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 "Cada vez que se genera un pensamiento, 

cambiamos la direccién de nuestras vidas’. 

Esto quiere decir que cualquier acto de 

creacién significa un cambio, pero cambiar 

por cambiar no implica crear algo y si 

puede desiruirio. Hace algunos anos el 

objetivo principal de CREAR un producto 

era hacerlo deseable, resistente, de 

atractivo permanente y de facil 
mantenimiento, hoy en dia la obsolecencia 

no es accidental. La creatividad abarca el} 

desarrollo de nuevos conceptos en ideas 

que se traducen en el fanzamiento de 

nuevos productos y servicios, perfeccionar & 

y hacer mds deseables los ya existentes; 

fomando en cuenta las ideas viejas y 

nuevas para lograr que la publicidad sea 

mds productiva., Pero toda creacién debe 

llevar una razon y cumplir con ciertos 
requisitos que deben ser alimentados por 

un andlisis profundo y por una investigacién. 
Es aqui donde entra el trabajo del Disefador : 

que debe de cumplir con todas las . - 

indicaciones anteriores para hacer de ese ~ 

producto algo de necesidad bdsica y « 

primordial. Pero acaso lo unico que 
debemos hacer es checar que el original - 
vaya bien, que tenga una buena foto y 

que armonicen todos sus elementos? Al 

parecer de muchos es el “Unico trabajo 

que se puede realizar, pero en realidad se 

pueden abarcad la Mercadotecnia y la 

Publicidad, inclusive la Comunicacién. 

En el transcurso de esta tesis veremos Como 

se puede reaiizar una Campana Publicitaria 
tomando en cuenta todas las ideas bdsicas 

de la carrera y vertirlas en un clmulo de 

informacion que nos dard como resultado 

ellanzamiento de una empresa con deseos 

de crecer en su mercado. 
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Antecedentes de! problemas 

En ia empresa Conceptual Comercial, 3.A. 

de C.V. se fabrican muebles de oficina, § 
ademds de contar con un equipo de 

remodelacién y decoracién de las mismas. 

Se han implementado vendedores cuya § 

misién es incremeniar las ventas, asi como § 
ataer a nuevos clientes. 
Para su promocion, no existe una campanha 

que avale su trabajo y que ai mismo tiempo | 

pueda hablar antes que ellos frente al } 

cliente, solamente disponen de catdlogos ; 

cuyas imagenes no han destacado sus 

ventajas frente a la competencia, por lo 

que el problema se centra en la poca : 

informacion existente de fa misma. 

Definiciédn del problema 

El principal problema es fa falta de. 

explotaci6n publicitaria. Al parecer no se 

han preocupado por desarrollar una 

imagen grdfica de sus productos. 
E] segundo problema es la desarticulacion 

entre la empresa y el consumidor pues no 

existen medios apropiados para dar a 

conocer estos productos mexicanos. 

Ubicacién de! problema 

Dentro de la empresa se han manejado 

diferentes metodologias de ventas y 
ninguna ha llegado al pleno 

desenvoivimiento de las mismas ya que no 

se cuenta con aigo que desiaque los 
beneficios del producto y servicio que 

ofrecen. 
En la competencia se aplican opciones 

diferentes de manejo publicitario, las cuales 

les sirven de punto de apoyo para darse a 

conocer y que nos ayudan a establecer 

nuestros pardmetros para resolver fas 

debilidades de la compafnia.
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Objetivos de solucion 

Por medio de una campanha publicitaria am 

orientada al consumidor, en la cual se sienta 

atraido hacia el producto y o servicio 

ofrecido por dicha empresa, basada en 

medios impresos que destaquen los 

beneficios y el producto mismo, 

solucionaremos la falta de comunicacién 

con el cliente. 

Hipdtesis Inicial 

La poca informacién existente en los 

medios, en relacién a nuestro producto, nos 

lleva a resolver nuestro problema a través 

de una amplia explotacién de los mismos 

generando asi un conocimiento real y con 

mayor frecuencia de alcance para que el 

consumidor tenga marcos de referencia 

cuando los busque. 

Justificacion 

Nuestro cliente tiene la necesidad de 

conocer todas las posibilidades que existen 

para adquirir mobiliario de oficina y por lo 

mismo debe de estar bien informado de 

las empresas existentes, es por esto que se 

debe de hacer una explotaciéon en los 

medios publicitarios, para que de esta forma 

se genere una demenda de los mismos con 

pleno conocimiento. 

 



La conjuncién de experiencias de un grupo 

de amigos, en los campos de produccién, 

ventas y administracién, aunado a la Bim 

observacién de falta de empresas que 
generaran satisfactores a las necesidades § 
de un mercado en el campo del mobiliario, 

motivan la inquietud de formar, organizar 
y desarroliar una empresa que pudiera, 

mediante atributos proplos, realizaria. de
 

la 
em
pr
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Se crea pues “Conceptual, $.A. de C.V.”" el 

27 de julio de 1980, bajo grandes 
perspectivas, grandes ilusiones y bajos 

recursos. Comienzan en un taller § 
sumamente pequefnio, pero el conocimiento 

del mercado permitiéd que a corto plazo se 

obituvieran buenos clientes que, mediante 

la entrega de anticipos, permitian 

incrementar el ndmero y fa calidad de los 

elementos para producir, asi como el 

establecimiento de una oficina para los 

manejos administrativos y de ventas 
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Son tan elevados los ascensos de la ° 

empresa que en el afio de 1992 se integra 
a la fdbrica de mueblies, una 
comercializadora la cual dard el servicio 

completo de construccién, instalacién, 

decoracién y amueblado de las oficinas 

que soliciten sus servicios. 

Recursos Economicos 

Obtiene sus recursos econdmicos 

exclusivamente de las ventas que se realizan 

mediante el incesante trabajo de los 

vendedores y del propio director general. 

Dispone del 6% de sus ventas anuales, tienen 
un aproximado de $14,400.00 USD.
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Naturaleza dei] probiema 

Muchas de las personas no tienen idea de 

que dicha empresa existe debido a que 

no tiene ningiin tipo de contacto de no ser 

por los que han sido visitados por un 

vendedor, es por esto que se necesita 

desarrollar una estrategia de publicidad 
para encontrar la mejor forma de llegar al 

consumidor, que no sea solamente por 

medio de los vendedores, sino que se 
refuerce por medio de informacién masiva & 

que haga que la fuerza de ventas no 

recaiga sdlo en los vendedores sino también 
a través de la comunicacidén de los misrnos 

clientes y de los medios. 

Imagen actual 

Su imagen es conservadora, dado el tipo | - 

de mercado al que se dirigia en sus inicios. © 
Utilizan papeleria impresa (pedidos, © 
facturas, érdenes de compra, cotizaciones, 

folders) en un solo pantone; para los 

vendedores disponen de un juego de 6 

folletos que estaban destinados a formar 

una carpeta, la cual no llegé a su 
elaboracién. Dichos folletos muestran 
fotografias de los muebles, destacando en 

close-up detalles de los mismos, franjas de 

color que centran la vista del lector al punto 

principal; y en la parte posterior de los 

mismnos encontramos vifetas con los detalles 

de los muebles (medidas). Solamente en el 
afio de 1983, se realizé un anuncio de revista 
y se lanzaron algunos spots de radio. 

La tipogratia de su papeleria es BLIPPO, en 
aiferentes tamafios y variantes en su 

colocaci6n. En cuanto a colores utilizan tos 

siguientes pantones: 
@ MORADO Pantone 259C 

@ AZUL Pantone 293C 
@ VERDE Pantone 340C 
@ CAFE Pantone 464C 
@ OCRE Pantone 399C 

@ GRIS Pantone 424C (color primario) 

 



Sus grafismos son los cuadros o rectangulos 

de 5 mm, utilizan marcas de agua, texto 

calado én franjas de color y grafismos 

(abstracciones) de muebles. 

Competencia 
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Un sin numero de 
empresas representan 

N.R. competencia; tal es el 

caso de: Knoll, Vexon, Lopez 

Morton, Displan, Ofinobel, 
Intermobel, Stylos, Herman 

Miller, Von Haucke, Steelcase, 

Spazi, etc; pero la principal se 

encuentra entre Riviera, PM 

Steel, Trevifo y Ezquerro y 

Catala An
te
ce
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= T= —— wen Estableciendo el posicio- 

= namiento en el mercado la 
empresa se situa en un cuarto 

Trevifo, Ezquerro y Catala, PM =~ . 
Steel,- 

RIVIERA Conceptual 
Comercial y 

‘a Riviera. Hablando de 
ma calidad se coloca en 

TREVINO tercer lugar; pero 

tomando en cuenta 

precios y ventas, en un 50. lugar. 

  

Planes de promocién 

La compafia no tiene planes de 
promocién, se desarrolla por medio de la 

visita directa de los vendedores y en algunas 
ocasiones por viva voz de los mismos 

clientes. 

con las esquinas redondeadas, en unradio ji 

  
lugar quedando de la i.. 
siguiente manera fa lista: , ~
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Duracion de uso    
   
   

No tiene una planificacién de este punto, 
pero se mantienen en contacto para saber 

sus necesidades y fufuros pedidos. 

Planes a futuro 

Campafa Publicifaria para tener mayor p 

difusion. 

Extensién de actividades 

Asisten a dos ferias importantes que se dan 

en el ano, la primera es en Alemania en el 

mes de septiembre y la segunda se realiza 

en Chicago; tienen una exposicién 
permanente en Dallas junto con otros : >" 

muebleros mexicanos. 

CONCLUSION 

La empresa Conceptual Comercial, 3.A. 

de C.V. requiere de una campanha 

publicitaria en medios impresos (folletos, 

pesiddicos, revistas, espectaculares, 
carteles) que promueva e impulse sus 

productos y servicios hasta lograr un 
reconocimiento en el mercado que 

incremente sus ventas @ 
internacionalizacion.
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Encontramos que el target (publico § 
especifico) esta ubicado tanto en hombre 
como mujer que trabaje, en edades de los 

25 a 60 afios en fos 4 niveles 
socicecandémicos segtin la division de Paul 
Lunt y Lloyd Warner: 

A (supetior-superior) familias de abolengo, 
B (superior- inferior) nuevos ricos, 

C+ (media superior) profesionistas, hombres 
prdésperos de negocio, 
C- (media inferior) empieados asalariados 
calificados. 
Con un nivel cultural medio y alto, 

Codigos 

Sus tendencias principales son a los colores 

claros y a los contrastes, con tendencias 

contemporaneas en cuanto a imagenes y 

estilos, que gustan de la naturaleza y su » 

medio ambiente. (soporte en jas grdaficas : 
de los resulfades de jas encuestas 
presentadas qué estan en el final de la tesis) 

CONCLUSION 

Nuestro receptor necesita imagenes claras, 

directas y con colores de conitraste de 

impacto moderno pero sin liegar a los 
extremos ya que puede lastimar su 
capacidad de asombro y buen gusto. 
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Conceptos de diseno 

Tipografia: uso de diferentes familias de 

letras con las que desarrollamos los 

textos 

Fotografia: imagenes reales de objetos 

o cosas, en color o blanco y negra 
Catdlogo: hojas con informacién 

ordenada y fotografias 

Folleto: hojas de caracter informativo 
referente al tema en cuestién 

Papeleria: presentacién de hojas 
membretadas, tarjetas, etc. 

Identidad Corporativa: presentacién de 
la papeleria al consumidor. 

Vifefa: dibujo de contorno a linea 
Duotono: utilizacién de dos colores 
Tricomia: utilizacién de tres colores # 
Marca de agua: fondo en papeleria de 

un porcentaje muy bajo del color 

Articulos Promocionales. objetos para 

entregar al cliente que quedan en 
fa mente del consummidor 

Pleca: linea de diferente grosor que 
separa o bien ilustra 

Espectacular. anuncio en exterior de 

enormes dimensiones 

de 
la
 
em
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om a) Medios de Comunicacién + 

Se realizarén spots de radio, un anuncio de 

ros revista y la folleteria que presentan los 

ant vendedores en sus Citas. 

3 
vo 
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>» & ¥ 
3° 
a Observacién personal 

Se presentaran fest a contestar. 

Materiales y técnicas utilizadas 

Utilizaron, como papel, opalina brilante de 

210 gms. en selecciédn de color con 
fotografias y marcas de agua. 

 



istemas de impresion usados 

Utilizan comunmente el offset (seleccion 
de color) para la impresién de los folletos y 

caidiogos; y la serigrafia en papeleria. 

Acabados 

Los catdlogos vienen con acabado en 

barniz UV y doblados a la inversa para dar 

lugar a los orlficios de las carpetas. § 

Costos y presupuestos 

impresi6n de catélogos $11,825.00 
articulos promocionales § 3,630.00 
Su gasto ha sido de $15,455.00 

Plantea para este nuevo proyecto un ° 

presupuesto dei 6% de sus ventas; esto - 
quiere decir que tiene un aproximado de ~ 

ventas de $240,000.00 USD mensuales, lo 
que nos da un total de $14,400.00 USD 
($115,200.00 M.N.) 

CONCLUSION 

La empresa ha disefado los catdlogos con 
imagenes, vihetas y descripciones de sus 

muebles porque es su medio mas viable 

para tener contacto con sus clientes. 

  

 



Necesidades de! consumidor 

Nuestro consumidor necesita conocer la 

Clase de servicios Que se presentan en dicha 

empresa, asi como la calidad, distribucién, 

materiales, estilos, colores, tiempos de 

entrega, costos, tamafios y funcionalidad. 
Por offo lado dicha informacién debe de 
ser clara, directa, con muchas imagenes; 

y detallando cada uno de Ios puntos de 

MU
ar
to
-d
ie
nt
e 

ow mayor interés para él. 

DD 
6 pom a a 
— Requisitos de diseno 

oO 
= La campafa se fundamentarad en medios § 

como: espectacular, revista, prensa, ° 

req articulos promocionales y catdlogos; los 
cuales tendran como elementos gidficos 
fotografias, una tipografia llamativa y 
acorde a las caracteristicas de cada uno 
de los productos, utilizando colores de 
acuerdo a los mismos, con un papel mds 
grueso y un acabado especial, 

  

Establecimiento de la demanda . 

Se necesita disefiar una campafa que 

confenga los medios anteriormente citados 
y se puede proponer una serie de 

comerciales y spots de radio, para que el 

alcance a nuestro target sea mayor. 

Necesidades reales 

La campafha publicitaria consiste en el 

lanzamiento a los medios masivos para que 
las imagenes penetien en el ojo del 

receptor y asi busquen el producto y servicio 

que ellos estan requifiendo, por esto se 

utilizardn fos espectaculares, anuncios de 
periodico y revista y los catdlogos 
informativos. 
Se busca llegar al receptor por medio de 

10
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algo innovador, de colorido y que resalte 
sus necesidades por medio de sus 

carencias. 

Tabla de Jerarquizacion de la 
Campania (cada uno de los medios) | 

]. bocetaje blanco y negro 

2. seleccién de colores 
3. bocetaje a color 
4. aprobacién de bocetos 
5. seleccion de imagenes 
6, tornas fotograficas 
7, scaneo de imagenes y retoque HF 
8. realizacién de originales mecanicos } 
9. aprobacién de los mismos 
10. proceso de seleccién de color y 

negativos 
11. proceso de impresién de catdlogos, 

articulos promocionales ¢ 

12. entrega a los medios   

  

1
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Comportamiento 

La campafa se desarroliara en un lapso 

de 6 meses que se dividirdn en tres etapas: 
primera etapa de Introduccién (2 meses), 
segunda etapa de Reconocimiento (2 

meses), tercera etapa de mantenimiento 

(2 meses). 
En la primera etapa se & 

implementardn los espectaculares, se 

entregara e! correo directo, se hardn las 

inserciones en los periéddicos (una cada 

lunes del mes en primera seccion pdgina 
impan); asi como los anuncios en las revistas 

que serdn quincenaies. 
En la segunda etapa el anuncio de 

periédico bajard a ser una insercién cada 
15 dias y en las revistas se hard una vez al 
mes. Se tendra un contacto con el cliente 
(al que le lleg6 el correo) para saber que | | 

le parecio y asi estimuiar su deseo de | 
conocimiento del producto y de ia 

empresa. Si en este momento hay aigtin 

tipo de respuesta se podria implementar la 

realizacién de medios masivos para realizar 

aun mds el consumo, 
En la tercera etapa se hard una 

inserci6n cada Lunes primero del mes en 

los periddicos y se continuarad con los 
anuncios en las revistas. En este momento 

se les hard visitas a las personas del correo, 

para entregarle articulos promocionales y 

animarios a desarrollar sus compras. 

Efectos del medio en relacion a la 

competencia 

Se busca provocar en la competencia un 

cambio radical en cuanto ala informacién 

que se le da ai consumidor y que al mismo 

tiempo ei mercado cautivo obtenga un 

nuevo proveedor para sus necesidades, 

que ese pliblico que tienen acaparado 

comience a cambiar sus habitos de compra 
debido al impacto que se establezca con 

  12
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nuestra campaha. Asi mismo lia 

competencia tendrd que renovar sus 
esfuelzos y establecer nuevas lineas a seguir 

para retomara su publico. 

Limitantes 

Nuestra limitante es el presupuesto que se 

tiene, ya que para que la campafa de 

resultados se debe de tener un tiempo 

aproximado de 6 meses en los diferentes 
medios; se solucionarad con un intercambio 

con los medios para obtener los resultados 8 
esperados. 

Por otro lado nuestra cotizacién es: 

*anuncio espectacular AAA 4.27x12.81 mts. 
$13,300.00 mensuatidad 
$4,500.00 prod. por espectacular 

*anuncio revista pagina 
$37,340.00 Expansién 
$35,620.00 Alto nivel 

  
$30,500.00 Mundo Ejecutivo ‘.- 

*anuncio prensa robaplana primera seccién 

$47,520.00 Reforma 
$29,880.00 El Financiero 
$23,000.00 El Economista 
$30,933.00 Novedades 

*Catdlogo 
$23,668.00 impresién y acabado final 

$5,800.00 Originales 

«Trabajo de disefio 
$45,000.00 (incluye trabajo de 
investigacién de mercado, 
desarrollo de concepto de 

campaha, trabajo grafico y 
andlisis de resultados) 

13
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Objetivos 

Los objetivos de la campafia son las metas 

que nos fijamos para llegar al lugar 

deseado. Dichos objetivos son: 

vtener un lugar en ia mente del 
consumidaor via las imagenes en lo 
diferentes medios 

vdestacar la calidad de los productos 
por medio de las fotografias 

v buscar un nivel de competitividad 
en el disefo, para hacer que los 

mismos disefadores no se cierren 
el camino por no tener presupuesto 

suficiente 
¥ tener un nivel de diseho reconocido 

y competitivo mundialmente 

¥ crear una conciencia de diseho 

con calidad 

Hipdotesis 

Nuestro disefo de caidiogo, espectacular 
y anuncios de periéddicos y revistas se 

desarroliaran en base a imagenes del 

producto y servicio junto con texturas y 

plecas de color que realcen los detailes 

pertinentes a cada caso. En cada uno de 

los medios se hard referencia a nuestro 
trabajo y a lo que le damos solucién, 
logrando asi crear una nueva imagen de 
servicio y calidad para nuestro receptor. 

    14
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Fase de bocetaje 

En este capitulo analizaremos mediante el 

bocetaje los caminos posibles para llegar tim 

al punto adecuado de presentar 

grdficamente nuestra campafa. 

Lista Conceptual 

concepto posible representacién § 

muebies escritorio 
archivero 

sill6n 

decoracién cuadros 
lGmparas 
pisos 

calidad limpieza 

orden 

funcionalidad 
  

  

servicio orden 

eficiencia 

presencia 

oficina conjunto muebles 

escritorio con 

computadora 

cubiculos 

De los conceptos mencionados 

anteriormente los ennumeramos por orden 

de representacion mas fuerte para la 

empresa, quedando de la siguiente 

manera: 
], MUEBLES-OFICINA 
2. CALIDAD 
3, DECORACION 
4, SERVICIO 

De esta forma basaremos nuestra Iluvia de 

ideas en base a los conceptos sehalados 

anteriormente como numero 1 y 2. 

16
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Divisidn de fa Imagen por 
medio de trazos graficos 
y fotografia. 

  

Mueble acompafiado de 
pequefios detalles hechos 
artisticamente. 

  

Lluvia de ideas (Cafdlogo) 

En base a nuestra lista conceptual desarrolle & 

una serie de imagenes que nos ayudena § 
visualizar los puntos importantes y a generar 

una representacién general para nuestro 

catdlogo. 

jose up del 

' mueble 
‘con fondo 
‘oscuro para 
rresaltar el 
mismo. 

  

Divisi6n de la imagen por 
medio de cuadtos simulando 
transparencias que en su 

totalidad generan Ia imagen 
completa. 

  

Representacién grafica 
hecha en otra técnica. 

  

     
    

     
   

    

Vista top 

shot del 
mueble que 

es siluetea- 
da por texto § 
informativo 

  

enfocada en un circulo y 

el resto desafocado. 

| 

Hoja rasgada que deja 

entrever el mueble y sus 

caracteristicas, en la hoa 
se verdad una textura. 

17
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Bocetaje formal 

Se presentan los bocetajes 

. iniciales con colores y desarrollo 

para concretar en el que se va 

- @ utilizar finalmente. 

    
  18
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Andlisis del bocetaje 

                                  

   

   

En los bocetos se busca resaitar 

bdsicamente el material del mueble. €s cor 

esto que se toman fotos con una nitidez 

impecable en las cuales se destaque ta J 

veta de la madera y la calidad dé fos 

acabados mismos, Seran fotos en full shot 
abarcando escritorio <redenza. librero y § 

: .  fateral, ilevaras 
>pequencs 

" occesornos ae 

 escritono, enun § 
fondo neutro. En 

ios bocets 

podemos ver 

diferente 

tratamienios ae 

fotografia como 

    
    

son: 

la utitizacion de 

texturas, duotonos 

, diferentes nivele 

qUras de bilo y contras? 
e@ incluso i: 

uttdhizacion ad 

fologiafias a toas 
color y de bionce 

para 
haces 

m a os. 

drama- 

tica la 

comuni- 
cacion que queremos dar 
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Seleccién de disenos 

Del bocetaje formal se seleccionarcn cs 

siguientes bocetos para reahzar a coc" 

Fotografia a todo color con una fe dua 

sobre puesta que nos indica un frave 
diferente a lo desarroliade normaimens 

Se utiizaran para los ir*iores de catalogas | 
sevande caada unc 

= los muecies 

oxturas diferentes 

F para hacerlo mas § 

  

      

Papel rasgado con 

textuia Que en su 

inferior demostrara 

el mueble perfecto, 

se utiltizara en lo 
portada 

  20
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Correcciones grdficas 

Las texturas deben de ser de manera mas 

pesada para que se destaquen a simple 

vista y redondeen ei muebie, para asi no 

interferir con él. 

La textura se debe de notar peifeciamente 

en los bordes cel suaije v en el exterior, pare 

denotar mejor la calidad de! pape! y dei 

muebie mismo. 

La fotografia en el interior debe de ser de 

mayor visualizacion, para que fa 

apreciacioOn del mueble sea rea: 

  

  

  yA
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Lluvia de ideas (Revista, Prensa y 
Espectacular) 

En una campanha, todo lo desarollado Hm 
debe de ir ligado de forma visual y ize 
tipogrdafica, para que cuando el receptor J 

vea los diferentes medios tenga 

recordabilidad hacia el producto o marca, 

es por esto que en base a lo desarrollado | 

en el catdlogo se generaron las propuestas 

para el anuncio de revista. 

doe oe --—_fClose up det 
sot mueble 

, con fondo 

‘oscuro para 
rresaltar el 
| mismo. 

  

T tod 

“ad 
imagen oscura y of 
desordenada de una! 
oficina con una: j .-- 
computadora en la cual , | 
se ve la oficina funcional: ! 

> F 

' 

| 
| 

Hoja rasgada que deja 

entrever el mueble y sus 

caracteristicas, en ia hoja 
se verdad una textura. 
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Bocetaje formal 

Al seleccionar las imagenes adecuadas | 
procedemos a relizartas a color. 

Imagen oscura del 

fondo con mueble a 

todo color que resalita 

sus virtudes. 

Hoja rasgada con 
mueble Interior a: 
todo color, para, - 
dejar ver poco ai 

# poco el mueblie. . | 

  
Imagen de oficina desdehada con 
computadora con la imagen perfecta, que 

da la sensacién ¢ 
de haberlog 
buscado en 
internet y asi 
encontrar a 
nuestro 

proveedor 

estrella. 
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Analisis del bocetaje 

     

      

    

    

La imagen oscura puede generar 
problemas de entendimienio con eh 

muebie, 

yo que 

nay casos 

en los que 

el muebie 

es oscuro 

y se pierde 

ja calided, 

  

La imagen debe de ser mayo 

para que e! mueble resaite sus 

beneficios y en conjunto se 

aprecie ta calidad de tos 

acabados. 

  

La imagen debe 

de ser mds nitida 
de manera que§ 

se entienda el 

mensaje 

transmitido de 

una oficina 

funcional. 
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Seleccién de disefos 

Del bocetaje formal se seleccionarcn ics 

sigue tes bocetos: 

Papel rasgado con textura que en suinfercs 

demostraré el mueble ;-erfecto, se utizara 

en el espectacular y ¢,- 

en la revista (con § 

opcioén de hacerlo 

en dos pdginas 
consecutivas o bien 

en una sola) 

utilizando la 

fotografia del 
mueble con mayor 

calidad, 

Se utilizara de forma 
norzontal para el 

espectacular 

quedando en terceta dimension e| pape: 

cottado 

La imagen de la oficina sera mas Clara y 
nda yo que as 

VISUGHZATEMGS io 

    

   

    

a
 

conta tr 098 

del anuncio 

revista, 

© utilizar tanto 

  

o
D
 
O
O
0
 

  

prensa como en revista 
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Correcciones grdficas 

La textura de la hoja rasgada cebera se: 

bien definida y el mueble del intenor debera 

ser de un tamanho mencr para pode 

apreciar todos los detalles del mismo Se 

cambia e! 

mueble por ei 

catliaqgaa 

diferencia de 

materiales 

ufilizados y para 

tener una 

a7elacion con 

nuesitis 

concepio 

cde 

encuadie sera 

cerrado para 

desiacar € 

mensaje. 

de mayor 

(Glassroot) ya § 
que nos ayuda § 

a marcar iag 

todos fos §   

  

26



Pr
oc
es
o 

de
 

Tipografia 

La tipograffa bdsica pertenece a Ja familia 
Bodega Sans en sus versiones Regular y 
Black, Estas versiones se empleardn en los 
texfos secundarios o especificaciones. 

Bodega Sans 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY? 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 

1234567890 '$%°*() 

Bodega Sans Black 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWX © 
YL! 

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz | 
1234567890 13% **(): 

  

Como tipografia primaria tenemos a la: - 
familia Ruach Plain y Onyx. 
Estas versiones se empleardn enlascabezas | 
y titulos. 

Ruach Plain - 

ABCDEFGHIVKLMNOPORS 

TUVWKYZ 

abcdefghijktanopqrstuuwxyz 

1234567890 !$Z*—() 

ays 

ABCOBPGHIJKLUNOPQRSTUV WAY 

abedefghijkimnopqrsturwyyz 

234567890 [SH * AO) 

27 

 



Catalogo 
Tipo de papel 

o 
4 

Ss 

= 
S Se utilizara papel polypap blanco de 14 

puntos para las portadas y de 8 puntos en 

oO 
BR 

oO 
oO 

Oo 
fm 

  

sus interiores. 
Las medidas del pliego son: 77 x 100 cms. 
El tamafho final a ocuparse seré de 20,5 x 
20,5 cms. con engrapado inverso en el 
lado izquierdo y la contraportada traera 
una solapa que cerrard en la parte frontal. 

Diseno del espacio 

Tomando en cuenta la reticula que nuestro 
cliente ya tiene en su papeleria la 
utilizaremos para formar las paginas 
interiores del catdlogo. 
Utilizan una reticula en base a diagonales 
que tienen de mdrgenes visuales 3 cms. en 
el lado izquierdo y de 1.5cms. en los demds “ 
lados, quedando dentro de este espacio * 
4 columnas con un medianil de 0.4 cms. y 

un intercampo del mismo tamafo, cada _ 
campo tiene 10 renglones para que en ellos ~ 
entre tipografia de 10 6 12 puntos con su 
respectiva interlinea, En la otra hoja se utiliza 
una diagramacién de armonia espacial 
desarrollada por medio de la seccién aurea 
en la que se colocardn los elementos 
libremente dentro de sus guias. 

  
RETICULA 

\ 
  

    

  

N 
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Diseno Tipogrdfico 

De acuerdo a las tipografias estudiadas 
utilizaremos la Bodega Sans, Ruach plain y 
Onyx. 
Los fextos de especificaciones seidn 

Bodega Sans de 14 puntos. 
Constrolda en 46 man. de reese 

Aeabades en Exces y pellesteracgre al ate belle en 
lescostedes 

‘Horrajes de lamportacién y los ajenes ¢stin detades. 
de comblaactén de clerze autemitica 

Lneal 
Gian 
Copete Librere 

   

    

   

   

  

Los fextos secundarios 3 

seran en Bodega Sans 
Black perfilados que iran 
de acuerdo alos cantos 
de los muebles. 
Las cabezas se 
colocardn dentro de un 
recuadro de color en las sn mea 

tipografias Ruach y Onyx destacandose 
del color del fondo, en altas y bajas. 

oy 

Disenho de Imagenes 

Tomando en cuenta Ia reticula de armonia 
espacial las imagenes grandes del muebie 
iran rebasadas en tres de sus lados 

qQuedando 
silueteadas 
por medio de 
una textura. 

    29
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Catalogo 
Las imagenes de las especificaciones iran 
de forma rectangular mostrando todos los 
elementos que la conforman y sin textura. 

  

Determinacioén de grafismos 

Se utilizaradn en fos textos de 
especificaciones para hacer enfdsis a cada 
una de las caracteristicas y a los diferentes 
muebles que lo componen. 

+ Constreida en h6 me. de qreese 

« Keabides ta Endes y pale ternegreal atebilleen 
fos costades 

» Herrajes de lepostacton y les ca}oaes esti detades 
de comblnacion de clerte avtemitica 

2 fsattene 
ted 
Gréeaa 
Copete Libtere 
Mesa de Jomtas 
Mesa endl 
Arditvere 
Esqaluere 

Alternativas de! Diseno 
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Catalogo 

Propuestas de color 

Las fotografias seran a todo color y en cada 
una de ellas se utilizaran los colores 
corporativos en las plecas de las cabezas 
y en los grafismos de los textos de 
especificaciones, 

Seleccion y propuestas finales 

Se seleccionéd la opcién de la imagen del 
lado derecho que es silueteada por Ia 
textura con su pagina opuesta en fondo 
blanco y texto silueteado por los cantos de 
los muebies, debido a que se aprecia 

claramente el muebie y sus caracteristicas, 
dando énfasis a sus acabados ademas de 
set limpio y moderno con Ia caracteristica   
especial de la sensacidén de la textura. * ~ 

sea de nod bat 
wer hart en be ae Fe 

ae 
ore 

ad 
es de oes 

Yen verte 
ie 

= a =< 
ry va * of ~« m

 . 
re 
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Catalogo 

Originales Digitales 

Los originales fueron realizados en 
plataforma Macintosh ufilizando los 
programas Freehand 7.0 para el desarrollo 
de los layouts y Photoshop 4.0 para la 
digitalizacién y retoque de las imagenes. 

Se imprimiran en seleccidn de color, cuyos 
negativos saldran directamente de los 
archivos del catdlogo. En este vienen ya 
establecidos los pardmetros a seguir en 
cuanto a colores y detalles. 
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Originales Digitales 
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Revista _y Pertodico 

Tipo de papel y determinacion de 
tamanos 

En las revistas el tino de papel es elindicado 
por las mismas, aunque en el caso de hacer 

   el anuncio a dos paginas consecutivas se Reazs 
utilizara Fabriano al tamanho de cada una 
de las revistas que se escogieron. 
El tamafio va a ser variable de acuerdo a 
cada uno de las revistas estinuladas en el 
plan de medios, se hard uno al tamanho 
standar (21.5 x 27.0 cms) y se ira adecuando 
a cada una de ellas. 

Diseno del espacio 

Se disefho una reticula de armonia espacial 
dentro de la cual se acomodaran los 
elementos tratando de no invadir el area 
de refine (dando un marco de 0,7 mm) 
para no tener cortes en lugares importantes. 
Dentro de esta reticula se utilizardn las lineas 
auxiliares para la colocacidén de textos y 
logo. 

  ARMONI
A
 
ES
PA
CI
AL
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Revista y Pertodico 

Disefio Tipogrdfico 

Utilizaremos la Bodega Sans y Ruach plain. 
Los textos secundarios serdan en Bodega 
Sans Black perfilados que iran de acuerdo 
a los cantos de los muebles. 
Las cabezas se colocardn en el lado 
superior izquierdo en Ia tipografia Ruach, 
en aitas y bajas. 

Espacio 

Funcioval... 

Diseno de Imagenes   En la primera opcién, tomando en cuenta 7°" 
la reticula de armonia espacial la imagen °. | 
principal ira rebasada en sus cuatro lados 
a todo color teniendo la subcabeza en la 

parte superior derecha 
y ellogotipo en la parte 

fa inferior. 

      

   

En la segunda opcién 
la imagen ira 
rebasada en sus 

cuatro lados e ira en. ~ 
blanco y negio con la ;. 
pantalla de Ia’ 
computadora a color. :   
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Revista y Pertodico 
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Determinacion de grafismos 

No habrd grafismos. 

Alternativas del Diseno 

opcion t pagina    
opcién 2 paginas 

opcion 2 
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Revista y Pertodico 

Propuestas de color 

Las fotografias seran a todo color y en cada 
una de eilas se utilizard el blanco o negro 
para textos secundarios 

Seleccién y propuestas finales 

  
Se seleccionéd la de dos pdginas 
consecutivas, aunque el costo por insersién # 
es muy alto y por lo mismo tenemos como # 
opcién 2 la de blanco y negro con la 
pantalla de la computadora en color, ya « 
que da un perfecto resultado de acuerdo 

al concepto deseado y la 
penetracién en el receptor del 
mensaje. : 
En la segunda opcidn se hard mds - 2” 
nitida la imagen de Ia oficina, se ~*~ 
tomard la fotografia real y se hara 
un viraje de la oficina al blanco y 

negro. 
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Originales Digitales    

  

     

    
   

Los originales fueron realizados en 
plataforma Macintosh utilizando fos 
programas Freehand 7.0 para el desarrollo 
de los layouts y Photoshop 4.0 para la 
digitalizacién y retoque de las imagenes. 

Se enviardn a un lugar especializado para 
sacar la seleccién de color de acuerdo a } 
las estipulaciones del archivo, 
Para prensa se sacardn los negativos y 
seleccién de color de la misma manera. 
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E(pectaular 

Tipo de papel y determinacion de 
tamanos 

Los espectaculares se desarrollan por medio 
de un original a escala y su impresién 
dependera del tipo de espectacular 
escogido, en este caso como es circuito 
publicitario su impresién es en papel 
resistente al medio ambiente y se hace por 
medio de bastidores que van imprimiendo 
por partes, para al final unirlos sobre e! 
espectacular. O bien se imprimird sobre 
lona plastificada para mayor duracién. 

Diseno del espacio 

Se disefd con la reticula de armonia 
espacial de Ja revista pero en forma 
apaisada dentro de ia cual se acomodaran 
los elementos tratando de no invadir el area 
de refine (dando un marco de 0,7 mm) 
para no tener cortes en lugares importantes. 
Deniro de esta reticula se utilizaran las lineas 
auxiliares para ta colocacién de textos y 
logo. 
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E(pectacular 
Diseno Tipogrdafico 

Utilizaremos la Bodega Sans y Ruach plain. 
Los texfos secundarios serdn en Bodega 
Sans Black perfilados que iran de acuerdo 
alos cantos de los muebies. 
Las cabezas se colocardn en ei lado 
superior izquierdo en la tipografia Ruach, 
en alfas y bajas. 

Espacio 

Funcional... 

Diseno de Imagenes 

La imagen de la hoja rasgada ira enrebase -. 
por todos su lados utilizando para la parte 
del rasgado un copete que quedard en 
tercera dimension. 
La imagen interior del mueble ira a todo . 

  
color y por supuesto reslatando los detalles | 
del mueblie. 
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E(pectacdlar 

Determinacion de grafismos 

No habrdé grafismos. 

Alternativas del Diseno 

Tomamos en cuenta el tamafo del 
espectacular y las alternativas varian de § 

colocar por lo que tenemos el Glassroot y 
el Concepto. 
Como segunda alternativa se tiene colocar 
el producto en color y el papel con textura 
en blanco y negro. 
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Propuestas de color 

Las fotografias serdn a todo color y en cada 
una de ellas se utilizara el blanco o negro 
para textos secundarios 

Seleccién y propuestas finales 

Seleccionamos la opcién del mueble 
Glassroot con el papel a color, ya que el 
impacto visual es mayor debido al colorido & 

dei papel. 
Se propone que la imagen sea recortada 
de acuerdo al tamafio del espectacular y 

con su copete. 

    

   
Repay 
Wagoey      
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E (pectacular 

Originales Digitales 

Los originales fueron realizados en 
plataforma Macintosh utilizando tos 
programas Freehand 7.0 para el desarrollo 
de los layouts y Photoshop 4.0 para la 
digitalizacién y retoque de las imagenes. 

Se envia directamente al Circuito Publicitario 
para que ellos elaboren la seleccién de 
color y seccionen el mismo para imprimir 
por medio de los bastidores. 

  

48



Pl
an

ea
ci

on
 

mp
an
a 

la
 

EST? TESIS HO DEBE 
SAM bi LA BIBLIOTECA 

Concepto de Campana 

Una campanfa es una serie de distintos 
anuncios a menudo en diferentes medios § 
de comunicacién, que desarrolia un tema 
general a beneficio de deferminado 
anunciador o producto. 
Una campafia debe mostrar coordinacién 
y consistencia general, Todos los anuncios, 
todos los espacios, todos los elementos 
colaterales y las promociones deben 
desarrollar un sdlo tema que apunta a lograr 
una meta predeterminada. Debe 
concentrarse, tanto por referencia a la 
meta fiiada como al método para lograrla. 
Se debe de desarrollar por dos factores: 
1) por conservacién del publico, Ayuda a 
la gente a recordar al anunciador y el 
mensaje. 
2) por ahorro de costos,ya que el aspecto 4 
mds costoso es e! trabajo original de 
desarrollo y planeacién. 

  

Para comenzar a construir nuestra *.--. 

campafa necesitamos comunicar un 
beneficio evidente para el receptor, se : . 
debe de presentar de un modo memorable 
que prometa claramente un beneficio que - 
el cliente pueda suministrar. 

Una campafa consta de tres partes: 

1, POSICIONAMIENTO: implica asignar al 
producto o servicio una imagen que atraiga 
a determinado segmento del mercado. 
En esta parte debemos de tomar en cuenta 
el OBJETIVO que es la parte que debemos 
de conocer de nuestro consumidor y del 
cliente, ya que son los puntos claves para 
saber como presentaremos el] producto y/o 
servicio. 

2, MERCADO PERSEGUIDO. el segmento 
claramente definido de acuerdo a nuestras 
encuestas realizadas. 

3. MODULO DE MEDIOS DE COMUNICACION: 
incluye material impreso, emisiones, 
publicidad exterior y de trdnsito. 
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Objetivos de la Campana 

Los objetivos son las metas que nos fijamos 
para llegar al lugar deseado y son: 

1, Ser una empresa cuyo nombre se tenga 
presente 

2. Alcanzar el reconocimiento como 
empresa puntual, con calidad y eficiencia. 

3. Lograr ventas que pasen los terminos 

actuales y 

4, Lograr la internacionalizacién. 

Presupuesto y Seleccion de Medios 

La campania ha puesto como presupuesto 
un 6% de lias ganancias que obtenga en 
las ventas. Por el momento el monto : 
asciende a $240,000.00 USD mensuales de 
los cuales el 6% es $14,400.00 USD 
($115,200.00 M.N.) que se ocuparan © - 
mensualmente. 

De acuerdo a este presupuesto 
analizaremos cuales son los medios que 
pueden participar en base al espacio, 
tiempo, participacién, rapidez u 
oportunidad y permanencia, por supuesto 
incluyendo el costo. 

A continuacidon la lista de los medios y 
porque se eligieron: 

ESPECTACULARES 
‘ frecuencia del mensaje 
“mensaje simple pero atractivo 
- da la oportunidad de seleccionar la 
ubicacién 

- es uN medio relativamente econdmico 
-es impactante 
- tiene gran permanencia 
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PERIODICOS 
‘el receptor esta cautivo 
- es informativo 
“es un medio con atractivo 
: ofrece cobertura nacional o local 7 
- difusién intensa 
: flexibilidad 
‘ prestigio 
- tiene mds tiempo de lectura 

REVISTAS 
‘tiene gran longevidad 
-un mismo ejemplar llega a muchas 

personas 
“son nacionadles 

tiene selectividad de audiencia $ 
‘ gran calidad de impresién 
- posible prestigio 
- servicios ofrecidos 

ARTICULOS PROMOCIONALES 
- son medios recordatorios 
‘ proporciona presencia 
- pueden ser flamativos 
- piezas de conversacion 
- son novedosos 
- pueden tener permanencia y circulaci6n 

ESTRATEGIA DE MEDIOS 

Es el método empleado para lograr los 
objetivos de medios. Es el "Plan de Accién" 
para llevar el mensaje publicitario al 
consumidor. 
Para elaborar este plan debemos de - 
conocer: 
- al consumidor primario 
- las combinaciones y mezclas de medios 
- los niveles de frecuencia adecuados 

La campana se realizard en un tiempo de 
8 meses, ya que es el tiempo necesario 
para determinar su estabilidad en el 
receptor. Su divisidn serad en tres etapas: 

la. etapa de Introduccién (2 meses) 
2a, etapa de Reconocimiento (2 meses) 
3a. etapa de Mantenimiento (4 meses) 
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PRIMERA ETAPA 

Durante esta etapa se colocardn los 

espectaculares que se contrataron en un 
Circuito Publicitario, lo que nos dan 8 
carteleras en ja ciudad. 

Se utilizaran los anuncios en los Periddicos § 

que se presentardn los lunes de cada 
semana ubicados en la primera seccidn, 
pagina impar en tamafo robaplana, en 
los periddicos Novedades, Universal, 
Reforma, Economista y el Financiero. 

Se pondrd el anuncio en revistas como 
Expansién, Alto Nivel, Mundo Ejecutivo, 
Mexico Trade y Personal Computing, En su 
mayoria sera cada mes. 

Se comenzard una tutina especifica para 
cada vendedor de ir a hacer visitas a las ¢ 
empresas, presentando el catdlogo. 

SEGUNDA ETAPA 

El anuncio en los periddicos bajara a 1 cada 
15 dias, Las revistas se mantendrdan cada ; 
mes. 
Se mantenard el espectacular y si han 
aumentado las ventas se contratard un 
nuevo circuito. 

TERCERA ETAPA 

En esta etapa tendremos ya realizado el | 
conteo de las personas interesadas, es 
entonces cuando se les hardé una visita para 
recalicar nuestra presencia y servicio y - 
entregarles los articulos promocionales. 
Se mantendrdn los anuncios tanto de 
periddico como de revista en 1 por mes y 
en el caso de las revistas se aumentara a 
las revistas de decoracidn. 
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PRESUPUESTO 

De acuerdo a la cantidad que nuestro § 
cliente puede aprovechar tenemos el 
siguiente presupuesto: 

3,000 Catdlogos impresos a 4 tintas frente 
y vuelta en selecci6én de color con 
acabado en barniz a registro 

$23,668.00 

4 Anuncios Espectaculares con colocacién 
en el Circuito Publicitario 

$45,300.00 

Anuncios de revista con seleccién de color 

y cromalin (incersiones en revista Expansion, 
Mundo Ejecutivo)$580.00 cada seleccién 
con cromalin 

$56,012.00 

Anuncios de Prensa con negativos (reforma, 
Financiero)$760,00 cada seleccién con 
cromalin 

$63,400.00 

500 Articulos Promocionales 

$5,800.00 

TOTAL 
$194,180.00 

Esto nos da un margen debido a que se 
trato de hacer las cosas con mejores precios 
sin que disminuyera la calidad. En cuanto 
a las insersiones se hace un plan con los 
medios de tal forma que tenga insersiones 
libres y se hace una rebaja del 20% en las 

primeras y conforme se aumenten las 
mismas se reduce el costo. O bie se puede 
formular un infercambio en el cual el cliente 

da su servicio o producto a cambio de los 
anuncios, 
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