte es un depdsito del producto de la liberacion de las
ideologias (propias de cada época) y de las emociones del artista, para hacerlo
de la conciencia del espectador, aunque a veces solo pretende despertar en el
espectador la sensibilidad de lo bello, delicado y puro existente en la naturaleza

0 en el ser humano.

Para Aristételes el arte es una de las virtudes propias de la parte intelectual
del ser humano. Es la capacidad de saber hacer o producir de manera
racional; es decir, que ejecuta bien la funcion que le es propia. Aristoteles
relaciona al arte con la formacion de nuestro caracter, factor exclusivamente
humano, que tiene que ver con el alma intelectiva y corresponden al buen
empefio de la parte racional del alma. Por tanto es una forma de expresion

inherente al ser humano, y singular y Unica entre los seres vivos.

La naturaleza tiende a la perfeccion y algo producido con arte es algo
perfecto. El fin del ser humano es alcanzar el bien supremo, es decir, la
felicidad, y quien produzca algo con arte sera feliz, aunque para completar su
felicidad debera desarrollar todas sus capacidades intelectuales, segun

Aristoteles.



El arte esta vinculado a nuestros sentidos y es parte de lo bello que alimenta a
nuestra vida para disfrutar de la existencia. Pero también requerimos contar
nuestra historia en forma visual, lo que contribuye a conservar en nuestra
memoria escenas de nuestro pasado. Como muestra las cuevas de Altamira,
las pinturas de la Edad Media o los murales de Siqueiros con escenas de
obreros que dan cuenta de momentos de la eterna lucha entre las clases

sociales.

El arte es reflejo de emociones con mayor vocaciéon para la promocion de la
paz que para la guerra, y mientras la tecnologia es el lado frio y material, el arte
representa el lado calido y espiritual con la pretension de preservar los valores

eticos, humanisticos y culturales del hombre.

El arte contribuye por tanto, a reforzar la identidad de los pueblos y una

muestra de ello es el arte plumaria que promueve el artista Eliseo Ramirez.

El arte plumaria consiste en la elaboracion de imagenes con plumas de ave
fina. Si bien no es una técnica exclusiva de nuestro pais, en México tuvo
mucho mas esplendor que en otros lados, ya que desde la época prehispénica
fue muy valorada la pluma en la utilizacion de ceremonias religiosas y guerras,
ademas de marcar jerarquias entre los aztecas, pues solo tlatoanis, sacerdotes
y guerreros podian portarlas. Sin embargo, al llegar los espafioles este arte se
enfrenté a un cambio, el cual le obligaba a adaptarse o desaparecer. Vistiendo
santos y virgenes el arte plumario contribuy6é también a la evangelizacion de
México. Lamentablemente fue quedando en el olvido por muchos factores,
como el desinterés de los herederos o la misma influencia de otras culturas y el

surgimiento de otras técnicas.

Actualmente, existen artistas que trabajan la pluma, llamados amantecas. Tal
es el caso de Eliseo Ramirez, quien tras 19 afios ininterrumpidos, ha dado
conferencias, exposiciones y talleres de esta técnica, con el objeto de preservar

el arte plumaria y asegurar su continuidad.

A modo personal, mi inquietud para desarrollar este tema surgié al comprobar
gue mucha gente desconoce la existencia de esta actividad, su historia y que

es parte de nuestras raices. Ademas, es motivo de reconocimiento en el mundo



entero, ya que muchos objetos del arte plumaria son exhibidos en otros paises.
Ante el temor de que este esplendor muera, me di a la tarea de crear un
proyecto de difusion, el cual se requiere para captar la atencion e interés de las
personas. Por ello, qué mejor que el disefio de una camparia publicitaria donde
la gente conozca, vea, comprenda la labor del amanteca Eliseo Ramirez,
ofreciendo algo con lo que nos identifiguemos, que forma parte de nuestra

historia y raices de valor milenario, a punto de extinguirse.

El objeto de esta campafia es dar a conocer el arte plumaria, asi como el
trabajo del artista mexicano Eliseo Ramirez, promoviendo sus conocimientos y

exhibicion de cuadros y objetos hechos de pluma, realizados por el amanteca.

Este trabajo estd compuesto por cuatro capitulos, el primero de los cuales trata

sobre el sustento tedrico de la camparfia de difusion.

En el segundo capitulo, por de més interesante, habla sobre lo que es el arte
plumario, su importancia e historia en nuestro pais, desde la época
prehispanica, donde mas que arte, era algo utilitario. Se describe el valor dado
a la pluma, el honor que representaba portarla, y la importancia de los oficiales
de la pluma y sus técnicas usadas; seguido por la época de la conquista
espafiola, en la que la plumaria se enfrenta a un cambio, dejando de ser
utilitario para convertirse en arte, la cual pasa fronteras y mares, para
conquistar la admiracion del mundo con su esplendor y su casi extincion;
continla con la época actual, en la que se habla de algunos artistas que
trabajan la pluma, asi como su historia, vision y su gran labor para preservar
este arte. Finalmente se da a conocer al artista amanteca Eliseo Ramirez,
quien desde el siglo pasado no ha dejado de trabajar en la investigacion de
técnicas, datos historicos del arte plumario, asi como su lucha para difundirlo

mediante exposiciones, conferencias e imparticion de talleres.

El tercero y cuarto segmento corresponden al trabajo publicitario en el que se
desarrolla una estrategia de comunicacion, basada en los capitulos
precedentes, la cual se describe: el proceso de la campafia; la persuasion,
percepcion y motivaciones del consumidor; modalidades de la publicidad;

clasificaciébn de los anuncios publicitarios; la estrategia creativa; principales



medios publicitarios, alternativos y actuales; y, por ultimo, el plan de medios y

pautas de medios.

Los elementos mencionados son estudiados y analizados con el fin de
fundamentar una adecuada estrategia de difusion, la cual ha servido a grandes
empresas para fomentar el consumo de sus productos o servicios a traves de

los medios de comunicacion.

Para una empresa u organizacion, la publicidad es una parte fundamental para
Su sobrevivencia, ya que ésta es el medio por el que las empresas pueden dar

a conocer su producto o servicio a un gran grupo de consumidores.

La publicidad tiene el poder de llegar tan lejos como el anunciante lo desee y
ser vista en todas partes de la vida rutinaria de las personas, tanto en casa,
transporte, calles, oficinas, escuelas, lugares de convivencia, servicios, etc.

Ademaés de influir, convencer, como éste quiera, con el objeto de vender.

Y, finalmente, el tercer capitulo consiste en la estrategia creativa, que es parte
medular de esta propuesta de camparia en la que se define al puablico al que va

dirigida, el objetivo publicitario, el concepto creativo y el racional creativo.



CAPITULO 1. EL TRABAJO PUBLICITARIO PARA UNA CAMPANA
DE DIFUSION

El presente capitulo consta de una serie de apartados que explican los principales
componentes de una campafia publicitaria, su estrategia creativa, asi como de
medios, tomando en consideracion el proceso de la comunicacion y la importancia
de la persuasion, la percepcion y las motivaciones que hacen que los

consumidores compren y recuerden las marcas, productos y servicios.
1.1 EL PROCESO DE COMUNICACION Y SUS COMPONENTES

La comunicacion humana, en su forma general, es la interaccion de ideas entre los
seres humanos a través de un lenguaje comuan, que permite la retroalimentacion
de mensajes. Toda comunicacion requiere de un medio para transmitir los
mensajes; los medios pueden ser personales o impersonales. Los primeros se
refieren al uso del lenguaje o habla y la comunicacion no verbal de manera directa
con el interlocutor; los medios impersonales son aquellos como la prensa, la
television, la radio, etcétera, en donde no hay este contacto. De acuerdo a Enrique
Ortega, quien se refiere a esta primera forma de clasificacion: *

e Canales personales: En ellos hay contacto entre el emisor y receptor y
pueden ser controlables, en donde personal de la empresa tiene contacto
con el exterior; los no controlables son los canales de expertos y los
sociales.

e Canales impersonales: No existe contacto entre el emisor y receptor. Se
refieren a los diversos medios de comunicacién y Ortega también los divide
en controlables y no controlables. Los controlables son los que contienen
noticias, informacién cultural, deportiva y publicitaria, como los diarios,
revistas, radio, television y cine. Los impersonales no controlables son

hechos fortuitos como recomendaciones o criticas casuales a los productos.

! Cfr. ORTEGA, Enrique, La comunicacién Publicitaria. Madrid, Ediciones Piramide, 1999, p 17.



Esta clasificacion que expone Ortega se puede aplicar a la comunicacion
publicitaria, en donde por un lado estan, entre los canales impersonales, los
medios tradicionales como la prensa, el cine, la radio, la television o los medios
alternativos, y por el lado de los canales personales esta la publicidad en los
puntos de venta, por ejemplo, en donde un vendedor tiene la Gltima posibilidad de

contacto con un cliente potencial.

Los mensajes que se utilizan en una campafia publicitaria deben ser muy
especificos tanto en contenido como en estilo para que se dé la comunicacién.
Méas adelante se exponen y se describen detalladamente las caracteristicas de

estos mensajes publicitarios.

1.2 LA PERSUACION, PERCEPCION, ATENCION Y MOTIVACIONES DEL
CONSUMIDOR

1.2.1 PERSUACION

La comunicacion persuasiva comprende a todos aquellos simbolos intencionales,
cuyo objetivo dentro del mensaje es influenciar al receptor. El proceso de la

comunicacién persuasiva estd compuesta por:

e El emisor o fuente: Cumplira la funcion de influir.
e El mensaje: Consiste en los simbolos e ideas que el emisor utiliza
intencionalmente para influir en el receptor.

e Elreceptor: Es quien recibe el mensaje y es influenciado.

Existen varios modelos de comunicacién persuasiva para la planeaciéon de una
campafa publicitaria. La autora Socorro Fonseca Yerena sefala cuatro modelos

de comunicacién, los cuales son: 2

2 Cfr. FONSECA Yerena, Maria del Socorro, Disefio de campafias persuasivas. México, Ed
Pearson-Educacion, 2002, pp. 21 -24.



1.2.1.1 MODELO DE LA AGUJA HIPODERMICA:

Es el primer modelo de los estudios persuasivos realizado y su estructura es de
tres elementos basicos, se pensaba que solamente expuesto el mensaje al

receptor se llegaria a la persuasion.

Emisor — Mensaje —& Receptor

1.2.1.2 MODELO DE BREMBECK Y HOWELL:

En 1976 los estudiosos, no satisfechos con el modelo anterior, generaron un

nuevo modelo que destaca los siguientes puntos:

e Fuente. Es quien define la intencion de la persuasion.

e Objeto. Es el resultado que se desea obtener.

e Analisis de audiencia. Identifica al grupo al que se pretende llegar.

e Mensaje. Es un conjunto de elementos informativos que se planea para
obtener el resultado deseado.

e Canal. Es el medio por el que se elige enviar el mensaje.

e Receptor. Es el grupo que recibird e interpretara el mensaje, despertando
Su sistema motivacional.

e Retroalimentacion. Es la respuesta del receptor al mensaje.



Fuente |[—5 | Objetivos |[—> — —| Sefal
Andlisis de la _
audiencia _—
Canal o
"l medios
4
Receptor
Percibe Descodifica el Acr:\;iii:;z:;na Feedbaik
receptor mensaje respuesta
? positiva
Respuesta negativa, total o parcial
1.2.1.3 MODELO DE SHANNON Y WEAVER:
Este es la base de casi todos los modelos modernos.
Fuente | —| Transmisor — | Seiial
Fuente. Origen del mensaje.
Sefal. El mensaje. Receptor
Destino. A quién va dirigido.
Transmisor. Quién envia el mensaje. l
Receptor. Quién lo capta. :
P Q P Destino




1.2.1.4 MODELO DE LASWELL:

Basandose en lo anterior, surgid6 un modelo mas Uutil para una estrategia de
comunicacion, compuesto por las preguntas quién dice, qué dice, a través de qué

canal, a quién y con qué efecto.

Fuente emisor > Mensaje Canal 6 medio
(quién dice) (qué dice) (a través de qué
canal)

v

Receptor
(a auién)

;

(con qué efecto)

Socorro Fonseca recomienda que para el disefio de una campafia persuasiva

efectiva,

... se tiene que seguir el modelo de Laswell de manera inversa. Primero se debe definir el
comportamiento deseado, después se hace un andlisis del publico y basandose en sus
caracteristicas y preferencias, por Ultimo se elabora el mensaje, que sera enviado a través
de canales 6 medios de comunicacion.

EFECTOS
Receptor audiencia ' Canal o medio — Mensaje
Fuente

La comunicacion persuasiva esta compuesta por la combinacion de: personas, lenguaje,

objetos y contextos.
En la comunicacion persuasiva lleva también consigo la ética, ya que su mensaje esta
dirigido a un grupo que evaluara y escogera voluntariamente.



Fuente o Mensaje Receptor
emisor

Persuador Seleccion de: Juez potencial
(Intensién > Lenguaje —_— Que juzgay
consciente) Imégenes evalla
- Ambiente libremente
Accesorios
| v
Criterios éticos — Comunicacion <4— | Criterios éticos
verbal — no verbal

La persuasion tiene como objetivo la modificacion de las actitudes; la actitud es el

estado de disposicion, formada por la experiencia ante un suceso u objeto social.

Carlos Fernandez Collado sugiere que por lo menos hay tres tipos de actitudes

que hay que analizar, las cuales son: °

1.- Sistema de creencias y opiniones: son los ideales y reacciones que

puede tener una persona con base en su realidad.

2.- Valores. Son los ideales perdurables que guian el comportamiento de
las personas en cualquier circunstancia. Son dificiles de modificar y
dependen de ellos las opiniones y conductas, su cambio llevaria como

consecuencia una modificacion de conducta de la persona.

3.- Otras éareas de cambio. Son consecuencia de una comunicacion
persuasiva. Cuando se pide afecto, se esperan respuestas emocionales; y
si se pide lo racional se obtiene cambio de conocimientos y la forma de

analizar los problemas.

% Cfr. FERNANDEZ Collado, Carlos, La comunicacion humana en el mundo contemporaneo.
México, Mc Graw Hill Interamericana, 2001, pp. 230-233.



Cual sea el caso, si se logra modificar alguna de las tres actitudes, se considera

una persuasion con éxito.

Una comunicacién eficaz es el cambio de opiniones, creencias, valores y la

dificultad de una persuasion a futuro.*

Para el cambio de las actitudes sefialadas, existe un proceso de persuasion, que
tiene que pasar por tres diferentes fases y cada fase requiere una estrategia
diferente, para llegar al resultado que se desea, las cuales son, segun Fernandez
Collado:

a) Descodificacion. Cuando el publico es hostil, es necesario disminuir esa
actitud haciendo escuchar al comunicador para crear dudas en el receptor
acerca de sus creencias.

b) Conversion. Aqui se observan tres grupos diferentes: los incrédulos a los
que habra que convencer con argumentos; los desinformados a los que
habra que informar para moldear su actitud y, por ultimo, los apaticos a los
gue habra que despertar su interés.

c) Disuasién. Aqui la actitud del publico es la que el comunicador desea.

Unicamente es necesario reforzar la comunicacion.®

1.2.2 PERCEPCION

Como consecuencia de la influencia publicitaria surgen aquellos procesos internos
de las personas, reflejandose en el comportamiento. Uno de estos procesos es la
percepcion, que es un proceso en la que la persona esta sometida a una serie de

estimulos, que son captados por los sentidos y que producen una respuesta. °

* Cfr. FERNADEZ Collado, op. cit, pp. 230-233.
5

Idem.
® Ibidem, p.51.



La percepcion estd compuesta por dos tipos de estimulos, afirma Fernandez
Collado, y son:

e Los que llegan desde el exterior a la persona.

e Y la predisposicion de las personas debido a su experiencia. De aqui se

forma la interpretacion personal.

Por otro lado, hay también estimulos que no pueden ser vistos ni escuchados de
forma consciente y se conocen como mensajes subliminales, pero no se ha podido

comprobar que éstos influyan realmente en las personas.

Enrique Ortega sefiala que dentro del proceso perceptivo hay elementos que son

relevantes para este efecto, los cuales son la atencion y motivacion.

1.2.3 ATENCION

Es centrar la mente sobre un estimulo y juega una papel importante en la

percepcion. Existen dos categorias de atencién, las cuales son:

Atencion
Voluntaria: Involuntaria:
Depende Influye el exterior
directamente de por el que se rodea
la persona. \ e la persona.
Selectiva:

Selecciona los
estimulos de interés.

Aunque hay una saturacion de mensajes publicitarios, la atencién selectiva escoge
sélo lo que le llama la atencidn a la persona. Y los factores que influyen para que
la persona escuche ciertos mensajes son elementos como el tamafio del anuncio,
el color, la intensidad, el contraste, el emplazamiento, el ruido, la musica, el

movimiento, el aislamiento, la novedad, etc.



1.2.4 LAS MOTIVACIONES

Las motivaciones se definen como aquellos factores que impulsan a una persona
a realizar un acto o una compra. De acuerdo con algunas teorias, la motivacion se
rige por los instintos, que cuando la persona es expuesta a que ponga atenciéon a

un objeto, genera una excitacion, y lo impulsa a realizar una accién.’

Enrigue Ortega enlista una serie de instintos que estan asociados con la emocién:

e El instinto de fuga. Esta incitado por la emocién del miedo, y justifica la
compra de seguridad: cinturones para coche, pdliza de seguros, etc.

e El instinto de combate. Lo impulsa la ira. Esta relacionado a la compra de
articulos deportivos, o a la participacién en alguna competencia.

e El instinto de repulsion. Lo produce el disgusto por el sitio en donde se
encuentra. Motiva a comprar perfumes, articulos de limpieza, etc.

e El instinto paternal. Nos lleva a la ternura, que da lugar a la compra de
productos destinados a las personas amadas.

e Elinstinto de la curiosidad. Lo genera la emocion del asombro y consiste en
la utilizacion de mensajes que atraen la atencién del publico.

e Elinstinto de la autoafirmacion. Origina la emocion del orgullo, da lugar a la
compra de productos asociados al estatus social, de nivel cultural, etc.

e El instinto de la autohumillacion. Es la emocién de la sumision ante
personas de mayor capacidad de compra y da lugar a consumir productos
de la marca que consumen ellas.

e El instinto de reproduccion. Conduce a la emocion del deseo sexual para lo
gue se adquieren productos que arguyen potenciar el atractivo sexual.

e El instinto gregario. Lo provoca la emocion de la soledad y justifica la
adquisicion de productos como musica, videos, animales, etc.

e El instinto de adquisicion. Conduce a la emocién de propiedad y se actua

por el placer de comprar y de tener.

" Cfr. ORTEGA, Enrique, op.cit. pp. 59 — 60.



e Elinstinto de construccién. Conduce a las emociones de creacion. Motiva a
comprar materiales para manualidades y decoracion, por ejemplo.
e El instinto de la alimentacion. Provocado por la emocion del hambre, y

justifica la compra de alimentos y bebidas.

Las motivaciones tienen relacion con las necesidades o carencias de las
personas, por lo que pueden ser diversas; sin embargo, las motivaciones son
vulnerables con el paso del tiempo; por lo que es necesario que el publicista tenga

el conocimiento de las motivaciones de las personas.

Enrique Ortega sefiala que existen cinco niveles de necesidades ordenadas de
acuerdo a su importancia, éstas son: las necesidades fisiolégicas, las necesidades
de seguridad y proteccion, necesidades sociales, necesidades de ego y las
necesidades de autorrealizacion. Las personas van escalando de nivel a nivel al
superar cada uno, hasta llegar al nivel superior, de las que hace mencién Ortega,

y que fueron explicadas inicialmente por el psicélogo Abraham Maslow.

Es por ello que la publicidad tiene que estar abierta a la generalidad de

necesidades y dar prioridad a la estimulacién de cada una.®

1.3 TIPOLOGIA DE LA PUBLICIDAD

En la actualidad existen muchas organizaciones y empresas gue anuncian sus
servicios o productos, generando esto diferentes tipos de publicidad. De acuerdo a
Jaime Rivera Camino y Enrique Ortega, se puede clasificar a la publicidad en
funcion de la naturaleza del anunciante, su actividad, naturaleza de los productos,
el destino de los mismos, el tipo de anuncio y su estructura, el alcance de la
campafia, el medio utilizado, el estilo de comunicacion y en funcion de la

publicidad de marca.®

8 Cfr. ORTEGA, Enrigue, op. cit., pp. 60 — 62.
° ldem, pp. 25— 38.
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También se han empleado muchas maneras de comunicacioén publicitaria. Cada
estilo corresponde a formas individuales y en cada mensaje puede haber varias

formas simultaneas, segun Ortega. Entre ellas, menciona las siguientes:

informativo-educativa, capsulas de la salud, por ejemplo.
e basada en referencias positivas o negativas.
e afectivo-emotiva.

e empleo de superlativos.

e regresiva.

e en juegos de palabras.

e ritmo musical.

e frases hechas.

e ritmo corporal o de objetivos.

e concursos y regalos.

e ansiedad visual.

e referencias a la salud o calidad de vida.

e humoristica.

e basada en referencias racionales.

e fantastica o irreal.

e asociada a los éxitos.

e exagerada.

e basada en el empleo de imperativos.

e Dbasada en el cine.

e Dbasada en el suspenso o enigma.

e basada en dibujos animados.

e basada en la utilizacion de vocablos extranjeros.
e basada en héroes infantiles.

e con elementos grafematicos.

e basada en el miedo, temor o riesgo.

e en forma de noticia.
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e en el dolor o fatiga corporal.

e basada en la historieta.

e testimonial.

e basada en el deseo erdético.

e basada en los 6rganos sensoriales o sentidos.
e basada en la imitacion de personas populares.
e basada en los animales.

e basada en la ridiculizacion del hombre.

e descalificadora.

e pseudocomparativa.

e basada en patrocinios.

e comparativa.

e basada en textos superpuestos.

e basada en referencias a la naturaleza.

e en blanco y negro.

e sin sonido.

e basada en la imagen de marca.

e seriada.

e publicidad dentro de la publicidad. *°

Un tipo de publicidad a la que le hace especial mencién es a la publicidad de
marca: la marca es el simbolo y nombre por el que reconocemos un producto y es
diferenciado entre los demas, por ello aumenta el valor del producto. Es garantia
de calidad, exclusividad y originalidad. La marca le dara al cliente una idea del

producto.

Los factores que influyen en la memorizacion de la marca son:

e Originalidad de nombre e imagen.

e Gama de colores en el simbolo.

19 cfr. ORTEGA, Enrique, op. cit., pp. 37 - 38
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Valor simbdlico.
Denotaciones y connotaciones.
Fuerza de la marca.

Forma, impacto y repeticion.

Los factores para que una marca capte una mayor atencion, son:

Simple.

Practica.

Memorable.

Unica.

Flexible.

Que encaje bien con los mercados.

Que refleje fielmente la imagen de la marca y del producto.

Clasificacion de las marcas en funcién de sus nombres:

Marcas con nombres genéricos: Maizena, Chupa Chups, etc.
Marcas con nombres raros: Nao, Givenchi, etc.
Marcas adjetivas: Tampax, Compac, etc.

Marcas identificativas con animales: Camel, etc.

Marcas con nombres famosos: Maximo Dutti, Emilio Tucci, Jack Daniel’s,

etc.!!

1.4 ESTRATEGIA CREATIVA

En el presente apartado se exponen los principales elementos que conforman una

estrategia creativa, para realizar una campana publicitaria.

11

Cfr. RIVERA Camino, Jaime, Direccion de marketing: Fundamentos y aplicaciones, Espafia,

ESIC, 2001, pp. 361-363.
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El primer paso para realizar una estrategia creativa consiste en hacer una
investigacion del producto o servicio y en caso de una campafa social, una

investigacion documental sobre el tema.

Asimismo, se determina el grupo objetivo y se analiza el problema publicitario que
se quiere resolver mediante un brief creativo para poder establecer después los
objetivos publicitarios. La otra etapa para realizar una campafa publicitaria es la

estrategia de medios que mas adelante se explicara.

La estrategia creativa de una camparia tiene como objetivo principal desarrollar la
forma en como se va a decir el mensaje, el tipo de textos a utilizar, asi como su
lenguaje; las imagenes y los colores que se van a aplicar para cumplir con el
objetivo publicitario. Esta etapa es muy dinamica, ya que intervienen una serie de
ideas e imagenes que combinan de manera creativa para que sea entendible. La
estrategia creativa es la orientacion final y la direccion ideoldgica que se le da a un

problema de comunicacién.

1.4.1 OBJETIVO PUBLICITARIO

Al iniciar una campafia publicitaria es necesario establecer objetivos. Estos se
deben enunciar de manera precisa, que reflejen el resultado que se pretende
alcanzar. La delimitaciébn del propésito de campafia permitira estructurar las
acciones posteriores, de acuerdo a la naturaleza y dimensién de las acciones
publicitarias que se deben tomar. Cabe sefalar que el objetivo publicitario lo

marca la mercadotecnia.

Si el objetivo publicitario de la campafia no esta bien delimitado, aunque se cuente
con diversos medios de comunicacion y otros recursos materiales y humanos para
ejecutarlo, no se obtendran los resultados deseados. El objetivo es lo que se
pretende obtener al final de proyecto y las metas son los logros parciales que se

van cumpliendo a lo largo de la campana.
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Los objetivos publicitarios se marcan con las siguientes caracteristicas:

Qué tipo de campafa se realizarda (de lanzamiento, mantenimiento,
extension de linea, extension de marca, promociones, reposicionamiento y
posicionamiento).

Determinar a qué grupo objetivo va dirigida la campaha.

El nombre del producto o servicio.

A continuacion se exponen algunos planteamientos interesantes sobre los

objetivos publicitarios segun Enrique Ortega:

La publicidad influye en las ventas de las empresas; pero en ocasiones sus

objetivos son diferentes a las ventas, aunque éstos estén relacionados directa o

indirectamente con las ventas. A continuacion se detallan los objetivos inmediatos

de publicidad empresarial:

N o g s~ wDdPRF

8.
9.

Dar a conocer un producto o marca.

Probar un nuevo producto o marca.

Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o marca.

Dar a conocer nuevos usos del producto o marca.

Incrementar la notoriedad de la marca.

Crear, mantener o mejorar la imagen de marca.

Crear, mejorar o mantener la imagen corporativa. La imagen corporativa de
una empresa representa la percepcion que tienen los diferentes colectivos
de personas relacionadas con ellos (distribuidores, usuarios filiales,
prescriptores, lideres de opinién, etc.). Una buena imagen corporativa
favorece muchas actuaciones comerciales. No obstante también es el
resultado de las actuaciones de la empresa a lo largo del tiempo

Atraer al publico a los establecimientos.

Localizar nuevos clientes potenciales.

10. Contrarrestar las acciones de la competencia.

11. Favorecer la distribucion.
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12. Modificar habitos o costumbres.
13. Mantener la fidelidad de los compradores.

14. Crear un buen ambiente de trabajo.

1.4.1.1 OBJETIVOS PUBLICITARIOS EN ASOCIACIONES

Existe una variedad de asociaciones. Inicialmente se pueden agrupar en dos: las
asociaciones privadas de interés particular y las asociaciones de utilidad publica.
Las asociaciones privadas tienen como objetivo la satisfaccibn de intereses
particulares no lucrativos, como el caso de las asociaciones deportivas, culturales,
etc. Mientras que las asociaciones de utilidad publica su objetivo es la satisfaccion
de intereses de caracter altruista, que afectan a determinados grupos de la
poblacién, como por ejemplo la Cruz Roja, la Unicef, etc.

Se puede destacar principalmente para todas aquellas asociaciones los objetivos

publicitarios siguientes, segun Ortega:

Dar a conocer la existencia de la asociacion.

Dar a conocer determinadas caracteristicas de la asociacion.
Crear, mantener o mejorar la imagen de la asociacion.
Localizar nuevos miembros.

Obtener fondos econdémicos.

Obtener donaciones no econémicas.

Modificar habitos y costumbres sociales.

© N o g s~ w D PE

Sensibilizar a la poblacion.

1.4.1.2 OBJETIVOS PUBLICITARIOS DE LAS
ADMINISTRACIONES PUBLICAS

Son aquellas entidades formadas por las organizaciones dependientes de la

administracion central o local, y su actividad es la organizacion de los servicios a
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la comunidad y no son objeto de transaccion. A continuacion se sefialara en

caracter general los siguientes objetivos publicitarios: *2

Informar.

Favorecer el conocimiento de las leyes.

Modificar comportamientos.

Modificar actitudes.

Crear, mantener o mejorar la imagen.

Destacar la existencia o notoriedad de una institucion.
Favorecer la actividad de algunos sectores.

Conseguir dinero.

© © N o g s~ w bR

Promocionar servicios.

1.4.2 CONCEPTO CREATIVO

El concepto creativo o eje rector de la campafia es una frase o palabra que
permite dar unidad a las ejecuciones (anuncios publicitarios), por lo tanto, su
elaboracion es la etapa mas importante de la campafia, ya que se redne en una
sola idea el mensaje central que se quiere comunicar y por lo que el grupo objetivo
recordard esa campafia en un determinado tiempo, logrando asi el

posicionamiento de marca.

Para formar un buen concepto creativo se puede iniciar con una lluvia de ideas en
torno a la personalidad de la maca, las caracteristicas del target, la observacion de
situaciones, etc. El concepto creativo se puede convertir en un slogan o puede

aparecer sélo verbalmente. Esto depende del cliente y del equipo creativo.

A continuacion se exponen algunos conceptos creativos de marcas que han
llegado a ser memorables de acuerdo a su impacto, pues se explotan atributos

tangibles o intangibles del producto o servicio.

12 cfr. ORTEGA, Enrique, op.cit., pp. 41 - 48
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1. Orgullosamente: UNAM es un concepto tangible, ya que la comunidad
universitaria se siente orgullosa de pertenecer a la institucion.

2. Siempre: Coca Cola es un concepto totalmente intangible, memorable y que
simboliza todo; “es la chispa de la vida”.

3. Soy totalmente: Tienda departamental Palacio de Hierro, es un concepto
intangible que aprovecha la forma de pensar de las mujeres sobre si
mismas.

4. Tienes el valor o te vale: Fundaciéon TELEVISA, es un concepto tangible
gue hace referencia a los valores en México.

5. Recuérdame: GANSITO es un concepto intangible que hace alusién a la
ternura y al recuerdo del producto.

6. Hablas o Hablas: Quick Learning, es un concepto tangible que garantiza el
aprendizaje y el dominio de la lengua inglesa.

1.4.3 RACIONAL CREATIVO U OBJETIVO DE COMUNICACION.

El racional creativo es el trabajo traducido en imagenes y textos. La lluvia de ideas
es una herramienta que permite al equipo creativo desarrollar ideas para los
anuncios. Dichas ideas resultan de lo que piensa y lo siente el target, de la
observacion de situaciones de la vida cotidiana que se pueden traducir en
anuncios publicitarios y finalmente creencias y frases utilizadas por el grupo
objetivo. Cabe destacar que el concepto creativo siempre sera la base de la

comunicacién publicitaria.

En el caso del concepto creativo “orgullosamente UNAM” el racional debe mostrar
imagenes que representen el orgullo de la comunidad universitaria por pertenecer
a dicha institucion. En las imagenes se podrian utilizar los espacios mas
representativos como son la Biblioteca central, el Espacio Escultorico, el Estadio
Olimpico, los planteles, los investigadores, el personal académico y administrativo
y los estudiantes. Los textos pueden expresar las razones por las que la

comunidad universitaria o la comunidad UNAM se siente orgullosa.
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1.4.4 CARACTERISTICAS DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

Los anuncios estdn compuestos por palabras, imagenes, sonidos, dependiendo
del medio usado y al combinarse generan un impacto, el cual transmite un

mensaje a una audiencia.

La audiencia generalmente esta sometida a un ritmo de vida acelerado y a un
bombardeo de mensajes publicitarios constante. Por ello, el creativo publicitario
tiene que captar la atencion de ésta, mediante el contenido de un anuncio
persuasivo e impactante en cada uno de sus componentes. Para la creacion de
estos mensajes publicitarios, un componente fundamental es el lenguaje, con el

gue el creativo ideara palabras o frases necesarias para llegar a sus objetivos.

1.4.4.1 LENGUAJE:

El lenguaje es fundamental para cualquier tipo de aviso, desde dos aspectos:

verbal y visual.

Raquel Prestigiacomo sefiala que la funcién del mensaje publicitario es la de fijar
sentido y significado mediante un texto y una marca. A esta funcion se le llama
“anclaje”, por lo que verbo e imagen forman un todo articulado conjuntamente.
Prestigiacomo distingue en el texto seis funciones del lenguaje que al mismo

tiempo forman el proceso de la comunicacion:

Emotiva (que remite el Emisor).

Conativa (dirigida al Receptor).

Referencial (hace tener en cuenta el Contexto).

Fatica (recuerda que la comunicacion necesita un Canal).

Metalinguistica (recuerda que la lengua es el Cédigo).

2L T o

Poética (se usa una metafora y se aplica la funcién poética del lenguaje,
aungue no se emplee precisamente una poesia, y si un discurso de la vida

cotidiana, como por ejemplo: “viajé como sardina”).
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El mensaje verbal también se moldea por medio de técnicas de argumentacion y

persuasion basadas en modos y tiempos verbales, sintaxis y morfologia. Ejemplo:

1. Uso de las formas verbales.
“Los analgésicos VIP pueden aliviar el dolor”

¢,Pueden o no pueden? En este caso la posibilidad viene del verbo.

2. Promesa comparativa, no sefiala el segundo término de comparacion.
“ALA asegura un lavado mas blanco”

¢, Mas blanco que qué?

3. Uso de dos imperativos, y entre ambos existe una relacion logica.
“Pase un invierno sin resfrios, tome REDOXON”
Se emplea dos imperativos que sugiere una relacidbn de consecuencia

l6gica que no existe, la coma 0 pausa sugiere consecuencia.

4. Preguntas negativas que buscan respuestas afirmativas obvias.

“¢ La calidad no es lo mas importante cuando se elige una obra social?”

Por otro lado, el mensaje visual se compone de signos que aparecen
simultdneamente. Una foto nos puede mostrar al mismo tiempo las imagenes de
varios objetos.

Cabe recordar que el mensaje visual esta fijado al mensaje verbal, por lo que el

mensaje visual siempre se integra a la palabra.

Para analizar el conjunto de signos simultaneos, se procede por niveles de lectura,

para determinar sus componentes:
Primer nivel (denotativo). La imagen se muestra por si misma, sin

interpretaciones de ninguna clase. Se limita a reconocer los objetos representados

por los signos visuales. En este caso el poder de las imagenes es explotado al

20



maximo. Un ejemplo son los iconos gastrondmicos, en los que sus cualidades

hacen apetecible lo representado.

Segundo nivel (iconografias). Son aquellas im&genes recurrentes que se
acostumbran ver y se aprenden a leer mas alla de lo que representa la imagen.
Estas imagenes han adquirido una forma y un sentido fijo. A estas se les llama

iconografias.

Hay iconografias que tienen su origen en la tradicion cultural e histérica. Por
ejemplo: una aureola sobre la cabeza, indica que la imagen es de un santo; estas
interpretaciones han quedado fijadas por la repeticion constante. Y algo similar
ocurre con los colores, por ejemplo el rojo, que se relaciona con la pasion; el

verde, la esperanza; el negro, luto, etc.

La publicidad tiene sus propias iconografias, por ejemplo: una mujer parada de
una forma particular, sugiere que es una modelo; dos copas de champan sobre la

mesa, indican un encuentro intimo, etc.

Tercer nivel (las figuras). Como el caso de los signos verbales, los visuales
pueden combinarse entre si, siguiendo una funcién poética del lenguaje, con los

equivalentes visuales de las figuras retoricas de la lengua:

a) Metonimia: Consiste en designar una cosa o idea con el nombre de otra,
un objeto sustituyendo a otro, por ejemplo pafiales con los pétalos de una
flor.

b) Hipérbole: Por ejemplo cuando se anuncia un dulce de leche y se usa un
tamafio exagerado de la cuchara en comparacion del tarro.

c) Sinécdoque: Se define como la parte por el todo, por ejemplo la calavera
de un auto representandolo.

d) Metéfora: Anuncia, por ejemplo, un tratamiento para el dolor de cabeza, y

aparece la cabeza de un sefor que en lugar de cabello tiene clavos.
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e) Antonomasia: Consiste en aplicar el nombre de alguien consagrado a algo

genérico. Por ejemplo: llamar Cristo a un hombre bueno y martir, etc.

Existen dos figuras exclusivas de la publicidad visual que son la metonimia doble y

la participacion magica por acercamiento.

f)

9)

Metonimia doble: Esta aparece después de una metonimia anterior; sin
embargo, esta figura solo opera en el plano visual y es un procedimiento
tipico de la publicidad, por ejemplo: el Veneno de la Renault Fuego, la
primera seria serpiente/camino y la segunda veneno de la serpiente/auto.
Una metonimia a partir de otra y viceversa: “auto veneno/camino hacia la
tentacion”.

La participacion magica por acercamiento: Consiste en agregar al producto
que se quiere promocionar una imagen prestigiosa de cualquier tipo,
generando un traspaso de prestigio, por ejemplo: ¢ Martha va al banco? en
el cual, por el s6lo hecho de estar Martha Legrand al lado de la marca, la
prestigia, haciéndola participar como por arte de magia del éxito o prestigio

que tiene por ser ella misma una figura rica y famosa. =

13 PRESTIGIACOMO, Raquel, El discurso de la publicidad: Antologia/seleccion, estudio y
propuestas de trabajo, Argentina, Editorial Colihue 1997, pp. 55 — 67.

22



1.4.4.2 TONO:

Es el tono y la manera de la campafia que se va a utilizar para el anuncio, ya sea
formal, racional o emotivo, “el cual debe reflejar la personalidad del producto”™*.
Este tiene relacién con el objetivo del mensaje, que es a quién esta dirigido y el

tipo de respuestas que se espera.

Por ejemplo: si se desea anunciar unos jeans, el anuncio va dirigido a los jévenes,

por lo tanto el anuncio sera jovial tanto en imagenes como texto y palabras.

1.4.4.3 SLOGAN:

De acuerdo con Ortega, el slogan es una palabra, frase o doble frase que sintetiza
el concepto que se quiere transmitir del anuncio y que va acompafiada del logotipo
y la marca del producto. Segun él, un buen slogan es recordado, aunque la
publicidad haya desaparecido y se basa en una férmula de asociacién, ya sea por

semejanza, contraste o cercania, con la que trabaja la memoria de las personas.

Un buen slogan debe reunir las siguientes caracteristicas:

1. Facilidad de recuerdo: Para ello es necesario que sea breve, de
preferencia, de una a tres palabras.

2. Las palabras usadas deben tener un sentido por si mismas para que sean
mas faciles de recordar.

3. También los proverbios, juegos de palabras y formas ritmicas pueden ser
recordados con facilidad.

4. No requiere de imagen, pues puede reducir la comprensién del slogan.
Es importante su asociacion con el producto y marca. Esto depende de la

redaccion del slogan en donde se involucren los tres.

4 E| estilo y la composicién: el copy”, Aulafacil.com, http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-
18.htm, Consulta realizada el 13/02/2012.
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6. El eslogan debe recoger la esencia del concepto que se quiere comunicar,
por lo tanto el propio concepto que se desea comunicar es el que debe
condicionar el contenido del eslogan, de manera que éste se integre

correctamente al esquema de transmision.

Formas principales de slogan:

El que describe lo que la empresa o marca hacen.

El que destaca la actividad de la empresa o producto

El que describe la naturaleza o las ventajas del producto o marca.
El que trata de diferenciar la marca.

El que sugiere la utilizacion del producto o marca.

El que trata de ensalzar al consumidor.

El que se apoya en el nombre comercial o en la marca principal.

© N o g M w D P

En idiomas extranjeros.
1.4.4.4 CABEZA:

De acuerdo con Landa Robin, la cabeza es “el principal mensaje, ya que en la
primera época de la publicidad, éste se localizaba en la parte superior de la
pagina; sin embargo, en la actualidad los directores artisticos expresan libremente
su composicion del anuncio colocando la linea en cualquier parte de la pagina o

pantalla, dependiendo de la idea o disefio”.*> Tiene dos funciones que son:

- Resume o sugiere el contenido del mensaje.
- Apela a un interés basico del lector, después de lo cual se hace un intento

por presentar el mensaje de la fuente.®

!5 Cfr. LANDA, Robin, El Disefio en la publicidad, Espafia, Anaya Multimedia Disefio y Creatividad,
2005, p. 82.

'® Ricardo Vargas Alonso, "Las imagenes y los encabezados en un anuncio publicitario”
Empresas by suite 101. http://ricardo-vargas-alonso.suite101.net/las-imgenes-y-los-encabezados-
en-un-anuncio-publicitario-a30975, Consultada el 13/02/2012.
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1.5 LA ESTRATEGIA DE MEDIOS

En este apartado se exponen los medios més utilizados en la publicidad para
difundir los mensajes; cada medio utiliza un lenguaje propio sin dejar a un lado el
concepto creativo de la campafa publicitaria. Son parte fundamental de la
estrategia de medios. Su seleccion, basada sobre todo en el cuidado del
presupuesto mediante un analisis en el que se involucra el publico objetivo, el
alcance del medio y un numero de impactos contra costos, es parte del éxito de

una campana.

Segun Fonseca Yerena, “los medios son la via por la que los mensajes llegan a la
audiencia”, !’ es el vehiculo por el que se transporta el mensaje, basandose en las
cualidades y ventajas de cada medio, para causar el efecto deseado por el
anunciante. Para Carlos Fernandez Collado, los medios de comunicacién son de

mucho interés porque:

1) Son utilizados cotidianamente, durante mucho tiempo

2) Existe un uso masivo de algunos medios a ciertas horas a nivel nacional.
3) Estos ofrecen el inicio y el mantenimiento de relaciones interpersonales.
4) Forman parte del entorno de cada individuo y es imposible evitarlo.

Los medios tienen dos efectos: Aportan experiencia, que no se podria obtener de

otro lado y su gran influencia sobre las personas.®
1.5.1 LA RADIO

Su alto contenido de lenguaje y efectos superan la falta de imagen y por ello ha
logrado mucha importancia en la comunicacién publicitaria. Es accesible, ya que
los aparatos son economicos, se pueden llevar a todos lados y se presta para

hacer otras actividades y escuchar al mismo tiempo.

" Cfr. FONSECA Yerena, Socorro, op. cit., p. 234
18 Cfr. FERNADEZ Collado, Carlos, op. cit., p. 129.
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Transmite rapidamente la informacion porque no requiere aparatos sofisticados de
emision como la television. Permite la participacion del publico mediante el

teléfono.

Existen dos bandas: Amplitud Modulada y Frecuencia Modulada. La primera tiene
mayor alcance, pero mucha interferencia. La segunda es la mas usada por no

tener ningun tipo de interferencia.

El tipo de programacién o formato puede determinar el numero de audiencia y el
tipo de radioescucha. Estos factores son determinantes para que los publicistas

contraten este medio.

1.5.1.1 CARACTERISTICAS DE LA RADIO COMO MEDIO
PUBLICITARIO

1. Flexibilidad de contratacion. Se puede contratar por periodos cortos de tiempo
y para transmision inmediata, a bajos costos.

2. Selectividad geografica: Algunas emisoras tienen un alcance total o local, sin
embargo se prestan para la transmision exclusiva de una zona en particular.

3. Audiencia fuera del hogar: La radio es un medio que puede escucharse fuera
de casa, como por ejemplo en autos o radios portatiles, logrando alcanzar a un
gran namero de radioescuchas.

4. Facilidad para la repeticibn de los mensajes: Debido a que es un medio
econdémico para la transmision de mensajes publicitarios, la repeticion de éstos
es mas factible.

5. Fugacidad de los mensajes: Como un aspecto negativo, debido a que los
anuncios son muy cortos, en muchas ocasiones los radioescuchas no captan
de manera inmediata el mensaje. A veces no tienen posibilidades de
escucharlo nuevamente, aungque esto se soluciona con la repeticion constante.

6. Falta de soporte visual: El inconveniente de este medio es que no puede

mostrar imagenes, por ejemplo: para los productos que por sus caracteristicas,
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estilo o funcionalidad es necesario que sean vistos. Sin embargo, la publicidad

de servicios no tiene ningun problema de ser anunciados por radio.

1.5.1.2 LAS FORMAS DE INSERTAR LA PUBLICIDAD EN LA
RADIO

1. Palabras y rafagas: Cuando los locutores mencionan marcas o esléganes,
dentro de un programa sin ningun efecto creativo.

2. Cufas: su duracion generalmente es de 15 a 20 segundos, son frases
soportadas con efectos creativos y grabados con anticipacion para que sean
transmitidos dentro de los diversos programas.

3. Los publirreportajes: Son informativos, en los que se describen las actividades
del anunciante; su duracion es de dos a cinco minutos.

4. Los microprogramas y consultorios: En este estilo el publico participa con el
locutor y un representante del anunciante, mediante juegos o contestacion de

dudas del publico, por lo general son de dos a cinco minutos.

5. Los programas patrocinados: En los programas radiofénicos importantes y
estables, se destaca el patrocinio de los anunciantes, generalmente al principio

y final del programa.™®

Segun Carlos Fernandez Collado, en México, este medio esta a la vanguardia con
unas 856 emisoras en total, 660 de AM y 196 FM, y mas de 11 millones de

hogares en el pais lo escuchan. %°

19 Cfr. ORTEGA, Enrique, op. cit. pp. 107 - 110.
20 Cfr. FERNADEZ Collado, Carlos, op. cit., p. 131.
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1.5.2 LA TELEVISION

Transmite iméagenes y sonido simultdneamente, caracteristicas atractivas y que la
diferencian de los deméas medios. Agiliza la difusion de los mensajes publicitarios,

por ello es un medio que tiene gran demanda.

La television ha evolucionado tecnoldgicamente, o que ha permitido aumentar el
namero de espectadores y hoy ver televisibn es la actividad mas comun,

21 “DOS

superando las siete horas diarias en promedio de aparatos encendidos.
terceras partes son espectadores de la hora estelar, correspondiente de 8:00 a
11:00 PM y una tercera parte ve la television por la tarde, y una cuarta parte lo
hace antes de mediodia. Sin embargo, con el paso del tiempo, estos promedios

han aumentado continuamente.” %

Sin embargo, la saturacion de anuncios publicitarios durante su transmision, se ha

convertido en una molestia que ha conllevado a varios fen6menos:

e Zapping: Cambio de canal cuando llegan los comerciales.

e Flipping: Cuando se recorre diferentes canales para ver qué encuentra de
interés, pasando los anuncios.

e Zipping: Es de un programa grabado en video, pasando rapidamente los

comerciales, para seguir viendo el programa.

Esta circunstancia es negativa para los anunciantes, lo que les obliga a utilizar
diferentes alternativas para contrarrestar esta actitud, como la sobreimpresioén que
consiste en que durante el programa, aparecen en la parte inferior de la pantalla,
breves textos o simbolos; o el product placement, que es cuando aparece el

producto sobre un partido de futbol, por ejemplo.

*1 Cfr. ORTEGA, Enrique, op. cit., pp. 118- 120.
22 Cfr. FERNADEZ Collado, Carlos, op. cit., p. 132.
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1.5.2.1 CARACTERISTICAS DE LA TELEVISION COMO MEDIO
PUBLICITARIO

Naturaleza audiovisual: Debido a la imagen y sonido, es el medio
publicitario mas eficiente y mas aun para los productos. Es importante que
sean observadas sus caracteristicas y explicaciones acompafiadas con
sonido.

Selectividad geogréfica: La television permite seleccionar el area geografica
en donde se encuentre el publico-meta, al existir cadenas nacionales,
regionales y locales.

Gran penetracion: Por su amplia difusion, y por la facilidad de acceder a un
aparato de television en cualquier hogar, este medio tiene gran penetracion.
Fragmentacion de las audiencias: Debido a la gran diversidad de
preferencias en cuanto a temas de los programas que se transmiten en las
distintas emisoras, el publicista tiene un abanico de opciones para poder
llegar al consumidor potencial de determinado producto.

Amplia flexibilidad temporal y de formas publicitarias: Es flexible al existir
diferentes maneras de publicidad y duraciones en este medio, por ejemplo:
spots de 10 segundos, infomerciales de 30 minutos, 0 un programa
patrocinado, etc.

Costo de produccién importante: Absorbe altos presupuestos vy, en
consecuencia, el costo de la publicidad es muy alto. Aunque esto no quiere
decir que sea mas cara que otro medio, si hacemos la comparacion entre el
namero de impactos y el costo total.

Elevada regulacién: En este medio son muy regulados los anuncios,
prohibiendo o limitando los comerciales de productos como los cigarros y

alcohol.
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1.5.2.2 LAS FORMAS PUBLICITARIAS EN TELEVISION

e El spot: Son transmitidos entre programas o en el intermedio de ellos, y su
duracion suele ser de 20 a 30 segundos.

e EIl publirreportaje: Es de estilo informativo y describe las actividades del
anunciante, por lo general su duracion es de un minuto y medio a tres
minutos. Es como una pelicula de corta duracion.

e El infomercial: Permite mostrar las caracteristicas del producto, beneficios,
etc. acompafiado de testimoniales de personas que lo han usado. La
duracion del infomercial es de media hora 0 mas.

e El patrocinio: En un programa de interés general. Aparece un anunciante
patrocinador y se muestra su spot al inicio y final de dicho programa.
Actualmente, mediante un pacto, el anunciante crea su programa y entrega
a la televisora para su difusion; a esto se le llama bartering.

e La sobreimpresion: Dentro de un programa aparecen, en la parte inferior de
la pantalla, breves textos o simbolos.

e El product placement: Consiste en la aparicion de una imagen de una
marca con la intencion de su publicidad y aparece en las series o
transmisiones deportivas. >

e Carlos Fernandez Collado sefiala que en México existen cerca de 561
canales de television afiliados, la mayoria de ellos a los dos grandes
consorcios nacionales: Televisa y Television Azteca.

e También existe la television por cable. Sin embargo, en México esta
industria presenta problemas en su desarrollo, debido a la crisis econémica

que afecta el poder adquisitivo de los suscriptores.?

>3 Cfr. ORTEGA, Enrique, op. cit., pp. 121 — 123.
24 Cfr. FERNADEZ Collado, Carlos, op. cit., p. 133
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1.5.3 PERIODICOS

Es un medio escrito, impreso, que contiene imagenes estaticas, por lo que no
tiene tanta facilidad de tocar emociones como otros medios. Universalmente es el
medio mas antiguo del mundo y de los mas importantes para la publicidad, ya que
de acuerdo con Socorro Fonseca Yerena, “los impresos son eficaces cuando se
necesita que el publico capte detalladamente y con atencion la publicidad. Su
ventaja es que su mensaje perdura y puede consultarse de nuevo, cosa que no
sucede con otros medios que son efimeros, ya que su mensaje llega por sélo unos

segundos y se desaparece.” ®

1.5.3.1 CARACTERISTICAS DEL PERIODICO COMO MEDIO
PUBLICITARIO

Jaime Carrera Caminos expone las ventajas y desventajas publicitarias del

periddico:

o Flexibilidad geogréfica: Existen diarios nacionales o locales, lo que permite
gue haya flexibilidad para anunciar algo a un publico de determinada zona
geografica.

e Escasa saturacién: Los periddicos no tienen muchos anuncios,
favoreciendo la posibilidad de ser vistos y no ser rechazados.

e Crédito del medio: La credibilidad alcanzada por un periédico es un factor
gue influye sobre las marcas que se publicitan en sus paginas. Un producto
gue se da a conocer a través de un periodico de gran tiraje y crédito,
transmite que es un lanzamiento importante y serio.

e Posibilidad de relectura: El mensaje puede ser visto mas de una vez.

e Tiempo de recepcion: El lector decide el tiempo que le dedicara al anuncio,
para meditar sobre la propuesta e imagenes que se presentan, permitiendo

recortar el anuncio o tomar nota del teléfono o la web que aparece en él.

> FONSECA Yerena, Maria del Socorro, op. cit. p. 138.
31



e Menor calidad de impresién: Uno de los inconvenientes y debido a la
calidad del papel utilizado y del proceso grafico con el que es necesario
trabajar por el costo del mismo, muchas veces no se aprecia muy bien el

trabajo publicitario.

1.5.3.2 FORMAS PUBLICITARIAS EN PRENSA

e Anuncios en doble pagina

e Anuncios en media pagina

e Anuncios en pie de pagina

e Anuncios en columna

e Encartes: Gréfico independiente que se encuentra dentro del periédico y
gue se puede separar y conservar

e Anuncios por palabras o clasificados: Ocupan su propia secciéon en el

periédico. %

1.5.4 EL CINE

Se enfoca a la exhibicion de peliculas. Concentra a su auditorio en salas, lo que lo
hace un medio muy importante por su capacidad para captar la atencion de su

publico.

Este medio no depende de la publicidad para su sobrevivencia y mucho menos de
la expansion del numero de sus salas, sino mas bien su expansion depende de la
competencia de otras maneras de entretenimiento.

En el cine existen varios tipos de salas de exhibicién, las cuales son:

e Salas comerciales: En éstas se transmiten peliculas comerciales, que son

para publico en general y con un costo de entrada. El tipo de pelicula y sus

%6 Cfr. RIVERA Camino, Jaime, op. cit. pp. 376 — 377.
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horarios de proyeccién son los factores que determinan su seleccion. Aqui
es donde se concentra la publicidad.

Salas restringidas: Estas proyectan peliculas instructivas y de divulgacion,
para un colectivo determinado. Estas salas son de entidades privadas y
normalmente no hay publicidad.

Salas circunstanciales: Son las salas temporales montadas en eventos
especiales como ferias y diversas exposiciones, por lo general son

proyecciones de tipo instructivo y son de temas relacionados al evento.

1.5.4.1 CARACTERISTICAS DEL CINE COMO MEDIO
PUBLICITARIO

Naturaleza audiovisual: Por su imagen, sonido y color, se convierte en un
medio con las mejores caracteristicas para la proyeccion de publicidad.
Selectividad geografica: El publicista tiene el poder de dirigirse a las zonas
gue desea, ya que puede elegir las salas en las que saldra su publicidad.
Selectividad demogréafica muy variable: La selectividad demografica en las
salas comerciales es muy baja, ya que entra mucho y variado publico; sin
embargo, en las salas restringidas su selectividad es muy grande, ya que la
asistencia del publico requiere de una invitacion.

Audiencia muy reducida: Es muy bajo el nimero de receptores asistentes a
una sala de cine, comparado con otros medios.

Fuerte penetracion del mensaje entre la audiencia: Reuniendo sus
caracteristicas técnicas y las condiciones en las que asiste su publico,
provocan que la publicidad tenga mayor penetracion que los demas medios.
Versatilidad: La publicidad que aparece en los cines esta dentro de las
normas y permite el anuncio de productos que tienen alguna restriccion en

los demas medios.
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1.5.4.2 LAS FORMAS PUBLICITARIAS EN EL CINE

Existen varias modalidades de las peliculas publicitarias proyectadas en los cines,

las cuales son:

1.

Promocion de actividades generales de fuertes economias externas: Lo
mas comun son las peliculas de informacion turistica, donde se difunde sus
paisajes, costumbres vy, sobre todo, las actividades turisticas mas
importantes de la zona, para promocionar el lugar.

Sensibilizacién de la poblaciéon: Tratan de sensibilizar a los espectadores
para crear conciencia de los actos que repercuten costos sociales o
econdémicos muy caros, con el fin de reducir la problematica. Tal puede ser
el caso de los incendios forestales, la contaminacion, etc.

Promocién de productos y servicios empresariales: Su objetivo es mostrar y
vender articulos o servicios de tipo tecnolégicos, otorgados a instituciones
publicas, por ejemplo: peliculas de maquinaria para obras publicas.

Los spots o filmlets publicitarios: se proyectan en cines comerciales, son
evidentes peliculas publicitarias, similares a las transmitidas en television,
pero con una duraciéon de 40 segundos, generalmente aparecen antes de la
funcion.

Las diapositivas: Son laminas proyectadas estaticamente, antes de la
funcion, en cines comerciales.

El product placement: Es cuando aparece el producto, marca o anuncios
dentro de la cinta que se exhibe en la sala o en television, esto sirve para

compensar costos de la pelicula. #

1.5.5 MEDIO EXTERIOR

Son aquellas formas publicitarias que las personas pueden ver fuera de sus casas.

Este tipo de publicidad es de los mas antiguos y se utilizaba en Pompeya, de

acuerdo a los rastros encontrados, luego que en el afio 79 d. C., fuera esta ciudad

cubierta por la lava del volcan Vesubio.

2" Cfr. ORTEGA, Enrique, op. cit., pp. 132 — 135.
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La publicidad exterior en todo el mundo genera juicios negativos y positivos. Los

negativos son la contaminacion visual y el anuncio de productos no deseables,

como el tabaco y el alcohol. Y los juicios positivos son opiniones de que embellece

el interior de las ciudades, ocultando edificios y solares que estan en construccion,

no exige una atencién especial y las posibilidades de que llegue a toda la gente

son muy elevadas.

1.5.5.1 TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

1. Vallas y monopostes o unipolares: Es una valla que contiene publicidad, por lo

general en medidas de 3 x4 m, 3 x 8y 4 x 6 m.y la publicidad puede estar

hecha de papel o con pintura. Estas vallas, monopostes o unipolares suelen

tener luz propia.

Lonas para fachadas

3. Mobiliario urbano: Se encuentra en diferentes lugares de las ciudades,

generalmente localizado sobre las aceras, como son:

Marquesinas, parabuses o refugiatones: Se localizan en las paradas del
transporte publico, para proteger de la intemperie a los pasajeros.
Contienen publicidad en paneles con iluminacion.

Puestos de periddicos: La publicidad es colocada en sus paredes o en la
parte superior, a manera de carteles o paneles luminosos.

Columnas: Son utilizadas de diferentes formas, la mas comun es para los
teléfonos publicos. En su superficie se pega publicidad, e incluso puede
estar iluminada.

Mupis: Son paneles verticales colocados en las aceras, la publicidad se
encuentra dentro de los paneles con iluminacion.

Depésitos de baterias: Es similar a los mupis, pero su base es un depdésito
para baterias gastadas.

Relojes y termOmetros: Se localizan en lugares visibles y contienen
publicidad en paneles luminosos.

Mapas urbanos: Son paneles situados en las banquetas, que contienen por

una cara el mapa urbano y por la otra, publicidad.
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Cabinas telefénicas: Se pegan carteles publicitarios sobre su estructura.

4. Transporte publico: En los medios de transporte como los autobuses y tranvias

es colocada la publicidad en sus partes laterales o traseras. También los taxis

contienen publicidad en su parte superior, con pequefios paneles luminosos.

5. Metro: En este transporte existen muchas formas diferentes de publicidad, una

es dentro sus vagones con carteles y otra dentro de sus estaciones, las cuales

son.

Vallas.

Carteles murales.

Mupis (murales y armarios luminosos).
Relojes.

Vitrinas.

6. Ferrocarriles y estaciones: En el interior de sus vagones se localiza publicidad

en carteles o video, y en sus estaciones los anuncios se encuentran en

marquesinas, vallas, carteles, relojes, sefializaciones, etc.

7. Aviones y aeropuertos: En los aviones la publicidad esta implicita en revistas

gratuitas, proporcionadas por la aerolinea y también puede ser proyectada en

video. En los aeropuertos la publicidad se encuentra de diferentes formas,

CcOomo son.

Carteles, murales.
Vitrinas.

Mupis

Stands.

Paneles electrénicos.
Maquinas automaticas.
Relojes.

Banderolas.

8. Elementos moviles terrestres: Son los remolques que contienen publicidad y

son utilizados para su exhibicion por toda la ciudad y puntos estratégicos.
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Elementos méviles aéreos: Una forma es mediante una avioneta que arrastra
mantas ligeras con publicidad; la otra es mediante globos tripulados que estan

tapizados con anuncios.

1.5.5.2 CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

. Selectividad geografica: Es iddnea para la realizacion de campafias en zonas

especificas, porque se puede colocar en diferentes lugares y puntos

estratégicos.

. Alcance y repeticion: La publicidad puede verla mucha gente, y repetidas

veces, porque generalmente se utilizan rutas habituales

. Versatilidad: La publicidad exterior tiene diversas formas de utilizarse y con

posibilidades de que contenga luz o movimiento.

. Fugacidad del mensaje: Es una caracteristica negativa obligada por el transito

vehicular. Debido a ello, el contenido publicitario debe ser muy simple y con

textos muy breves para que las personas tengan suficiente tiempo para leerlo.
Escasa selectividad demogréfica: La publicidad exterior estq expuesta a todo

tipo de publico, y por lo mismo no se puede identificar el perfil de los receptores

de manera definida.

. Costo variable: El valor econémico de la publicidad exterior es fluctuante por

los impuestos del gobierno sobre este tipo de publicidad.

1.5.6 MEDIOS PUBLICITARIOS ALTERNATIVOS Y ACTUALES

En la actualidad, la publicidad en los medios tradicionales es muy cara, lo que

genera que las empresas busquen maneras mas econémicas de publicitarse. Los

medios a los que recurre se les conocen como alternativos, lo que resulta en

anuncios en los lugares menos esperados, coloridos e ingeniosos.

Sus ventajas son mayores por su accesibilidad, alcance, flexibilidad, geografia,
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economia, frecuencia, ubicacion, impacto y libertad creativa, lo que acerca a estos

medios alternativos a ser los ideales.
1.5.6.1 MEDIOS ACTUALES

A pesar de la excesiva demanda y exposicion de publicidad, surge otro tipo de
medio: el internet, que le permite a los anunciantes dirigirse a un publico mas
especifico. El internet es el medio mas actual por sus caracteristicas como la

calidad de imagen, texto, secuencia de imagenes y seleccion directa del receptor.

1.5.6.2 CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD POR INTERNET

Ofrece diferentes funciones como una mayor informacién sobre un producto, su
costo, historia empresarial, objetivos, planes de negocio, bolsa de trabajo, filosofia
y valores de la empresa, etc. Puede ser global y local por su facil accesibilidad y

es econdémico. Ahorra tiempo, es flexible para usarlo y es un medio util.

Las desventajas de internet como un medio publicitario es que no llega a todo

mundo su mensaje; la publicidad es poco repetitiva y tiene poca penetracion. %
1.5.6.3 REDES SOCIALES

Surgieron hace unos diez afios y permiten una conexién con el usuario a través de
una cuenta activa llamada perfil, la cual va acumulando informacion sobre su
persona como gustos, aficiones, religion o intereses, generando un banco de
datos. Esta informacién es utilizada por cualquier empresa que busque clientes

potenciales de su producto.

Los corporativos han visto en las redes sociales un buen medio de publicidad

porque cada producto estd destinado a un usuario con ciertos rasgos, cuyas

28 Cfr. RIVERA Camino, Jaime, op. cit. pp. 367 - 369.
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caracteristicas pueden relacionarse a su sexo, edad, nivel socioeconémico o

religion.

Las redes sociales sirven para mantener el contacto personal y se han convertido
en un negocio en el que se promueve la interaccién entre el productor y el
consumidor o entre productor-productor en que se pueden conocer nuevas
tendencias o preferencias, o alianzas que permitan el fortalecimiento corporativo o

mejora en la imagen empresarial.

Cada vez hay mayor receptividad a la publicidad en las redes sociales por la
cantidad y confiabilidad de la informacién que proveen sobre productos y marcas.
También este recurso permite compartir experiencias entre los consumidores,
retroalimentando al fabricante o proveedor del servicio sobre lo que tiene que

modificar o mantener.

Las empresas que han recurrido con mayor frecuencia a estos medios son las

automotrices, educativas y financieras. 2°
1.5.6.4 DESVENTAJAS DE LAS REDES SOCIALES

Asi como los clientes satisfechos escriben halagos, no se pueden evitar los malos
comentarios, que pueden ser vistos por miles de personas en poco tiempo y
afectar la imagen del fabricante o prestador de servicios, lo que se deberia de
enfrentar con honestidad. Sin embargo, muchos blogs corporativos eliminan los
malos comentarios creando desconfianza, o0 contratan personal para que

constantemente envien mensajes favorables sobre la empresa.

Por otro lado, el publico pierde su privacidad. Surgen ahora ciertos riesgos, como

robo de identidad, fraudes, amenazas e incluso, secuestros. *°

2% "Redes Sociales, la nueva era de la publicidad”. Mi espacio.
http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/trinchera/nueva_era.html, consulta realizada el 15/02/2012.

39


http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/trinchera/nueva_era.html

1.5.7 PUBLICIDAD BTL

Por los altos costos que implica anunciarse en los medios masivos y su
saturacion, ha surgido la publicidad no tradicional, como en este caso la publicidad
BTL (Below The Line), la cual es reconocida como aquella que utiliza medios o
canales diferentes a los medios masivos, y sus formas mas usadas son: marketing
directo, marketing telefénico, merchandising, publicidad en punto de venta y otras

acciones promocionales.

La publicidad BTL puede ser venta directa o correo directo, publicidad exterior,
telemercadeo, o cualquier otra forma distinta a la tradicional, generada por el
ingenio y la creatividad que llega directamente al publico objetivo. El objetivo de
este tipo de publicidad es crear una relacion personalizada y directa con el

receptor del mensaje que no pueden darla los medios comunes. *

M Al you can eat
Rest stop

% Manuel Gross. "Ventajas y desventajas de las redes sociales en los negocios". Pensamiento
imaginactivo. http://manuelgross.bligoo.com/ventajas-y-desventajas-de-las-redes-sociales-en-los-
negocios-actualizado, Consulta realizada el 15/02/2012.

% Jorge E. Pereira. "Hacer o no hacer BTL" Revista digital Mercadeo.com.
http://www.mercadeo.com/67 btl_mktng.htm, consultado realizada el 16/02/2012
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CAPITULO 2. EL ARTE PLUMARIA

...La utilizacién de las plumas como adorno o signo de importancia surgié de algo facil de
comprender. Desde el principio, el hombre admiré a las aves por el vuelo mismo y con
envidia inconsciente desed elevarse y transportarse en el aire, pero sin poder lograrlo tuvo
que contentarse con adornarse en plumas. %

El Arte Plumaria es una técnica mundialmente reconocida y consiste en la
elaboracion de escudos, vestimentas, insignias y cuadros realizados a base de
plumas de aves finas. Cabe sefialar que no es una técnica exclusiva de México,
sino que también en otros paises fue utilizada, sin embargo, fue en esta zona
donde alcanz6 su maximo esplendor y desarrollo, segun anota Teresa Castello, en

su libro El Arte Plumaria en México.

En este capitulo se hara un esbozo de la historia del Arte Plumaria: los primeros
antecedentes de esta técnica, que corresponden a la época prehispanica; su viaje
a Europa en la época de la conquista, y su trascendencia por el tiempo, finalizando
con los problemas actuales con que se enfrenta el arte plumaria. También se daréa

a conocer a un artista que se ha empefiado en preservar esta ancestral técnica.

2.1 EL ARTE PLUMARIA EN LA EPOCA PREHISPANICA

Teresa Castell6 Yturbide en su libro El arte plumaria en México y Fray Bernardino
de Sahagun, en Historia general de las cosas de la Nueva Espafia, sefialan que
los antecedentes del arte plumaria se remontan a la época prehispanica y se
refieren a la cultura Olmeca, considerada la cultura madre de Mesoamérica.
Estiman como sus sucesores a los mayas, teotihuacanos, toltecas y finalmente los
aztecas. Trabajaban con las plumas tal como consta en las figuras plasmadas en
los muros de Bonampak, en Teotihuacan y en Tula. La primera referencia de la
utilizacion de la pluma como adorno, se encuentra en la cabeza Olmeca,

descubierta entre los limites de Veracruz y Tabasco. Esta pieza muestra, en lo que

% CASTELLO Yturbide, Teresa, El Arte plumaria en México, México, Fomento Cultural Banamex,
1993, p. 17
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parece un casco, una pluma en la frente. La cabeza olmeca data de 1300 afios a.
de C. Sin embargo, fueron los aztecas los que desarrollaron ampliamente el arte
plumaria, seguidos de los tlaxcaltecas y purépechas, dandole a este arte su

maximo esplendor.

El arte plumaria surge como un arte para la guerra, pues los encargados de
elaborarlo, hacian las armas (escudos, macanas, flechas, arcos, etc.) Con el
tiempo, los guerreros utilizaron variaciones de sus atuendos de plumas para
distinguir los rangos entre su “tropa” y asi surgieron los fastuosos trajes guerreros
gue maravillaron a los conquistadores. Se transformé asi de un arte utilitario a un

arte suntuario.

En aquella época para los antiguos
pobladores de nuestro pais las plumas
estaban relacionadas con la magia vy
simbolizaban la  abundancia, fertilidad,
riqueza, poder y divinidad. Un ejemplo muy
claro de la importancia de la pluma se
encuentra en el mito de Quetzalcoatl

(Quetzal- ave, coatl- serpiente; y el mas

importante  dios  azteca, Huitzilipochtli,

Dios Huitzilopochtli. Extraido de la pagina Huitzilin- colibri, pochtli- surdo). Cuenta la
http://www.ecured.cu/index.php/
Huitchilopochtli. leyenda que:

...su madre Cuatlicue cuando hacia penitencia barriendo la sierra de Coatépec encontré
una pelotilla de plumas, como ovillo de hilado y se la colocé en su seno, cerca de su
barriga, debajo de las naguas, terminando de barrer quiso sacar la pelotilla, la cual no
encontro, pues dicen que de esas plumas se emprefié y nacio el dicho Huitzilipochtli.33

% DE SAHAGUN, Bernardino, Historia General de las Cosas de Nueva Espafia, México, Editorial
Porraa, 2006, p. 185
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Solo las personas notables podian portar plumas, como eran los emperadores,

altos funcionarios, sacerdotes y guerreros, por ejemplo los caballeros aguila;

“...debido a que los reyes daban licencia a las unicas personas que debian

usarlas, por ser la sombra de los dioses y los reyes”.

La gente que se dedicaba al arte
plumaria y que vistieron al México
prehispanico, se les nombraba
“‘amantecas”, como un gentilicio de
“‘“Amantla”, barrio situado en
Azcapotzalco, en la zona en donde se
instal6 la refineria Azcapotzalco, lugar
gue aun existe y su nombre actual es

San Miguel Amantla.

Existian tres tipos de oficiales de la
pluma, cada uno tenia una

especialidad diferente:

»n 34

Amanteca elaborando un mosaico de plumas.
Extraido de la enciclopedia Historia de México,
tomo V, p.809.

...Los callas amanteca: Trabajaban en sus casas, tenian tiendas provisionales, algunos
investigadores afirman que este grupo sdlo trabajaba los mosaicos, sin embargo Sahagun
asegura que Unicamente trabajaban insignias de guerra, como son escudos, justillos, etc.

Los tecpan amanteca: Estos artistas trabajaban en el palacio del emperador y se
encargaban de elaborar sus atuendos y los trajes suntuosos que el emperador regalaba a
los dignatarios de otros lugares como una atencion.

Calpixcan amanteca: Trabajaban para el tlatoani, pero su contacto no era directo, se
encargaban de las divisas y el conjunto de piezas usadas para los bailes ofrecidos a los

Dioses. *®

34 CASTELLO Yturbide, op. cit, p. 35
3> DE SAHAGUN, Bernardino, op. cit,, p.512
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Estos artistas tenian su propio dios llamado Coyotlinahual, traido desde su lugar

“

natal Amantla, “...este Dios fue el que habia ornamentado a Quetzalcéatl con

plumas rojas, convirtiéendolo agradable a la vista del hombre, a esta deidad le
rendian culto en ciertos meses, ofreciéndoles sacrificios de esclavos vy

consagrando a sus hijos*. *

Los amantecas utilizaban las plumas de
aves preciosas como las del quetzal, la
garza, la guacamaya, el loro, el tucan, el
aguila, el pato y el guajolote, entre otros
mas, por su radiante color. A éstas se les

denominaba pluma fina (no tefiida).

Caceria del quetzal. Extraido del libro El arte
plumaria en México, Castelld Iturbide, Teresa, p. 27.

Las plumas que los “amantecas” usaban eran recolectadas de varias formas:

...una de ellas era atrapando aves silvestres, utilizando redes, canastos, cerbatanas,
dardos, flechas y trampas hechas con lazos y palos engomados donde las aves quedaban
atrapadas, sin poder escapar, también usaban redes extendidas en las orillas de los lagos
o entre los picos de los cerros cercanos por donde pasaban las bandadas. Otra forma de
recolectar era robandose los huevos de los nidos, los cuales eran empollados por las aves
domésticas; las aves silvestres que lograban sobrevivir las mantenian en jaulas, junto a los
demas animales domésticos; si de ciertas aves el Unico interés eran sus plumas, como el
caso del quetzal, eran capturadas, les quitaban las plumas, y las dejaban libres.*’

Otro modo de obtener las plumas era mediante el tributo de los pueblos

sometidos, como materia prima o como productos terminados, en este caso

...los productos suntuarios como las rodelas o chimallis, trajes de guerrero, e insignias. De
acuerdo a diversas investigaciones, el tributo dependia a la ubicacién de la zona, por
ejemplo: en las zona donde abundaba la pluma fina, era tributada como materia prima y no
como trabajo terminado; mientras que en las zonas centro y norte donde no habia aves
tropicales eran los que tributaban productos terminados, como los trajes de guerrero.*®

% RUSSO, Alessandra, "El encuentro de dos mundos artisticos en el arte plumario mexicano del
Siglo XVI", http://saavedrafajardo.um.es/WEB/archivos/prohistoria /002/07.pdf, p. 71

3" CASTELLO Yturbide, op. cit., p. 28

% |bidem, p. 62.
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También conseguian las plumas en los tianguis, de pajaros vivos 0 muertos.
Algunas aves servian de alimento y sus plumas se utilizaban para vestimenta o

bien como anzuelos para atrapar a otras aves. Ademas de los tianguis, existia

...el comerciante que traia productos de otros lados exclusivos para la aristocracia y el
estado, este comercio lo realizaban los pochtecas, quienes exportaban esclavos, cobre,
obsidiana, cochinilla, madeja de pelo de conejo y rocas trabajadas, que eran cambiados en
el sur por cacao, piedras, metales preciosos, pieles y plumas, conseguidas en los bosques
de niebla de Chiapas, Guatemala y Honduras.*

...El trabajo de los maestros de la pluma dependia de la eficiencia de los tlacuilos (los que
hacian los dibujos), Los “Amantecas” utilizaban dos técnicas para elaborar sus obras:

Una técnica consistia sobre un armazén hecho de carrizo, forrado con una tela estirada, la
cual era cubierta con plumas atadas o cosidas, quedando unidas entre si. Este trabajo era
empleado para la elaboracion de mosqueadores o abanicos, penachos, divisas de los
jefes, guerreros y sacerdotes.

Y la otra técnica era colocar una capa de algodén mezclado con engrudo sobre una base
de hoja de maguey, dejandola secar, obteniendo un papel de algodén, una vez que este
fuera desprendido de la hoja de maguey, acto seguido era puesto sobre papel amate,
donde el tlacuilo habia hecho el dibujo, para que el plumajero colocara las plumas en los
contornos del disefio, cubrian con plumas ordinarias los fondos y después eran cubiertos
con plumas finas. Esta técnica era usada para los objetos como los mantos de plumas que
eran para adornar a sus idolos en sus festejos y las placas externas de los chimallis.*

Grandes obras hicieron estos oficiales de la pluma y algunas aln subsisten como
es el caso del penacho de Ambras (el presunto penacho de Moctezuma) y un
chimalli o escudo con la figura de un coyote rampante que se encuentran en el

museo Etnogréfico de Viena.

39 CASTELLO Yturbide, op. cit. p. 35
“ Ibidem, p. 70
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Penacho de Ambras. Extraido del libro Chimalli con figura de coyote

El arte plumaria en México, Castelld rampante. Extraido del libro El arte
Yturbide, Teresa, p. 71. plumaria en México, Castello Yturbide,
Teresa, p. 69.

2.2 EL ARTE PLUMARIA EN LA EPOCA COLONIAL

El arribo de los espafioles a México fue pronosticado diez afios antes por los
presagios que se manifestaron a Moctezuma, la séptima de estas sefales fue

obtenida por

...los cazadores de pdjaros de agua, que atraparon una ave parda del tamafio de una
grulla, la cual fueron a mostrar a Moctezuma, esta ave tenia un espejo redondo en medio
de la cabeza, donde se veia el cielo, las estrellas y especialmente los mastelejos que
andaban cerca de las cabrillas, al verlo Moctezuma se espantd y cuando por segunda vez
mird el espejo brevemente, observd una muchedumbre de gente armada sobre caballos,
inmediatamente el emperador mand6 llamar a los agoreros y adivinos, para que le
respondieran qué era lo que habia visto, sin embargo, antes de que los adivinos le
respondieran, el ave desaparecio™'.

Un péjaro, simbolo de la realeza y el poder®?, fue una de las tantas sefiales que
presagiarian el encuentro y choque de dos culturas y el surgimiento de un arte

mestizo.*

*1 DE SAHAGUN, Bernardino, op. cit., p. 701.
*2 RUSSO Alessandra, op.cit., p. 64
3 |bidem, p. 63.
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Segun Teresa Castelld6 Yturbide en El arte plumaria en México y Alessandra
Russo en su escrito El encuentro de dos mundos artisticos en el arte plumario
mexicano del siglo XVI, al llegar los espafioles a América, quedaron perplejos por
la belleza de los objetos realizados a base de plumas. Muchos de estos objetos
junto con plumas finas (no tefidas), oro, plata, piedras preciosas, y animales,

fueron enviados a Espafia, como prueba de la exética nueva tierra descubierta.

Al llegar Hernan Cortés fue recibido como el tan esperado Quetzalcéatl. La
confusién se dio por la coincidencia de que el Dios se habia ido por mar, hacia el
oriente y las embarcaciones espafiolas llegaron por el oriente. Quetzalcéatl era
barbado como los espafioles, y los conquistadores descendieron en Veracruz un
viernes santo y como eran “tan catdélicos”, bajaron vestidos de negro, el color

ceremonial de Quetzalcéatl, por eso Moctezuma estaba seguro de quién era el

que retornaba. Inmediatamente
el tlatoani, por medio de
mensajeros, le otorgé a Cortés
varios presentes, los cuales

fueron:

Llegada de Cortés a Tenochtitlan. Extraido de la pagina
de internet
http://www.historiageneral.com/2009/10/21/hernan-
cortes-y-el-tesoro-de-tenochtitlan/

...el tesoro de Quetzalcdatl, una mascara de serpiente hecha de mosaico de turquesa; un
travesafio para el pecho hecho de plumas de quetzal; un escudo con bandas de oro y
piedras preciosas, con plumas de quetzal en el borde y unas banderolas de la misma
pluma. También los ornamentos de Tezcatlipoca, asi como los atavios del sefior del
Tlalocan y otros objetos de arte plumaria™.

* RUSSO Alessandra, op. cit., p. 64.
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Los mensajeros de Moctezuma ataviaron a Hernan Cortés con estos objetos. El
capitan Cortés no se mostro amigable y con ninguna disposicion al diadlogo, se

dirigi6 tierra adentro devastando y apropiandose de todo a su paso.

...Cuando Hernan Cortés llegé a Tenochtitlan, se disgusto por el olor a sangre, producto de
los sacrificios humanos, pero sobre todo por la adoracion de un Dios con aspecto de
monstruo, cuyo semblante era el de un dragdn semejante al diablo, fue relacionado con la
leyenda medieval en la que una bestia amenazaba a la Virgen y al nifio, esta bestia era un
animal con cuerpo de pajaro y cabeza de serpiente, justamente con la fisonomia de
Quetzalcoatl.”®

Esta deidad en el pensamiento ndhuatl reine las dos naturalezas del hombre, el
ave que vuela y que va al cielo, “el espiritu del hombre” y la serpiente, el ser que

estd mas pegado a la tierra, “la humanidad del hombre”.

Cortés indignado exigido a Moctezuma que erigiera una cruz en el templo mayor y que en
ese lugar se construyera un templo para adorar a la Virgen. Y en tres dias se construy6
una capilla y desde ese momento se celebraron las misas cristianas, presididas por los
primeros religiosos que acompafiaban al capitan Cortés.*

Asi empezaria una nueva religion en nuestro pais, la cual también seria una nueva

influencia en el arte plumaria.

Una vez conquistado el territorio mexicano, Hernan Cortés envi6 al rey Carlos V
de Espafia muchos tesoros del nuevo continente sometido, entre ellos objetos
hechos de plumas finas, penachos, mosqueadores etc., como muestra de su
conquista y que admiraron a los personajes de la época como Alberto Durero. El
rey espafiol obsequié muchos de estos objetos a sus parientes de Habsburgo, uno

de ellos Fernando de Tirol, con el fin de que vieran la expansion de su reinado.

La conquista espafiola trajo consigo un rompimiento entre el arte plumaria y la

religibn. Los conquistadores arrancaron todo culto azteca, destruyendo caédices,

“> |bidem, p. 65
% RUSSO, Alessandra, op. cit., p. 65.
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objetos de plumaria, idolos y monumentos religiosos, dejando a los amantecas sin

trabajo.

Al llegar los frailes con la encomienda de
evangelizar a la raza autdctona, quedaron
admirados de la habilidad de los artistas de la
pluma y aprovecharon sus cualidades en las
escuelas de arte y oficios de los monasterios
para vestir las imagenes de virgenes y santos
gue traian impresas en una solo tinta y fray

Pedro de Gante fue uno de los que introdujo el

aprendizaje y otros oficios mas.

Fray Pedro de Gante. Extraido de pagina
de internet
http://www.redescolar.ilce.edu.mx/rede
scolar/efemérides/abril/conme/19.htm

fin de que

Mosaico Misa de San Gregorio, siglo XVI.
Extraido del libro El arte plumaria en México,
Castello Yturbide, Teresa, p. 112.

de plumas.

Los evangelizadores dieron a conocer otros

motivos tematicos que confeccionar con el

estas obras ilustraran sobre la

religion catdlica, estas obras eran mosaicos

Esto permiti6 levemente la

persistencia y el inicio de la decadencia del

arte plumaria.
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También los artesanos de la pluma elaboraron
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mitras, capas, casullas, infulas, etc. Estas nuevas ‘“9 ‘? e 3 & s Zi’*
Lol st Bl 6/.
obras también llegaron a Espafia e Italia y otros  ‘ )inx{d/}  \ ,"q:?%_-, (*
] , ) |- e [, - L
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paises mas, razéon por la cual muchas son 00 % 0.
patrimonio de los museos del continente 0 00
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Europeo, tal es el caso de una de las obras mas & ‘33 & ﬁif.’
g ¥ ¥ ¥
significativas, como el mosaico de plumas at 1o ot 19
representando la Misa de San Gregorio, fechado ‘O e ‘o -

en 1539, destinado al papa Pablo Ill. Este

mosaico permanecio oculto durante mas de
Conjunto de mitras de ornamento

cuatro siglos. Aparecié en 1987 y se encuentra del siglo XVII. Extraido del libro £/
d Auch. F . arte plumaria en México, Castelld
conservado en Auch, Francia. Vturbide, Teresa, p. 97.

Los frailes misioneros enviaban con orgullo imagenes hechas de plumas a sus
superiores y principalmente al Papa como obsequio, tal como consta en la carta
del jesuita italiano Tedfilo Ciotti, en la cual solicita:

...Una buena imagen de Santa Maria la Mayor en lamina porque el padre Provincial
Antonio de Mendoza que me quiere mucho me ha dado permiso para que mande hacer de
ella tres imagenes de pluma y tardan los indios en hacer una buena imagen de éstas, cinco
y seis meses, pero una la quiero presentar al Papa‘”.

Dado que el arte plumario nace como un arte para la guerra; al pacificar al pais
disminuye la demanda de estos objetos y son los frailes en mucha menor escala

los que lo rescatan; por eso todavia existen obras de los siglos XVIy XVII.

Tras la conquista, el arte plumaria tomo6 un auge tan universal, que de acuerdo con
Alessandra Russo, en su escrito El encuentro de dos mundos artisticos en el arte
plumario mexicano del siglo XVI, muchos fueron los motivos que a los europeos

les despertd admiracion el trabajo de los amantecas, como fueron: la apreciaciéon

" CASTELLO Yturbide, op. cit., p. 109.
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estética de las obras a base de plumas, la

capacidad de exorcizar el material

dandole otro significado y por ultimo la
posibilidad de comprobar la pertenecia de
las nuevas tierras descubiertas, al mundo
de Dios.

Cabe agregar que en ciertas regiones de
Asia, como China y Japon, también
empleaban las plumas para hacer
vestimenta personal, como emblema
religioso, pero estos trabajos eran muy
diferentes a los realizados en América,
que causaron admiraciéon en el viejo
continente.  Algunos objetos fueron

robados por piratas como Giovanni di
Verrazzano 6 Juan Florin, quedandose
con penachos, escudos, y muchos objetos
de gran valor estético. *®

Virgen con nifo de Jesus del siglo XVI.
Extraido del folleto de la exposicidn El vuelo de
las imdgenes, arte plumaria en México y
Europa, p. 7.

San Antonio de Padua, siglo XVI. Extraido
del libro El arte plumaria en México, Castelld
Yturbide, Teresa, p. 242.

“® |bidem, p. 103

Posteriormente, al difundirse la pintura al
oleo, ésta se convierte en el gran enemigo
del arte plumaria, al ser mas facil la
elaboracion de santos y virgenes en
mucho menor tiempo y menos costo, ya
gue con la pluma tardaban de cuatro a
seis meses para elaborar una pieza y no
existia la facilidad de obtener la pluma

fina de aves exéticas de la zona tropical.
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Por esta razén durante el siglo XVII hubo una ligera decadencia de este arte, ya
gue los originales oficiales de pluma habian muerto y sus sucesores no le tomaron
importancia a la labor decayendo su calidad. En el siglo XVIII tuvo una variante, en
la cual las imagenes de virgenes y santos:. sus rostros, manos y extremidades
eran realizados al 6leo y lo demas era de plumas y ya no contenian oro, ni piedras
preciosas. Y en el siglo XIX, los motivos del arte plumario fueron retratos de
personajes, tipos populares y estampas de paisajes. En la actualidad las obras de

plumaria disminuyeron en su volumen y calidad.

Como el arte plumaria no era transmitido de padres a hijos (la persona que queria
aprenderlo, entraba a una escuela especial de los amantecas) esto provoco que
las técnicas se fueran perdiendo y en consecuencia las obras de plumaria

decayeron en su calidad.

2.3 ACTUALIDAD DEL ARTE PLUMARIA

En nuestros dias, el arte plumaria ha resurgido del olvido, en manos de
investigadores y artesanos que dia a dia se documentan e informan sobre las
técnicas utilizadas por nuestros antepasados para crear obras tan perfectas como

las de aquella época, en esplendor, belleza y colorido.
La mayoria de los amantecas de este siglo se dedican a la reproduccién de obras
y objetos prehispanicos, retablos, mosaicos y otros objetos, asi como otros

motivos como: flores, animales, paisajes, retratos, etc.

Cabe aclarar que son pocos los artistas que se han dado a la tarea de impulsar

este arte, sin embargo se enlistara la labor de algunos de ellos.
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En el siglo XX se distinguen artistas como:

Carmen Padin, se interesoé por el arte plumario una vez que escuchdé al maestro Fernando
Gamboa, quien hizo un llamado a los jovenes para revivir el arte plumaria, después de
lamentarse de la desaparicion de éste. Inmediatamente Carmen investigd la técnica
mencionada por los cronistas y comenzo a crear obras como mantos, capas, rodelas con
plumas entretejidas. De 1979 a 1981 expuso sus obras en la Ciudad de México y en otros
paises, lamentablemente esta artista tiene 28 afios que dej6 la pluma.

Pelea de gallos, coleccidn particular, siglo XX. Extraido del libro El arte plumaria en México, Castelld

Yturbide, Teresa, p.223.

Chimalli, Gabriel Olay Olay,
siglo XX. Extraido del libro E/
arte plumaria en México,
Castelld Yturbide, Teresa,
p.223.

Otra Amanteca es Josefina Ortega, quien se inspird por la
revista Artes de México. Su creatividad e inquietud fueron su
impulso para estudiar en la Academia de San Carlos dibujo y
pintura, para después utilizarlos en el arte plumaria. Su
especialidad son los retratos de sus propios modelos.
Lamentablemente también dejo de trabajar la pluma.

También existe una dinastia de Amantecas michoacanos, la
familia Olay, quienes cuentan que el abuelo don Gabriel Olay
cuando era joven fue secuestrado por una venganza y
llevado por la sierra y en el camino cazaba aves de diferentes
clases y un indio le ensefio el oficio de la pluma, de ahi
empez0 a hacer grandes cuadros. Sus hijos y nietos también
se dedican a este oficio. Gabriel Olay Olay se especializa en
reproducir motivos prehispanicos, 14 obras se conservan en
la Casa de la Cultura en Morelia y otras en Museo de Artes
Populares de la Ciudad de México, asi como en el extranjero

debido a que el expresidente Luis Echeverria obsequio varias obras en sus viajes, como es
el caso del papa Juan XXIII al que le fue obsequiada una Virgen de Guadalupe, que se
conserva en el Vaticano. La mayoria de los miembros de la familia son plumajeros, como
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Gabriel Olay Ramos, también dedicado a la reproduccion de obras prehispénicas, expuso
en el Museo Nacional de Antropologia en 1990 con gran éxito®.

En el siglo XXI, artistas como:

Tita Bilbao, danzante conchera, realiza chimallis con motivos aztecas y cuadros modernos,
combinados con toda clase de materiales, dandole un toque creativo, ha expuesto en el
estado de Chihuahua, de donde es originaria y ha dado talleres en la ciudad de México™.

Yolanda Sereno, originaria de Michoacén,

...quien por su carrera como periodista tomd conciencia de la desaparicion del arte
plumario, adentrandose en el mundo magico de las plumas, es fundadora del Grupo
Quetzal, dedicado al rescate y fortalecimiento del arte plumaria, con apoyo de la
Universidad Michoacana, logrando reconocimientos tanto nacionales como internacionales
por la gran labor de sus obras™.

Cabe sefialar que ha dirigido varios talleres de
arte plumaria en el Convento de Tiripetio,

Michoacan.

En Puebla artistas como el

...profesor Juan Carlos Ortiz, fue envuelto por las
plumas, tras un encargo de un penacho para una
obra de teatro. Inicialmente se dedic6 a trabajos
comerciales como: huevos, charolas con dibujos
cubiertos con plumas, después se dedicaria a
obras artisticas con reminiscencias de la Colonia,
que en la actualidad siguen vigentes.*

Virgen de Guadalupe, Juan Carlos
Ortiz, siglo XXI. Extraido del libro E/

Y Eliseo Ramirez, creativo y amante de la arte plumaria en México, Castelld
Yturbide, Teresa, p. 227.

historia, de quien mas adelante hablaremos.

9 Cfr. CASTELLO Yturbide, op. cit., pp. 221 — 222.

% |pidem, p. 225.

*! La Jornada Michoacén, 4 de diciembre 2008,
http://www.lajornadamichoacan.com.mx/2008/12/04/index.php?section=cultura&article=016n1cul.
Consulta hecha 06/08/2011.

2 CASTELLO Yturbide, op.cit., p. 226.
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Y muchos artistas mas que contindan con el oficio
de la plumaria. Cabe resaltar que estos amantecas
aparte de exponer sus obras, han impartido
talleres, con el objetivo de que la sombra de los

dioses no se desvanezca.

Sin embargo, estos amantecas se enfrentan a
varios obstaculos como es el caso de las aves de

bello plumaje, las cuales han desaparecido o estan

a punto de desaparecer, por lo que sus plumas ya

Quetzalcoatl, Extraido del libro E/
arte plumaria en México, Castelld

Yturbide, Teresa. de obras de arte plumaria.

no son tan faciles de conseguir para la elaboracion

Es por ello que los amantecas, como un cédigo de honor, tienen muy presente
nunca sacrificar un ave, por ello deben preparase y conocer las épocas de muda
(las cuales ocurren dos veces al afio) para servirse de la pluma de las aves; en el
caso de las aves en cautiverio, éstas deben tener los cuidados necesarios para no

exponerlas a su extincion, ya que el arte no justifica su exterminio.

Se ha comprobado que las aves silvestres en cautiverio sufren trastornos como la pérdida
de sus colores brillantes después de su primera muda; su pigmento estd incluido en la
gueratina que forma las plumas, ésta no se vuelve a aumentar, pero si sufre alteraciones y
ademas las aves son muy sensibles y pueden llegar a morir de tristeza>>,

Por tal motivo la mayoria de los amantecas obtiene las plumas en aviarios o
zoologicos, cuando las aves estan en el mencionado proceso de muda
(renovacion de plumas), estas plumas de muda son las ideales para el trabajo de

la plumaria por estar libres de materia organica, microorganismos e insectos.

Aparte del peligro de la desaparicion del arte plumaria por la extincion de las aves,

existe el desinterés de las nuevas generaciones y la poca importancia que dan a

3 CASTELLO Yturbide, op.cit., p. 235.
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nuestras tradiciones, por la influencia de otras culturas que han sido factor de

olvido de costumbres, raices y la pérdida de nuestra identidad.

En algunas comunidades indigenas la pluma es simbolo de magia y rito y son

utilizadas en sus representaciones ceremoniales, por ejemplo:

En la sierra de Puebla se lleva a cabo la danza de
los Quetzales como culto al sol. Los danzantes
utilizan plumas de diferentes colores en su tocado y
colocan plumas alrededor de un espejo que
simboliza el ojo del sol.

Danza de los quetzales. Puebla. Extraido de
la pagina de internet
http://www.folklorico.com/danzas/quetzale
s/quetzales.html

En Oaxaca, la danza tradicional de la pluma
simboliza el ciclo de la Conquista, los
danzantes llevan penachos con plumas
tefiidas de avestruz, como recuerdo de los
penachos utilizados por sacerdotes y altos
funcionarios de la época prehispanica.

Danza de la pluma, Oaxaca.
Extraido de la pagina de internet
http://www.arqueomex.com/S2N3n
.GUELAGUETZA74.html

Mientras que en Suchiapan, Chiapas, donde se celebra la danza del Kalala durante el
festejo de Corpus Christi, el danzante principal se disfraza de venado y porta un abanico de
plumas de guajolote en la espalda, como la insignia que utilizaban muchos jefes militares
prehispénicos.
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En la sierra de Nayarit, los huicholes consideran que
los fendmenos naturales son personificados por seres
divinos y los relacionan con colores y plumajes. En sus
ceremonias siempre usan las flechas votivas o
muvieris, donde cuelgan plumas de guacamayas,
gavilanes, urracas, pericos y aguilas; estas flechas son
los mensajeros espirituales que dan proteccién®.

Flechas votivas, utensilio ceremonial
huichol. Extraido de la pagina de
internet
http://www.energymedresearch.com/
shamanism1.html

2.4 UNA BREVE HISTORIA DEL AMANTECA ELISEO RAMIREZ

Conozco a fondo el trabajo del
amanteca Eliseo Ramirez, quien a
finales de los afios ochenta del siglo
pasado, se inici6 como Amanteca
autodidacta, debido a la poca
informacion  existente sobre las

técnicas de elaboracion del arte

plumaria. Al incursionar en este arte
se dio cuenta que practicamente era un arte extinto por las pocas personas gque se

dedican a él y la nula informacién que hay de como se elabora.

Y todo comenzé alrededor de los afios cuarenta, cuando su papa lo llevé a la
primera feria del libro que se celebro en el Estadio Nacional, frente a donde ahora
se encuentra el Centro Médico Nacional. Ahi le compro un libro en edicion rastica
del Pueblo del Sol, de Don Antonio Caso, donde se mencionaba de forma
predominante el arte plumaria. Coincidié que en aquel entonces alguien le regalo

una tarjeta en la que habia un ave hecha con plumas. Motivado por esto se

* CASTELLO Yturbide, op.cit., p. 229
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decidi6 a ir a la Secretaria de Educacion Publica para informarse dénde le podian
ensefiar estos trabajos. No obtuvo el objetivo deseado. Esto quedé como un

recuerdo...

A finales de los ochenta tuvo la oportunidad de ver en el Museo Nacional de Arte
una bellisima Virgen de los Remedios hecha de pluma fina. En ese momento
despert6 el recuerdo de su nifiez y como tuvo la oportunidad de quedarse un buen
tiempo cuidando esta pieza, tuvo posibilidad de observarla muy detalladamente y
pensé “esto lo puedo hacer’. Ni tardo ni perezoso consiguié una figura de

ceramica, la cual vistioé de plumas, creando “un precioso plumero”.

A pesar del fracaso en su primer trabajo,
motivado por esta experiencia y por los suefios
de su nifiez, se dio a la tarea de buscar
informacion o alguien que le pudiera ensefar
esta técnica y descubri6 que en todos los
libros de historia de México que se refieren a

los aztecas, abordaban el tema del arte

plumario en extensos capitulos, sin embargo,

no explicaban c6mo se hace.

Al darse cuenta de esta situacion y de
la poca informacibn que existe,
empez6 a investigar. Llegé a la
asesoria de la maestra Maria Olvido
Guzméan, quien generosamente le dio
lo mas basico de la técnica plumaria,
como por ejemplo que los aztecas
pegaban la pluma con pseudo bulbos

de orquidea. Para esto se entrevisté

con los orquidedlogos del Parque de los Viveros de Coyoacan, quienes lo
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remitieron a un libro que editd Resistol sobre
pegamentos del México antiguo. Tras su investigacion
se enterd que la cera de Campeche es con lo que en la

actualidad se pegan las plumas.

Las primera obras de Eliseo Ramirez fueron réplicas
de los cddices (Nuttal, Bindo Bonnensis, Fegervari

Mayer y otros), asi como la elaboracion de escudos o

p———-c
gt

i

‘chimallis”. Posteriormente se enteré que cualquier

obra realizada en 0leo, acuarela o grabado o cualquier otra técnica, se puede

elaborar con pluma, tal es el caso de las obras de los siglos XVII y XVIII.

Al observar la problematica y la casi desaparicion del arte plumaria, con lo poco

aprendido, percibié la necesidad de rescatar este arte y se prepar6 para trabajar

en tres vertientes:

e Impartiendo conferencias

e Montando exposiciones con sus obras

e Dando cursos para que la gente lo aprenda

Su primera conferencia fue en la Escuela
Nacional de Estudios Profesionales Iztacala,
donde cautivo positivamente a los estudiantes de
medicina, lo cual fue motivo para que se
preparara mas. A la fecha lleva impartidas 67
conferencias en diferentes ambitos culturales,
como son: el Instituto Politécnico Nacional, la
Universidad Iberoamericana, la Universidad
Panamericana, la ENCRYM (Escuela Nacional

de Conservacion Restauracion y Museografia del
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INAH), Museo Dolores Olmedo Patifio, MUNAL (Museo Nacional de Arte) y otros.

Asi como también en diversos estados de la Republica, como: Oaxaca (de donde
es originario), en la UABJO (Universidad Autbnoma Benito Juarez de Oaxaca), en
el Centro Cultural Santo Domingo de Guzméan; en el Museo de Antropologia de
Xalapa, Veracruz, y en el Museo de Antropologia del Estado de México, ubicado

en Toluca.

En dos ocasiones dictd tres conferencias en Europa, en la Ciudad de Zonhoven,
en Bélgica. Que se conozca, es el Unico amanteca que da conferencias en el
mundo. Tal es el caso de que al finalizar la exposicion y conferencia en Bélgica,
ésta fue considerada la primera que se da en Europa.
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A la fecha, ha montado 33
exposiciones con sus obras
en diferentes centros de
cultura en México y en
Nueva York, donde participo
con tres obras. Ha impartido
seis cursos-taller en
diferentes museos, los dos

mas recientes en el Museo

Nacional de Arte en junio del

presente afo.

Eliseo Ramirez cumple 20 afios como amanteca, ante todo, con el propdsito de
evitar que el arte plumaria se pierda de manera irremediable. Ha sido motivo de
orgullo para él, asi como factor de distincion de su persona, dedicarse a esta

actividad, porque para él es como acercarse a Dios:

Su principal idolatria se fundé en adorar estas piedras (...) con las plumas, a las que
llamaban sombra de los Dioses...Fray Diego Duran *.

%> CASTELLO Yturbide, op.cit.p. 27.
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CAPITULO 3. INVESTIGACION COMPLEMENTARIA

El arte plumaria es poco conocido. La pieza mas representativa es lo que
comunmente se identifica como el Penacho de Moctezuma. No se conoce
tampoco qué tan atractiva e importante resulta ser esta rama del arte para la
poblacion en general. Se requiere entonces averiguar estos aspectos, para poder

elaborar una mejor estrategia de campafa de difusion del arte plumaria.

3. 1 EL PROBLEMA DE COMUNICACION

Ante el acelerado ritmo de vida y ante tanta diversidad cultural, es justo
permitirnos un momento de solaz esparcimiento, que sélo proporcionan momentos
como el hurgar en el baul de los recuerdos y extraer de ahi s6lo un poquito de
nuestra herencia cultural: el arte plumaria. Y exclamar sorprendidos, “jmira, qué
bonito era! no?” Contemplarlo, y quiza decir, “quiero hacer algo asi”. Y tal vez
después guardarlo nuevamente, con mucho cuidado para que en otro tiempo

podamos volverlo a contemplar.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Mediante esta investigacion se pretende conocer el gusto de la poblacion y
evaluar someramente la magnitud de atraccién que pudiese tener una exposicion
de arte plumaria.

3.3 HIPOTESIS

Pocos conocen el arte plumaria, pero puede resultar muy atractivo para planear

una visita a una sala de exposicién en donde se exhiba este arte.
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3.4 METODOLOGIA

Fuente primaria de datos: entrevista con el amanteca Eliseo Ramirez
Fuente secundaria: Investigacion bibliografica y aplicacién de una encuesta en

donde sdlo se estratificd por sexos.
3.5 DISENO DE LA MUESTRA

La muestra es “...una enumeraciéon de una parte de las unidades sometidas a
recuento, que representa al total, en forma matematicamente definida, que permite

inferir las caracteristicas del todo, a partir de las caracteristicas de esa parte suya.”
56

Para determinar una muestra adecuada, es decir, suficientemente confiable para
el propadsito de esta investigacion, es necesario recurrir a una formula matematica

para calcular muestras de poblaciones muy grandes:®’

En donde:
n = nimero de muestra

e = es margen de error tolerado para porcentajes

En el caso de la investigacibn que se pretende hacer, y tomando en cuenta

diversos factores, entre ellos el de mayor influencia, mi capacidad como Unica

*® URIBE Villegas, Oscar, Los elementos de la estadistica social México, UNAM, 1971. p. 69
> Cfr. GRASSO, Livio. Encuestas. Elementos para su disefio y anlisis. Cérdoba. Encuentro grupo

Editor. 2006. pags. 104-111. La determinacion de la muestra depende de muchos factores, algunos
conceptuales y otros practicos. Siempre entre mayor nimero de casos sera mejor porque los
resultados se acercaran mas a la realidad. Pero también mas casos, implican mas encuestadores,
costos, tiempo, trabajo, energia, etc. El nimero de casos se decide en gran medida sobre la base
de consideraciones practicas. Siempre seran mejor, independientemente del nimero de casos, una
muestra bien seleccionada y un levantamiento de datos disciplinado.
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investigadora y mis posibilidades econémicas para llevar a cabo el levantamiento

de datos, la sustitucion queda como sigue:

n=— = (7.14)>=50.97

.14
n = 50 casos.
En donde e es igual a 14, lo que significa que los resultados obtenidos tienen un
margen de error de 14 %. En otras palabras, los resultados tienen un nivel de
confiabilidad del 86 %. En términos cientificos, el margen de error deberia ser
mucho menor, sin embargo, la muestra deberia ser mas amplia, lo que implicaria
mas inversion de recursos. Sin embargo, por la naturaleza de este trabajo, una
muestra muy amplia no se justifica.
3.6 TAMANO DE LA MUESTRA:
50 casos

3.7 TIPO DE MUESTREO

Aleatorio simple, lo que significa que todas las personas tienen las mismas

probabilidades de ser abordadas para la aplicacion del cuestionario.
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3.8 CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes. Somos estudiantes de la carrera de Comunicacion y
Periodismo y estamos realizando una encuesta sobre el arte plumaria, para
conocer qué tanto sabe la gente del tema. ¢Nos podrias contestar unas
preguntas?

1.- ¢ Conoces el arte plumaria?

Si [] (pasar a la siguiente pregunta)

No [] (pasar ala pregunta 7)

¢, Qué es?

2.- ¢ Recuerdas alguna obra de arte plumaria en este momento? Si[_] No []

¢ Cual?

3.- ¢ Has visitado alguna exposicion sobre el arte plumario?
Si [ ] No [] No recuerdo [ ]

4.- ;Te gusta el arte plumario? Si [ ] No [ ]

5.- ¢ Conoces su historia? Si [ ] No []

6.- ¢ Sabes de donde es el arte plumario?

Si [] (pasar a la siguiente pregunta)

No [] (pasar a la pregunta 7)

¢,De donde?

7.- ¢ Sabias que en la actualidad hay gente que se dedica a trabajar la pluma?

Si[] No []
8.- ¢ Comprarias algun cuadro hecho de plumas? Si [ ] No [] Quizd []

9.- ¢ Te gustaria aprender este arte? sil] No [ Quiza []
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10.- £ Qué tanto te interesa el tema?

Mucho [] Algo [] Poco [] Nada []

DATOS SE
SEXO: EDAD: N.SEE: AB C D

3.9 TRABAJO DE CAMPO

Los cuestionarios se aplicaron en cuatro zonas de la ciudad de México: En la
colonia Polanco, en la esquina de Anatole France y Horacio; en la colonia del
Valle, en el cruce de Adolfo Prieto y Pilares; en las inmediaciones de la estacion
Bellas Artes del Sistema de Transporte Colectivo Metro, asi como en los
alrededores del Metro Nativitas. La decision de aplicar el cuestionario en estos
puntos se basd en que es aqui en donde transitan personas con cierto nivel de

preparacion que pudiera interesarles esta rama del arte.
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3.10 RESULTADOS

Gréficas y analisis

1.- ¢ Conoces el arte plumaria? Hombres Mujeres Totales
Si 14 =56 % 9=36% |23=46%
No 11=44% 16=64% | 27 =54 %
N/S, N/C 0=0% 0=0% 0=0%
Totales 25=100% | 25=100% | 50=100 %
1.- ¢ Conoces el arte plumaria?
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En la encuesta realizada a 50 personas, el 54 % no conoce el arte plumario,

mientras que el 46 % afirma conocerlo. Puede observarse aqui que los hombres

conocen mas de este arte que las mujeres (56 % contra 36 %, respectivamente).
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2.- ¢Recuerdas alguna obra de arte| Hombres Mujeres Totales

plumaria en este momento?

Si 15=60% | 13=52% | 28 =56 %
No 10=40% | 12=48% | 22=44%
N/S, N/C 0=0% 0=0% 0=0%

Totales 25=100 % | 25=100 % | 50=100%
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2.- ¢ Recuerdas alguna obra de arte plumario en
este momento?

Total

| Si

No

El 44 % no recuerda alguna obra de arte plumario, mientras que el 56 % afirma

recordar alguna. Nuevamente son mas los hombres (60 %) quienes recuerdan

alguna obra, respecto a las mujeres (52 %).
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3.- ¢ Has visitado alguna exposicion sobre | Hombres Mujeres Totales
el arte plumaria?
Si 7=28% 6=24% |13=26%
No 18=72% | 19=76% | 37=74%
N/S, N/R 0=0% 0=0% 0=0%
Totales 25=100 % | 25=100 % | 50=100%
3.- Has visitado alguna exposicién sobre el arte
plumaria?
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El 74 % no ha visto exposiciones de arte plumaria, mientras que el 26 % afirma

haber ido a alguna. Se aprecia también aqui que mas hombres han asistido a una

exposicion de este tipo que las mujeres.
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4.- ;Te gusta el arte plumario? Hombres Mujeres Totales
Si 19=76% | 19=76% | 38=76%
No 6=24% 6=24% |12=24%
N/S, N/C 0=0% 0=0% 0=0%
totales 25=100 % | 25=100 % | 50=100%
4.- ¢ Te gusta el arte plumario?
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Al 76 % le gusta el arte plumario, mientras que el 26 % afirm6 no agradarle. Cabe

subrayar aqui tanto a hombres como a mujeres les gusta el arte plumaria en

iguales proporciones.
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5.- ¢ Conoces su historia? Hombres Mujeres Totales
Si 6=24% 3=12% 9=18%
No 19=76% | 22=88% | 41=82%
N/S, N/C 0=0% 0=0% 0=0%
Totales 25=100 % | 25=100 % | 50=100%

5.- ¢ Conoces su historia?
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Solo el 18 % de los entrevistados dijeron conocer la historia del arte plumario y el
82 % afirmaron desconocerla. Cabe resaltar que 24 % de los hombres dicen
conocer la historia del arte plumario, en contraste con el 12 % de las mujeres que

afirman lo mismo.
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6.- ¢Sabes de donde es el arte| Hombres Mujeres Totales
plumario?
Si 8=32% 9=36% 17=34%
No 17 =68 % 16=64% | 33=66%
N/S, N/C 0=0% 0=0% 0=0%
Totales 25=100% | 25=100% | 50=100%
6.- ¢ Sabes de donde es el arte plumaria?
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Tanto hombres como mujeres afirmaron conocer el origen del arte plumario en

baja proporcion (32 % y 36 %, respectivamente). En total, el 66 % lo desconoce.
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7.- ¢ Sabias que en la actualidad hay Hombres Mujeres Totales
gente que se dedica a trabajar la pluma?
Si 17=68% | 16=64% | 33=66%
No 8=32% 9=36% |17=34%
N/S, N/C 0=0% 0=0% 0=0%
Totales 25=100% | 25=100% | 50=100%
7.- ¢ Sabias que en la actualidad hay gente que se
dedica a trabajar la pluma?
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Dos terceras partes de los entrevistados dijeron saber que en la actualidad aun

hay personas que se dedican al arte plumaria. Una tercera parte afirmaron

desconocer si alin existen los amantecas.
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8.- ¢ Comprarias algun cuadro hecho | Hombres Mujeres Totales
de plumas?
Si 15 =60 % 18=72% | 33=66%
No 4=16% 2=8% 6=12%
Quiza 6=24% 5=20% 11=22%
Totales 25 =100 % 25 =100% | 50=100%
8.- ¢ Comprarias algun cuadro hecho de plumas?
80
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No
30 = Quizé
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Como puede observarse, dos terceras partes de los entrevistados comprarian una

obra de arte plumaria; 12 % no lo harian y el 22 % se mostraron indecisos.
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9.- ¢ Te gustaria aprender este arte? | Hombres Mujeres Totales
Si 11=44% 11=44% 22=44%
No 8=32% 5=20% 13=26%
Quiza 6=24% 9=36% 15=30%
Totales 25=100% | 25=100% | 50=100 %
9.- ¢ Te gustaria aprender este arte?
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A la misma proporcion tanto de hombres como de mujeres dijeron que les gustaria

aprender este arte (44 %, respectivamente). Solamente fue categérico el 26 % del

total de los entrevistados quien afirmé que no les gustaria. Se observa también

gue a las mujeres les atraeria aprender este arte mas que a los hombres, si

sumamos el “s

[Peil

i” y el “quiza”. En general, hay bastante buena aceptacion.
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10.- ¢ Qué tanto te interesa el tema? Hombres Mujeres Totales
Mucho 4=16% 8=32% 12=24%
Algo 14 =56 % 13=52% 27 =54 %
Poco 7=28% 3=12% 10 =20 %
Nada 0=0% 1=4% 1=2%
Totales 25=100% | 25=100% | 50=100%
10.- ¢ Qué tanto te interesa el tema?
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Por lo que puede observarse, a la mayoria le interesa el tema mucho o algo (78 %,

si sumamos ambas cifras). Tal parece que a las mujeres les atrae mas que a los

hombres y solo al 2 % en general no le interesa para nada el arte plumaria.
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3.11 CONCLUSIONES:

Mas de la mitad de la gente no conoce qué es el arte plumaria. De acuerdo a la
estratificacion por hombres y mujeres, los varones tienen mayor conocimiento

sobre esta actividad.

Mas de la mitad de las personas mencionaron conocer alguna obra de arte
plumario y principalmente se refirieron al presunto penacho de Moctezuma que se

encuentra en Austria.

Solamente una cuarta parte de la poblacion, principalmente masculina, recuerda
haber visto una exposicion de arte plumario, aunque tres cuartas partes de los
entrevistados, tanto de hombres como de mujeres, afirmaron que les gusta el arte

plumaria.

Solo el 18 %, principalmente hombres, dijeron conocer la historia del arte plumario.

Tanto hombres como mujeres afirmaron conocer el origen del arte plumario en

baja proporcién (32 % y 36 %, respectivamente). En total, el 66 % lo desconoce.

Dos terceras partes de los entrevistados dijeron saber que en la actualidad aun
hay personas que se dedican al arte plumaria. Una tercera parte afirmaron

desconocer si aln existen los amantecas.

Dos terceras partes de los entrevistados comprarian una obra de arte plumaria;

12 % no lo harian y el 22 % se mostraron indecisos.
A la misma proporcion tanto de hombres como de mujeres dijeron que les gustaria

aprender este arte (44 %, respectivamente). Solamente fue categorico el 26 % del
total de los entrevistados quien afirmé que no les gustaria. Se observa también
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gue a las mujeres les atraeria aprender este arte mas que a los hombres, si

sumamos el “si” y el “quiza”. En general, hay bastante buena aceptacion.

Por lo que puede observarse, a la mayoria le interesa el tema mucho o algo (78 %,
si sumamos ambas cifras). Tal parece que a las mujeres les atrae mas que a los

hombres y solo al 2 % en general no le interesa para nada el arte plumaria.

Finalmente, cabe hacer notar que en la elaboracion del cuestionario aplicado se
omiti6 una introduccién que explicara el proposito de la investigacion al
entrevistado, asi como un instructivo de llenado. Esto se debié a que consideré
innecesario lo referido porque yo misma lo aplicaria y daria una introduccion
improvisada a cada entrevistado, siempre cuidando que al abordar a cada uno de
ellos no influyera en sus respuestas. Tampoco se elabor6 un cuestionario
alternativo para las personas que desconocieran el tema del arte plumaria, porque

la evaluacion del cuestionario piloto no permitié detectar esta necesidad.

Debido a que la muestra fue muy reducida, tampoco se estratific6 mas alla del
género de los entrevistados. Es decir, no era el propédsito de esta encuesta
escudrifiar, de manera muy detallada entre las edades, niveles socioeconémicos,

nivel de escolaridad, etc., el conocimiento de las personas sobre el tema tratado.

3.12 VEREDICTO DE HIPOTESIS

Se partié de la hipdtesis de que “Pocos conocen el arte plumaria, pero puede
resultar muy atractivo para planear una visita a una sala de exposicién en donde
se exhiba este arte”. Y, como puede observarse, mas de la mitad de los
entrevistados tiene idea de lo que es el arte plumaria y casi ocho de cada diez
personas les llama la atencion el tema, lo que sugiere que una invitacion a una

exposicion de este tipo, seria exitosa.
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3.13 ANALISIS FODA *®

Debilidades:

Fortalezas:

e En comparacion con otras expresiones
artisticas, el arte plumario es de los
menos conocidos.

e No existe mucha informacién del
tema.

e No hay mucha difusion.

e La elaboracién de cada obra es muy
laboriosa y tardada.

e Son costosas.

e Poco volumen de obras hechas al afio.

e Las obras son delicadas, requieren de
mantenimiento especializado.

e Es un arte que con el tiempo es una
inversion.

e Eliseo Ramirez es uno de los pocos
artesanos que lo hacen, por lo que no
hay mucha competencia.

e El tema encierra misticismo.

e Se relaciona con la identidad nacional.

e El artista procura utilizar la técnica de
los antecesores, tras una constante
investigacion.

e Como obsequio, es un buen detalle.

Oportunidades:

Amenazas:

e Si se pretendiese difundir para vender
las obras, en ciertas fechas los
trabajadores  reciben  aguinaldos
(diciembre), bonos y prestaciones
econdmicas como el reparto de
utilidades mayo y junio).

e Una exposicidon de arte plumaria seria
novedosa ante todo el abanico de
actividades artisticas que brinda la
ciudad.

e Otras exposiciones artisticas expuestas
de manera simultanea

e C(Crisis econdmica que enfrenta el pais,
por lo que muchos capitalinos prefieren
no salir a pasear.

e Escasez de empleo, que limita a
muchas personas para disfrutar un rato
de esparcimiento.

°8 Cfr. CEDILLO Rojas, Guadalupe. , et al., Guia metodolégica para la elaboracién de camparias
publicitarias, México, FES Aragén, documento de trabajo Nimero 125, Febrero 2010, p. 59. Se le
conoce también como andlisis DOFA o DAFO. Y fue ideado en los afios setenta para fines

empresariales.

Las fortalezas y debilidades expresan la situacion interna, en este caso, del problema tratado,
mientras que las oportunidades y amenazas se refieren al entorno externo.
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3.14 OBJETIVO DE LA CAMPANA DE DIFUSION

Que el publico en general se entere de una exposicién de arte plumaria, y acuda a
disfrutarla. Ahi podra ver obras recientes de una actividad que tuvo su auge en la
época precolombina y que, en su tiempo, era fuente de admiracion para propios y

extrafios.
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CAPITULO 4. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

4.1 ESTRATEGIA CREATIVA

Concepto del producto: La elaboracion de vestimenta y objetos con plumas era
algo utilitario en la época prehispanica; sin embargo, a la llegada de los espafioles
esto dejo de ser usado, pasando a ser algo contemplativo, en la actualidad se
elaboran cuadros y objetos hechos con esta fina vestimenta, y el trabajo que
realiza el artista Eliseo Ramirez estd basado en sus investigaciones sobre las

técnicas de nuestros antepasados.

¢ Qué necesidades satisface? Con el paso del tiempo y la influencia de otras
culturas, nuestras raices se han ido olvidando y con esto se trata de rescatar

nuestra identidad, nuestras raices.

¢, Cual es su ventaja competitiva?
e Son pocos los artistas que trabajan esta técnica, por lo que no existe
mucha competencia.
e Es un arte milenario de herencia ancestral, original y Unica en su tipo.

e Es elegante y vistoso.

¢, Cudl es su personalidad? Es arte que se puede contemplar y que te transporta

a través de los afios por su herencia aborigen y su elegancia.

Problema: La mayoria de las personas no conoce el arte plumario y mucho
menos tiene idea de lo que es. Tampoco sabe que actualmente existe gente que

lo trabaja.

Cabe sefnalar que el afio pasado hubo una exposicion en el Museo Nacional de
Arte (MUNAL) y de Antropologia e Historia, llamada “El vuelo de las imagenes”, la

cual fue difundida en algunos medios, sin embargo, no fue suficiente.
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Objetivo: Realizar una camparfia para dar a conocer y difundir el trabajo de Eliseo
Ramirez Guzman, quien se dedica actualmente a ejercer el arte plumaria en
México. De esta forma se pretende coadyuvar a preservar el arte plumario como

una manera de acercarnos a nuestras raices e identidad.

Perfil del consumidor: La campafa esta dirigida a hombres y mujeres, clase C y
C+, preferentemente de edades de 30 a 70 afios, que principalmente vivan en la

Ciudad de México.

Posicionamiento: Es débil, la mayoria del publico no conoce este arte, por lo que
es necesario su reforzamiento con una difusion y al mimo tiempo hablar del artista

Eliseo Ramirez.

Promesa beneficio: Mostrar una de las partes mas bellas y poco conocidas del

abanico del arte, como lo es en la plumaria.

Razonamiento: El publico objetivo debera de creer esto porque el expositor

muestra su obra que ya ha sido reconocida en México y varias partes del mundo

Tono de la campafa: Sera formal y calido.

Guia de ejecucién

Plataforma de redaccion

Nombre del producto o servicio (justificacion): Se trata de una exposicion de
arte plumaria en la que se le puso como presentacion “Rescatando el vuelo de los
dioses”, porque el empleo de las plumas de aves era considerado en la época
prehispanica, para uso exclusivo del culto religioso. Unicamente los dioses y gente
de alto rango podia portarlo. La plumaria es una rama del arte que se esta
quedando en el olvido y es por ello que se utiliza la frase “Rescatando el vuelo de

los dioses”
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Tema de campairia: Difusion del arte plumaria.

Textos de apoyo para cada medio
Panel de estacion del Metro:
Rescatando el vuelo de los dioses
Arte plumaria

Exposicion temporal

Del 19 al 31 de julio del 2013

En el Museo de la Ciudad de México

Panel de andén

Rescatando el vuelo de los dioses
Arte Plumario

Exposicién temporal

Del 19 al 31 de julio del 2013

En el Museo de la Ciudad de México

Panel acceso del Metro
Rescatando el vuelo de los dioses
Arte Plumario

Exposicion temporal

Del 19 al 31 de julio del 2013

En el Museo de la Ciudad de México.

Dovela sencilla para vagon del Metro
Rescatando el vuelo de los dioses

Arte Plumario

Exposicion temporal

Del 19 al 31 de julio del 2013

En el Museo de la Ciudad de México
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Cabecera de vagoén

Rescatando el vuelo de los dioses
Arte Plumario

Exposicién temporal

Del 19 al 31 de julio del 2013

En el Museo de la Ciudad de México.

Para perfil de Facebook
Rescatando el vuelo de los dioses
Arte Plumario

Exposicion temporal

Del 19 al 31 de julio del 2013

En el Museo de la Ciudad de México

Diptico

Parte interna

Rescatando el vuelo de los dioses

Eliseo Ramirez (Amanteca)

Nacié en el municipio de Tlaxiaco, Edo. de Oaxaca, un 22 de noviembre de 1934.
Con sus 19 afios de labor, descubri6 que el arte plumario era practicamente
extinto y son pocas las personas que lo trabajan actualmente. Por ello se dio a la
tarea de rescatar el arte perdido de los aztecas, el cual en época dorada de
nuestros antecesores ilumind con su esplendor la vida de la poblacién mexicana, y
por ello su propuesta de traernos esta bella tradicion para su apreciacion por la
gente de nuestros dias. Ademas de la elaboracion de obras, su pasion por este
arte lo ha llevado a profundizar en el estudio de la técnica y su surgimiento alla, a
principios de nuestra era por los artesanos de aquel México prehispanico.

En el afio 2011 participd en la exposicidén “El vuelo de las imagenes” en el Museo
Nacional de Arte, junto a varios amantecas.

Mientras tanto, don Eliseo sigue creando otras obras y contindia su investigacion

sobre la tradicion del arte plumario, tras la sombra de los dioses.
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Parte frontal

Rescatando el vuelo de los dioses

Con mas de 67 conferencias, 33 exposiciones por todo el mundo y varios talleres,
Eliseo Ramirez continda con su labor para preservar esta técnica milenaria de

origen prehispanico.

Rescatando el vuelo de los dioses

Exposicién del 19 al 31 de julio del 2013 en el Museo de la Ciudad de México
C/José Maria Pino Suarez No. 30, esquina Republica del Salvador, col. Centro,
delegacion Cuauhtémoc, C. P. 06060, Cd. de México.

Mandatorios del cliente

Se apega al Manual de ldentidad de Imagen Gréafica del Gobierno del Distrito

Federal.
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CREATIVIDAD Y SOPORTE GRAFICO
DUMMIES PARA CADA UNO DE LOS MEDIOS
DUMMY PARA PANEL DE ESTACION DEL METRO 2.28 X 1.52 M.

\"&medad Gobierno de la Ciudad de México

% Mésieo
Capital en Fhovimicats
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I \V U | =, (@D
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ol
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Exposicion Temporal
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~ vty . ] SISTEMA
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o« COLECTIVO
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DUMMY PARA PANEL DE ANDEN 3.50 X 1.52 M

fCu}dad Gobierno de la Ciudad de México
Méxies

Capital ea. Fherimitary

Rescatando

de los Dioses

ARTE PLUMARIO
Exposicion Temporal

Del 19 al 31de Julio, en el e .
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PANEL ACCESO AL METRO 1.11 X 1.66 M

fcilildiad,, Gobierno de la Ciudad de Mexico

(Tepital en Fllrvimitnss

Rescatando
'IE-"I VaelO

de IOS DiOSiE?S

ARTE PLUMARIO
Exposicion Temporal

Del 19 al 31de Julio, en el
Museo de la Ciudad de México.
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"I DE TRANSPORTE i m
¢ COLECTIVO -
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DUMMY PARA DOVELA SENCILLA PARA VAGON DEL METRO, MEDIDAS 46 X 24 CM.

2 s e " o
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Métiet
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Rescatando
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DUMMY DE CABECERA DE VAGON, 55 X 75 CM.

oy o f .
\% Cl‘f'l -'Ff‘_l Gobiermo de la Ciodad de Mexico
el tn, Flevimisady

Resca{andD

ARTE PLUMARIO
Exposicion Temporal
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DUMMY PARA DIPTICO, MEDIDA EXTENDIDA DE 10.5 X 14.8 CM

PARTE FRONTAL:

Rescatando
el yuaelo
s Dioses

municipio de

un 22 den

Con mas de 67 conferencias, 33 exposiciones
por todo el mundo y vanos talleres, Eliseo
Ramirez continua con su labor para preservar
esta tecnica milenana de ongen prehispanico.

Rescatando
de los Dioses

Ademas de ja elabo
por esle arte loh
esidio de 1a téonica
principios de nuestra
aquel México prehispa

En el ano 2011 participo €n ia ¢

vuelo de |as imagenes A

deAre, junio a vanos amantecas

Mientras tanto don Eliseo sig.
obras y confinGa su nvestg
tradicion del Arte Piumario, tra
los Dioses.

Rescatando
i.‘l \T W= (e
de los Dioses

Exposicion del 19al 31

de Marzo, enel

Museo de la Ciudad de Meéxico.
ClJosé Maria Pino Sudrez N° 30,
Esquina Republica del Salvador,
Colonia Centro, Delegacion

Patrocinado por la

Secretaria de

CulturadF
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4.2 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Objetivo: Realizar una campafia para dar a conocer y difundir el trabajo de Eliseo
Ramirez Guzman, quien se dedica actualmente a ejercer el arte plumaria en
México. De esta forma se pretende coadyuvar a preservar el arte plumario como

una manera de acercarnos a nuestras raices e identidad.

Target: La campafa esta dirigida a hombres y mujeres, clase C y C+, Edades de

30 a 70 afos, que principalmente vivan en la Ciudad de México.

Alcance y frecuencia: Se estima que los mensajes transmitidos por los medios
seleccionados al menos impacten a un millén de personas, unas cinco veces en el

periodo que dure la campanfa.

Temporalidad: La campafia tendra una duracion de un mes. Del primero al 31 de
julio del 2013.

Cobertura y soporte: Con los medios seleccionados se cubrira a un amplio sector
del target, si se toma en cuenta que son rutas de alta asiduidad, ademas del uso
de la red social Facebook.

Seleccion por medio: Los medios que se consideraron como mas adecuados

para difundir la campafa son:

Medio primario: Metro, en sus diversas modalidades: Nos proveera de mayor
nimero de impactos a un precio accesible. *°

Medios de apoyo: Facebook y dipticos

>° Por ser un evento apoyado por el gobierno del Distrito Federal, el gasto de difusién correria por
su cuenta. Sin embargo, para que este ejercicio profesional quede cubierto, se afiaden los costos
de la presente campafia.
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PLAN DE MEDIOS

En el sistema de Transporte Colectivo Metro
Tema: Arte Plumario

Tipo de campafa: difusion

Cobertura: lineas 1y 2 del Metro
Presupuesto: $ 245,223.60

Periodo de la campafia: un mes
Presupuesto de la empresa ISO Corporativo

COSTO COSTO NUumero COSTO
Producto Medida Cantidad Unitario Mensual de meses total
Dovela
Sencilla AAA | 0.46x 0.24cm | 82 $ 600 $ 49,200 1 $ 49,200
Lineas 1y 2
Cabecera
AAA 0.55x 0.75cm | 82 $1,670 $ 136,940 1 $ 136,940
Lineas 1y 2
Panel de 228X152m |1 $ 11,550 $ 11,550 1 $ 11,550
estacion AAA
Panel de 3.50x 1.52m 1 $ 23,100 $ 23,100 1 $ 23,100
andén AAA
Panel de 1.11 x 1.66 m 1 $ 10,800 $ 10,800 1 $ 10,800
acceso AAA

TOTAL, RENTA=$ 231,590

94




PLAN DE MEDIOS

IMPRESION DE MATERIALES PARA EL METRO:

COSTO

PRODUCTO CANTIDAD EXCEDENTE | TOTAL No. DE COSTO TOTAL
VERSIONES

DOVELA 82 16 o8 1 $29.00 $ 2,853.60
SENCILLA
CABECERA 82 16 08 1 $80.00 $7,872.00
PANEL DE 1 1 2 1 $ 475.00 $ 950.00
ESTACION
PANEL DE 1 1 2 1 $ 726.00 $1,452.00
ANDEN
PANEL DE 1 1 2 1 $ 253.00 $ 506.00
ACCESO

TOTAL IMPRESION: $ 13,633.60
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PLAN DE MEDIOS
IMPRESION DE DIPTICOS

Tema: Arte plumario

Tipo de campafia: difusion

Cobertura: alrededores del Museo de la Ciudad de México
Presupuesto 6 mil pesos

Periodo de la campafa: un mes

Presupuesto de Intel Impresores SA de CV

PRODUCTO MEDIDA CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL
DIPTICO 10.5 X 14.8CM 10,000 $ 0.60 $ 6,000.00
COSTOS TOTALES:

CONCEPTO COSTO

EXPOSICION DE ANUNCIOS EN EL METRO $ 231,590.00
IMPRESION DE LOS ANUNCIOS DEL METRO $  13,633.60
DIPTICO $  6,000.00
TOTAL: $ 251,223.60
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JUSTIFICACION JURIDICA:

Por tratarse de una campafia de difusion de arte plumario, apoyada por el
Gobierno local, dentro de las instalaciones del Sistema de Transporte Colectivo
Metropolitano, ésta cumple con todas las disposiciones legales sobre el tema,
como son las leyes y reglamentos sobre los materiales y medios publicitarios, uso
de lenguaje, leyendas legales, gréaficos, etcétera, asi como con el Codigo de Etica
Publicitaria.
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CONCLUSION:
Este trabajo de tesis me aportd6 mucha confianza y seguridad en mi misma.
Aprendi que las barreras las creamos nosotros mismos con el hecho de dar tantas

vueltas a las cosas, siendo mas facil, a veces, actuar mas y pensar menos.

Mediante la investigacion y profundizacion para realizar una campafa de
publicidad y difusion, adquiri el conocimiento de estrategias y su evolucion para
captar la atencion, persuasion y motivacion de las personas, por medio de los
procesos, modelos y caracteristicas que dicha campafia debe contener para lograr
este objetivo, que a simple vista se ve sencillo, pero en realidad conlleva un

trasfondo creativo y psicoldgico para lograr las metas propuestas.

Ante la necesidad de crear el disefio de la campafia con una imagen llamativa,
tuve que adquirir conocimientos adicionales, como es el uso del programa
Photoshop para crear los anuncios y el vestido de dicha campafia, con base a
reglas béasicas de disefio a las que también tuve acceso con la marcha del

desarrollo del trabajo.

También llevé a la préactica las relaciones publicas, acordando entrevistas con los
responsables de los organismos e instituciones que debian proporcionar los
espacios donde expuso el maestro Eliseo Ramirez. Asi mismo, trabajé en obtener
una lista de contactos de medios para invitarlos a los eventos de exposicion,
logrando de esta manera una difusiébn gratuita, ademas del patrocinio de

importantes marcas.

Otra aportacion que este trabajo me dejo fue el tener la oportunidad de estudiar a
fondo una pequefia parte de nuestra historia, nuestras creencias, la evolucién de
nuestra cultura, donde el oficio de la pluma tuvo mucho que ver, dejando claro que
nuestra forma de vivir es sometida a un cambio constante, enfrentandonos al reto

de adaptarse a dicho cambio, renovarse o desaparecer.

Finalmente, me llevo la satisfaccibn de haber adquirido conocimientos con los

cudles he llegado a sentirme realizada. El hecho de poder desarrollar un proyecto
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por mi misma, hace que adquiera una gran confianza en el desempefio de mi

labor, obteniendo como resultado, la conclusion de este trabajo.

La historia y manifestaciones culturales de nuestros antepasados son parte de
nuestra identidad, la cual es elemento caracteristico que nos distingue de
cualquier otro pais. En una persona es importante tener sensacion de pertenencia
a un grupo e identificarse en la sociedad en que vive. Sin embargo, el paso del
tiempo, el olvido y la influencia de otras culturas han sido factores para que

nuestra identidad se vaya perdiendo poco a poco.

Cuanto mas arraigada estd una identidad, mas fuerza tiene en la decision
individual de sentirse parte de esa identidad y la solucion es sacar de nuestra
historia algo que en la época de nuestros antepasados fue de culto de simbolo

como es el arte plumario.

En la época prehispanica la pluma era de valor sagrado y estaba relacionada con
la magia, simbolizando la abundancia, fertilidad, riqueza, poder y divinidad, por ello
Unicamente deidades, tlatoanis, sacerdotes y guerreros podian portar esta
sagrada vestimenta. A la llegada de los espafioles nuestras creencias y forma de
vivir fueron modificadas y el arte plumario se enfrent6 a la paradoja de adaptarse a

los cambios, renovarse o desaparecer.

Sin embargo, el arte plumario se adaptdé y renové ante la nueva cultura, y
contribuyé a la evangelizacion de los nativos de México, al vestir a santos vy
virgenes catolicos y cuya técnica usada por los amantecas caus6 admiracion a los

conquistadores y al Viejo Continente, lo que le asegurd su supervivencia.

Pero con el paso de los afios, el surgimiento de nuevas tendencias artisticas como
la pintura al 6leo y otras técnicas, asi como la influencia de otras culturas, entre
muchos factores, el arte plumario se ha ido olvidando y, en el peor de los casos,

muchos han ignorado su existencia.

En la actualidad, pocas son las personas que se dedican a investigar, trabajar e

impartir talleres del arte plumario. Una de estas personas es el amanteca Eliseo
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Ramirez, quien se ha enfrentado a este olvido y la poca informacién al respecto,
detalles que no lo limitan para seguir adelante con el rescate del vuelo de los

dioses, como lo pudimos leer en el segundo capitulo.

Mucho habrd qué hacer para que los mexicanos estemos enterados de las
magnificencias del arte plumaria, y conservemos su técnica como parte de la

herencia de nuestros antepasados.

Tristemente la mayor parte de los connacionales ignoran la existencia de este arte,
de sus raices y de la lucha que pocos amantecas hacen para la preservacion de
esta manifestacion artistica. Por ello es necesario difundirlo, darlo a conocer
mediante el trabajo como el del artista Eliseo Ramirez, quien plasma en cada una
de sus obras un pedacito de nuestra historia, la cual puede servir de vehiculo para

transportarnos a esa identidad que es necesaria revitalizar.
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