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Al ser Aldo Conti una cadena de tiendas ubicadas
principalmente en Centros Comerciales y competir
frontalmente con marcas de gran prestigio, se vuelve
indispensable el desarrollo e implementacion de
materiales publicitarios para utilizarse en el punto de
venta y en diversos medios de comunicacion para
publicitar a la Compariia.

En un Inicio, las propuestas de disefios
publicitarios eran desarrollados por proveedores
dedicados a la impresion y que no contaban con una
formacién profesional en el campo del disefio grafico y
de la publicidad. Esto representaba enfrentar multiples
problemas para evaluar y aplicar los mismos criterios
graficos en todas las piezas asi como lograr la
adecuada produccién de materiales impresos.

Razoén por la cual se volvid necesario para Aldo
Conti desarrollar el area de Publicidad pero
manejando conceptos propios del disefio grafico, tanto
en elementos y fundamentos como en conocimienios
de produccion para funcionar de manera interna,
siendo el enlace entre las Agencias de Publicidad y
Despachos Graficos con los diversos procesos de
produccion para la elaboracion y entrega de material
publicitario asi como su correcto y oportuno envio a
sucursales de Aldo Conti, ubicadas en territorio
nacional e internacional.

De tal forma, durante el presente trabajo veremos
aspectos importantes respecto a los antecedentes,
estructura y situacion actual de la compafia
Promotraje S.A de C.V., razdn social mediante la cual
operan las tiendas Aldo Conti ( Capitulo 1.).

En el Capitulo 2. veremos conceptos sobre
Mercadotecnia y Pubiicidad, como un antecedente de

jos siguientes Capitulos ya que sobre estas disciplinas
se basan gran parte de las actividades coordinadas
por el area de Publicidad de Aldo Conti.

En el Capitulo 3. veremos elementos y
fundamentos de Disefio Grafico que entran en juego
para la evaluacion de propuestas gréaficas asi como la
produccién de las mismas Lo que se complementa
con las areas de Mercadotecnia y Publicidad.

Respecto al Capitulo 4. se describen las
actividades que implica desempefiar el puesto de
Gerente de Publicidad de Aldo Conti, mencionando de
manera general los proyectos desarrollados e
implementados a lo largo del afio segun la
temporalidad y requerimientos propios del mercado.

De manera particular, en el Capitulo 5. se plantea
la necesidad de lanzar una Campafia de Imagen
Institucional que ayude a Aldo Conti a tener presencia
y ser recordado por el plblico objetivo al que va
dirigido.
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1.1 ANTECEDENTES

Lo que se conoce como Aldo Conti comenzé hace
40 afios como un local donde se vendian casimires y
elaboraban trajes a la medida del cliente, ubicado en
la zona de venta de ropa para caballero del Centro
Histérico, {San Juan de Letran, hoy Eje Central Lazaro
Cardenas), ya que en esa época era el lugar por
excelencia para la compra de este tipo de prendas.

Debido a ia buena ubicacion de fa tienda, a la
elaboracion del producto asi como a los precios
accesibles que se ofrecian al publico, éste negocio fue
progresando poco a poco, lo cual dio pie a la apertura
de nuevos {ocales en la zona.

Sin embargo, para la década de los 80's
comenzaron a emerger los primeros modelos de lo
que hoy se conoce como Centros Comerciales, los
cuales estaban enfocados a satisfacer las nece-
sidades de la gente al ofrecer en un solo lugar
diversos bienes y servicios, con las comodidades que
ya imperaban en la época.

Ante esta tendencia del mercado, los dos duefios
de estas tiendas deciden incursionar en diversas
Plazas Comerciales del D.F. y Zona Metropolitana,
sustentando la operacion de una sola marca de
tiendas en dos administraciones diferentes, por ser
dos los duefios de las mismas.

Esta division en la administracién dic como
resultado la diferencia en el disefio estructural vy
decorativo de las sucursales, en la imagen
corporativa, eleccién de prendas a comercializar asi
como en la eleccion de los Centros Comerciales

donde se ubicarian las tiendas, lo cual trajo consigo
una gran disparidad.

Viendo los grandes problemas que generaron
estas acciones, en el afio de 1995 se decide agrupar
a las veintitrés sucursales de entonces bajo una sola
operacion, unificando los criterios de comercializacion
con una sola estructura, esta accién gener¢ el
establecimiento del Departamento de Operacion de
Tiendas, con politicas estandarizadas para diversos
aspectos, como ia exhibicion del producto en tiendas,
fijacion de precios y descuentos, manejo Y
delimitacién del perfil del personal, estructura y
apariencia fisica de las tiendas, etc.

Estas acciones trajeron como consecuencia un
rapido crecimiento de la compaiiia, aunado a una
politica de venta que en su momento causod un gran
impacto (descuento de 50% en toda la mercancia),
debido al dificil momento por el que atravesaba el pafs
(crisis de 1995); o cual era una amenaza que se supo
aprovechar y convertir en oportunidad.

A finales de 1996 se decide incursionar en otros
mercados, siendo Chile el primer pais donde se
abrieran sucursales de Aldo Conti

A esto le siguieron las aperturas de puntos de
venta en Guatemala, Costa Rica y El Salvador.

Al cabo de Febrero de 1997, el crecimiento de ia
cadena habia superado el 150%; sin embargo, Aldo
Conti segula siendo percibido en un mercado de
clase media baja, debido a ciertas tiendas ubicadas en
ja peniferia del D F. y plazas comerciales de pequefio
tamarfio, donde se encuentran como  tiendas-ancla

diversos supermercados
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CRECIMIENTO DE TIENDAS ALDO CONTI

Por lo anterior, a mediados de 1997 se decide
reagrupar una serie de tiendas en una nueva marca
denominada Vasanti, la cual compite frontalmente con
tiendas como Factory y Kurian, donde uno de los més
importantes aspectos en la mezcla mercadolégica es
el precio, situacién gue se planet restarle peso a Aldo
Conti.
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TIENDAS ACTUALES ALDO CONTI /1.

Actualmente ia cadena Aldo Conti estd conformada
por sesenta y dos sucursales a nivel nacional y

catorce a nivel internacional.
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" ALDO VASANTI
CONTI

/i Reporte Mensual Corporatvo, septiembre de 1998
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1.2 LA ORGANIZACION Y SUS
PRODUCTOS

Aldo Conti es una compaiia 100% mexicana,
dedicada a Ia venta de ropa y accesorios para
cabaliero, con tiendas propias ubicadas en los
mejores Centros Comerciales tanto del D.F. asi como
en e interior de la Republica Mexicana; tambien en
paises de Centro y Sudamérica como Chile,
Guatemala, Costa Rica y El Salvador

La linea de ropa tiene una clara tendencia a la
elegancia y vanguardia, sin oividar aqueilos cortes
que son m&s conservadores, teniendo como producto
lider el area de sastreria (trajes, sacos y pantalones)
representando en conjunto un 85% de participacién de
la venta a nivel nacional, en promedic. También se
venden camisas, corbatas, cinturones, calcetines v
accesonios. En algunas tiendas se maneja calzado
formal.

La mayoria de los productos son de marca propia
(Aldo Conti); sin embargo, cuenta con diversas
marcas importadas de productos como irajes,
chamarras y gabardinas; también se maneja la linea
de sastreria importada que se denomina Vermonti, ia
cual se caracteriza por sus tejidos, texturas y cortes
mas innovadores. También se mangja una linea de
ropa casual, lo gue se propone como un complemento
del guardarropa masculino, ya que esta disefiada en
base a las necesidades del hombre ejecutivo para
usarse en los fines de semana.

CAPITULO I ALDO CONTI 4



1.3 CARACTERISTICAS DEL
MERCADO META

De acuerdo con el consumidor meta al que Aldo
Conti esta dingido, se pueden distinguir las siguientes
caracteristicas en relacién a su demografia, geografia,
economia, estilos de vida y psicografia, segun se
menciona a continuacion:

A. Demografia
¥ Sexo

El consumidor de Aldo Conti estd conformado
principalmente por hombres, con 85% del total y el
15% de mujeres; se considera que ellas acuden a las
tiendas a comprar prendas para el esposo, papa,
novio o algdn familiar.

Como se menciond, los principales consumidores
de Aldo Conti son hombres; sin embargo se observa
que la mujer tiene gran influencia en ia decision de
compra, sobre todo en ef punto de venta. Es decir,
cuando un cliente esta en una tienda y se prugba una
prenda, espera el comentario, por parie de su
acompafiante (novia, esposa, etc) sobre su aspecto

@ Hombres
Mujeres

con fa prenda. Lo que puede llegar a influir en la toma
de decision sobre la compra o no de la misma.

V¥ Edad

De acuerdo con un estudio reciente, se obtuvieron
los siguientes porcentajes en relacidn ala clasificacion
normal de los rangos:

Hombres Muieres
18 a 25 afics 27 % 25 %
26 a 35 afios 3% 30 %
36 a 45 afos 16 % 25 %
46 a 55 aftos 13 % 16 %
mas de 56 afios 8 % 5%

34 afios hombres
35 afios mujeres

Edad promedio:

15%

13% 5%
o

s il
H 1 1

18a25 26a35 36345 46355 masde
anos afios afios afos 56 anos

<
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B. Geografia

La ubicacidn de las sucursales Aldo Conli es uno
de los factores determinantes en el resultado obtenido
en general por fa Compaiia; se encuentran ubicadas
en los principales Centros Comerciales de las
siguienies ciudades:

¥ Distrito Federal: 30 tiendas

Santa Fe, Perisur, Satélite, Pabellén Polanco, Zona
Rosa, Centro Coycacan, Plaza Lindavista, Galerias
Insurgentes, Galerias Coapa, Plaza Universidad,
Plaza Tepeyac, Plaza Cuicuilco y Centro Historico.

¥ Interior de la Republica Mexicana: 32

tiendas

Guadalajara, Monterrey, Puebla, Toluca,
Querétaro, San Luis Potosi, Tijuana, Ciudad Juarez,
Jalapa, Durango, Saltillo, Torreén, Chihuahua,
Irapuato, Leén, Morelia y Zacatecas.

CAPITULO 1 ALDO CONTI



¥ Internacional: 14 tiendas
Chile, Costa Rica, Guatemala y El Salvador.

Contro Americh
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C. Economia

£l consumidor meta de Aldo Contl percibe un
sueldo promedio de $12,800.00, considerado en un
nivel socioeconémico {por sus siglas se menciona
como NSE) C- Sdlido, esto de acuerdo al mas reciente
estudio realizado por fa AMAI (Asociacion Mexicana

de Agencias de Investigacion).

NIVEL PERSONAS HOGARES INGRESOS
SOCIOECONOMICO
C+ 7.1% 7.4% 19,200 - 48,000
C 25% 25.6% 6,400 - 19,200
D+ 23.5% 22.5% 4,000 - 6,400
TOTAL 55.6% 55.5%
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D. Estilo de Vida

En cuatro aspectos basicos, el estilo de vida del
grupo objetivo se puede determinar de la siguiente
manera:

¥ La Familia

Salen de vacaciones con cierta frecuencia,
destinan por lo menos un dia a la semana para
convivencia familiar, tratan de darles todas las
comodidades que pueden, compran segures.

¥ La Sociedad

Asisten reguiarmente a restaurantes de buen nivel
y bares de moda, se rednen con sus amigos, incluso
vialan con ellos, hacen reuniones en casa, leen
periadicos y se informan constantemente.

¥ El Trabajo

Son cumplidos y responsabies; trabajan horas
extras si son necesarias; cuidan sus relaciones de
trabajo, buscan superacion constante.

¥ Lo Personal

Usan ropa de marca y compran lo que esta de
moda: son duefios de automdvil de marca reciente y
tal vez dos, cuidan sus pertenenclas; presumen sus
ditimas adquisiciones; cuando pueden hacen algunas
Inversiones.

E. Psicografia

¥ La Familia

En su mayoria son jefes de familia, o cual es
importante para ellos; tienen casa propia ¢ la estan
pagando; pueden darle a sus hijos una buena
educacion y patrimonio; cuidan la union familiar.

¥ La Sociedad

Los amigos representan un papel importante en
sus vidas: los lideres de opinién ayudan en su toma de
decisiones, les preocupa fo que sucede en el mundo y
en su pais.

¥ El Trabajo

Consumidor joven. ejecutivo o empleado de
confianza con aspiraciones a Seguir creciendo;
Consumidor mayor. es patrén o esta en buen
puesto.

Buscan crecimiento y solidez econdmica, algunos
fienen viajes de negocios, aprovechan las
oportunidades de ascender.

¥ Lo Personal

Les preocupa el futuro y son previsores, defienden
sus puntos de vista y buscan reconoccimiento
personal; quieren llamar la atencién de su mundo
circundante por medio de los valores aceptados; no
son estrafalarios ni estan fuera de lugar, buscan
sentirse seguros y estables; son de espirtu joven,
formales y cuidadosos de las tradiciones morales.
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1.4. TENDENCIAS DE CAMBIO EN
EL MERCADO

A. Oportunidades

Para la planeacion de cualquier campafia o evento
es esencial mantenerse a la expectativa de cualquier
variacion en e! mercado que pueda afectar el
desarroilo del mismo; de tal forma que se aprovechen
fas oportunidades y que las amenazas se detecten a
tiempo para convertirtas en una oportunidad.

Algunas Opartunidades son.

Gran porcentaje de nuevos profesionisias que
egresan de las universidades y se integran a la vida
laboral.

Tendencia al requenmiento de varios servicios
dentro de unc o varios negocios; accesibilidad vy
disponibilidad.

Detectar nichos especiates del mercado.

Moda que se encuentra en constante cambio y
desarrcllo.

B. Amenazas
Regreso dei poder adquisitivo de ia clase C-Solido.

Nuevas tiendas de venta de ropa formal para
caballero.

Fuerte impulso por medio de publicidad a las
tiendas de ta competencia ubicadas en provincia.

Consumidor mas exigente del producto que
compra.

Abanico mas cerrado de precios de Aldo Conti
frente a la competencia.

Mayor porcentaje de mujeres que estan
ingresando en las universidades (52% mujeres, 48%
hombres; segin ia UNAM '97).
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1.5 PRINCIPALES COMPETIDORES

Aunque se considera que las tiendas Aldo Conti
estan en un nivel intermedio, sin una competencia
reatmente  directa, es importante analizar
constantemente a las cadenas de tiendas
especializadas y departamentales que se dedican a la
venta de ropa para cabailerc.

Para lo cual se consideran aguellas tiendas que se
perciben con un mayor status y que por consiguiente
tienen un mayor precio (+ precio, + status), y aquelias
donde sucede lo contrario, es decir, gue son
percibidas con un status hacia abajo que Aldo Conti y
también ofrecen precios mas bajos.

Tiendas de la competencia con: + precio y + status:

¥ Robert’s:

Cadena de tiendas ubicadas en Plazas
Comerciales del D.F. y algunas ciudades de provincia;
manejan diferentes marcas importadas de trajes para
caballero.

Es una tienda aspiracional para el nivel
socioecondmico C. Tiene una participacion muy
pequeia en una fabrica de trajes (México) con marca
extranjera. Adicionalmente importa trajes de marcas
de prestigio.

¥ Sears:

Tiendas departamentales ancla de importantes
Centros Comerciales (D.F. y algunas ciudades de

provincia); en el area de caballeros ofrecen diversos
productos de sastreria.

Maneja marcas nacionales. Solo comercializan los
productos.

¥ Liverpool:

Tiendas departamentales con presencia en el D.F.
y algunas ciudades de provincia, en algunos casos su
nombre comercial cambia por el de Fabricas de
Francia.

Manejan lineas de productos nacionales e
importados. Solo comercializan productos.

Tiendas de la competencia con: - precio y - status

¥ Factory:

Cadena de tiendas propias especializadas en ropa
para caballero, ubicadas tanto en Plazas Comerciales
asi como en calles de gran afluencia y zonas que por
tradicion manejan el giro.

Tienen presencia principalmente en el D.F vy
algunas ciudades de provincia.

Estan claramente posicionados como ‘tiendas de
fabrica’. Manejan la venta de productos en paquete.

Tienen como politica de venta 50% de descuento
en toda la mercancia. Imagen muy parecida - llegando
en algunos casos a la copia- de Aldo Conti
(aparadores, maniquies, exhibiciones de producto,
estructura, etiquetas, etc.); solo manejan producto
nacional.
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¥ Kurian:

Tiendas ubicadas principalmente en caile y
algunos Centros Comerciales. Con presencia en el
D.F. e (nterior de la Republica Mexicana.

Sucede la misma situacion que con Factory, donde
muchos de los aspecios comerciales son copia de
estrategias implementadas por Aldo Conti, aunque
son menaos obvios.

Manejan producto nacional. Un solo socio cuenta
con la fabrica de casimires, de trajes y la cadena de
tiendas.

Tienen percepcion de tiendas de fabrica. Tambien
suelen manejar como estrategia, la venta de ropa en
paquetes.

¥ Bruno Corza;

Tiendas ubicadas casi en su totalidad en calle, con
presencla esporadica en Plazas Comerciales (no
comparten la vision de este tipo de venta). Misma
situacion en manejo de estrategias de Aldo Conti, pero
con una percepcion de ropa mas barata. Solo venden
prendas de origen nacionai.

¥ Suburbia:

Almacenes de ropa para toda ia familia, ubicados
como tiendas ancla en Centros Comerciales, tienen
presencia en el D.F. y algunas ciudades de provincia.
Manejan descuentos de acuerdo a la temporada, con
presencia en medios de comunicacion y fuerte apoyo
en el punto de venta.

Esta dirigida a un nivel socioeconémico C sélido;
contando regularmente con muy buen surtido en
productos basicos de sastrerfa (trajes, sacos y
pantalones en colores basicos: negro, azul marino y

gris).

+$

Ropa de marca
High Life

Departamentales

Robert’s

ST Aldd Conti +ST
Subtrbia

Factory
Kurian
Bruno Corza
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1.6 VENTAJAS COMPETITIVAS

El crecimiento de la cadena de tiendas Aldo Conti
se ha sostenido en aspectos muy especificos que a la
larga Ia ha llevado a ser percibida como una buena
opcién para el nivel sociceconémico al cual va dirgida
la marca, segun se menciona a continuacion:

A. Calidad y Precio

Los articulos de sastreria son elaborados con
diversos casimires que tienen mezclas de materia
prima de acuerdo al mercado y a la zona geografica
donde es vendido el producio, contando con el
respaldo de grandes fabricantes como Covarra
Rivetex y Casimires Santiago; esto aunado a una
negociacion especial enire compaiiias
(maquilador/Alde Conti} que permite ofrecer un
producio de buena calidad a un precio muy accesible,
to cual da como resultado altos volumenes de venta.

B. Disefio de las Prendas

Este aspecto es constantemente actualizado
debido a las fendencias que impone la moda, con la
finalidad de ofrecer variedad constante al consumidor,
ya que por lo accesible del producto se tiene una
recompra de aproximadamente mes y medio; esto
ofrece fa oportunidad de manejar variedades en
disefio de las prendas y texturas de las telas.

La tendencia actual en trajes son rectos de tres y
cuatro botones (el saco de dos botones es
considerado pasado de moda). Los sacos vienen
cruzados de seis y ocho botones con doble abertura

en la parte trasera; el largo de la misma puede variar
de acuerdo a ia tendencia del disefiador,

El pantalén viene actualmente con dos, tres y
cuatro pinzas, las bolsas vienen con vivos y se
mantiene la tendencia de usar la valenciana espaola.
Los colores predominantes son los grises, negros y
azules.

En cuanto a las camisas, estas se orientan a Ios
mismos colores de pantalon, incluyendo el azul francia
muy subido, aunque los colores basicos se mantienen
(blanco, azules y beige), las fantasias con rayas y
cuadros también tienen su espacio.

En refacion a las corbatas predominan los colores
vivos asi como las monocromias, haciendo juego con
las camisas y trajes del mismo tono. El tejido jaquard
toma gran importancia para delimitar Ia alta calidad de
ia prenda.

C. Puntos de Venta

Otra gran ventaja de Aldo Conti es la cantidad de
tiendas ubicadas en las principales ciudades de! pais,
lo que permite liegar a un considerable numero de
consumidores potenciales de ropa para caballero.

Para la apertura de cada tienda se tiene mucho
cuidado de elegir los mejores Centros Comerciales de
cada ciudad, ya que esto ayuda en gran medida al
prestigio que representa estar bien ubicados en la
zona.

De igual forma se busca localizar fas tiendas en
puntos estratégicos de afluencia de gente dentro de
cada Centro Comercial, lo que permite tener un buen
punto de exposicion frente al consumidor.
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Estos aspectos son de gran relevancia ya que en
conjunto representan parte del éxito de cada punto de
venhta.

D. Servicios Adicionales

El estar ubicados en Plazas Comerciaies ayuda a
Aldo Conti a ofrecer ciertas ventajas propias de estos
lugares, como lo es e contar con la comodidad de un
estacionamiento, tener aire acondicionado en cada
sucursal, lo que permite que los clientes se
encuentren cémodos al momento de elegir y probarse
las prendas; también son tiendas que por si mismas
estan conceptualizadas para la venta de ropa para
caballero dentro de un agradable ambiente, con la
atencion de asesores de moda los cuales reciben
constante capacitacién para actualizarios y daries
mayores apoyas y recursos para el desarrollo y clerre
de ventas.

Asi mismo se cuenta con el servicio de sastreria,
para realizar las composturas necesarias a la prenda,
ajustando el largo de los pantalones segun &l gusto
por el dobladillo normal o la valenciana espafola.

Una vez que el cliente se prueba y elige las
prendas que se lievara, el sastre se encarga de ajustar
el largo del pantalon asi como los detalles que pueda
presentar el saco y se le da una fecha de entrega al
cliente para que posteriormente pase a recoger su
ropa.

De ests forma, el cliente no necesitara hacer
ninguna compostura extra a su ropa, teniéndola lista
para usar al momento de recogerla en ia Tienda.
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2.1 MERCADOTECNIA

A. Definicion

La mercadotecnia es un conjunto de técnicas
enfocadas a detectar y satisfacer las necesidades de
posibles consumidores, desarrollando productos o
servicios y llevandolos al mercado por medio de un
adecuado nivel de distribucton, de precio y de servicio,
dejando que los consumidores lo sepan a traves de
diversas estrategias de comunicacién; mediante
piezas graficas o audiovisuales.

{.a mercadotecnia debe ayudar a encontrar,
satisfacer y mantener a consumidores mientras la
compadia obtiene una utiidad.

B. Analisis del Entorno

Es fundamental tener informacion fidedigna del
consumidor, ya que es ¢l quien compra los productos
y es la razon de ser de un negocio; el andlisis ofrece
un panorama general de la compania, conociendo ias
fortalezas y debilidades con una vision real que
permite proyectar sobre lo que se hace actualmente,
aprovechando las oportunidades que se presenten.

Para obtener esta informacidén se realizan los 3
analisis siguientes:

¥ Analisis det Consumidor

En este analisis se estudian diferentes aspectos
relacionadeos con el consumuder, como son:

Demografia, Geografia, Economia, Estilos de Vida
y Psicografia

¥ Analisis de Producto

Se obtiene informacion sobre las caracteristicas de
los productos asi como un analisis mercadoldgico en
base a la histona de ios mismos.

¥ Analisis de Mercado

Se toman enh cuenta tres factores que dan una
visién general del mercado:

Anzlisis de Ventas, analisis de las ventas de ia
competencia y analisis de las influencias del medio
ambiente

C. Objetivos de Mercadotecnia

Son las metas que desea alcanzar la compania
con una vision realista y consistente, contempiando
planes en un ptazo determinado.

Los objetivos deben estar enfocados a dar
satisfaccion a la mayor cantidad posible de
consumidores, alcanzar la maxima participacion
posible en el mercado por medio de ventas y crear
a la vez utilidad al consumidor.

Asi mismo se debe mejorar la imagen publica de la
compafia. Tambien se pueden crear nuevos
productos o mejorar los ya existentes.
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D. Decisiones Estratégicas

Aqui se determina la forma de lograr los objetivos
de mercadotecnia; seran los medios para cumplirios,
con programas especificos para cada meta. Se
identifican tas decisicnes esiratégicas clave que dan
al producto o a la compariia una ventaja competitiva
en el mercado, con vatores ¢ importancia a cada uno
de los elementos de la mezcia de mercadotecnia.

¥ Mezcla de Mercadotecnia

Es un conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para lograr objetivos especificos en un
mercado meta, componiéndose esta mezcla de cuatro
factores:

Producto

Es el elemento mas importante de la mezcla de
mercadotecnia siendo éste la razon de ser también de
fa publicidad.

El producio debe responder, en su conjunto, a las
necesidades del consumidor por medio de atributos
tangibies o Intangibles, ya que se debe percibir como
un satisfactor y no sélo como un objete o servicio. Esto
se debe de transmitir al consumidor por medic de una
estrategia de mensajes.

Cuando se desarroia un producte se deben tomar
en cuentia los siguientes aspectos:

Precio, disefto, funcién, imagen, tecnologia,
durabilidad, dimensiones, empague, mantenimiento,
etc.

Plaza

Este término es usado para designar el canal de
distribucion mediante el cual haremos legar el
producto de manos del fabricante al consumidor final
siendo indispensable tomar en cuenta un adecuado
nivel de distribucion,

Los mayoristas, detallistas y medios de transporte
forman patte Integral de ella.

Las funciones de la distribucidon son:
Acondicionamiento de producto
Almacenamiento de producto
Control de pedidos

Transportacion de productos

Se tomara en cuenta lo siguiente:

Canales de distribucion, ubicacion, paises,
regiones, zonas, disponibilidad,  inventarios,
fransportes, etc.

Precio

De acuerdo con el producto gue se vende sera
determinante ef precio que se le designe, tomando en
cuenta aspectos como su costo de fabricacion y
comercializacion, el precio de la competencia, la
demanda del producto, la situacién econémica del
consumidor, etc. De igual forma, el precio puede
determinar la calidad y prestigio del producto por si
mismo.
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La publicidad, por medio de mensajes graficos o
audiovisuales ayudan a indicarie al consumidor el
precio fijado al producto.

En muchos casos el mensaje publicitario y el precio
son lo que ayudan a tomar una decision inicial de
compra.

Entre los puntos a considerar en el Precio se
encuentran los siguientes:

Descuentos, credito, intereses, enganche, aval,
condiciones y facilidades de pago, etc.

Promocion

Dentro de la mezcla de mercadotecnia, Promocion
se denomina como un conjunto de herramientas de
comunicacion gue representan la principal técnica
para estar en contacto con el consumidor, las que se
combinan para lograr los objetivos planteados (lo que
se conoce como Promotion Mix); se consideran las
siguientes:

Publicidad

Es la actividad que permite llegar al publico
objetivo, teniendo 1a capacidad de impactar a
un gran numero de personas al mismo tiempo,
informandoles sobre la existencia y beneficios
de un producto © servicio provocando la
compra, por medio de anuncios pagados por
un anunciante.

La publicidad es considerada como
comunicacion imperscnal pagada por un
anunciante identificado que usa medios de

comunicacion con el fin de persuadir a una
audiencia o fluir en ella.

La publicidad también puede recordar y
reforzar las compras realizadas con
anterioridad, convenciendo a los
consumidores de que cambien sus actitudes,
creencias o comportamientos.

Promocion de Ventas

Se implementan diversas acciones con la
finalidad de generar ventas inmediatas, a
través de determinadas acciones como
descuentos, rifas, muestreo gratuito del
producto, cupones, sOrteos, CONCUrsos,
rebajas, ferias, demostraciones, producto sin
cargo, entrenamiento de personai Y
exhibiciones.

Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas son utlizadas por las
compafias para provocar buena voluntad
enire los consumidores.

Entre las actividades consideradas se
encuentran los patrocinios de eventos, notas
en medios de comunicacién, seminarios,
discursos, donativos y conferencias.

Con este conjunto de acciones la compafiia
busca influir en las actitudes de la gente
respecto al producto o0 a la compaiiia.

Mercadotecnia Directa

Es un sistema que permite mantener
comunicacion con el consumidor de manera
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mas directa, obteniendo retroalimentacién por
parte del cliente; en ciertos casos es medible
la respuesta de las actividades realizadas.
Normalmente funciona mediante una base de
datos del pablico objetivo © consumidores
actuales.

Dentrc de las actividades se encuentra el
correo directo y el telemarketing.

Punto de Venta y Empaque

El disefio grafico y estructural de un producto
asi como la informacion que se encuentra en
el lugar en que se hace la compra son
recursos muy importantes que ayudan a
reforzar el mensaje transmitido por otros
medios, ademas de gue un aito porcentaje de
jas decisignes de compra se realizan en el
punto de venta.

En este aspecto se contemplan los carteles,
exhibidores, sefiales, cajas de regalo,
nanderolas, letreros para €l area de caja, etc.

Ventas Personales

Son aquellas relaciones gue mantiene
directamente el personal de ventas con el
consumidor final, por medio de llamadas
telefonicas, visitas personales, casa por casa,
demostraciones especiales sobre productos,
eic

E. Plan de Accién

Se analiza cada elemento de la estrategia de
mercadotechia, con fa finalidad de desarrollar planes
de accion especificos.

Como meta, en esta etapa se disefia una mezcla
de mercadotecnia que resulte atractiva para el
consumidor y rentable para la compaiia, en base a los
recursos disponibles de la misma y los requerimientos
de la estrategia de mercadotecnia y del Promotion
Mix.

Adicionatmente se revisan las areas especificas de
la compaiiia para acondicionar o realizar los cambios
requeridos (Areas de sistemas, finanzas, recursos
humanos, ventas, compras, efc.).

F. Evaluacion del Plan

Para asegurar que el Plan esta siendo llevado a
cabo de la manera en que fue estructurado se debe
llevar un seguimiento constante sobre cada fase del
proyecto.
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2.2 PUBLICIDAD

A. Definicion

Es la actividad que permite llegar al publico
objetivo, teniendo la capacidad de impactar a un gran
namero de personas al mismo tiempo, informandole
sobre la existencia y beneficios de un producto o
servicio, provocando la compra del mismo, por medio
de anuncios pagados por un anunciante.

Es importante mencionar el hecho de gque la
Publicidad que se haga de un producto debe estar en
relacion directa con su calidad y caracteristicas
desarrolladas para determinado publico objetivo, ya
que una excelente publicidad dificiimente salvara un
mal producto; asi mismo una publicidad mal orientada
en sus mensajes, elementos graficos o canales de
distribucion puede hacer que los consumidores no
valoren al producto en el contexto en que ha sido
planeado introducir, destruyendo probablemente un
excelente Plan de Mercadotecnia.

La publicidad consta de cuatro protagonistas:

¥ El Anunciante

Es la compafiia o persona que necesita comunicar
algo, tomando las decisiones finales sobre mensajes a
utilizar, los medios y el presupuesto, la audiencia meta
y la duracién de cada campania.

¥ La Agencia de Publicidad

Normaimente el anunciante contrata una Agencia
de Publicidad para manejar sus necesidades de
comunicacion y sus actividades publicitanas. Su gran
fuerza recae en la planeacién esiratégica, en su
experiencia creativa y en la negociacion y control de
medios de comunicacion.

¥ Los Medios de Comunicacion

Estos son muy importantes para el manejo de
publicidad ya que a través de ellos se hacen llegar los
mensajes a la audiencia meta. Lo que venden son
espacios en el caso de medios iImpresos y tiempo aire
en el caso de los medios audiovisuales.

Para una Campafia de Publicidad es indispensable
hacer un analisis a fin de evaluar cada uno y
determinar el mas cohveniente para realizar
posteriormente el disefioc o adaptacion segln se
reguiera.

Los medios mas utilizados son: Radio, Television,
Revistas, Periddicos y Anuncios Exteriores.

Radio

Es un medic que tiene alta penetracion y
selectividad, debido al perfil tan variado de las
diversas emisoras. Tiene la ventaja de Hegar al
radioescucha en forma directa y estimular su
imaginacion por medio de voces y efectos de sonido.

De acuerdo con la pauta se puede lograr alta
recordacion del mensaje y reforzamiento de la
imagen de la marca.
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En provincia los costos son més bajos que en el
Distrito Federal, ya que estdn en funcion de la
cantidad de radiocescuchas aicanzados. Existen
variedad de opciones de contratacién. Es un medio
versatil para el cambio de informacion en los
mensajes

Television

Es un meadio deal para construir imagen, ya gue
logra un gran alcance y frecuencia rapidamente. Esel
medio mas importante y mas persuasivo. Tiene gran
influencia en la opinién dei auditorio. Tiene grandes
ventajas para mostrar el funcionamiento y aspecto del
producto, por medio de diferentes elementos como
musica, Imagenes, efectos especiales, etc.

Su costo es elevado asi como la produccion de los
spots. También tiene la desventaja del llamado
"zapping" o salto de canal en canal mientras pasan los
comerciales. La audiencia también puede verse
desperdiciada cuando el espectador no corresponde
en un momento determinado con el publico objetivo.

Revistas

Por medio de los diversos titulos que hay en el
mercado se logra impactar directamente al publico
objetvo Ayuda a construir imagen y generaimente
tienen buena calidad de impresidn. Su tiraje es menor
que el de los periodicos, por lo que el costo de
publicacién de anuncios suele ser mas elevado,
aunado al mayor tiempo que las revistas suelen estar
en las manos del lector asi como el "pass along” que
es la cantidad de personas que leen la revista ademas
del que la compra Las fechas de cierre regularmente
son muy anticipadas por lo que no da gran

oportunidad de hacer cambios de Gitima hora, €n caso
de slcesos 0 acontecimienios imprevistos.

Periodico

Fs uno de los medios mas populares, con
diversidad de estilos, contenidos y enfoques en el
manejo de la informacion. Se editan de manera
nacional o regional.

Permite comunicar informacion detallada sobre el
producto; se usa mucho para el apoyo a promociones,
es dinamico en el cambio de mensajes.

Ofrecen gran variedad de opciones en cuanto al
tamarfio de los anuncios. Tienen tirajes muy elevados
(dependiendo del caso). Cuentan con secciones y
suplementos que van dirigidos a publicos especificos
(seccién de finanzas o suplemento de modas, por
ejemplo).

Los anuncios tienen una vida corta ya que se
editan diariamente. Regularmente no tienen gran
calidad de impresion.

Este medio ayuda a reforzar diferentes medios
alternativos.

Anuncio Exterior

Ayuda como constructor de imagen, impactando al
publico de manera masiva. Se adapta a ubicar al
consumidor segln su localizacion cercana a los sitios
de venta o de transito hacia colonias o zonas de
trabajo que sean frecuentadas por el publico objetivo.
Presenta la imagen de la compafiia © producto de
manera permanente (dia y noche). Dependiendo del
desarrollo de aiternativas gréficas puede tener gran
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impacto creativo por su tamafio y calidad de
impresion

Tiene un bao costo en relacién a su tiempo de
exposicion.

De acuerdo al analisis hecho de cada medio,
normaimente en una Camparia de Publicidad se hace
uso de varios medios a la vez, por lo que es
importante que |a alternativa grafica elegida se aplique
de tal manera que permita lograr unidad de campaia
para mantener las caracteristicas originales
presentadas de un producto

¥ Proveedores

Son aquellas personas o compaliias que apoyan a
los anunciantes a concretar la realizacion del
mensaje, por medio de diversos servicios. Estos
pueden ser contratados directamente por el
Anunciante o por conducto de la Agencia de
Publicidad

Entre los proveedores mas comunes se
encuentran' Fotografos, Disefiadores Graficos,
Guionistas, Locutores, Impresores, Laboratorios de
Pre-prensa, Agencias de Investigacion de Mercado,
Estudios de Grabacion, Modelos, etc.

Los 4 Protagonistas de Publicidad mencionados se
integran de diversas formas para transmitir el mensaje
al consumidor. Esta transmision funciona a través del
estimuio y respuesta, por medio de mensajes de
convencimiento, con un lenguaje caracteristico. La
parte mas importante del proceso recae en la manera
en que el receptor entiende el mensaje y como io
interpreta.

Cuando los objetivos de comunicacion
previamente fijados por el emisor {legan al receptor y
se pueden comprobar, entonces se considera como
una comunicacién efectiva.

Asi mismo, para la implementacion de publicidad
se considera el proceso de comunicacién con los
siguientes elementos:

Transmisor o emisor / Anunciante

Canal / Medios de difusion
Mensaje publicitario

~

El receptor / Publico Objetivo

.

Feed Back / Retroalimentacion

o
L%}
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Transmisor
Es quien emite los mensajes en funcion de los
objetivos.

Medios de difusién
Es el medio gue se usa para transmitir la
informacién.

Mensaje publicitario
Es el concepto grafico o audiovisual que se hace
llegar al receptor.

Receptor
Es quien recibe el mensaje.

Retroalimentacion

Es cuandc hay un retorno de informacion del
receptor al transmisor, io que permite realizar cambios
en caso de ser necesario. Esto es mas palpable en el
caso de oferfas o promociones.

Es decir, una vez que se determina el publico
objetivo se define el mensaje que se transmitira por
diversos medios de comunicacion.

Si el mensaje es adecuadamente transmitido habra
entonces una retroalimentacion por parie del
consumidor. Esto es normalmente percibido de una
manera mas clara cuando los mensajes se refieren a
ofertas o promociones.

B. Analisis de la Situacion

Esta parte es fundamental ya que se analizan los
datos recopilados, relacionados al comportamiento del
consumidor, a la compafia misma y al producto o
marca.

Se resuelve 2! problema de comunicacién que
afecta el éxito de la mercadotecnia de un producto.

C. Objetivos Publicitarios

Aqui se define lo que el mensaje publicitario
necesita cumplir, qué efecto desea lograr en la
audiencia meta. Se trata de establecer, modificar o
reforzar actitudes, encauzando a que los
consumidores prueben el producto, compren mas o
cambien de marca.

Se trata de generar una imagen o personalidad del
producto.

Estos mensajes publicitarios estan basados en
lograr los objetivos especificos de mercadotecnia por
lo que las estrategias se desarrollan de manera
especifica para lograr esos objetivos.

D. Estrategia Publicitaria

Se definen las acciones concretas a seguir para
cumplir con los objetivos. Se determina la audiencia
meta y la ventaja competitiva asi como la imagen y
personalidad del producto y la posicion de la misma
ante la competencia.
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E. Plan Publicitario

Se determina el Plan Creativo {estrategia de texto,
de imagen y de mensaje) asi como el Plan de Medios,
seleccionando los que sean adecuados determinando
la frecuencia, de acuerdo al mercado meta.

F. Ejecucién del Plan Publicitario

Una vez que el concepto vy los bocetos de la
Campaiia han sido aprobados se procede a Ias fases
de pre-produccion, produccion, post-produccion,
produccion grafica y produccién de materiales
audiovisuales,

En todas estas fases se realiza una gran labor de
coordinacion de actividades asi como una evaluacion
y torma de decisiones de los aspectos graficos que
intervienen en el proceso

G. Plan de Medios

Un Plan de Medios se refiere 2 las decisiones que
se toman respecio al uso del tiempo y del espacio
publicitaric en medios de comunicacion para transmitir
el mensaje al publico objetive.

Para ello se toma en consideracién el presupuesto
destinado para el proyecto. El Plan de Medios debe
incluir la audiencia o grupo objetivo que se desea
impactar con el mensaje, su localizacion geografica
(regiones, ciudades o poblaciones), la duracion de la
Campafia con fechas de inicio y término y la
frecuencia de exposicion del mensaje asi como la
duracion o tamafio de cada uno.

Se hace un andlisis sobre la informacién que se
debe incluir en cada peza grafica asi como las
medidas consideradas

También debe incluir la estrategia de
implementacion donde se detallan las contrataciones
de la campafia considerada para cada medio,
programandofas por semanas o meses segun
convenga al Plan de Publicidad. Una vez que el Plan
de Medios ha side aprobado se estructuran de manera
especifica las fechas en que se colocaran los
anuncios at aire asi como las versiones a utilizarse. Se
mencionan los medios en particular.

Un gjemplo de un Plan de Medios puede consistir
en lo siguiente:
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En este ejemplo se propone el lanzamiento de

varias camparias durante un periodo de 5 meses; se

mencionan los medios (radio, prensa, etc.), el nombre
de la campafia, fa duracién del spot o anuncio al arre,
la cantidad de medios usados y el total de spots o

anuncios que se transmitiran en total.

H. Administracion del Plan

Como parte de todo el proceso se considera la
verficacidn de cada anuncio de acuerdo a las fechas
y versiones requeridas en el Plan de Medios asi como
el tramite de pago correspondiente a cada uno, segun

tarifas y espacios negociados con anterioridad.

PLAN DE MEDIOS

MEDIO CAMPANA DURACION MEDIOS ANUNCIO
RADIO LANZAMIENTO 3 SEMANAS 9 EMISORAS 621 SPOTS
NAVIDAD 4 SEMANAS 9 EMISORAS 828 SPOTS
BARATA DE L. 4 SEMANAS 6 EMISORAS 456 SPOTS
MANTENIMIENTO 3 SEMANAS 6 EMISORAS 342 SPOTS
PRENSA LANZAMIENTO 3 SEMANAS 5 PERIODICOS 24 ANUNCIOS
NAVIDAD 6 SEMANAS 5 PERIODICOS 30 ANUNCIOS
BARATA DE L. 4 SEMANAS 5 PERIODICOS 20 ANUNCIOS
MANTENIMIENTO 5 SEMANAS 5 PERIODICOS 25 ANUNCIOS
REVISTAS LANZAMIENTO UN MES 11 REVISTAS 15 ANUNCIOS
NAVIDAD UN MES 11 REVISTAS 13 ANUNCIOS
BARATA DE I. UN MES 11 REVISTAS 15 ANUNCIOS
MANTENIMIENTO UN MES 11 REVISTAS 12 ANUNCIOS
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C APITULO 3. DISENO
GRAFICO



3.1 DEFINICION

El Disefio Grafico se puede considerar como la
expresion visual de una idea que se transmite a un
pablico especifico de manera efectiva, por medio de
imagenes visuales y elementos en forma de
composicion, los cuales forman las bases del diserfio.

Entre los materiales gue un Disefiador Grafico
desarrolla se encuentran los siguientes: logotipos,
papeleria institucional, impresos, portadas de libros y
revistas, exposiciones, etiquetas y empagues de
productos, diagramas y mapas, sistemas de identidad
de empresas, sistemas de sefializacion, posters,
volantes, carteleras, efc.

3.2 ELEMENTOS DEL DISENO
GRAFICO

Para una composicion grafica se necesitan
determinados elementos que ayudan a expresar una
idea, siendo estos ia forma, ef color y la tipografia.

A. Forma

Para lograr expresar la idea que el disefador tiene
en mente, se basa en ei uso de la forma, la cual se
logra por medio de diversas lineas que al unirlas seran
la forma del disefio, con la opcién de atribuirsele
caracteristicas de tamafio y color.

B. Color

Cada elemento de [a naturaleza posee
determinadas caracteristicas respecto a su forma y
tamafio, pero también en cuanto a su cofor.

El Color ayuda, junto con la Forma, a transmitir
mensajes visuales dentro de una composicion grafica,
utilizandolo como un estimulo para llamar la atencion,
siendo un apoyo en la comunicacion visual.

Los colores se pueden dividir en calidos y frios.
Los calidos ayudan a crear, a despertar o intensificar
una emocién. Mientras méas se acercan al rojo son
mas estimulantes.

Los colores frios ayudan a crear quietud, son
silenciosos y frescos.

Para describir al color se pueden manejar tres
cualidades.
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¥ Tono o matiz

Es la forma de clasificar al color entre uno y otro,
por ejemplo azul, verde, rojo, etc.

¥ Valor

Este término se refiere a la obscuridad o claridad
de un tono.

¥ Intensidad

Este atributo se refiere a la pureza de un color,
calificandolos como fuertes y débiles en intensidad, lo
que provoca que sean brillantes o apagados
respectivamente. Se refiere a la "fuerza” de un color.

Entre 1as funcicnes del color se pueden considerar
las siguientes:

¥ Llamar la atencion

Esta es la funcién mas importante del color, ya que
los lectores deben sentirse atraidos por el mensaje y
si éste es de su interés debera retener su atencion.

Es recomendable que el color se aplique en los
elementos mas importantes o de mayor significacion
en el piano, también fratando de lograr contraste para
que ayuden a cumplir su funcion.

¥ Aspectos psicologicos del color

Cuando un color predomina en un mensaje éste
debe estar asociado con lo que se quiere transmitir,
por lo que el significado de los colores ayuda al

disefador en el proceso de persuasion para la
transmuision del mensaje.

A nivel generai cada color tiene ciertas
connotaciones’

Rojo

El color rojo tiene connotaciones de indole oficial,
importancia y dominancia. Es un color que hace que el
lector fije la vista, se usa para detener el transito; se
utiliza en muchas banderas nacionales. Se considera
como un color vanguardista y vital. Implica vida y
estados de animo asociados a ésta, come la accidn, la
pasion y la alegria.

Blanco

Es [a suma de todos los colores, Es la luz tofal.
Tiene significados de inocencia, paz, infancia vy
armonia

Amarillo
£l amarilio es un color alegre, que llama la
atencion. Es vivo y vibrante.

Negro
Este color representa ia obscuridad absoluta, es la
ausencia de color y lo opuesto a la luz.

Tiene implicaciones de desconocido y siniestro.
Tiene connotaciones positivas de seriedad, nobleza,
pesar. Y negativas como muerte, asesinato y noche.
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Gris

Se forma de mezclar el blanco y el negro; sugiere
inteligencia y expresa desconsueio, aburnmiento y
vejez. Se usa para indicar aspectos mecanicos,
metalicos.

Azul

El azul representa refinamiento, sensibiiidad,
conservatismo y limpieza. También impiica
informacion, distincion, reserva y serenidad.

Verde

El verde esta intimamente ligado a la naturaleza,
siendo también un signo de victoria, seguridad, calma
y relajamiento.

Al igual que el azul, el verde funciona bien coma
fondo para los colores calidos. Puede representar un
signo de equilibrio y normalidad.

De acuerdo a pruebas psicologicas, se han
descubierio las preferencias personales por ciertos
colores. El azul es el color mas popular y es el favorito
de los hombres y el 2° preferido por las mujeres,
después del rojo. Estas preferencias varian de
acuerdo con la edad, la educacion y la ubicacion
geografica de las personas.

¥ Desarrollar asociaciones

Se busca que los colores se asocien con clertos
productos. A veces, esta asociacién se hace de
manera natural debido al color de las cosas gue nos
rodean (color de las frutas, de las flores, etc.) y que
pueden resultar obvias; sin embargo, a veces se usa

el Instinto para sugerir la asociacion de los colores con
jos elementos graficos de una composicion

¥ Retener {a atencion

Con esto se busca que al mencionar un producto
se haga en referencia a su color, ya que tiene ur
estimulo muy importante en la memoria. Ayuda a que
los iectores recuerden o que leyeron.

Este es uno de los objetivos que buscan los
comunicadores y como estrategia se repite cierto color
predominante en las piezas graficas que sean parte
de una Campafa. Con ello se busca establecer una
mayor identificacton del producto por parte del
consumidor,

¥ Crear una atmésfera placentera

Aparte de llamar la atencion es importante que el
disefio presentado al lector sea agradabie, ya que
esto es lo que lograra que el lector no solo vea el
anuncio de momento sino que fije el mensaje en su
mente. Puede resultar contraproducente si es que ios
colores tienen poco contraste y hay pobre aplicacion
de los mismos.

En general, al usar los colores también se usan fos
principios basicos del disefio: equilibrio, confraste,
proporcion, ritmo, armonia y movimiento.

En resumen, se puede decir que el Color ayuda a
lamar la atencién, tratando de hacer legible v
comprensible el mensaje. Al usar un color se debe
lograr la asociacion con algin elemento determinado,
produciendo efectos psicologicos en medio de una

atmaosfera estética placentera.
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C. Tipografia

Se conoce con este término a todos aquellos
simbolos visuales que se encuentran en una pagina
impresa;, los cuales incluyen letras, signos de
puntuacion, nimeros y signos diversos.

En i{a Comunicacion Gréfica la Tipografia es la
encargada de guiar el proceso del pensamiento del
lector hacia la comprension del mensaje que se quiere
transmitir.

Al igual que los colores, las tipografias pueden
expresar estados de animo o sentimientos, expresar
ideas o reforzar el significado de las paiabras; todo
esto por medio de su forma, tamafio o contraste.

Existen dos caracteristicas basicas que diferencian
a las letras:

¥ Letras de estilo Romano

Estan inspiradas en las letras usadas por los
escribanos italianos, asi como en los edificios
romanos.

Se caracterizan por el coniraste de los rasgos
suaves y fuertes en su trazo asi como en el uso de
remates, también conocidos como patines.

Como consecuencia de estos rasgos las letras
romanas tienen ventajas al momento de lectura ya
que son mas faciles de leer.

Tienen connetaciones de clasicismo,
tradicionalismo, refigion y arte. Las letras de este
grupo son las mas numerosas en cuanto a famnilias
tipograficas se refiere.

Ejempilo:

ABCD
abcd

¥ Letras de tipo San Serif

También conocidas como palo seco, lo que
significa que no tienen remate o patines en los posies.

En sus rasgos existe poco contraste en grosor
como parte de su inspiracion funcional, ya que
surgieron durante |la época de la Revolucion Industrial.

Este tipo de letra es usado para expresar
actualidad, fuerza, actividades en la industria y
aspectos relativos a mecanismos, entre otros.

Ejemplo:

ABCD
abcd

¥ Familias Tipograficas y sus
caracteristicas

Un grupo de letras con caracteristicas sumamente
similares se conoce como Familias Tipograficas.
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Estas Familias pueden tener vaniedades en cuanto
a su peso (normal, light o negrita), poasicion {normal o
ftallca) y ampitud (condensada o extendida); no
obstante lo anterior, el disefio de la Familia debe
mantener las caracteristicas basicas que la distinguen
de entre las demas.

En cuanto a la amplitud, podemos decir que se
refiere a fa condensacién y expansién de las letras |
que es cuando estas estan mas estrechas o
ensanchadas, respectivamente.

Respecto al peso se manejan rasgos delgados o
gruesos por lo gque existen letras muy delgadas o ligth
que simbolizan elegancia, suavidad, {ujo. La letra bold
(negrita) se usa para destacar algin texto; simboliza
fuerza, poder, energia.

En referencia a la posicion de las letras, pueden
enconirarse colocadas de manera normal o curvadas
hacia la derecha, lo que se conoce cominmente como
itdlicas, las cuales representan caracteristicas de
dinamismo.

Las letras mayusculas se usan normaimente para
titulos, encabezados y anuncios.

Las mindsculas indican conversacion, frase y
charla. .

¥ Legibilidad

Esie término se refiere primordiaimente a la clara
visibilidad y comprension dei mensaje transmitido por
medio de la Tipografia.

Para que ésta cumpla con su objetivo de ser legible
se debera escoger una letra agradable y acorde con el

objetivo planeado, cuidando aspectos respecto a la
composicion total de las letras, palabras y lineas
usadas en un espacio grafico. Es de vital importancia
considerar la distancia a la cual el mensaje debe
leerse. De ello dependera en gran medida el tamafio
que tendra la Tipografia elegida.

Ademas, para una buena legibilidad se debe
considerar lo siguiente:

v El disefto de la letra

v El espacio entre letra y lefra
v El tamafio de la leira

v La longitud de la linea

v El espacio entre linea y linea

v El sisterna en que se imprimiran ias piezas
graficas
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3.3 COMPOSICION DEL DISENO

Los elementos del disefio (Forma, Color y
Tipografia) se conjuntan para crear una composicion,
lo que se considera como unc de los pasos mas
importantes en la “resolucion de un problema visual.
El Disefiador tiene aqui la oportunidad de presentar
alternativas graficas que tendran resultados reflejados
en el estado de animo que se quiere causar en &l
receptor’,

Para efectos de matena! publicitario, Ila
composicidon presentada por el disefiador se
denomina boceto.

Para la realizacion de bocetos, el Disefiador puede
usar los diversos elementos con un determinado estilo
por medio de normas graficas que se pueden
considerar las siguientes:

A. Contraste

El Contraste ocurre de manera constante en la vida
cotidiana de una persona, siendo que aigunos
elementos destacan o enfatizan mas como una
comparacién que hace las diferencias mas evidentes.

Para iograr contraste de elementos se aplica el
criterio de polaridad, lo que remite a aspectos
opuestos que ayudan a intensificar el significado del
mensaje (blanco, negro, grande, chico, etc.)

El Contraste tiene la propiedad de estimular y
atraer Ja atencion; ayuda en la representacion de 10s
efectos visuales gue transmiten significados.

f2 KEIL, John CREATIVIDAD

B. Equilibrio

Este es un sentido innato det hombre, ya que éste
necesita un balance constante en la vida a través de
diversos elementos.

A partir de un adecuado Equifibrio se debe percibir
en los elementos una linea vertical y horizontal
imaginaria, enfre ambos se logra un equilibrio, aunado
a los espacios blancos usados alrededor de los
elementos.

Lograr el Equilibrio en un boceto es fundamental,
ya que permite que los elementos sean percibidos de
una manera armonica.

Esta es una de las técnicas visuales mas
importantes, ya que se basa en la percepcion
humana. El Equilibric se logra mediante una fuerza
visual enfre dos pesos.

C. Proporcion

Es el resultado de ia relacion entre dos o mas
elementos en relacion con el disefio en general, con
caracteristicas propias de tamario y fuerza.

la Proporcion se determina desde el tamafo
mismo del boceto asi como en la aplicacion del
tamafio y disposicion en el plano de los elementos,
considerando el campo visual alrededor de los
mismos.
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D. Ritmo

El Ritmo se puede lograr mediante "la repeticion
ordenada de elementos como formas, lineas y colores
similares”. /3

Es un patron de comportamienic que remite al
movimiento, logrando que el ojo descubra el
comportamiento de los elementos y que continde
viendo a los mismos; va de fa mano con el manegjo de
la Proporcion.

E. Armonia

Dentro de un boceto la Armonia puede verse
reflejada en la forma, el tamafio y la textura de ios
elementos.

Es catalogada como un estado de tranquilidad,
algo que el ser humano busca constantemente;
ayuda a reducir la tension y a organizar los estimulos
visuales; es una nivelacion del disefio visual. Se
considera contraria al Contraste.

F. Movimiento

Ei Disefiador debe lograr que en la composicion
grafica exista la distribuciéon de los elemenios en
forma tal que el movimienio ocular del espectador
recorra el espacio grafico viendo el mensaje en la
forma en que se ha planeado.

El Movimiento se produce al leer el mensaje, por
medio de la vista, considerando ia forma natural de
lectura’ de izquierda a derecha y de arriba abajo. Esto
se busca con la intencion de que las piezas graficas
se vean en su totalidad.

/3. TURNBULL, Arthur COMUNICACION GRAFICA

Sobre |a base de o anterior es como se disponen
los elementos en una coOmMpoSICION.

G. Unidad

Esto se logra cuando los diversos elementos estan
relacionados entre si de una forma coherente; con ello
se logra que el lector perciba una idea o concepto
general, lo que ayuda a que el mensaje se capte mas
facitmente.

H. Repeticién

Esta se produce cuando se utiliza una forma
determinada mas de una vez dentro de un disefio, con
caracteristicas 1dénticas de forma, pero que pueden
tener variaciones en tamaiio, color o textura .

Al repetir las formas tambien se logran
sensaciones de armonia y ritmo.
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3.4 EVALUACION DE
ALTERNATIVAS GRAFICAS

Una vez que se tienen Alternativas Graficas para
una campana se debe elegir entre ellas el boceto que
retna ias caracteristicas que vayan de acuerdo a la
estrategia planteada previamente. Cuando ésta se
encuentra bien estructurada es mas facil que los
esfuerzes creativos estén orientados correctamente.

Entre los aspectos importantes para la evaluacion
de propuestas graficas se deben tener en
consideracién los siguientes:

v La propuesta debe impactar al publico objetivo al
gue se ha considerado dirigir los esfuerzos
publicitarios.

v En una campafia que inciuya aplicaciones en
diversas piezas se debe fener en cuenta que todas
sean armonicas entre si, guardando los conceptos de
unidad de campafa.

v Cuidar que el mensaje tenga mayor importancia
que los efectos y técnicas utilizadas, tales como
dialogos, musica, etc.

v Se considera indispensable mantener la atencién
del publico objetivo.

v Los esfuerzos creativos deben basarse en la
imagen percibida del producio, para que sea acorde
con io que ¢f pdblico tiene en mente.

3.5 PRODUCCION DE PIEZAS
PUBLICITARIAS

Una vez que las aiternativas graficas se han
evaluado se lleva a cabo la producciéon de cada pieza
considerada para la campafia.

Para ello, normaimente se manejan las siguientes
etapas:

A. Pre -produccién

B. Produccidn

C. Post ~ produceion
D. Produccion Grafica

E. Produccion de Material Audiovisual

A. Pre - produccién

Una vezr due los aspectos de concepto y
presupuesto han sido tomados en cuenta se procede
a elegir el resto del equipo necesario para lograr &l
objetivo; se elige el resto de los elementos como el o
los modeios, la locacian, la escenografia, efc,

¥ Coordinacidon de Moda

La Coordinacton de Modas se considera como el
trabajo que realiza una persona respecto a la eleccion
de ropa y accesorios para usarse duranie una toma
fotografica o ia filmacion de un comercial. Su funcion
consiste en conocer el concepto creative y en elegir
las prendas que vayan acorde con el mismo, en base
a las tallas, compiexidon y color de piel de los modelos
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asi come a las tendencias de la moda y el producto
disponible en las tiendas.

También hay ocasiones en donde no se requieren
modelos y se considera unicamente la combinacion
de las prendas.

La persona encargada de la Coordinacion de Moda
debe estar presente en la sesion de fotos trabajando
en equipo con el Fotografo, el Director de Arte y el
Cliente.

¥ Fotografo

Sobre la base del concepto de la campana se
determinan {as caracteristicas especificas para la
eleccion del Fotografo, entrando en juego detalles
como la especialidad del mismo, equipo y lugar de
trabajo, book de trabajos previos, efc. 14

Es recomendable contratar los servicios de un
Fotografo Profesional, el cual debe trabajar en equipo
con el Director de Arte de la Agencia de Publicidad,
con la aprobacion previa del cliente en cuanto a las
instrucciones y directrices que se deben de tomar en
cuenta para la sesion de fotos.

Los Fotografos por lo regular estan especializados
por areas, por lo que es recomendable tomar en
consideracion la experiencia que estos fengan en
cada campo. Las areas se pueden considerar como:
fotografia industrial, publicitaria y de moda,

/4 Book — Término usado entre fotdgrafos para designar a la carpeta
que incluye {os diversos trabajos realizados por el misme, a fin de que
estos puedan ser evaluados por el cliente

Es frecuente que la fotografia publicitaria y de
moda estén vinculadas, ya gue para los anunciantes
es conveniente obtener los dos enfoques para la
produccién y publicacion del anuncio.

¥ Casting

Un Casting se considera como la sesion
organizada para conocer y evaiuar a los modelos que
retnan determinadas caracteristicas de acuerdo a la
propuesta grafica, tomando en cuenta la edad,
estatura, tallas, rasgos fisicos y a veces hasta las
habilidades histridnicas o fisicas de los mismos.

Durante el Casting es conveniente que se
encuentren presentes el Fotégrafo y el Director de
Arte a fin de evaluar en su conjunto los aspectos
graficos y creativos.

También se considera un Casting a ia busqueda de
voces adecuadas para un spot de radio o tetevision.

¥ Maquillaje y Peinado

Cuando se trabaja con modelos lo mas
recomendable es requerir los servicios de un
Magquillista y Peinador el cual se encarga de arreglar a
fos modelos de acuerdo a los lineamientos del
concepto creativo.

¥ Locacion
Se le llama Locacion al lugar donde se lieva a cabo
una sesidn fotografica o la filmacion de un comercial.

El perfil de la locacion depende del concepto de la
campafia, tomando en cuenta aspectos como

CAPITULO 3 DISERQ GRAFICO 43



localizacion, facilidades técnicas, costo de renta,
viaticos y disponibilidad del mismo, entre otros.

¥ Escenografia/ materiales de apoyo a la

produccién

Dependiendo del proyecto, y en caso de llegar a
requerirse, se coordina la fabricacién de
escenografias para filmacion de comerciales o tomas
fotograficas, tomando en consideracion los materiales
necesarios para complementar las escenas (flores,
escuituras, lamparas, efc.).

¥ Servicios Adicionales

Normalmente las sesiones de fotos o filmaciones
de comerciales llevan mucho tiempo de produccion,
por lo que se debe contempiar el servicio de comidas
y camerinos (dependiendo del proyecto) para todo el
equipo.

Como un apoyo a la produccién fotografica se
determina el equipo de trabajo que debe estar
presente en las areas de sastreria (arreglos y
planchado de las prendas) y Coordinador de Moda.

B. Produccién

¥ Sesidn de fotografia

Teniendo elegidos y contratados los elementos
necesarios de pre-produccion, se da el llamado para
el dia y la hora en que el equipo debe presentarse, a
fin de cumplic con el plan de trabajo previamente
estabiecido.

Es importante el horarioc designado para cada
elemento de la produccion, a fin de sincronizar el
trabajo de cada uno.

En caso de ser necesaria, se debe supervisar la
escenografia ya que debe estar arreglada de acuerdo
al disefic del anuncic.

También se debe de considerar la revision de los
accesorios, colores de los fondos, texturas a usarse
en la escenografia, la luz, etc.

Si alglin aspecto no cumple con la idea general
previamente considerada, es el momento de realizar
los cambios que sean necesarios, a fin de que el
resultado sea acorde con el disefio aprobado.

En el caso de fotografias de moda es muy
importante el manejo y exactitud del color, por o que
se debe considerar un adecuado manejo de la luz.

En otros casos, se puede llegar a usar la imagen
de un Banco de Imagenes (Imagen Bank, Tony Stone,
efc.) por lo cual en este punto se realiza el tramite de
renta de la transparencia para proceder a la etapa de
digitalizacion de la imagen. Esto solo aplica en el caso
de medios impresos.

Cuando se produce algin material audiovisual
también existen archivos de imagenes que sustituyen
a las tomas originales.
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C. Post-Produccion

¥ Imagenes Audiovisuales

En el caso de un comercial de television o radio se
Incluye la edicion del material y las copias que sean
necesarias para la transmision del anuncio en medios.

¥ Imagenes Graficas

Cuando se trata de material grafico se considera la
digitalizacion en la resolucién necesaria de la imagen
elegida.

Eleccién de Diapositivas

Del material presentado por el Fotégrafo se elige la
toma que relna en conjunto las caracteristicas
necesarias en cuanto a la luz, contraste asi como a la
presentacion de la prenda.

Digitalizacion

|.a diapositiva o transparencia elegida se digitaliza
con las especificaciones requeridas segin el medio y
formato de reproduccion que se vaya a utilizar.

En caso de ser necesario se realizan retoques ala
imagen.

Propuesta Final

Con la imagen final elegida se presentan los
originales finales para aprobacién y firma, los cuales
deben ncluir las correcciones gque llegue a necesitar
el disefio.

En algunos casos se trabaja el original con foto de
posicién (foto para efectos de boceto) la cual es
sustituida por la original, en el proceso de armado de
los Archivos Electrénicos.

Archivos Electrénicos

Hoy en dia casi todas las Agencias de Publicidad y
Despachos Graficos elaboran los originales por medio
de computadora, por lo cual se arman
electronicamente las adaptaciones requeridas para
cada medio.

Estos datos se almacenan normalmente en la
unidad de disco conocida como Zip, 1a cual tiene gran
capacidad de espacio y es confiable respecto al
optimo resguardo de informacion.

Es recomendable adjuniar una salda laser o a
color de cada archivo guardado en Zip.

Pre - Prensa

Este término se conoce como el proceso de
negativos o positivos y prueba de color necesaria
para la impresion de anuncios en revistas y peridédicos
asi como posters, folletos, catalogos, etc.

Las medidas requeridas son delimitadas por el
medio de comunicaciorn impreso, por lo que es
importante conocer los lineamientos de cada uno a fin
de coordinar el material necesario para la publicacion
de anuncios.

Comunmente se manejan las siguientes medidas:
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Medida final
Es el tamafio en el que queda impreso el anuncio.

Medida a caja

Es el espacio dentro del cual deben quedar los
textos y las imagenes mas importantes. Normalmente
se calcula un centimetro hacia adentro de la medida
final.

Esto con la finalidad de evitar que el texto sea
cortado en caso de que la medida final llegue a variar.

Medida a rebase

Esta aplica cuando hay fotos o imagenes gue
llegan hasta el final de ia hoja, lo que se conoce CoOma
fotografias rebasadas. En el anuncio se deja un
promedio de 5mm. mas del margen hacia afuera y es
para evitar las areas blancas alrededor de la foto, en
caso de que al refinar la revista quedara ligeramente
mayor de lo planeado.

Medida final

Medida a caja

Medida a rebase
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En relacién a los medios de comunicacion se
pueden mencionar de manera general las siguientes
medidas usadas para la elaboracién de negativos o
positivos para impresion:

MEDIO MEDIDA

Final | Acaja | Arebase
Prensa *
Revista * * *
Anunc. Ext. * *
Cajade Luzf * * *
Material Punto * * *
de Venta

D. Produccion Grafica

Para el proceso de los materiales graficos se
entregan los archivos electronicos al impresor, el cual
debe presentar prueba previa a color para el ultimo
visto bueno. Si es necesario, y de acuerdo a la
naturaleza del trabajo, se puede dar la ditima
aprobacion directa en maquina.

Esto es recomendable en proyectos de grandes
tirajes © cuando los colores o texturas deben
representar fielmente la realidad.

Los proveedores de lonas para Anuncio Exterior y
Caja de Luz también presentan prueba final a color
previa a la elaboracion del material.

Una vez que el material se encuentra listo se
coordina su distribucién directa a los puntos de venta
o a los medios que rentan los espacios publicitarios
(espectaculares, revistas, efc.)

El manegjo y conocimiento practico de los métodos
de impresidn es esencial para tener una realidad mas
precisa de come quedara finalmente impresa la pieza
publicitaria.

Existe una gran variedad de métodos de impresion;
entre los mas comunes se pueden mencionar los
siguientes:

¥ Impresion Offset

Es uno de los métedos mas utilizados hoy en dia.
Se puede imprimir sobre una gran variedad de
papeles.

En sistema normalmente se imprime en definicion
de 150 lineas (calidad standar), 175 y 200 lineas, que
se utiliza en trabajos de calidad superior como libros
de arte, catalogos, etc.

También se utiliza para diversos empagues.

Este sistema es muy rapido y permite {a adaptacidon
a diversos tamaiios de pliegos de papel.

Actualmente existen maquinas que imprimen hasta
ocho tintas simultaneamente.
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¥ Impresion Serigrafica

Este proceso es muy versatil, ya que se puede
imprimir sobre diversos materiales y grosores de los
mismos, también se pueden ocupar diferentes
colores y tipos de tintas, de acuerdo a la supertficie
requerida.

Es un método manual y también mecanico que
permite mprimir en diverses materiales planos ¢ con
volumen. Es recomendado para la impresion de
piezas en tirajes cortos 0 medios, ya que sigue siendo
un método lento en comparacion ai offset, por o que
los costos suelen ser elevados.

¥ Impresion Flexografica

Este sistema es ideal para la impresion de papeles
para envoltura, como celofan o polietileno, en forma
de pliegos o bobinas, para la elaboracion de bolsas y
de diferentes empaques.

Sin embargo, es un método poco sofisticado en
cuanto a la definicion de las imagenes, por 1o que se
recomienda tener cuidado con detalles finos vy
delicados, ya que por la flexibilidad gue tienen fos
clichés que se usan para imprimir, estos se pueden
llegar a mover en direcciones contrarias. Tampoco se
recommienda para impresiones donde la ietra es muy
pequefia.

Anteriormente se imprimian tintas en plasta o con
poco detalle; actualmente se pueden imprimir hasta
selecciones a color.

¥ impresién Electrostatica

Esta técnica se usa para mprnmir grandes
formatos sobre diversas superficies. El uso mas
comiin es para los anuncios espectaculares y material
punto de venta en eventos y escenarios.

E. Produccion de Material Audiovisual

En el caso de material audiovisual se considera
que una vez que la grabacion fue autorizada se
determina la informacién que cada version debe
incluir, de acuerdo a la ciudad donde se ha
considerado transmitir el spot.

Se coordinan las copias necesarias para enviar a
cada medio considerado en el Plan de Medios de la
campafa.
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4.1 ANTECEDENTES

Comeo se ha explicado anteriormente, Aldo Conti es
una compafia con un rapido crecimiento, por o que
en muchos aspectos la operactdon se habia
sobrepuesto a aspectos sumamente importantes de la
comercializacién, tales como la imagen y material de
apoyo grafico en el punto de venta; razén por la cual
se comenzaron a realizar los primeros materiales
publicitarios dirigidos por el area de Operacion de
Tiendas.

En poco tiempo se dimensionaron las
responsabilidades y actividades necesarias para la
coordinacion y produccion de materiales publicitarios,
por lo que Aldo Conti decide crear un area especifica
para satisfacer estos requerimientos; quedando
conformado el Departamento de Publicidad en el afio
de 1996,

4.2 OBJETIVOS

El Departamento de Publicidad tiene como objetivo
principal la coordinacion de todo el material
publicitario y de promocién que se distribuye a nivel
nacional en las tiendas Aldo Conti, implementando
diversas campafias con unificacion de criterios en
todas las areas, desde el concepto creative y grafico
hasta la colocacion del material en el punto de venta o
pautacién de anuncios en medios.

Asi mismo, funciona como un apoyo para el area
de Operacion de Tiendas, asesorando los proyectos
independientes que sean susceptibles de lievarse a
cabo, a nivel nacional e internacional.

De igual forma, se encarga de coordinar la
estrategia de comunicacion, creativa y de medios que
transmita al puablico objetivo los beneficios del
producto o setvicio, por medio de materiales graficos
(posters, volantes) o audiovisuales (grabaciones,
spots de radic o television).

También debe calcular y administrar el monto de la
inversion publicitaria que corresponda a las
necesidades de comunicacion, para lograr los
objetivos planteados en cada proyecto.
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4.3 ACTIVIDADES

La parte medular de este puesto es la coordinacion
del area de publicidad con aplicacién de campanas,
promociones, y eventos a nivel nacional e
internacional, ya que actlia como una agencia interna
al ser el enlace entre las necesidades de la compania
con la agencia de publicidad; al mismo tiempo se
coordinan directamente los proyectos con diversos
proveedores.

A. ldentidad Corporativa

La Identidad Corporativa se considera como la
identificacién y personalidad caracteristica que tiene
una compania entre el publico en general.

Para la implementacion de la Identidad Corporativa
en Aldo Conti o cualquier ofra compafiia se
desarrolian y supervisan todos los lineamientos para
la correcta y oportuna aplicacién de fa imagen, tanto
en material publicitario, productos, etiquetas, material
de empaque asi como en la presencia de marca en las
sucursales.

Conforme se ha desarrollado el Area de Publicidad
se ha logrado regularizar los lineamientos
esiablecidos, de tal forma que cada &rea del
Corporativo asi como de tiendas solicita al Depto. de
Publicidad el desarrollo de diferentes materiales
(etiquetas, bolsas, etc.} los cuales son supervisados
directamente hasta el proceso de produccion e
implementacién en tiendas.

En algunos casos, se trabaja de manera conjunta
con los diversos proveedores de ofras areas a fin de

darle seguimiento y continuidad a los trabajos
desarrollados en el &rea.

Se considera que la publicidad se ha constituido
"como unc de tos tantos canales de emisidn de la
Imagen Corporativa” is. Es por ello que se le debe de
prestar la debida importancia a los usos y aplicaciones
que se hagan de ella en cualquier pieza publicitaria.

En este aspecto, se trabaja de manera constante
sobre el proyecto de cambio de imagen en los
diversos materiales necesarios para la
comercializacion de los productos.

B. Imagen Institucional

Una imagen es la representacion de una persona o
cosa mediante la pintura, escultura, el dibujo, la
fotografia , el cine o cualquier medic Impreso™. 5
También se considera como la idea gue una persona
se hace de un objetc en su mente.

La Imagen Institucional se considera como
aquellos materiales desarrollados para describir
externamente las actividades o productos de una
corporacién, de acuerdo a la forma en que desea
posicionarse en el mercado meta.

Se implementan Campafias de Imagen
Institucional en diversos medios vy utilizando
estrategias publicitarias y promocionales, todo de
acuerdo al mercado meta que se persigue y al objetivo
de comunicacion que se ha planeado transmitir de la
Compaiia.

/5. 1. CHAVES, Norberto IMAGEN CORPORATIVA
/6 IMAGEN Diccicnano llustrado Larousse.
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Este tipo de publicidad ayuda a identificar a la
compafia entre sus competidores.

Las Campafias incluyen las ejecuciones creativas,
produccién de fotografias, materiales impresos para
los puntos de venta, piezas promocionales, anuncios
audiovisuales asi como evenios de apoyo como
desfiles de moda y aperturas de sucursales.

C. Campaiias de Temporada

Este tipo de camparias se desarrollan en fechas
clave en el afio, como el Dia del Padre y Navidad,
donde se realizan inversiones adicionales para lograr
mantener la presencia de Aldo Conti en la mente del
consumidor, todo esto sustentado en comunicacion
enfocada mas a la imagen y no precisamente a la
venta.

D. Campaiias de Promociones

Las Campafas de Promociones se planean
principalmente durante las dos grandes epocas en
gue los almacenes y tiendas de ropa realizan sus
Baratas, con la finalidad de liquidar la mercancia de la
temporada actual y asi recibir el producto de la
proxima; esto ocurre en los meses de Enero (Barata
de Invierno} y Julio (Barata de Verano).

De igual forma, se llevan a cabo otras promociones
alusivas a diferentes fechas relacionadas con el
calendaric anual (14 de Febrero, Dia del Maestro,
etc.).

Un ejemplo de la secuencia que estas actividades
promocionales y publicitarias pueden tener se
menciona a continuacion:

CAPITULD 4. LA GERENCIA DE PUBLICIDAD DE ALDO CONTI 44



CRONOGRAMA ANUAL ALDO CONTI

CAMPANA ,,
“MAGEN CAMPANAS DE CAMPANAS DE
INSTITUCIONAL” TEMPORADA PROMOCIONES

ENERO VERSION BATALLA BARATA DE
INVIERNO

FEBRERO VERSION PANTALONES 14 DE FEBRERO

MARZO VERSION SANGRE | PRIMAVERA VENTA NOCTURNA

ERIA VERANQ

ABRIL PROMOCION DE
VACACIONES

MAYO DIA DEL MAESTRO

JUNIO DIA DEL PADRE

JULIO BARATA DE
VERANO

AGOSTO

SEPTIEMBRE OTONO INVIERNO PROMOCIONES
BANCARIAS

OCTUBRE CATALOGO VENTA NOCTURNA

COLLEZIONE 1999

NOVIEMBRE VENTA DE

ANIVERSARIO

DICIEMBRE

NAVIDAD
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E. Material Punto de Venta

Estando ubicados en una tienda, se considera que
uno de los aspectos mas importantes para Hamar la
atencion del cliente es el aparador, ya que funciona
como un ‘vendedor silencioso’. Es el primer contacto
del producto con el consumidor.

En ello radica la importancia del material que se
usa para informar al consumidor sobre ofertas y
promociones. También se consideran piezas graficas
para colocarse cerca del producto y dentro de la
tienda. A estos materiales se les conoce COmo
Material Punto de Venta.

Es un medio excelente para promocionar un
producto ya que se busca fomentar ventas al instante.

Por ello, se apoya constantemente a todas las
sucursales con poster’s y display’s para el aparador
asi como letreros pequefios para el drea de cajas; io
cual tiene una gran importancia si consideramos que
un alto porcentaje de las decisiones de compra se
hacen en el area de las tiendas; esto se debe aque en
muchas ocasiones el cliente no ha decidido el
producto especifico que comprara y puede influir en
su decision de compra alguna marca 0 promocion que
vea exhibida.

Los materiales para el punto de venta mas
comunes son:

¥ Poster’s

Este material se coloca en el area de aparador vy,
de acuerdo al espacio disponible, también se puede
considerar dentro de la tienda.

Regularmente se trabaja en grandes formatos y
sobre tn soporte flexible.

¥ Display’s

Este es un material rigido que se coloca sobre el
piso de los aparadores y a la entrada de las tiendas,
por medio de un caballete especial que permite que el
publico lea el mensaje antes de entrar a la tienda.

¥ Materiales Ambientales

Este material se maneja en pequefias dimensiones
ya que su funcion es reforzar ei mensaje de una
campania durante la estancia del cliente en la tienda.
Ei material de soporte generalmente es rigido.

¥ Banderolas

Es un material desarroliado normaimente en
grandes dimensiones, que ayuda a comunicar una

promocién de manera rapida.
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F. Proyectos Especiales

Con la finalidad de confar con apoyos visuales y
graficos en diversos medios, se tlevan a cabo
proyectos como el disefio de la pagina en Internet;
correo directo a la base de datos de clientes;
coordinacion del Video Institucional de la Compaiiia;
coordinacion de un Buzon de Sugerencias, elc.

G. Eventos

Muchas acciones publicitarias y promocionales son
complementadas con diversos eventes llevados a
cabo en las sucursales o en los Centros Comerciales
donde estas se encuentran

L.as Inauguraciones y Desfiles de Moda forman
parte esencial cuando se abren nuevas tiendas, ya
que permite llegar al mercado meta promocionando la
presencla de Aldo Conti en 1a region o pais.

Para la realizacion de un evento de este tipo se
deben tomar en cuenta los siguientes aspectos:

¥ Coctel

De acuerdo con los alcances del evento, se
contratan diversos servicios como: ambigue,
videofilmacion, edecanes, misica de camara, efc.

¥ Desfile de Modas

Se contempla la coordinacién de modelos, disefia
de pasarela, escenografia, disefio del desfile, luz y
scnido, accesorios, etc.

¥ Publicidad y Promocion

Como parte importante de cualquier evento se
disefia y produce ei material punto de venta a usarse
en cada ciudad o pais, para colocarse en area de
aparadores y dentrq de cada sucursal.

Asi mismo se publican anuncios en prensa y radio
{dependiendo de la localidad) para dar a conoger las
tiendas.

También se contratan publireportajes en periddicos
y programas de television que tengan el perfil del
mercado meta.

¥ Difusidn

En apovyo a estos eventos se prepara material para
invitar a clientes y amigos de la Empresa al evento,
como invitaciones, anuncios en plaza, anuncios en
prensa, spot para sonido local y para radio, letreros de
aparador, efc.

¥ Administracion

Cada evento se respalda en claros objetivos de
comunicaciéon, por o que se trabaja sobre un
presupuesto determinado, el cual se debe adaptar a
cada circunstancia en especifico.

Igualmente importante es la coordinacién con todo
el personal de tienda, para la debida organizacion y
buen desarrolio del evento.

También se participa en ofros eventos como son
las Convenciones Internacionales de Aldo Conti, en
las que se coordinan diversos aspectos como las
propuestas y disefio final del logotipo oficial,
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aplicacion y parametros de uso en personificadores,
diplomas, reconocimientos, disefio y decoracion de
salones, posters, lonas, escenografia del podium,
promocionales, uniformes, etc.

H. Material de Promocién

Se incluye en esta categoria todo material que se
desarrolla, ya sea en una temporada especifica o de
manera constante, como son catalogos, folletos,
articulos promocionales, etc. Tambien funcionan como
apoyo a promogciones 0 eventos especiales.

Los catalogos son de los materiales mas
importantes para Aldo Conti ya que refuerzan la
imagen de la marca en la generacién de ventas.

Para la realizacidon de los mismos se coordinan
diversos aspectos como bocetos y disefio final
incluyendo dummy, fotégrafo, casting de modelos,
locacion, coordinadoer de modas, material de apoyo a
produccidn, eleccién de ropa, tomas fotograficas, visto
bueno de cromalines, pruebas de impresion,
terminados, forma de empaque y distribucién a
tiendas.

De igual forma se delimita la estrategia de
distribucién en medios, como encartes en periodicos
y/o revistas o correo directo. También se considera la
forma de entregarlos al cliente en las tiendas ¢ zonas
aledafas a las mismas.

l. Coordinacién de Medios

Son actividades de la Gerencia de Publicidad la
planeacion, contratacion y control de inversidn en los
medios de comunicacidn que sean necesarios para

difundir las Campafias de imagen Institucionai, de
Temporada o de Promociones de Aldo Contl.

Este punto es particularmente importante ya que el
realizar ia contratacién de medios a través de personal
de la misma companfia permite una gran ventaja en
materia de porcentajes que normalmente se pagan a
las Agencias de Publicidad o Centrales de Medios.
Con esta estructura, la comisidon de agencia resulta
aplicable como un descuento directo en facturacion.

Sin embargo, lo anterior debe estar basado en
profundos y reales conocimientos de procesos
graficos y audiovisuales, que permita elegir los medios
de manera idénea asi como detectar y prevenir
errores, 0 la solucién de los mismos.

En cuanto a los medios, se manejan dependiendo
de la zona que se desea impactar, siendo tan diversos
como radio, prensa, television, revistas,
espectaculares, directorios especiales, eic.; esto
manejado a nivel nacional e internacional.

J. Coordinacion de Proveedores

Como parte fundamental del manejo y buen
desarrollo del area, se debe maniener estrecha y
constante comunicacion con las compafiias gue
prestan diversos servicios y produccion de
materiales, como la Agencia de Publicidad,
Despachos Graficos, Impresores, Agencias de
investigacién de Mercado, Fotografos, Laboratorios
de Pre-prensa, etc.

Al interactuar con los proveedores es muy
importante el conocimiento que se tenga de los
procesos de produccion impresa y audiovisual, ya que
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en ello recae la toma de decisiones respecto a los
diversos materiales que se tienen que producir.

K. Patrocinios

Como medios atternativos y complementarios para
promover la imagen de Aldo Conti, se participa como
patrocinadores en diversos eventos, como
Simposiums, Desfiles de Moda, Obras de Teatro, efc.;
coordimando fa imagen a ufilizar de fa campaiia, segun
fa ocasion.

Dependiendo det evento, se coordina el tamafio,
ubicacion e impacto del anuncio, considerando para
ello los diversos formatos y soportes de impresion que
existen en el mercado.

L. Intercambios

En beneficio de optimizar las inversiones
realizadas se llevan a cabo negociaciones con
diversos medios de comunicacién, para manejar
intercambios por productc en especie © en
porcentajes (producto y efectivo), de o cual se lleva
control de pautas, manejo de la imagen y facturacion.

M. Administracion del Presuptesto

Todas las actividades del &rea son supervisadas y
controladas permanentemente a nivel administrative,
con la finalidad de llevar un récord de contratacién
contra facturacién y asi tener la certeza de que cada
requerimiento esta siendo llevado a cabo de acuerdo

al plan original.
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5.1 ANALISIS DE LA SITUACION

De una manera resumida se pueden mencionar los
siguientes puntos importantes respecto al entorno de
ia Compafia:

v Tlene como producto lider ia venta de sastreria
{traje, saco y pantalén).

v El cansumidor promedio utiliza los productos Aldo
Conti para trabajar diariamente y como una
herramienta que complementa la imagen que
desea proyectar.

v Las tiendas son percibidas como ‘muy obscuras’.
v Falta recordacién de marca en general.

v Se ha notado una disparidad en el uso de la
Imagen corporativa aplicada en diversos
materiales.

5.2 OBJETIVO PUBLICITARIO

Se desea que el consumidor meta ubique
claramente a Aldo Conti como una buena opcidn
dentro de la moda para caballero, con una imagen de
status y modernidad, logrando ser una marca de
orguilo al usar {a ropa Aldo Conti.

Se pretende que el consumidor esté consciente de
la presencia de la Marca como un concepto total de
moda masculina.

Se desea adjudicarle a Aldo Conti valores de:

Status (Elegancia)
Internacionalidad {Italiana)
Vanguardia {Medernidad)
Juvenil (Segmento de

mercado mas amplio)

Aspiracional para nivel C y C+. De identificacion
para nivel B.
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5.3 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

El mensaje publicitaric de la Campafia debe ser
claro, que remita al producto que se vende con estilo
y modernidad.

Comgo publico objetivo se impactara al segmento
mas representativo del consumidor; es decir, a los
gjecutivos, empresarios y directivos jovenes (28-35
afios) quienes se encuentran en la etapa mas
importante de crecimiento profesional; los cuales
consideran que su imagen es importanie en su
desarrollo.

Se recomienda tener un disefio de pagina que
haga de la propuesta grafica algo distintivo y con
personaiidad asi como su adaptabilidad a diversos
medios

Se debe considerar la importancia que el nombre
de ia tienda debe tener en el mensaje en general.

5.4 PROGRAMA PUBLICITARIO

A. Plan Creativo

En base a la informacion que se obtiene del
consumidor se desarrollan fas propuestas crealivas
siguiendo determinados lineamientos graficos que
ayudan a lograr los objetivos buscados.

Cada elemento grafico se analiza a continuacion:

¥ Texto

Se determin6 elegir un camino diferente en cuanto
a la comunicacion utilizada hasta el momento en la
publicidad de Aldo Conti, por medio de frases cortas
que remiten al consumidor a momentos profesionales
y personales que son de importancia para su
desarrollo; los textos se manejan visualmente en dos
lineas con caracteristicas particulares en todas las
versiones presentadas También se hace una
unificacion respecto a la sintaxis de las frases.

La tipografia utilizada es Times bold, debido a sus
caracteristicas de remates cortos, fuertes vy
puniiagudos, con o que se cumple la necesidad de
tener una buena legibilidad. Tambien tiene
connotaciones de modernidad pero con cierta
elegancia.

¥ Imagen

Debido a que el principal producto de venta de Aldo
Conii es la sastreria se decidit utllizar estas prendas
como parte de la imagen de los anuncios; asi como
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prendas propias de la temporada en que seran
publicados los anuncios: sweater y gabardina.

Estas prendas se complementan con accesorios
como corbatas, camisas y cinfurones, haciendo que
entre ellas exista contraste de color y de textura para
hacer resaltar las combinaciones de prendas.

Cada coordinado de ropa fotografiade se maneja
de forma repetitiva en cuanto al tamafio y color de
cada uno, con la idea de darle ritmo y armonia al
disefto. Se manejan sobre fondos claros, ubicados
siempre en el mismo espacio grafico dentro del
formato, para guardar la proporcién respecto al resto
de los elementos.

La cantidad de prendas repetidas en cada
adaptacion depende del espacio con que se cuenta y
del objetivo visual perseguido.

Las prendas elegidas son de colores modernos y
elegantes que denotan la variedad que existe en Aldo
Conti de una manera atractiva, fodo con tendencia
hacia la gama de colores grises y sobre todo azules,
por considerarse éste dltimo con connotaciones de
refinamiento, distincion y modernidad. Aunado al
hecho de que es unc de los colores preferidos por los
hombres.

¥ Formato

Las propuestas creativas presentan la
caracteristica de ser adaptables a formatos verticales
y horizontales, seguin las aplicaciones requeridas.

Se maneja el formato horizontal en el caso de
Anuncio Exterior y Anuncios en Caja de Luz, Cajas
para Regalo, Anuncics de Revista (1/2 plana), etc.

El formato vertical se usa para aplicaciones de fa
imagen en Anuncios de Prensa, Material de Empaque,
efc.

Ambos formatos se pueden manejar para los
display's o posters de tiendas como requerimiento de
adaptacion, debido a la variacion de espacios
disponibles en las vilrinas de las sucursales.

¥ Logotipo

Se utiliza el logotipo de Aldo Conti incluyendo la
pleca y la palabra ltalia, tal como se ha determinado
usar en las piezas publicitarias, ya sea en color negro,
azul muy obscurc ¢ calado en blanco, con una
proporcién importante respecto al resto de los
elementos, de forma que sea faciimente identificable.
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5.5 EJECUCION DEL PLAN
PUBLICITARIO

A. Pre-produccion

¥ Coordinacion de Moda

De acuerdo con las cinco versiones consideradas
para la Campafia, se eligieron prendas de corte
vanguardista, con texturas de moda, en diferentes
tonos de color azul, por considerarsele de
connotaciones masculinas, lo que nos permitira
tenerlo como un recurso de unificacién de Campafia.

Version "Batalla"

Traje de tres botenes en color azul marino con raya
de gis 7 en combinacion con camisa ‘azul francia’ y
corbata en contraste color dorada.

Versién "Decisicnes”

12, Etapa = Pantalén de vestir color caqui de lana
100% lo que nos permite una buena calda de la tela.

22 Etapa = Pantalén de vestir color azui en lana
con juego de cinturdn en color negro.

Version "Sangre Fria"

Se usa un sweater de lana estampado a cuadros,
cerrado con cuello y tres bolones.

7 Térmune utilizado para designar el estampado de casimires que se forma
a base de pequenas rayas verticales claras sobre un fondo cbscuro.

Versidon "Armadura”

Para esta opcion se eligid un traje en color claro en
tono beige para contrastario con una gabardina azul
marino, de corte moderno.

Version "Corbatas”

Se usaron diferentes corbatas hpo jaquard en
diferentes tonos de azul pero con diversos
estampados, para lograr el contraste entre elfas y
presentar variedad y armonia.

¥ Fotégrafo

Para esta sesion se eligid un Fotdgrafo de
reconocida trayectona en el manejo de prendas de
vestir. La sesion se llevd a cabo en el estudio del
Fotdgrafo y sin modelo, por manejarse el concepto de
las prendas colgadas directamente en ganchos.

¥ Casting

En cuanto al material grafico propuesto para la
Campafia, se considero realizar las tomas fotograficas
sin modelo, por lo cual no fueron requeridos los
servicios de Casting y por consiguiente de modelos.

Para efectos del spot de radio se hizo Casting de
voces, eligiendo la de mejor diccion y con
caracteristicas varoniles y de fuerza e intencidn al
momento de hablar.
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V¥ Servicios de Apoyo

Se contd con una persona dedicada especialmente
a sastreria con la finalidad de tener listas las prendas
{planchado)} asi como cualquier detalle de compostura
0 ajuste que llegara a surgir al momento de la sesion
de fotos. ’

B. Produccién

Durante la sesion fotografica se buscd una
adecuada presentacion de todas las prendas, de tal
forma que las texturas y disefios lucieran al maximo.

Para ello se maneja de diferentes formas la
intensidad y posicién de la iluminacion.

La toma fue en placas 6x8, debido a los formatos
en que se imprimiran las imagenes, evitando con esto
que ei grano se llegue a reventar demasiado.

En cuante a la radlo, se grabaron las cuatro
versiones de spots de acuerdo al texto final,
incluyendo los efectos especiales considerados en
cada una.

C. Post-produccion

¥ Imagenes Graficas

Eleccion de Material y Digitalizacion

Del maierial entregado por el Fotégrafo se eligid la
mejor toma para el proceso de digitalizacion y retoque
de las prendas que lo ltegaron a necesitar, cuidando
aquellas arrugas que sean poco naturales y que
afecten en el lucimients de las prendas.

Propuestas Finales

Con las fotografias aprobadas se procedid a
revisar todas las adaptaciones requendas para cada
medio, como las seis medidas para Anuncio Exterior
(dos versiones) y Caja de Luz, Revistas, Prensa y
Matenal Punto de Venta.

Archivos Electrénicos y Pre-Prensa

En el caso de revistas y prensa se consideraron
directamente las selecciones a color y negativos
necesarios para pautar en diferentes medios,
entregandolas con prueba de color o prueba fina ya
autorizada.

En el caso de los Anuncios Espectacutares se
entregaron archivos electronicos para proceder a 1a
prueba de color, Ia cual tenia una variacion en el color
original y debid ser modificada hasta lograr el balance
de los colores que estaba contemplado desde un
principio.

D. Produccién Grafica

Para inicio de la Campafia se decidio ulilizar dos
versiones para colocar en los espaclos de Anunclo
Exterior contratados hasta el momento; para la
eleccion del proveedor se tomé en consideracion la
calidad ofrecida por el mismo y el costo de las lonas.

Se hizo un estudio de ubicaciones y rutas de
afiuencla a las zonas de trabajo, con la finalidad de
obtener el impactc deseado.

En cuanto al material necesario para los anuncios
tipo Cajas de Luz, se revisaron directamente las
adaptaciones en pantalla procediendo a la impresion
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de las fotos ampliadas necesarias para colocar en
aeropuertos (nivel nacional) y estacionamientos (D.F.)

Solc se utilizé la version "Batalia", la cual también
se aphcé en ciertos tugares disponibles en area de
tiendas.

En el caso de ias adaptaciones para la impresion
de bolsas se manejaron fos archivos electronicos con
especificaciones especiales para el proceso de
flexografia.

En cuanto a la adaptacion de las cajas para regaio
se revisd la prueba de color (Match Print} y se
imprimid el material en offset.

E. Produccion Audiovisual

Para esta Campafa se realizo la grabacion de las
cuatro versiones de acuerdo al concepto grafico
presentado, con voz del locutor elegido y que se
considerd determinar como el ‘Institucional’, y los
efectos especiales requeridos para cada version.

Una vez que la grabacion estuvo lista, se envio a
las ciudades del interior de la Repulblica Mexicana
donde se considerd al radio como medio primario, las
5 versiones de los spots junto con la Orden de
Publicidad sefialando la pauta total considerada para

ta Campana.
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5.6 VERSIONES

A. Version: Batalla

¥ Frase
Si la vida es una batalla...aqui tienes las armas.

Esta frase remite al campo profesional donde se
desarrolla la mayor parte del tiempo del consumidor,
donde se propone que Aldo Conti mas gue ser simples
prendas de vestir son parte de la estrategia que
cualquier persona con deseos de progresar y de ser
exitosa puede utilizar para conseguir las metas que se
ha propuesto, al proyectar una imagen de seguridad y
confianza; este, aunado a una capacidad probada en
las habilidades profesionales por parte del ejecutivo,
hara que sea mas facil de lograr sus propdsitos.

¥ Imagen

En cuanto a la imagen manejada en esta version,
se presenta una repeticion de trajes de corfe moderno
donde se aprecia el buen corte y calidad de la prenda,
utiizando una combinacion modema y elegante, con
elementos graficos de ritmo, repeticion y balance
entre los mismos.

¥ Logotipo
Este aparece scio, calado en blanco sobre los
trajes o en azul muy obscuro sabre el fondo blanco.

i la vida es una batalla...

‘Aqui tienes las armas.

Aldo Cont1”

ITALLA
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B. Version: Decisiones

V¥ Frase

Si tomas decisiones importantes... aqui tienes los
pantalones.

En esta versién se hace alusion también al ambito
profesional del gjecutivo, ya que un gran porcentaje de
ellos estan en sus puestos para tomar decisiones y
llevar a cabo actividades de importancia, esto aunado
a la frase popular respecto a la necesidad de ‘tener’
pantalones para hacer cosas de relevancia, 2 manera
de reto en algunos casos.

Por ello la frase logra ser altamenie recordable y
causar una sensacion de simpatia en el consumidor.

¥ Imagen

Respecto al producto elegido, se utihzan
pantalones de vestir ya que son los que usan en su
frabajo los ejecutivos.

Se eligidé un color claro para tener variedad vy
contraste respecto a otras versiones de fa Campafia
También se realizd una versién en color azul para
algunas aplicacignes.

¥ Logotipo

Para la version de los pantalones beige, se decidio
usarlo en negro sobre fondo blanco, ya que €l color de
los pantalones es demasiado claro para colocarlo
sobre los mismos, asi como por fas arrugas propias de
las prendas, ya que puede no ser legible. En el caso

de la version de los pantalones azules se manejo en
color negro.

i tomas decisiones importantes...

Aqui tienes los pantalones.

Aldo Conti®

ITALIA
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C. Version: Sangre Fria

V¥ Frase
Si eres de sangre fria...aqui tienes el abrigo.

Aprovechando la temporada de Otorio - Invierno
(en la cual se lanzd la Campafia) se decidio unir esta
tendencia natural de frio con la frase de que se
necesita tener sangre fria para hacer ciertas cosas
que implican relevancia e importancia, generaimente
en el trabajo

Ello va aunade al hecho de que Alde Conti vende
algo que puede abrigar al ejecutivo en esta epoca.

¥ iImagen

La prenda elegida es un sweater que por su
naturaleza es muy usado en esta temporada del afio,
con un disefio muy clasico pero de moda, sin
comprometer a ia tienda a un abrigo como tal {por la
palabra abrigo incluida en la frase).

¥ Logotipo

Este elemento fue usado para esta version en color
negro y también calado en blanco, de acuerdo a cada
versién realizada.

i eres de sangre fria...

Aldo Cont1”

ITALIA
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D. Version: Caballeros

¥ Frase

Si te encantan los caballeros. . agui encuentras su
armadura.

Considerando gue el sector femenino influye en
cierta medida en las decisiones de compra de los
hombres (sobre todo en el punto de venta asi como en
la recomendacion del lugar) y también realizando la
compra direciamente, se decidio evaluar los aspectos
que para ellas son importantes, como el hecho de que
aungue los tiempos evolucionen tanto a nivel personal
como  profesional, las  mujeres  contindan
conceptualizando el modelo ideal de un hombre, entre
otros, como caballeroso; adjetivo que por si mismo
implica aspectos de seguridad, respeto, efc.

Basado en lo anterior, se realizd una version
enfocada al sector femenino donde se hace alusion al
deseo aspiracional de que el hombre sea caballeroso
y que en Aldo Cont encuentra la "armadura” en su
sentido figurativo aunado a2 que ésta vendria siendo
cualquier prenda para vestir al "caballero”.

¥ Imagen

Como prendas alusivas a la frase propuesta se
presenta un traje complementado con una gabardina,
lo que nos remite al hecho de que el caballero estara
bien cubierto.

Se combinan prendas claras en el traje
confrastando en un color obscuro de la gabarding,
para remitir a la {emporada de invierno.

¥ Logotipo

El logotipo se usa calado en blanco sobre las
prendas o sobre fondo blanco con tipografia en color
negro.

¥

~ite encantan los caballeros...

Aldo Cont1r”

ITALILA
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Debido a los diferentes objetivos perseguidos con imagen: Solo incluye el logotipo de Aldo Conti y 1a

los distintos materiales en una misma Campafia se prenda que se considera conveniente de acuerdo al
determind manejar dos conceptos basicos: de imagen medio, con repeticion de la misma.
y publicitario.

" Aldo Conti

I TALIA
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Publicitario: Este concepto cuenta con los
elementos originales propuestos en ia Campafia; es
decir, con frase publicitaria, imagen de los producios y

togotipo.

i la vida es una batalla...

Aqui tienes las armas.

Aldo Contr

ITALIA
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5.7 PLAN DE MEDIOS

El Plan de Medios esta disefiado para lanzarse
durante los meses de octubre, noviembre y diciembre
de 1998 y en algunos casos se contempla extender
hasta el mes de marzo '99 (Anuncio Exterior).

Para determinar el uso de los medios se hizo una
recomendacion en conjunto por parte del Gerente de
Tienda de cada ciudad y de la Gerencia de Publicidad,
segun los objetivos perseguidos en la Campafia. Se
perciben diferencias importantes en las zonas del
interior de la Republica Mexicana, sobre todo en el
Bajio, donde la radio tiene una gran influencia y
penetracion, asi como en algunas ciudades del norte
del pais.

Asi mismo, influye la cantidad de tiendas ubicadas
en cada ciudad, lo que en un momento determinado
puede llegar a repercutir en la frecuencia de fa pauta.

E! medio primaric es el Anuncio Exterior por
considerarsele un gran constructor de imagen.

Como segundo medio se utiliza por igual la prensa
y la radio, eligiendo uno de los dos segtin las ciudades
donde se tiene presencia.

En aquellas donde no se cuenta con espacios
adecuados para Anuncio Exterior, ia radio o 1a prensa
se convierte en medio primario.

A. Anuncio Exterior

Este medio es de gran ayuda cuando se pretende
construir imagen asi como en la recordacion de
marca.

Para esta Campafia se cuenta con espacios
contratados en zonas de alta afiuencia vehicular,
principalmente en el D.F.

Sin embargo, también se tendran espacios en las
ciudades de Guadalajara, Jal., irapuato y Ledn, Gto.

Para las adaptaciones a este medic se decidio
utilizar las versiones de "Batalla" y "Decisiones”, por
considerarse las mas importantes por el producto que
se exhibe, asi como por su atemporalidad.

De acuerdo a las medidas de algunas carteleras se
hara una rotacién posterior de las versiones al cabo de
cuatro meses aproximadamenie.

Se cuidara la visibilidad de! entorno con respecto al
anuncio {(arboles) asi como la legibilidad del mismo.

En los espacios denominados como Cajas de Luz
se utiliza solamente la versién "Batalla”, debido a que
no existe la posibilidad de intercambiar los materiales
entre ellos, por la diferencia de medidas.

En este tipo de anuncios no se maneja informacion
especifica de la ubicacion de las tiendas.
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¥ Version "Batalla”

[ [a vida es una batalla...

Aqui tienes las armas.

~Aldo Contiﬁﬁ
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Anuncio Exterior, Av. Viaducto. Octubre 1998.
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Aeropuerto Internacional de la Ciudad de Meéxico.
Septiembre 1998
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¥ Version "Decisiones”

i tomas decisiones importantes...

‘Aqui tienes los pantalones.

Aldo Contr

I TALIA

68
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Anuncio Exterior, Av. Patriotismo. Octubre 1998.
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B. Revistas
Este medio es un gran constructor de imagen.

Segun la edicidn y contratacion con cada revista se
ubiliza primero la versidn de "Batalla" y luego la
denominada "Decisiones”.

Esto es en aguellas revistas de perfil gjecutivo y de
interés general, segin preferencias del consumidor
{(Mundo Ejecutivo, Escala, Vuelo, etc.). Asi mismo se
considera la pautacion de un anuncic en una revista
femenina para publicitar la version "Caballeros”.

En el caso de revistas editadas a nivel local o
regional se incluye informacién de la ciudad que se

pretende tener alcance.
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¥ Version "Batalla"

Revista Escala, Diciembre 1998,
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¥ Version "Decisiones”
Revista Mundo Ejecutive, Diciembre 1998,
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C. Prensa
Bl periddico es un medio que ayuda a consolidar
imagen.

Se contrataron diversos periddicos segln la zona
que se desea impactar con el mensaje publicitario,

teniendo las opciones de medios con circulacion local

0 regional.

Para los anuncios contemplados en el Plan de
Medios se consideran las versiones de "Batalla”,
"Decisiones" y "Sangre Fria" alternandolas en ese
orden y segun el nimero de anuncios contratados en
cada plaza. El tamafio definido es mas chico que un
cuarto de plana, para lograr mayor alcance y
frecuencia; se consideré el formato vertical para todos
ellos cuidando 1a definicidn de las prendas y la
legibilidad del anuncio.

En el disefio se conservan los elementos basicos
con las caracteristicas de la composicién original.

Se incluye fa informacion respectiva a las tiendas
de cada ciudad, con los datos dtiles para el
consumidor (nombre de la sucursal, direccion y
teléfono).
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¥ Version "Batalla"
Pericdico El Economista, Noviembre 1398
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¥ Version "Decisiones”

Penoddico El Economista, Noviembre 1998.
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¥ Version "Sangre Fria"
Periddico El Economista, Noviembre 1998
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D. Radio

Dentro de la pauta de medios se toma en
consideracidn este medio en provincia, debido al
impacio que tene en clertas zonas, como en el Bajio,
donde nos ayuda a reforzar la presencia de las tiendas
Aldo Conti.

Para el desarrollo de las propuestas a este medio
se manejan adaptaciones en cuanto al texto para
asociarios a sonidos alusivos a las ideas originales
plasmadas en los materiales graficos.

Se incluye informacion respecto a la ubicacion de
las tiendas en la ciudad respectiva.

¥ Version "Batalla”
SFX: (Ambiente de un piso de remates).

LOCUTOR: Silavidaes una batalla, en Aldo Conti

encuentras las armas.
SEX (Golpe metalico y silencio).

Aldo Conti.

¥ Version "Decisiones™
SFX. {Trompetas de imperio).

LOCUTOR: Si tomas decisiones importantes, en
Aldo Conti encuentras los pantalones.
SFX {Goipe metalico y siiencio).

Aldo Conti.

¥ Version "Sangre Fria"

SFX (Viento frio).

LOCUTOR: Sieres de sangre fria, en Aldo Cont
encuentras el abrigo

SFX. (Golpe metalico y silencio).

Aldo Conti.

¥ Version "Pasos”
SFX: {Pasos).

LOCUTOR; Sivas rumbo al éxito, camina con

paso firme a Aldo Conti .
SFX: {Golpe metalico y silencio)

Aldo Conti

CAPITLLO 5. CAMPARA “IMAGEN INSTITUCIONAL”
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E. Medios de Apoyo

¥ Material Punto de Venta

Para el area de aparadores se contempla la
adaptacién tanto a posters incluyendo la frase *®
publicitaria asl como algunas cenefas para colocarse AldO Contl
en las mamparas existentes atras de los maniquies, I TALIA
las cuales no llevan frase, solo la imagen de las
prendas y el logotipo de Aldo Conti, 1o que las hace
cumplir funciones decorativas mas que publicitarias,
sin embargo, el estar unido visualmente a la Campafia

hace que el mensaje visto en espectaculares se
refuerce.

Version “Batalla”
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Aldo Contr’

ITALIA

Version “Sangre Fria”
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Aldo Contr’

ITALIA

Version “Caballeros”
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¥ Material de Empaque

Se considera hacer un cambio en la imagen
utilizada hasta el momento en las bolsas de plastico
en las que se entrega el producto, asi como en las
cajas de regalo, realizando los cambios respectivos en
ia imagen segun la programacion de nuevos firgjes,
tratando de tener sinergia entre ellos.

CAPITULO 5. CAMPANA “IMAGEN INSTITUCIONAL”
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Cubre Traje / Batalla

Aldo Conti |

! ITALIA
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Bolsa Mediana / Decisiones

Aldo Contt’

It TALIA
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Bolsa de Accesorios / Corbatas

CAPITULO 5. CAMPARA “IMAGEN INSTITUCIONAL™
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Caja de Camisas / Batalla
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F. Estrategia de Implementacién

MEDIO CAMPANA DE IMAGEN INSTITUCIONAL

VERSION

RADIO 4 semanas Batalla, Decisiones
8 estaciones de provincia Sangre Fria y Pasos
Versiones de 10 segundos
PRENSA 4 semanas, 8 periddicos Batalla, Decisiones y
Tamado 4 columnas x 19 cms. de alio Sangre Fria
REVISTAS Noviembre
Revista Mundo Ejecutivo Batalla
Tamafio 1/2 plana horizontal
Diciembre
Revista Mundo Ejecutivo Decisiones
Tamafio 1/2 plana horizontal
Revistas Vuelo y Escala Batalla y Decisiones
Tamano 1/2 plana horizontal
ANUNCIO Noviembre, Diciembre, Enero, Febrero, Marzoj Batalla y Decisiones
EXTERIORY | Carteleras: D.F., Guadalajara, Irapuato, Ledn.
CAJA DE LUZ | Cajas de Luz: D.F., Cd. Juarez y Chihuahua |Batalla
MATERIAL PUNTO| Noviembre, Diciembre, Enero, Febrero, Marzo| Batalla, Decisiones
DE VENTA
MATERIAL DE | Noviembre, Diciembre, Enero, Febrero, Marzo| Bataila, Decisiones y
EMPAQUE Corbatas

CAPITULO 5. CAMPARA “IMAGEN INSTITUCIONAL”
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En este proyecto de describe el entorno general de
Aldo Conti asi como la importancia que tiene el
Disefio Grafico en la aplicacion de la imagen en sus
productos y tiendas, complementando esto con las
disciplinas de Mercadotecnia y Publicidad, con la
finalidad de difundir ios disefios de forma adecuada de
acuerdo a los objetivos planteados.

Como proyecto especial se describe la Campafia
de Imagen Institucional ilevada a cabo en el uitimo
trimestre del afio 1998, manejando para ello cada
parte del proceso de produccién asi como los
fundamentos de Disefio que se utilizan en cada
proceso para obtener los resultados mencionados en
el objetive de comunicacion.

Esta Campafia surge de la necesidad de encontrar
un medio de comunicacion mas directo con el
consumidor, con claros elementos de identificacion de
la marca respacto a las necesidades del cliente, lo
cual ve logrado su objetivo al manejar frases
altamente recordables.

En cada etapa de la Coordinacion de fa Campafia
se buscaron los objetivos generales de darle a fa
marca una imagen de modernidad e identificacion
entre ias tiendas especializadas y departamentales
del ramo, por medio del uso poco comin de mostrar la
ropa sin modelo, dandole mayor importancia a las
prendas.

Se considera, hasta el momento, el esfuerzo mas
importante de comunicacidon realizado por la
compafiia Aldo Conti, como parte de una nueva etapa
donde los elementos graficos de comunicacion juegan
un papel de suma importancia.

Es por ello gue se hizo una inversion especial en
produccion y contratacion de medios
considerablemente mayor a cualquier otra camparia
realizada con anterioridad, tomando en cuenta medios
poco usados por Aldo Conti como son fos Anuncios
Extertores, asi como aplicaciones de la Imagen
Institucional en materiales de empaque, lo que
significa un gran avance considerando que éstos no
habian tenido cambios en su Disefio desde hace 5
afios.

Para la implementacidn de ésta Campafa se
coordinaron las diversas areas que estan implicadas
en el proceso a lo largo de toda la produccion; estas
actividades encierran responsabilidades que
complementan las propuestas graficas y que deben
ser evaluadas y coordinadas en el contexto general de
la Compafia asi como en el entorno de la exposicion
de los materiales al consumidor.

Para coordinar cada &rea que estd bajo la
responsabilidad de la Gerencia de Publicidad se debe
basar en un conocimiento profundo del consumidor,
en las diferentes areas del entorno, en procesos de
produccion asi como en conceptos y fundamentos del
Disefio Grafico.

Este criterio aplica en el proyecto especial asi
como en cada actividad desarrollada por la Gerencia
de Publicidad, ya que de manera permanente se
evaltian aspectos graficos y estéticos donde el Color,
la Forma y la Tipografia se unen para dar sentido a los
materiales requeridos.

Aqui es donde se ve reflejada la importancia de las
bases adquiridas durante la Licenciatura de Disefio
Grafico, ya que permiten coordinar las actividades
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publictanas, dandoles un adecuado seguimiento y
aplicando los conceptos graficos delimitados en cada
proyecto. Es un punto de vista diferente donde
partimos de conceptos muy especificos del Disefio
hasta llegar a aplicarios y complementarios con los
objetivos de comunicacion.

Lo anterior como requisito para manejar el area y
darle un constante impulso y desarrollo dentro del
contexto general de la Compafifa.

De esta forma, el desempeiio de ios Disefiadores
Graficos tiene amplias perspectivas en el mercado
laboral ya que es importante la preparacion continua
en diversas disciplinas que tienen relacion con el
Disefio Grafico, lo que nos permitird desempefiar
actividades cada vez de mayor responsabilidad.

Con lo anterior podemos concluir que el Disefio
Gréfico también tiene un area de desempefio muy
importante en lo que cotresponde a la labor de
Coordinacién de areas de Mercadotecnia, Publicidad y
Relaciones Publicas, lo que representa una
perspectiva de desarrollo constante.
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