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• Al término de mi formación académica en 1986, 
inicié la búsqueda para i~gresar al campo profesional, 
logrando así colocarme en la compañía House. of Fuller 
S.A. de C.V. ; primero como pegador de tex_tos (Paste 
up) y posteriormente como Diseñador Gráfico. 

Fuller cuenta con supropio DepartamentodeDiseñ~; 
desde hace apro;imadamente veinte años, en elcualsc( 
llevan a cab-o cli~e~~os trabajos gráficos; folletócÍe-~entas; 
folleto de pr()mociones,folletó "Mi campaña", diseñe) de\ ·. 
empaqu~ y-~nva~e, principali~ente; además d~ dá~apoy~'? 
a otras áre~sde la compañía. Actualmente soy · ... · 
responsable deldiséño de empaque y envase; He · · · · , 
conocido; er1 los seis años de trabajar en el departaín¿nto, 

. la,prpduccióri de cada uno de estos soportes, re!onmnclo -
para;tenu\:d~ te~is el folleto "Mi campañ~nC~Y() objetivo; 
es:< Cr~ak~111~ nueva propuesta de Diseño. Editorialco~-i el 
fi~~ d-en~e]'oiar el dis~ño actual. · -. 

11 

;~~E_stdolleto sé~edita en la misma empresa, su publica­
~fón'~eó'bseq~1i:l.y distribuye a un sector exclusivo del 
persm1al de ventas. "Mi campaña" ha existido casi desde 
lós inicios de la compañía que opera en México desde 
1968, ocho años después surge la publicación con el 
objetivo de: PROPORCIONAR INFORMACION 
VARIADA DE LOS PRODUCTOS, PROGRAMAS 
Y PROMOCIONES QUE OTORGA LA EMPRESA 
FULLER a su grupo de vendedoras. 

Para poder comprender mejor y ubicar a qué sector va 
dirigido el folleto, es conveniente indicar que la 
compañía "se encarga de producir y vender sus propios 
productos, entre los cuales se encuentran: cremas, ' 
fragancias dama, aromas caballero, cepillos, cosméticos, 
arríe u los ~ª~~;.niños, .lel1c(!ría y muchos otros" 

1
, .El sistema 

._·,: 

1 ~mrcviswcunlaLi~. OabrÍeJ:,i~clgE:l~pcz ,· ... ··. 
Jel Departamento dc.Com1_inlcacioncs ele HOUSEOF FULLER,S.A. DE C.V. 



de compra utilizado es "la venta.dirccta'i2,, es decir, de 
persona a pcrst)m1; y para qll.~ sdl!~y~ f.C:ábo ésta .venta . 
la compañí~éll~nt~c<:Onu1111m11~roso grl1podepersonas · 
entusiastas qu~c,o'nstl.tllyeú lg qJesd,Há~a."La ;fuerza. de 
ventas'' integradosólo por 111tijer~s {e.spolítica'de Fuller·) 

cuyo personallaborafoéradela ~Ínpresa; (Véase 
organigrmnalyifr·;~' ,\;<;~ :: -

La fucrz~-d~~ive1(~~s,Ládist~ibuída en to~a la 

República Mexicri11~;las directoras divisionales, gerentes 
y coorclinaclo~~s s~11 contratadas directmnet~te poda . 
empresa'y lasvencledC>ras noestán bajo rnntrato, son 
comisionistas independientes. Estas il1~1jeres son las · •. 
responsables de la venta de. los productos de House.of. 
Fuller ripÓyacl~s p~r lqs diferentes sCJportes gráfi~os ¡in te~ 
mencionados~.;t;;~':'o;+;'~,I.~'_:f:":' ~~~ .... · .. · -~; .':''° ·~.·~;··-·· . , 

El tífülo,delfóH4to surgdde•la 6rg~l1izacióndef ul!er 
que es por ll1e~i() décalllpaña·~ yé~tas abarcan un período·. 
de catorce c)í¡1~.~El f~llc'to;;e'di~tribuyeal·campo con dos•·• 
campafüts ddai~ti~i~ac}Óri{scn~velntiscis···publicáciones 
durantc-.t~;c1Cl~ Lil~'a~O y' cada añt; COlTIÍCnzfi•'coÚ. einúmcm 

uno; Pri!1~iE~l1~~n~¿\1i f¡~Uci?." ;MLcan1pañall es editado 
sólo paníh1s;~~{)~dirúKIÓrasdc ~cntas'.pcrp es leída ·· .... · .. 
tambiét~ po(g:f~n~JJ .. y clir~c,t~1·asir:-ara; lás coordinadoras 

.. _.;\~::,. -:·~:~(; _;,{:;·: ---,;_--<:.· :r':t;>. -~·-~:.~ '{'.!;':::~ "·'< .. ;~ -·-'~>;;, -'~ :~~} 
- F \'·;·;:-·.:: 1:. " :.:;~f- ~:'.~:r· ·;:):~:~ ~(~;-:' ·::."~~ ·:<::·" ··:.:}·1 · .);~,: 

:<>:~'>J>: -·,;.:·e "·<~'.':;·.·.;·;;'.~ 

2 En1rcvistaCl11;laJfc,G1:~,;c1,;6c1b~·,~L,1p~z ·. : º> .. ·····•• 
del Dc1,nn-nmcn!1> tic Comunícncinncs de Hü_USE Of" FULLER S:A. DE .~.V. 
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• La publicación, como muchas otras, se origina de la 
necesidad de coinunicar. Eii. el folleto " Mi campaña'' se 
trasmite cierta lriform¡¡eión para.un sector exclusivo d~ la 
fuerza el.e v~ntas, .informadón que necesitanpará 
desempeñars~.trab~jo .. E~u1~princlpio ( 1976) y por, 
muchos años se elaboraba en cuat~~ hojas carta sueltas, 
impresas a una sola tinta (negro), con pequeños y .I'ocos 
dibujos, y se mand~ba al campo e~ ~n sobre; de~pué~ fue·. 
aumentando el número de hojas impresas por unsólO .· 
lado hasta llegar a ser diez; es en este mom~nto (no se . 
tiene conocimiento del año) cuando se incrementa en la 
impresión una tinta; la ccnnpañía adopta dos.colores 
institucion.ales: Rosa y Gris, las viñetas o dibujos en rosa 
y los teÍctosresped:ivamerite, en gris. En esta época tocÍ~ 
la producción es reali~ada por el sistema tradicional; es 
decir, se marcá · la_t:i pografía, se manda leyantar en ~. ~-"'' -
galeras, par~ cl¿spués armar los originales mecánico~ a 
mano. Es en l 989 cuando el folleto da un giro, tahto eri \: 
diseño como en producción. En diseño se inicia C:ofl)~<· 
propuesta de ün n~evo forina.to, ~e e~P~rim~~~~~:~~~~:.-:_:~_:_-~:-:·~-· 
tríptico,. pliego extendido y en forma :Je cuaélerl1illd, . e 

qucdéíndose finalmente este último. ~e a~to;iz;lil1arca~·.c 
tres tintas, no importando qüé coloressean,·~~\lltili:¡~tt~a 
ilustración para la portada, se incluye1~ f?togtaffas,'~~1rg~n . 
nuevos temasy la informaciónseen;iqll~C:e;;\1á,v~il"lá~,. ;.é. 

~~~~:~=~ti~~: ~~~:~1:ne~c~~:t~~~r~fj~~~~i~tSf~8·.{·· 
Macintosh Ilcx, una imp;esora· ~a~er\'Vritell~~":cori;~n~·. 
resoluC:i.ón'. de tresdéntos. p~Íi.{~s. ~or-~:UÍgad~;¿Jri~f~ci;}~~·~ 
una impresora a color QMS Col<JrScrip:tJ oO(:cín . J'> > 
resolución de doscientos.puntos porpí:ilgadárn~drada -:y. 

· Liria: impresora Linotronic:con resolúC:Íói{éle lTiil . . 
doscientos punt~s por.pulgad~ cuádradai.a partir de éstos 
PUf1WS por pulgadµ; lar~soluCÍón seconsidera alta. 

. . Para la prod~ccióndelfoll~tose ocupan los programas 
QuarkXpress, parci Ht.i~trá2fones o dibujos se cuenta con 

15 



el apóyo gráfko de Clipper, resúeltos eri el programa 
Ilustr~tor; la portacla;-contraportada y todos los interiores· 
se mandan'aimpriinÍr en Úr:íotronic, que 'por ser de alta ' 
resol~cióri le cla inejor calidad al trabajo final. La Lasser ·· 
<Write~·H se utiliza para la revisión de textos por parte de 
los responsables del folleto y para la presentación final 
dclboceto se imprime a color en la QMS ColorScript 
100; lacapacidad ele resolución consiste que entre.imís . 
puntos por pulgada cuadrada tenga la imprescm1 (la que 

16 

sea) mejor será la calidad del trabajo. 
Actualmente la publicación se estructura de b 

siguiente manera: 

NIVELES 

PLANEACION 

PRODUCCION. 

DISTRIBUCION 

ETAPAS 

; ',:. ·~ ,. 

J.~R¡dacir¿1~\1 ~~ti!~·- •.·· . 

4:-0i~cñ~(SelecciÓt~ de•. 

\riñet<~s. ~fo1lljos: fotdgraÍía,· 
~iriginalcs mccfü1Íto~c .•.. 

itúprcsión) .. · 

¿S~:~::t11:~~i.,:~~ii~:¡~;, 
~~~~~~~E: d:iv~I~;¡. ~~f I~if ~f irt~~i\Jtc • 
Comunicaciones <'éo~!ñÚBitáifürigs <~ - ••' 

PRODUCCION: 
Departamento de 
Comunicaciones y. 

·:::_:~::_:<-. ~::.;~:i·. {:.·~ "~::.._:; -. ~ .. 

Cofri'lííiicbcioll.Cs 
4;~Dis~ftado~,grÓficO 



DISTRIBUCION: .5.~Jefe de almacén . 
Almacén y DcpartaÍriento , 6<Respq~sáble de la. 

de pa~el~~í~.~~:·,~;':.:: ',( :~;pa~el~:~í::;:in::da,por~c~rreo 
'Partiefidü;dcl bbJ~tiy6Ci~etieheCl follerÓ,~~epreteiiae . 

.. :;jg~~j~:f~fü~ss~j;;§~b~It~~?¡;;:±fi!~e~~~e··re~ga·· 
tma retís~ila'(desdes~ origeri a !ti f~cha no se.ha .. 

. cont~IUpladd); fo,redacció1~•1m1chas veces no aparece. 

17 

acompañada" poralguna fotografía o dibujo ocasionando 
poco;intérés del lecfor; el título carece de personalidad. 

Para logra~ m1a propuesta lo más cercana a las 
necesidades iiÍformativas del campo y considerando que 
la public~ción está limitada a mil ochocientas 
coordinadoras, el método de investigación 
coi·respüliaié1itesc ilustra en la siguiente página. 
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• El desarrollo estará org<mizado por las siguientes 
etapas: 
ETAPA 1: Se organizarán encuestas por medio de 
cuestionario.s dirigidos al .. campo con: él fin de conocer. 
qué les gusta del folletO actlialmente y qlie les gusi:afía .·· 
que tuviera. Esi:Os ¿llestiotiariós serán enviados por correo 
a toda la Repúblic~ Mexicana; y se espera que las 
respuestas lleguend~spÚés de su envío en ·· ~·~······ ··. · · 
aproximadameÍlte quin.ce días. (los cuestionaries se .. 
mandaron a las coordinadoras el día 1.9 dejunio c:le 
1992). ; .· 

ETAPA 8: PresentaciÓfd~l DÓ~¡; 
ETAPA 9: Condusíoriés:''~f > .. 

-,: ·.~- >;-, .·.- ~ • 

3 ESTEREOTIPO:." _Imi1g~·,1·~--l~l~a Ú~:~j,tu~la por lin ~nipo, oPinfL)n o accptHcitin muy 
simplincada de algo u Je alguicri."_DICCIONARIO PEQUEÑO LAROUSSE 
ILUSTR(\00, Rmnó1l G1ird<i~~1!la};,¡ l; or1.1Ss, L;uoussc, 1990 
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Todo esto con.el fin de mejorar las juntas que se realizan 
cada inicio de campaña, brihdando apoyo visual e 
informativo alasdifcrenres promociones que realiza la 
compañía Fuller. 
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• Vivimos en un mundo de comunicación, 
constantemente emitiendo y recibiendo mensajes, 
uniendo y separando la información. Con el desarrollo de 
la tecnología en las comunicaciones del siglo XX, se han · 
desarrollado teorías que explican el mecanismo de la 1 

comunicación tales como la de Roman Jackobson, cuyo 
modelo nos ayudará a estructurar el proceso . . ..... 
comunicativo del folleto "Mi campaña'' editado pqr. la~ 
compañíaHOUSE OF FULLER S.j\. DE G-N:,,. ·'>'-~- • 

Jackobson modela los factores de la comímicadóride 

la siguiente manera: ·.·.· ·..... ··.·. :-/~F ¡); ·: 

Rerntt9nte \ .... ~,~,f ~;~it)I~ ~(~'Dátd•lo 
~~:s:%i~;~;;Ld~~fcin¡~f~ª~e~~1~ri~A~~~t;~z~~~~~l1iere. 
decir quc_deben existir circunsta~ciÜs ¿~dales/~oÚticas, 

e tcE(~~~[~~t~~~~~i~~:~-~f~~e~~~~~~f~c~~fü0f~~Y:s-·· 
conexiones psicológicas entre el remitérit~/y d;,~ > . 
destinatario. . , .:•.C '.;'0•i'·:'. .';,~ f • .•.. 

El canal es la vía por la queharisitrl;'el rüer~sáje, como 
los cables telefónicos, el aire; ei\;g~i~, ~f(:, gi inedio ese! 
recurso físico o técnico ~-i:ravés:dCl.cual sc'fransrnite la 

1 \TY,-.;-=:·,," >.::_ 
seña . . ., .·.··.··.· ••'·> ·:: .· , . .., . 

El c6digo e~ un sisteiüa d~ sighificados compartidos 
por medio. ckJcual ~ycstrn~tura elmensaje(lenguajes). 
He elcgiLio esre"modelc}'de cotm;nicación porque .. 
Jackobscn~a'gré~~J~n~Ciories a cada uno de estos factores, 
que hácshqí.íe~L!rÍ:íodéló sea más completo en relación a . 
lBsderilátrc·i~·~i- L .. ;;.· -· ·· · · 

E~tas.f~11siori~s Óc~1pan ci! 1nismo higar qud el factora! 
~ual~~ r~fiéren: . . . . . .. . . ·, . . . . 

Emotiva 
Referencial 
Poética 
Fáticci 
Metalingüístico 

Connotativa 
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La primer función describe la relación dcln1ens~je con·" 
el remitente: comunica las emociones, actiü1des;;sratús, 
clase del remitente,. etc. que hacen quci:eI. rrierisáje séa . 
únicametjt~ .. -.s~yó.· . -_ ,: _; ·~·:,~~.,; ~~~~ .. ::·¡··. · ~· 

La.funciÓn.referencial•aplicada alfollef6~~Mi ~,::. 
ca111paña'' •. sería.lo qlle le cmwiene'áíae:mpres~quci ~;,'L 

co:~:~~1~~I~~s~~;:¡~~~~•.· pre§~n;a .~b·1~.foi1~a .J~· .• ~i~ ~;;s.•• l· 
comuniéar el me11saje: agresiva, diploriu~tica, c1.1rsi, etc::.· . 
En el aspecto formal de disefioson los adornos queC i • ;' 
existen en lacompostción gráfica. . ·. . .···. · > 

La funciónfática esrn en relación a los ele1Tlel1tos Cj~~ 
no se puedeneliminar en la comunicaci6n, por ejemplo: ..•. ·.· 
en una conversación el sÜjetoindica de qulén estamos ... 
hablando, c:n.el d isefio gráfico los níimeros.~e págiria; .. 

títulos, etc. .. ···.•... <. ·.···•··. ·.· .... ·· .. · . ·.·• ·. ·. ·. ··•·· , . ·· /, •· •. · ·.•.•• ·? 
La .funéióffMetalingüístiea es la queya 1nás alla.déL 

cód.igoutiliza~9.•.2()mol~:.calid~q~de.l.papel.donde·see e~~·· .. 
imprime elfolletó'yc@: implíc~ 11Dsólo sil pre§ent~ciól1, 

. ""•\ :t,~:; ----;01; . ·:- - 't·--

COnlltrlicadóÍ-ille'.JacI<óbsbn e11 · fres. a'speC:l:os': E~i .· ...•....... · 
EDITOR;Yos)v1E,Blqs~Fá rQBücO p;ra ~~pÚcar · 
de .manéra se~~Ul~ elpróteso''de cómí:inicacilfoaplic~dó •. 
a1 folleto "~i·2~m:B~fia~; • · · · ·.• · · · ·.·· · · .·. 

4 Cunnurnr: 1!Valoí-cs l)~~ sc·p~;~:dc"1~ a_tribJr~:a ~~);~rnifno .• ¡<l~.1~111~ ~I~'. ~~' ;c~\i,JÓ pr~r?.k>, 
im¡ilica sugerir un slgnifiCmk> que viene a Sumi\Ísc ni S~ntiUo p~orl~·iig?l.~cai.' .Mi1Ce.~.- :. 
rclaci<ln. DICCIONARIO PEQUEÑO LAROUSSE •. 1991 .·· ' · ·'-• .. '~ • · · 
SiJ.!nificar: Tener unn cosa, el sentido de querer decir1 hacet snbcr,siuniílcar url-ordcn .. Tener 
importancia, valcr, hacerse notar, Jistingufrsc." Qp.cit. , 
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• Como se comentó en el capítulo 1; la función de una 
publicación es la de comunicar. no todas las_ 
publicaciones cumplen con su finalid_~1d y para desarroll~r 
ésta función veremos tres a~pectos in;ip6rtantes: i!L . ; .. _ 
EDITOR,_ LOS~MEDf OSY EEPQB~rcq;traducid~sal ·-·-·-

:;~~~~a~~scJ~f~~~~~~t~~~~~~f;~~~s~~Y\0tr~··· '~ 
Remitente···­
(El editor) 

-- -~-·-··. f Z ~~11~~~t~:·.r.~,\~;;c~\~t~;i~J?-~-~~hf ~t?rio . 
'•' · .(Los:med1os}}·· "'~,,;, ;::..(ELpubhco) 

-, ··• 'i-'·"· • ' ''':.c->-·f<iT . .. -_ ,_ • 
._.;-. :• .·:._::,_·.~·:_.:.~:_:.: ~\- ;.:;< .; ·.· .. ~ - . -¡ .. ,,... . 

'')( . :ti.:,· .. /~~'~/<_;;~;~·i?;;~~-.. ::\:;:' -·. 
;······ 

:·· • ':,:., • ·.:·: ,·.·.:>,:-r',r¡.-·.~····.,;.'~·~'<~·<:'.:.':."'" .. :::,,.;·~<-~>.'.::.',, ' 
El remitente, es decir, eFeditcfr, es fa gersonaque 

origina el ménsaje/atixiÍiándóse por .r~d~f't6f~s;'f' · ···-' 
fotográfos, periodistas,-·diseñadoresy t~dÓ--uri';~qLiipode_• .• 
personas especializádas para la prodm:ción ele un"¡nedi~ ·• 
impreso, cualquiera que éste sea, (~evista~ Cllentp, . . -

____ • ~periódico, folleto, cartel, etc.); en unprincipióla 
és~~:~~n;~;c-omunicativa del follet-o "Nilca1liJ?'añaÍ' i~ó 
contaba con un editor y su contenido se realizaba por 
una secretaria del faca de ventas que rcdactabay csáibía 
a 1nc1quina toda la información que le proporéionaba Lina 
persona relacionada eón las ventas y ayüdaba e11 la ' 

pronwción de los productos de Fullel' . E~ta compafiía se 
des~rrolla_en Cl ramo industrial (produce sus propios 
J?roduct9s) y coíncrcial (venta directa) gracias al éxito . 

cqué.ob):uvqen' e L'merc;do,_cféció tanto ecoiiómkamente 
~ éo;1-io-Vi1 stipb11ta.laboral y scvió_ en la nec~~idad de 
· ~st'rL1ctÚti-ir'sus ár~as d~ oper~~Íón; se creó para 1985 el 
Dcpar~aril~nto,de Comunicaciones y Apoyo al Campo 

'colieLpropóslto de apoy~r por medio del folleto "Mi 
carilpaf"ta"además de organiz~ción de eventos especiales a 
la fuerza de ventas. (se hablará de ellas en el público) A 

, partir de ese momento el folleto deja de pertenecer al 
departamel1to de ventas, para ser ahora elaborado por el 
de comunicaciones que cuenta con personal especializado 
para la producción del folleto; en Fttller no se reconoce 
·propiamente al editor; pero su función se hace notar, las 
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personas que intervienen en la edición retoman la 
informaciónqlle en uri principio contenía; peroahora 
esa informacióJ:l se:organi~ó eri. s(!c;ciori.es c¡uc le,, 
proporcionan al folletb ya lac?o~dinad¿ra~nmayor ··••··. 
interés.;efedi~or.e~ Fidl~f ~;~á:repr~sentado·. p~rla~ -_. 
o.erentecl,el Df pÜrt~niento de Co~Li~icabones.que, ¿_.~ . 

cu en fa coi1'gran ·e.xperiencia editorial,( trabajó e11. ;, 
IMEVISIG~ co111()a~istente de relaciones p(1blicas y.;~-•.. -., 
producdóri~ en LYMSA PUBLICIDAD como reda~tor.ae ' 
textos, AVISA,Pl)BLICIDAD como director creaÚ\To f 
fina.lmentee~Fuller, haciéndose cargo desde m1 .) L · . 
principio ele la pr~ducción del folleto, primero como j~fe ,'· 
y después c~m() g~rente)con ella trabajan dos ~sistcr1te~· 
con meró~ experiencia edit6r_ial (una ha labor¡¡clo.eri:.i'> 
XERIN"R~dicifofantiln como asist~nte de pro~h;c¿ión'~ ·.· . 
(guiones, reda~~i6~r: prbdu~.~ión,de pr~gr¡¡1Ua~ )', y lá otr~.·­
asisterite·en:~AVAIN¿ES'fEVENEE~:Y.ASOGIABGS~~~-

. - ,. . -·q,·- ":'. - - - - - "·· '· .. - •,< < • ,.. -- • • •• -.-· -:-•• 

S.A cómo edito~a Cle'foll~tos y énTOMBOY cómo 

·~:~Si~~~~~~t~it~f ~~~1It;it~~.kufl;; 
coordií1kdbrafü~\r'Yi~~&ribó:':El~dit01: lleva liná füi.1dón 

ª~lf lll~!tl~~~~~¡jjiij~ 
.·.El contd11idb a~t f?lletcf éstá cargado; ele 1riuC:ha~.- . -.···••·. _ 

~:~i~:i~~?~1~li~~;%~~s~e;l~¡~sc:~tti~;~~~jJf~~~i~;;··· •···· 
cliente al con~umo de'lospr6duétosde F~ller; ~ien-;; dos 

· ·,·- _ · · ,.--_ ... ,, . :.:.·,,.:_ C-- . -... ,; ,-·-:- -_,-'.-,,.,,e;·,--•. ·e".;':'.;"" ... · -~:;;-:,· .... ,:.Co.C- .e·•.~--- o 

5 Fiskc ]ohii, INTRODUCCIÓN .A LA COMUNICACION, Vcrsit\n en ~spmiol, Pntricht 
1\11:111;1, C11IP11thia, Norma, 1984,· p:iJ!. zcj~:lO ' ' - - -
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finalidades: provoca el crecimiento económico de la 
compañía y el de la fuerza de ventiis. -

Según el editor, el folleto "Mi campaña" tiene buen 
_contenido y buen diseño, podría considerarsé que su __ 
objetivo estaría plenamente cubierto, pero se recibe 
correspondenciá del campo con sugerencias de agregarle 
tm'Ís información y nuevos temas, que consideran serían: 
¡;1te~~santes para ellas; por lo que el editor opina qúe~l 
objetivo sólo llega a ser aceptable. Retomando ésta _. 
ir1quietud por parte de las coordinado~as y !~ ii.~tesidaé:Í 
de buscar un proyecto de tesis real, el editorcolaboró en 
la aprobación de mandar escuestas al campo pa~a V -. 

conocer las opiniones que se tienen del foll~to v'>1a{ 
nuevas sugerencias del mismo; con lanúeva proBlles_ta~f 
pretende cubrir plenamente el objetivo d.¡;: la'pu~!ic~dóp. 

El contenido del mensaje que el edit9r,tr~~mÍt~ a-'Ias_ 
coordinadoras está integrado act~~lmei1té'p6;:1riK - .-· . 

__ sig"1ientcs~e_cci9n('!s: ------~~-;;; __ ~L:.ti•~'i/=,~ 1f J; 
'. ,:···:' '-.,. -

1 a. sección._llEIABC d~ ffiij~nt~ de campaña'',' 
contie11~ suget'epcÍ?sp~{ra:C¡t1~;1ad~ordinadofa d~sarrolle 
Ú1 Jimra cn'~1ri~'fo~foÜmercs~ii.té;~amena de acuerdo a'· 
Jos.cvel,\i:¿úele~arifescle.d1da campaña. Asimisirio, se 

ir1d~1ye11'c6l~sej~~I;~1ralnc)tivar y hacer que las __ - •·: 
vcndeCloras~cJili:e;~scn \¡participen en la junta, a&más 
de J~nce~Íe~ ~ÍgúJ:lm'rccordatorios o avisos sobre aspectos 
--~1,h11iríi~tl-<~~¡vo(o infor;nadóf\ general de_la'empresa._ · 

- ~oc:· .· <:.~:._;::,,::, 

2a. ~~cJ~n:J'L~fnovedades" proporc~io1~auna 
ihfórrria.ciqn qetallada sobre los productos nuevos que 
-¿stáiáE:g·r::r:~eriraV ta: camp~ña -a la que peitenecen,con 
el·fíri-de'qü~ las'cócirclina:doras en forma anticipada 
-cu~1i.ten c6f1 fo~ suficientes elementos para 
prÓmó\rerlós adecuadamente ante las vendedoras y 
éstU.s a s~1s C:úeT1tes. 
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3a. sección_ "Ganancias" está basada en la vigencia 
de la campaña de acuerdo a las ofertas que se promuevan 
en el folle.to de ventas. . . , .... • 

4a. sei~ión_.;''Promoci?nes'~.it1fm1na, o en su caso, 
hace·un reco~datorio.a[as ccíordÍn~éloras; sobre las. 
prorríociÓnes ~ig~ntes e1:1 l~ .campaña¡ para otorgar ·• .. ·. 
premiosa ve11d~dora~. pmpiv~les determinados de venta, 
a CfcÜo ~ele qucla cóordirmdmtfmotivc y d~spicrte el/.· 

interés de s,us verid~doras, )para alcanzar las metas.. ·•.·• ·• 
También.se plahteah. las ba~es de las p;omociones en'. 
forma clriray predsil sefmlándose las ventajas de. los>. 

; ~ ·,' - - . . ' ' : .. -

. Sa. sección.,.. 11i{eclutaniiento" ITIUCStra l~sbases y .los 
premios queuna vencledorapuede ganár por las personas 
que recomienda para vender F~ller , Esta sección incluye 
fambi~il. ürú!spaciodo1\dc seihclü)'fütartasdirigidás a ·~ 

una persona de la e1npresa (le llaman "Carla") para dar 
seguimiento a los. prospectos (personas que quieren ser 
vendedoras). . . . . 

¡,~,:: ~~c~1~~~{!1f fa~;~,~:1J:'.~)~i~j;~~01;c,); 
aspectos~relati vé>s ·.a •susactividacles ylá de~us~e~dedO,ras,. ·. 

j¿:~6ig~:~iG~fjH~ii~Zf~~i~Jl~sr~i~~:~f~~~,:t'.~{2º~~lfi~~P· 
de e~~I1t:ó:S¿'spe~irilt~ . :/ · ' 

7 a,. sección~ ''Algo ;especiah esta ~ecci6n' 
a tod~~·las d.emás, ya que su irif?r1T1aci?n no es 
necesariair~cnte ~elacionadá coi1 lacc;ITIPªrÍ.ía, en ési:a se . 
dan consejos practicas 2orrio: recetas de cocina y algtmas 
dinámic:as grupales. que la .coordinadóra ¡:iueda desarrollar 
con sus ~endedofas,todoesto c.on el fin de hacer ·más 
agradable sGs juntas y co1}tribuir a la superación: 
personal de las coordinadora yac sus vendedoras'. 



Dentro de esta variedad de consejos se pueden incluir 
aquellos que. vayan enca1llinadosa. la orientación familiar 
y .. recordatorios, como programas de vacunación que el 

. gobierno esté promoviendo. Algunos títulos. cambian de 
· acuerdo al tema a tratar, con. el fin de tener. un folleto. 
novedoso; Con la nueva propuesta se pretende induiL .. 
más información- tomando eri cuenta los resultados de las· 
ericuestas que se mandaron al campo. . .. .';'-'· ..... "···· 

. ·.En un principio la edición sc des~rr9~la\:ia ·•••·• ...• •· 
IUªnualmente, desde la redaccióndel texto e~crito en 
máquina de .escribir, hasta la produ2cióri·d~.~;iginales .· .. 
mecánicos del folleto. . ~: . • • . '.;:. 

Actualmente, la tecnologíaabar~a :fullchas.areas de la·. 
industria, hasta llegar a ilwadir'el c~tnp~ deldiseñO . 

.. gráfico: Es en 1989 que lrie4ia6ncl~lfolletoes. • ·• • 
to~a.i!U.ente computa~izáda, 26nt~nclop~raello ,con.un:;. 

·•de'lós sis~émas nu1s·ITlodérn:6~ :·.t.~ tylacinto~h·IÍ~~. El•·~ ~ ••. 
lltilizar u,ri siste.ma c~rnputarÍzado "ayuda ala · · i · .· 
transcripdó1)•de textgs.co1no aFdiseño/grac:ias a ello, ;e 

''~~~~~iA~1f ~~1Bii:~fi1É~f~~:na 
cal~LÍÍ~d~~y íli~rclÍdO}uidad+samente, puede ser analizado 
y ~ditad~·~~lÍAstarite'.;Elefe~tode superposición u 

· •;;~~~i{~~~~iir~~~~s5~1~z;::~~~ó~nc~nP:~t~7i!~enes 
Utlliz'á:ndo. d~terinin~dos programas, pueden añadirse 
dired:~mentea la composición, dibujos, símbolos, 

...•. ·~· · t:el{tl.Íf~s, formas plásticas o líneas, y experimentar en la 
· pantalla con las opciones de color. El conocimiento del 
efecto de las soluciones de diseño, que anteriormente 
sólo podía conseguirse a través de una dura experiencia 
hasta verlo impreso en papel, está actualmente disponible 
dentro de la propia máquina." 6 
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La introducción de este sistema operativo reduce 
enormemente los tiempos de producción, se dispone de 



mayor tiempo para diseñar y experimentar; en la 
actualidad muchás revistas y folletos se realizan por 
medio deun sisterrrn computarizad(). . 

1> Clw,·nWilliam, DISEÑO DE REVISTAS, Oustn\'o 0111, 1991, pag. 225 
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• Continuando con nuesfroestudio, el segundo factor 
en la comunicación-so11 losrnediósy·~mesdehablar de 
ellos, es pertinente .. indicar que el mensaje se origina a 
partir de un ... coni:e'5to,.~_sl:ó.~C¡uierdc}ecir,:quedeben_ existir 
circunstai1cias.sqcial(!s;;~~o¡-\ó~~cas, políticas y._culturales .. 
que provoquenJa. necesidad. de comunicaeión; El folleto 
"Mi campaña 1' debe~§.u'orig~n.a'.lln:;¡circunstar1cia~.,L­
económica principalmerÍtei.desdda fundacióilde e .•... 

HOUSE OF fULLER e~ Méxi2o, é~ta tuvó Y, .ti elle como 
objetivo ser la cÓmpañía número uno en ;é~taclirect[l'en. 
toda lá Repúblic~ Mexi~ana; ·• P~ra lograr ~ste;Óhjetivose 
pensó y contrató un eq~ipo de ~ujeres'qu~·~iel}~rida / : 
responsabilidad de ofrecer alé:li.enre. lcis produd:os que la 
empresa produce¡ estas mujere¿ 11.o son versadáse11 el área 
de ventas; ni mucho menos tienén conocimiento de 
cómo promocionarun productÓnuevo, por lo rugular son 

·mujeres dedicadas al hogar,-pensando en todo esto se crea 
el folleto "Mi catnp~ña". Para la empresa es un soporte 
gráfico de gran importancia, porque con él, las 
vendedoras tienen conocimiento completo de los 

-productos y pueden persuadir al cliente para su 
consumo, lo cual favorece económicamente a la empresa; 
para la foerza de ventas representa una guía que permite 

· el éxito en sús presentaciones con las vendedoras. 
·.Un factor importante para la producción editorial, es.· 

C()r1tarcc)11 u11 presupuesto($)¡ éste determina el alcan:~e ·-· · 
que puede tener el folleto en la impresión del color, el . 

. lúj() de la fotografía e ilustración y los recursos-en función 
del tiempo, así como los gastos de personal que pueden 

' asjgnat;se a: c~da aspecto de la producción. . 
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.·· - ;.Afortunadamente, la compañía Fuller cuenta.con; 

présupues~o especialmente asignado para la ,pr9ducción 
del folleto (70 millones de pesos anuales) y parai::ubrir 
:gastos de personal especializado. El mensaje se órigina a 
. partir de este personal espacializado y los medios"téénicos 
qu~ intervienen en su forináción. Todo el persÓnalqu~ 
interviene en su elaboración es de planta¡ y comenzamos 
con la existencia de una secretaria ejecutiva 



ubicada en el Departamento de Comunicaciones, ella se __ 
encarga de informar y dar _las bases a los prospectos 
como coordinadoras o vendedoras que hablan o llegan a 
la empres~ parah~tegrai'se ala fL1erzade ventas; para: 

·desarrollar su tu~cióri cuent~ con tddoslos medio;. 
m9derno{tsléfol:i(). f..'lx,_fOIJiadqra, y una lnáquina de.:'. 
escribi; co11 todos losavances tecnológicos. · 

En c:Ln;_is1u() Departa1nento se encuentrari cledit()I· y--·- · 
sus asis~erites, e1~cargadas de la redacción de todos !Os··-·-· 
temas.Conj~ntamente con el editor, han tratado de darle 
un estil~ p;opio al folleto, desde la introducción delos : 
temas que hasta hoy lo componen hasta la forma de 

. cóllluriicarse con su público, utilizando un lenguaje; _ 
sencillo y sugerente en la redacción, esto último serefiére 
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ala manera de dirigirse a él: cuando las bases para 
ganarse un premio son muy altas, son estimuladas con 
frases queJes hagan sentir que lo pueden lograr. 

Todavía hasta hoy , hay elementos y artículos que no 
tienen una jerarquía en el interior del folleto, pero las 
encuestas realiwdas, nos dieron datos importantes para 
poder jerarquizar los temas de mayor soporte a las juntas 
de las ctK>rdin~doras; estáó también otrús secciones . 
donde desean se les de más información, .y todas estas 
sligérericiasse;clestacarán e~ la nueva propuesta gnifica .. _ 

La redaccióú de los temas se realizan por medio de una 
cornputadorá M~1cintosh LC con memoria de 2 Jv1Bdc 
RAM, ex!--iándible a 10 MB, disco duro interno de 80 
MB; monitor Mµcintosh R.G.B. (red, green, blue) de 12 
pulgadaI_Este,equipo permite la corrección inmediata de 
los textos, se graban por separado en un disco para 
des¡Júeséntregarlo al diseñador, que vaciará la - . 
informaéión en el diseño previamente autorizado. Este -
equipo se encuentra en el Departamento de 
Cmnunicaciones de Fuller . · . ·-• ·- -·. • 

Pasando a la producción gráfica, c011ta'1no~ con.dos• • 
diseñadores gráficos encargados del disefio edito;ÍaLdel 



folleto, ubicados en el Depártamento de Diseño de la 
misma empresá. "El diseñador gráfico es simultáneamente 
un hacedor del mensaje y constructor de lafornü1; Esta 
tar~a compleja inv~lucra la formación y <enl~¡:e .de\1n, \ .... · 

.· mer~s~jcco~úna ~onstrucción. y "co!llposkio'r.~~e g~~ª>-· 
.· orden y cÍ~ricl~d entre. [os elc~entos;O~ro .aspecto.del~'. ,;. 
far~á de u~ diseñador es la de infundir é:Óntenid,b ~éin >·••·· 

-resonancia a tráves1 por ejempló, del usó dclc()nt~a~te;dej 
imágenes ~ dcseleccionar tipografía y col01')17 ''.:\\le't~)0c · 
forma más sencilla, franca, ordenada y efecti~á·qu~ ~ca '. 
posible.'.. y ~on esto deberá estar constanternenf~ fn• • < 
gumdiacontrala tentación de realizarse esté~ic~~~fi'te':si • '. 
ello es 'a expensas del mensaje ... el principal ób]el:i~{) d~· 
demasiados diseñadores parece ser más ei'<l~riib;Érái>~d~ri 

<crdativo( son,. que el de actuarc01l1Cl pr~~~Frádpres : . ·· 
.•.téc11k~mente adiestrados delos men~aje~'qJ~séleg;\ ( 

•- ·. encómier~da,'&Antcsy ahoranq exi~ie~br~a¡t.~de.i~--· 
· dis~ñador una expresión· visual· que.car~c:terice. ~l folleto; 
. es arníz de este proyecto de tesis que se ,óbservéjlos . . 
much()S el,ementos queno contiene,: el tí~~l2piti(!i'tt! . 
una. personalidad propia,110 (!X is té una retícula en el 
espacio visL;alde las p<'íginas(figura .l),lasimáge~e~ se. 
llegan a perder cuando se imprimcncn Otro col9r que no 
sea en negro, la tipografía en los textos esdifererite en .· . 
cada folleto, tanto de tamaño delpunto, como de tipo .· 
(figura 2),ésto último n(),~isgust8. al editor, nia.l p@litÓ,· 
pero paruTanuéva ide11tidad que se le pretende dar al 
folleto sí ~s importante, porque la tipografía determina el 

33 

estilo de los elementos de la página; es decir los títulps,,~­
para atí:aeflaatericiól1 dél lector ; los subtítulos, los pies 
dCfoto:ndme~b;depágina, etc. son exp~csióndeí'·· - . 
mensaje; según William Owen "la "síntesis", palabra qú¿ 

: . . . ·, - . ' .. ·. -_- .' .. ·.- --º . - - ·'- . .· . - .~_ -. '-. 

.. - .· . ·' 
7 Philip B. Mcgg;TYPE·IMAGE, Van Nostr.m<l Rcinhokl, 1989, pag."Í-5 
8 o,~cn,WÍl!iani;DISEÑO DE REVISTAS, Gustavo.Gili;I991, pag. 127 



figura l 

MI 
CAMPAÑA 5 FY/93 

GUIA PARA cooRDINADORAS DE vi::¡;hAs 
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figura 2 

SU GUIA 
La Reunión de CiBIT1! de Campafle 
Activa (R.C.C.A.J debe ser esperada 
con gusto y expeccntive tanto por tj 
como por tus FUlerattes , pues esto 
es la única ocasión en que vas e 
tenerltla a todas reunidas y es la 
oportunider:I. que llenes para:/ , 

::~e~~erkÍprod~s n~~ 
• reun1r los podidos do tu rona 
• efecWor cobranza 
·der-raconocim1entoe 
0 prosp1tCCBr 

Por lo que 1111 muy importante que : 
• Ueguoe al serón con une hora 

mlntmo de anticipo. 
• Tu an-eglo personal deberé eetor­

cu1d11do eldetnlleyser-Optlrno. 
• El arreglo del Display depende do lo • 

creatMdad y de la personalidad de 
cede uno , pero es un elemento que 
nunca debe faltaren tlJ R.C.C.A., ye 
que es el medio pare oxh1b1r­
nuestnis productos. PQramcnr,.oro 
laFulll!NlttoB que los vendo, eslo 
oportunidad de que ellas puedan ver; 
tocar y oler nuestros productos. 

• Coloca tlJ Mini-Aotofoho y cartulinas 
en rugares visibles. 

-ln1ciawreun1ónpuntuelmente 
• Recibe a tlJs Fullerettes con una 

g.-ota sannsey una calurosa 
b1etYVenida. 

• Inicie et desorTOllo de tlJ junta 
siguiendo la secuencia do tlJ terree.a 
recordotono ( esta elabOrula un d1a 

antes ,colocando los puntos que vos a 
trator-entJJret..tn•on l. 

No olvides recomendar- o tus 
Fullerettas que después do !e R.C.C.A. 
y antas de rec1bl1" su pedido es el 
momento ldeol pare buscar nueves 

.. ~liante.!.)' ~./ Í 

También comento a tus Fullerectcs 
que el 16 de S11ptiombra de 1810 se 
proc!omOlalndopondonc1edoMéx1co. 
y h.Jé ef Curo Miguol Hidalgo y Costilla 
qua incitó o los ~ox1conos o que ~e 
un111run al mavirn1ento de lrberoc1on, 
pues en aquel entonces Mtu1co so 
encontraba conqwstodoporlos 
11spanolos. Yesaslquo el 16 do 
septiembre, en Dolores Hidalgo. e lo 
voz de "VNB Mé.t1co y Fuera Los 
Espot\oles" se d1ó inicio e nue!ltf'o 
Guerra da lndependenc1e. 

NOTA: Informe a Ws Fullcrcttes que la 
nuevo carta de Colores saldra a lo 
venta en fonna 1ndrviduol 11n fe Hora do 
Pedido de Campano 8. 
La clave es C.12 y durante Campano B 
y 9 tambien la podron adqu1nr- en la 
modalidad de p11quuto. Losdatosde 
eswpaquete son loo siguientes: 

PADUETE COCIGO CESCRIPCJON 
OavePAW HDSS-00 Paq:uetl!de2 

"""'" !:ciares c.~~ 

~:r¿~::?::;~~·:::~·E::J:!\:!3ih~~1:f=~~~~?.f.~::C:~m;-•D 
pa11~11tlll<1or.c..1e-

"" ~ ":.:~;~.,: ';.~::::·.~:;,:~;~·~,:=.:~•;-,,.::,•,::~:.d~':'!'c"~"";,;~~1o """ 1.1'" on ... 1 
Entre lat p11nlot mb lmportantet de Ule P1cta te encuenlr.n: 

1·· ~~".'~~~'::'u:~~::::~:!~~=!~:~ ~~r:.,~.~g~::Z~~r<1;:_~~1~~:'. ~~~:~~ ~: ~~ ~~" • 
~~:,:;:;:D~~ ~~':'.~~ .. ~~7,,~";;;~":.:. 11 mluwon d•I IV>.. 

2.· ~ dr1U11m•1n10 utn1><1nD u r...iu'"" 1 20 nnto•o1 <11011<>•· rn p'°"'t<I"' 

3,. ::i:=.d:I~ .,",:"~~.~:~·r~~! I~~:~:• .': l~~~~·c:~;:~e~J.~~~:P~;,:."!."~P:;"' 
P<U'°"Htnftu>0nanup.,ol•poblac1°" 

Comt'ntr con 0.,. Fulluruu fll<>I ""P<>l1lln10 coltll>.,• • ln•nrlot 1 qur lo• •rro•rch<n. l>UH 1 
po<1¡emplo1lba¡ort:IJVA1>111•nlatp'1'«"'tyetlO!UbrUld•l•OP<:HIUrlldldd•up1unu••DI 
~'.:~~ ¡,.~~ttnu u tlnporlOnlt q..., rllu 1111n •tiu•UHdll d• la• /\rchot qut 1ucrdt'n tn 

......................................................................... 
Hoy u 111 mcmenlo dt: g1n1r 111101, v14,Ju y de conqulst1r el 1lm11 de 11 Oren 

Mlnun1.,.Nuev1Vark. 

eo~:!!!~~~ ~J.":~~'e"v~·C:,~~t~,e~~~~!~j~'!'i~WJ:l.~" J1 mit. up~ct1e11lsr 
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DESCUENTOS ESPECIALES 

La p111I del cuerpo , el igual quR lo del 
cutisreqwere do cortos cutdm:los, 
pues también Rs afectada por factores 
externos como el sor, la Uuvie. el aire 
etc.qua provocan resaquodad.Por11 
evitarlo entonar- aconsa¡emos que: 

Oe&pues del bono.so ephquo oc::i:-o tc~:::i 
el cuerpo.une crema de fina y setlosa 
tcJ;t.Uro quB se deslice suavemente 
sobrelop1cl, dandomesa1oenroa 
l¡¡gsrestlsperoscomoson; cocos. 
rod1Uosytelones,despuóss1sequ11lre 
sorocio une loc10nhumectante oarn el 
cuerpo. Y como toque final le frtlgenc:a 
favonta f que sea de prcfer-enc1oc!al 
m1smoarornaquolocremep<1rnquo 
no se comll1nen olores J enta dc~e 
apl1cor:¡e en losJugartis claves como 
son datrns de los lóbulos de las Crt!¡Q:J, 
en loe codos, rodillas etc. 

Y como f¡¡Uer siempre ostti pen:fonte 
do rasneces1dedos de sos chente:i, an 
esto CampOl'la B torios Jos cremas 
porltimadas esttln a Precio do Guper­
Ofert.a Reina. 

1sv~ 1ruewM.M rnsa..u. 
181~ 18'..V~ 18P~ 

""" 
Tod&1 el magnifica prucio de 

$10,950. e/u 

¡ Nunca las volverén a ver a 
este precio ! 

• Hay ocasiones que en el Folleto de 
Ventas oporacen leyendas como: 
iguales o Combinados •, 
• 2>1 $12.SOO: etc. y puede ser QUO a 
veces tus FuJler-ettes no lo entiendan o 
~e preste e confusiones. por- lo que a 
ccnonuac1on te e>1pbcarcmoa 
brcvemonta algunas leyendas del 
Fclle:.O les cuales son muy importantes 
que ellas IM entientanpara qua asilo 
ll>1pl\quen a sus clientes. ESU19 son: 

• En to compra do { X Produc:.o J llévese 
po:-solo($Jmásun[producto><J 
Este quiera decir que s1 compre este 
pr-oducto, et clienta tiene le opción de 
dec1d1r- s1 pago esa cantidad mtls para 
peder adqu1nr el otro pl"Oducto. 

-2.-c ( $ / sClo combinados. EGto nos 
1r:::l1ca qua en el Folleto hay mas de 2 
opcianca de productos en el cual el 

~~~:;8 d~~~gl~;~~~d~:'~ci~~n!~~s ~ 
f dos productos diferentes J. 

·2x ( $ ) Igualas o Comb111ados . EBto 
nos 1nd1r:a que se pueden elegir 2 
pl"Oductos iguales o también so puedan 
encoger dos productos d1feronces. 
E.xp!ico:iolos a tJJ:i Fullerettes 
epoyDndoto en tu Mtm Rotafoho y 
escoge del Folleto de Ventas un e1omp!o 
ée cado caso para que lo entiendan 
me¡or. 

plD>lm~ ;:~::::i:':t:~~::-:.• .:;~;.:~~~~~:d~~!~~1~~~1~: ~~·~1::.::~:~~nq~:r:•,n!~:1~1 
con muchg uuflo 11 G•••nl• l'Olollo Pu UM dd Dt111ilo Z.mc1•. OM1~n J1uundu 

11 Vo1•~q...,1r 4¡Lome1011un11r 
1l1C<111••nc10n ro11d111r11ur 
ocoow1v"fcDn<>Cr• conlffllu1111mayom1110d 
Nt.,YO<k.Nt"' Vaok b<!l!o. l'le"' Yaok 

2JCondtdlCUICn 

;~~~~~~~~t11oloQ,.,. 
Nr.,Vook.Nt•Votk 

JJ~~7i;';:'conn•tc1<1u•h•1t 

01o<1um11Fullt,.ltft 
p.¡rok>gr•• 

$¡SonL•n1u 
gonol f tntullllmO 
que pendre. q<11log•ort 
Ne ... Yor1<.N1 ... ~Dr\ 

Ttmbotnno1 .,1 gootohlluru1.,,, .. v1l1•1J>tttt1ftll<11•co0ndel•Coordl,..do11 Et~lldlr• 
cn.a .. u Pfiu da lo 1.,,.. J09, dol 01nt110 tl11 .. 1 6, DM1lón D11iu. q.,., i.1 bnndl • 1u1 
Fulleronu Mano~ Jr1ut Ptince Q. Ne dt Full•••!I• J6J909. lnoclf'cl1ll1>u P. No de 
F<llltitllri44J90yQob<..,11111h{l11NO.OtfullUrllt4EJ721.LHCUllUDblU•1t""'k>tUtl 

~:;,~~~'. I~~:~:~:;.~:.:~~.':'.: ~:~:i;;,:~·:~1ól:~:~d~;2.~¡;= ~I~~~ d~•~"que 
1u1Jun1oi1tonlDdaunhUD. 

Murrio~ ":°_;~,·~~'7.i:'!:,r:~::':':~;:,~~~~!~:gi:~d~~!ºC~~~· :e~::..~!:1:':1::t!~ di• dt: 
1C1lvJd1du~aultC.CA.11~ptantOm<ill"n1tu1Full•ttnr1 

ol>Ml~::."~~~:.:1!~:~·~~~~~·. ·~ 1~~:::~~~~:;::~~~c~~!=~~~:;:.~:.~•1•:~ ~=~~~~ 
nuutrl R1!na 1'11clon•~ 11 Sri. Ano l'tatU Amu<>11 Ocho•, el• lo 1ana 3651, d1l 0111rt10 
Uno•fJ•n. DM1l6n Jou1an4H. hn1rndo h•ncO•t '" º"" ou 1:1luer10 y dtdrc:lclOl'l I• lw llOYt<ID • 
ot>lrn11t11tompo<un,.b1ula 

¡Muchas Fellcfdildcs Ana Maria Amezcu11I 

Y lo 1nv11omo1 o llUI <vtOt•nu• ll•m:>•~ 1dPllnl•. J!~H Fullot 111mpto !1 IP<>Ylt• ffl IDÓO kl 
qutUl!•OrHhc• 



está en lo más hondo del diseño, tiene dos significados 
íntimamente C()nectados:.en ténninos abstractos, es una 
expresión del probiema.global dediseño, el compendio 

·de conc1iciones técnicas~ fondo,- palabras, imágenes, • . · .. ·-.·· 
sectiendas;~y cÓn~íriuidad qué conforman el concepto de 
diseño." Entér~inos concretos; es ta integración de losé-· 
muchos ~lementos de la página, incluyendocolor; forma,·· 
tipo,eilustraciÓn, en uh cuerpo único.con un. . ' .~.\; 
significado: .. "

9
; también es la fusión de •todos los ¡irtícul()s 

co~tenidos en el folleto én un~ sd¿uel1ciá••·cohé;entC:;·· .· 
" ... fluye úna.séwenciaprd~n~d~ d~ irlfor~'a¿,i§1~~.-es'Lri .• .. ··.·. 
acto de _c;reacic)npor eLcualeÜlis.e~adÓr (:!ebehá¿ersus>.· 
propias C:sti(Ilaci()li~s, c;re~ridq.Un'.Jueg~.de prioridades y< 
vínculos. pma dirigir la atd~c;ión del ojo, y .el~mentos .• _. · .. 

-·asociativos• para~que sean·c;ap.tadosporeFpúbliéo y éste.sé. 

sienfa compladdo.''.
1º .: .•• d - .•. ·_·.··· •. .· > .· . 

. Considerando estos'aspectos dé la síntesi~,- la _ .. ·.·. · .. , _ •· 
fotografí~ que .~e entregaalimpresor es buena, pe roba ja 
su calidad en la imP,resión; ~n algunás ocasiones se .·. -
utili;~n. reprodu~cioll.es dlgitalizadas de hls fowgrafía~, e[, 
papel utilizado en la it'npresiótt del.folleto es él Bond de 
36 Kgs.,'sehatmá de que la itnpresió11 de la núeva 
propuesta sea e11otro-papel o podo menos lapo~tada, 

-paraqucel folletojiresente otra pers9nalidad; sin salirse . 
del prcsu¡x1esto establecido por cada folleto (cadri f6fiC:t;· · 

cuesta $LSOO:OO)(N$1.50) .. ·· . _ . _ . • .• ~- . • 
Los aspectos formales del.folleto·particip~11. e~el~;c'. ~~. 

mensaje, un folleto p()bremente presenfado- il1c1J~a_ qtte]~-\ -- ·_ 
empresa no.-~ierte infraestrnct~1ra;~ridis,eflo~ief{}i¿F1~f .. 
habla bien.de cualquier empre?a, esJb,que ll~111~rrl<:JS~ .•••. -.. -.· 
"imagen" es lo que proyectamos ~ur~te 1~01~:di~a1ri'ci~ ? 

con palabras, desde la calidad deÜ5apel ¡¡-i{pr~~iÓ1~ . 
'" .. , ··:'. ... . •, 

,••'";" 

9 011'cnWillia111, DISE_ÑO D.E REVISTAS, Otístav,;Oili; 1991 .• pag. 130 
IOOb.Cir.,pag 131 . . 
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hasta lo.estético ddfoUeto.·Todoel trabaj() gráfico se 
elabora por m.ediode u1-i"sisteiná decÓmpl.ltotnuy 
cq~-p-r:~·~:9:- _S\~ ,._,, .. ------º . ,, ... , ··;:·:::fj/( · .-~·-":' ... · 

.• ·· •.•. ·se:C:ueí~tii:corit~~;nihalésMaciilí:~sh·IlC:x,•moriii:6fes·~· 
·RAoiús:a~i:19·~~ptli~aá~~;·~·e:6i6ék.G:sfrci~'á;~t-~~J;-"···· 

.. ' ¡~~,~~tl~f ~i~J~~~l~!~i~;~~ 
.•. $CÁN,NER: ll1énimiaJ!OUTEC con r~s6l~clónde 

3ooprr¡cohdiSpo~itivóp~rapápel y diapositivas; hasi:a. 
de ur(tafüañ'6 d~.11 p~l~adas y Í7 p~lgadas .. ·. ·. .· ·.· . 
)SEJ.l\'IIfrb¡{,DE-ARC'.:HIVOS Macintosh'SE/30 c?n 
·inón'itor{cie9~:ptilgadas blaricoy negro conJO MBCle '. 

· RÁM.:y'discÓd~tod~ SOMB de mefooiia; coriun · 

v6lurn~~tde l~ctu~a óptica "PINNACLE". ·•·•····.··.··.· ...... . 
· .. f~.·Hfq~o"í~EQ;IS·s9,-¡;¿u¡;ai~c~;óiJri~C>sa~·3r~)<¡;0;: · 

la90,•teg~~b~]Jle, en.únared A~ple .Talk. co~ Sofo\iare •. · . 
. Apple Sl~ar~~IiÍ1¡)r~sor~ LasérWritter·ÚNF cC>n una • · •·. 
· reSoh1cilSn d~~3-~Q 1S'pi-;b,la!l~o~ n~gro'Pos~Script11 cC>n··.• .. · .. 

zg7ip~i§i~'dmef2~1~r~~ti~¿~~~~delo ·30 
~o'st~~rip-~; 2Óld~.~oi:fü~Q'.Ms''d,e:RAM y fuentes en ROM 

·. c6n ;esol{1c'i#hc1~3QÓ ÓPl~i~ulador pan tone, utilizando 

~Tiig~i~~1á\t~~'.~(1~j.t~ti:iñC> de.i~presión 11 por 1 7 . 
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1rriprcsora.Unotr6nic 200 P de acetato y papel 
f9tográfiéo PostScript con velocidad de RIP 3, capacidad 
deméinófia40 MB DE RAM y 80 MB en disco duro 
(ROM) con resolución de 1693 DPI y 13 fuentes en 
ROM. 

Procesadora fotográfica TRISTAR de acceso rápido 

11 El PostScript es un 11 lcnguajc 11 tipogr.iílctl comtín cmplcnJt1 en los ordenadores e 
impresoras lascr para Ucscriblr fuentes digitales de alta resolución. 



para revelado de papel fotográfico o película, 
anteriormente sensibilizado en Linotronic. 

Todo. este equipo se apoya en diversos programas, .. 
entre .l°'s cl1al~s más importantes son: 

QUA.RKX_?RESS: Es una herramienta poderosa en la 
. public~~iÓ11 CjGe it{tegra procesamiento de palabras, 
precislÓn ~;aco~~dode textos, manipulación de 

. gráfid~ymodelado de páginas. Sirve para Pllblicar 
cualquie~· cosa de revistas, periódicos, libros, o pap~leta~: 
Este prc)grama permite tener mayor control e.n el . 
acomodotipográfico, observar como quedará la página 
antes de ser aceptada, crearnuestrospropios colores osi 
lo preferimos podemos utilizada a1~plia :gama de color~~ 
PANTONE; y para tetmiriar.pró¡:iorcimm alta calidad en 

' .; -': ,··,, -, .'• .'· : ., 

separación de cofor. 

ADOBE ILu~'TRifoR.¿8:~et;~i~~c!ear L. -
ilustraciones uri!Gandb 165 cuarró c91ores process (c'.yani· 
magenta, amarillo y negrÓ) el sistema de selección .. 
PANTONE (PANTONE MATCHING SYSTEM) y 
otros colores que nosotros pbdemos crear. Puede imprimir · 
ilUstraciorics como negativos, que una impresora off.set 
puede utilizar para hacer reproducciones en color del . 
trabajo, eLprograma proporciona herramientas. 
electrónicas que son similares a las áctt~almente 
utilizadas para crear ilustraciones. 

ALDl)S FREEHAND: ·Destaca en sus posibilidades 
. pre~p~ess,-prepara11dbo)°igit1~les P8:ia la.. fot(}rreproducc tón: ·· 
y ~oµ,trqlanaq algu[tos.pasosmuy·· carosde Í-ealizar'e11 er·· 
centro d'e serytcids r~prngráflc0s, po: efemplo: > ?- · 
.contrql:pe lfÍs fr;mªs d,e imi:iresió~para illlstra.d~bes .. y 

:~::t~~de'~ep~racio~es decolo~~s &:cu;~r:26~;~ :~de.· 
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tintasplal1as.· •···· .. ; .•. : ,. , ,;'.: '.'.>.·.!:. •········ 
• imprcsió11 de iiTiágenes_ negátivas o positivas de SltS. 



ilustraciones. . • · .· . 
TYPESTYLER :Es un programa f'.ostScript•en.el cual. 

se. puede11 di~t~rsionarpolígonos¡ estrellas y l~ 
princip\llinerytedpografíadedife~ente~~~stÚos;.el1'c:ol§r y 

:•El ~h~¿hode que.~if()ii~.tb s~el;boép~r"rl1cidiJ>de umi 

comp.ut;1doni le ~to~gaidef1tidad pÓr~ue la pr~sentación 
dél folleto es de caÚdad, solamente para la impresión se 
cuénta con ~n proveedor externo al que se le ~ntregan 
positivos o ncgafivos (s~gÓ~ sea el caso) del foUero. El 

• result~dode)as énc11estas dará una propuesta gráfica que 
optimiz~rálas juntas de la coordinadora y tambien se . 
sentiní ¡;~porta~~e por haber colaborado aportando sus 

.cé -sügei"etici~sÍHollefo-y-éporqiie;ésfiis -füeroiúffeúaida¡tpar · 

la empres~ a Ía cuaLpert~necen .• Todo lo ~ntes ·. 
mencionridoc011stitllye~el .• 2~mal y el medio para hI 
existencia delm¿~sajcy.llegar ~i público (destin~tariO). 

. .. "• ~ . . . . . . . ''. . . 
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• El público, último factor en la. comunicación, está 
integrado desdé< un principio ya· la fecha sóld por 
mujeres, conocidascomo.coordin~doras ~eventtis.·Al 
comienzo. de la formación· de este equi~ode vendedoras · 
no se pedía que .tuvierari conocilliierii:o·eriel~read~c;~ ·· 
ventas, ni un nivelescolar determit1aaó .. La cómp~riía 
actualmente exige que su persó11al-es~éca~acifa9~;-a~la 
fuerza de ~eritastambién ~e)eexigenCÍerfpsrequ.isito~ 
como: que sean mujeres, edad·cl~2S: a tJ.5 'año~,·dri·er~ , 
comercial o equiva!Cnte, dé pr~fe~~l1cia: c?~ad~ y ~n 2aso 
de tener hijos qué éstos sean m~y()r~s de seis ~ños~)i e~ :i: •. 
soltera debe te11e~ una acti~ud de gran\esP,on~abil¡d~le . 
interés en el. trabajo. En ambos ~aso~ debe <:oritar,<:orila 
aprobación de su familia, aútoitióvil ¡:ir()plo;t~(éfório,·'•·. 
rasgos físicos agradables (la mayoq:Jarte de las' empresas · 
~rtÍerlcana:s ~c611Sidera11 j1npOtfril1te-el ffS~c~q) '.0U~rf~~ ~-'""'_: · 
preset1tación, énfasis en el arreglo personal y quéyiva 
dentro de la zona donde va a realizar sus actividades; · 

Como se podrá observar, el perfil de la coordiri.adora 
nos connota 12 que es una persona confiable, .1 itnpia, 
profesional, y podemos enmnnerar muchas otros . 
conceptos que hablan positivamente d(! una persona; ésta 
imagen que proyectan, es de la compañÍay con ellas 

llega alos grupos que coordinan (los grupos están·> ·.•·· < , 
. integrados por señoras.dédicadasalhogar que~~ndec~s~_ •. 
en.casá ofre~iendo los productc>s de FúlÍer , col1o~'Ídas: ·· · 
comovended.oras o fuller~tt~s.) convenciendqc!escle~~ 

.·entrada ser confiables y que todo, lo qu~digan ensus 
reuniones.es treJblc. Í\Lser ~~~trat~das'porFuÚe~~·· ... ·•·'· · 
cuentan ~on un sueldo base más comisión (()scÜa de dos 
millo11es l{ast? d§~: yijiedio riüllones de pesos libresde 

. itnpuesto); Estas mujeres son dinám:icas y tienen la 

40 
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12 ·~:::oriilo_ti1r: ~Valoi~s que se· pucJcn :itrihuir a un término aderrnís de su sentiJn propio, 
impliCar, sugerir un .signiílcadu que viene ¡1 sumnrsc al scntidu propio, signiílc;1r. Hnccr 
rclachin.'' DICCIONARIO PEQUEÑO LARUSSE, 1991, 
Signiflcnr: "Tener una cosa, el sentido de querer decir, hacer snbcr, significnr un orden. Tener 
imjÍ6rtancia1 valer, hacerse notar, distinguirse." Ob.Cit. 
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capacidad de motivar a otros a la superación personal; 
abarcan todos los territorios: desde rancherias hasta 
coloniasresidenci~Í.~s, ~h busca de nuevos prospectos• > 
com~ ve~dedorá~, !ns ctiales también abarcan los· mismos 

territorios. •·· 
Elfotiet6 ííMi'~amp~ña;, tiene gran impor't~ridjÜ: ~fu.ti;·· 

la· COO~dÍ~aclÓrn d~ ~~Ilt~s, porque COIU~ ya S~·ha ~' C • 

me~cion~d() anteriormente es una guía para h1s ju~tas~ X 
t1ue Uev~~ ª"faba cada catorce días con las véndedoras, · . 
eir dond~ se les iJ.1dica cómo manejar las diriámicas de. 
grup"q; la proinodón de los productos nuevos, etc. La 
utilidad que obtiene el públicoante el medio i1npr~só ~s.· 
de consulta, frecuentemente. acuden a eUa para despejar·· 

dudas o. I:,as~Iid?se ~~ l?anteri()l", emiquecén sus 
reunicme~;yiu ~:c.tifudes analfSica, porque critican,·. 
sugieren\~ ·ó~in~n:s!Jbr~ lÓbueno y lo malo del.follet!J;: 
ELmen~tije~ti.ene'~LpocÍer.de'persuadir.aJa coordinadora 00~ 
con regalos fpr8m'otÍ01{esque fa compañía ofrece p!Ji.Ias. 
ventas g~1;erad~s p!Jr su grupo de vendedo;as; · . 

El diseñador gráfico ".comunica y expresa un 
conteniclo: actúa como· catalizador de comprensióÍ1 ehJa e 

interacción entre el mensaje y el público."13 
· 

Las coordinadoras participan activamente con 
sugerencias queconsideran importantes para ellas, 
rcspucst~s a los cuestionarios que se les mandaron no se 
hicieron esperar, lo que demuestra que no es un público · 
a11t'íticb o. irréspohsable, sino que sabe la· impoita11ciá · 
que tiene el foUeto para susjuntas y los resultados nos 
proporclonand material que servirá para desarrollar un 
foUet~ que culllpl'a ~cm may!Jr efica~ia su objetivo~ Los 
resultados obtenidos en.dichasencuestas se tabularon y 
graficaroll (véase anexo) la nueva propuesta 

11 \Villi;un Owcn, ll!SEÑÓ 11É llEVISTt\S,Gnstiwo Gilí, 1991, png. 127 
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gráfica jerarquizará los temas y los cambios en el aspecto 
gnífico deldiscñO,que. espero sean del agrado del público. 



3.1 FORMATO 

3.2 CAJA 

3.3 INTERIORES 
3.3.1 TIPOGRAFIA 
3.3.2 IMAGEN 

3.4 PRODUCCION 
3.4. 1 COSTOS 

3.5 DISTRIBUCION 
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• Antes de comenzar a diseñar, es necesario. considerar 
sobre el papel en el que se va a imprimir el diseño. " ... Es 
esencial el uso económico del papel; sobre todocn el.--.­
caso de tiradas largas, yes res¡)onsab-ilid~d d'el d-is~fiador 
tenerlo siempre en cue_nta." 14 El papelque sefabrica en 
México para la impresión tic~~ dC>s for~~to~ básic~s; el 
de 57 x 87 cms. que da por resultado la hoja "carta", 
empleada con frecuencia en folletos y revistas; el 
siguiente formato es el de 70 x 95 cms. y da por resultado 
la hoja "oficio", de la que no es común encontrar 
public¡¡cicin(!s en ese formato. " ... Es importante investigar 
las me.didas que admite la máquina donde se imprimirá, 
ésto fa timo deterrriinaél formato que podemos trabajar y 

hacer, si desearrios; algunas vadaciones en las n1edidas 
·.-...... :c."' IS·' ··~~ •-c.•--•~:··::'-- ---:-··~--· - -
-aelpapcL" -' Elfolleto Mi campaña se diseñará sobre el 
fÓrm~t~:í:aita, que resulta de tres dobleces de 90 grados de 
ún pliego.depap~l conmedidas de 57 x 87 cms.(figura 
3 .l) éste formato es convencional para el diseño de 
revist¡¡sycs la imagen que pretendemos darle al 
ccnnuniéado'dc 11Mi campaña". El no contar con un 
impre~or fijo, y poder mcntener comunicación directa 
con él; limit¡¡ la bí.1squeda de otras opciones que además .· 
11()SD_n USL1alCs paraünarevista, por otro lado los ... 

- Ílllpr~sores con los que se CIJetlta para la impresi~Il:del 
fo!lctoad1nitcn si'n dificultadeste.formatof u~-gr~n'fr• . ; 

;:~~~~1~lt s1:·eg~(~~f~t::~~~~~-~~~~~úa~~~~~éViit··~;~Lr 
tamaño cart·1 -··· ::c.>:':~'·'~'·.;·,-_:;! : . · .. · '·. ':·· :• ... : · ... · .. ·-:··· : :·:· .•·· ... :•-:•: ·-:--, <·::'' .,, 

La· médidaqueresulta:delos dobleces·: délpli~gqdan 
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una área de 21.75xZ8.5én{s. Sin eLc;rte 8ue debe -< 

co11templarse.enel refinede(foll(:tC>,le-quitar~mos-75x 
10 mm. respecÍ:ivame11te porÍadÓ, siÍi contar el lomo que 

•' -. ",_ -- ·<: •. -; ". ._ , 

14 Swan Ahm, COMO DISEÑAR J\ETICULAS, Gustavo Oili, 1990, pag; 16 
15 Op.clt. pag. 16 · 



resulta de los .dobleces obteniendo una medida final de · 
21 X 2 7 ;5. cms;. que será el formato qlle. tendrá. riuestra 
propuesta gráfifª· {figura 3) . 

t 
57 . 
cms. 

primer ¡ 
doblez 

1 
27.5 

tercer t formato final j 
doblez 1 
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~21cms .. ~ 
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• Una vez obtenido nuestro formato final continuamos 
con el diseño de la cajatipográfica, ésta es",,;parte de 
una p;ígina ocupada por el texto, tomando en 
consideración las líneas de delimitación entr~ tcx'to y 
márgenes; enlas maquetas para montaje délibrosvib11en 
señaladas (ose s-cñafan) a fin de que éste pL1eda ~ealiz~rs6 
de forma exacta con respecto a las medidas de la ' , ·'' .. 

'16' --.• -- ·. - · - _,.,, .. -.-·---··"---•e•"-' 
página.!' 'La necesidad de crear una retícula para el ·. 
folleto, es porque hasta la fecha no existe y é~uha 
herramienta esencial enla práctica del diseño.,La retícula 
ayuda a manipular lacmnpo~iciónpara crear inejores. 
diseños. ''La primernfofrna de dividir el espacio es colocar 
un m~rgen ,P?rimetral en blanco .. La interrelaciÓn;de 
líneas vertk~lesyhorizontales generan .determinados ·­
espaci?sy'lí1nites, que son algo más que simples-.... · 

cu~dradqs; cijo hai:á p()siblcclcárácter del§ist~~ªde > ___ _ 
- -~rd~~~~tiÓ~1-d~-Írif~tf~1l~-~c-aJ~.i-~~ ~áfg~1i~~ soníos que 

rod~at1 y det~rmiflancl rectángulo de _los textos, fotos; 
· i!Listraéion~s y dibujos; dictan los límites d~lrect~11gulo 
que eSt<Í destinado afo impresión y i;e clividénéh c~ia~ro: 

- Jvfargcnd~ éabeza o superior . . . ' 

.Margen ~16 pie o infc;io~. · , 

--- las hojas ei1rf.~•síy da_rle unacabacl6 al"tm~Clióifopresó. 
El 1nargen de lomo o interilo;·sé Ua!Tlá a~í porque ese! 
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16 DICCIONARIO TALLERES GRAFICOS lllERO AMERICANOS S.A., 1990 
17 Sicrm Joaquín, EL USO DE RETICUJ.AS EN EL DISEÑO GRAFICO DE REVISTAS 
(TESIS), l!NAP, UNAM. Mcxicn 1'!86 



único de los cuatro márgenes donde se en:cuentran todas 
las hojas unidas y se lócaliza en medio. de las dos páginas. 
Los. márgenes funcionan como marco de' una.pintura, 
contienen)9s folios y evitanque se pidrda parte. de la 
información al.mo~e1lto dd.refifie; él)"ectángulo que . 
-~esuita de.!~ lii~itaéió_n,d.~_l()~ !llá)"gep~s1 :~s efespasiSJ qtid 
co11tie,n~todo)oimpreso, esl~supediciedo~d~ se.-: . ~ .• -; 

· d isp()n~ .. te~~():,e.i !11~g~i1,'1 ~~5L~1~!11árge11es.q ue,"-e~is_ti r~I\~l}~ .· 
el folle~o 1\11i campañ~,~erári:: {figttra 4) . . . 

~i:bem\i~~~J ¡\;'. -.{. >? ?:, 
cOi:'tC\,, '.;·f.~f 1~:-:·:::c;_~: __ , /'·· <e;~:· .,·_,;: . 

. ·• '!Ilrn. \'~Y f·: ·· • . •.· · 
· Loi:rio 'fó:ffifri'. e,}'; ·!; Y' • 
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., ;::·.:.~'. ·-;-~:;\ 

Dd~t;g¡d6lyreiián~ulo dd texto s.~ contl~net~ las demás 
partes'deüár~Ücu,la:·~edianiles, .. columnas.y campos. 

Lcis ~edial1il~s. sordos que corre~1 e~ sentido vertical y 
l~orizÓntri!d~ tod~ elrectáng,ul~ deltexto, éstosse · 



disponen a mm1era de pares y su función es determinar el 
númer() decolum11as que guarda la retícula, generan un 
espado él1tre columna y columna para que la 
in.forritaci~n.rio s~confun.da; también determinan el 
aritho~e ¡~¿cEolilrnná8, Las eolumnas estan delimitadas· 

. ".pol':1é)5··iri~e11~ti112~}ertk~Ícs, sú función esélispoí1e"r; de " 
... a¿Jerd6 dtjí; ~i:1s cbnfi11es texto e imagen; loscmnpos ...•. 
·~st~i~;d~te~1riiiiacÍosporlh re·l¿ciÓn d~ todos los él¿~~e~t;s· .· 
ant~ri6f~i~~oÍ{tien~n Ul~ número de líneas constantes de .. 

·.1nariefa'clt•i a tr~1vésde· éstos .. sepuede planear r ~alcul~r 
la .. s¿pérfi~iéa oc~par,.por,texto ¡;¡~agen; Lo~.l11ed\anil~s 

· · •• ·~:~~.i~j~~J¿~~J~~~:?e.~l[º~~er~t~~~a¡s~~~uy~¡c~tr;jid:·. 
·· 0.5 p~htospara adornar eLtexto;)ariibién ·irán ei1 ·colór 
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los margáiés 'de !Orno y cor~~·.( fig.~i~:s r:·: . ··. . 

figura 5 
Indica plecas 
de adorno 
en 2. 3 y 4 
columnas de 
texto 

. . . 

.. .. Los medianiles horizontales serán de 1 pica, porque no 

.éxistirá adorno alguno en esta posición. Las divisiones 
li.orizor1.tales de la caja serán de nueve espacios. Aunque 
seaí.~novénos es importante indicar la mitad de la caja 



y tercios de caja, éstos estan . .indicados por una pleca rrn1s 
obscura (figura 6). 

- ''-"··,·· '·•···\-1·::_-;1'"./.-:-.:,~,~-'"- <;): \«:., -'·:;~~ ':. -:~~ .. ~~~ !~>~i/: 

. -· ... · .. ?o'..\:c-1.{col(1íl1has;a u~ilii.~r s~rfü1~zrj ~;%,;riÍgc{inúy. - ~ ··-
· éon.;(ii:ié1~l~§ ;.~~,¡~i:~~ actuales (figú;a ?Y .S); l.aclccdón 
d~:1rlllt~ejiirc~te-11ú1h¿~~ de colu;m~~s y divÍ~icn~e~( · · .. 
liórizS~1dies11oipe~miéváfiar la coloéacÍÓn-éle .·. 
itrtág~hcs y rél:o et~ distintos tamaños .. También · .. 

-. pmfrel11t;s c01nbinarh1s düs retículas al inismo tieinpo·sÍ. 
lo deseaiUos: Esta forma de manejar el espacio.es < -

• col.1vCnciónal, lo que le dan1 una ¡:iersorrnlidad al foU~to 
será lafonmi de manejar los TEXTOS,TITULOS Y 
ADORNOS- gráficos por pa¡.te del diseñad~r. . -
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figura 8 Medios y cuartos de caja 
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• 3.3.1 TIPOGRAFIA· 
"Nuestra civili.zacÍón está basada ene! alfabeto y los 
números, éstas marcás,;elemental~s no.tienensignificado 
semántico18 !5.ll;,Lp~ro; harFadquirido ur pape(cornci,,-, 

sustitutos.•visuril~s para'•IIlostrars~&iddsy,~aBtidades~ ¿ -
aritméticas, éstas ~eñales 'si!Ilpl~s; haI1pe.rmftlddalas ,· 

personas con~truk filosofías·slab6~~ci~s;cie~¿fa~y . •-·-·-· --
literaturas; formán,dose como .es¡:'~ituia o'.tipografía, . 
trascendiendo en tiempoy lugri~f;'"[rtidici<Jnalm.enteÍa . 
palabra tipografía tuvo unsÍgnificad6de proceso té~nic() de 
impresión a tráves del uso de tip~s metálicos confor~a-'de 
letra que podían ser unidas e impresas. Én n'.-\estr'a era 
electrónica, tipografía involucra la trasmisión y ·.• . . .... 
comunicación de información alfabética y nurriéri¿a ~o¡,,· 
una variedad de significados, incluyendo impresión,··Jn\ 
display o señales electrónicas; las letras se corivierteÍ'i,e~L 
palabras que se combinan para formar oraciones; pá~~afos·y ' 
columnas. Es función del diseñador estructurar . la 
información de la tipografía, d<indole a cada unid.ad. Ún. 
papel que el lector adquiere con un entendimiento 
intuitivo. Esto se desarrolló en la historia de la impresión y 
el mayor papel de la tipografía puede ser encontrado en la 
jerarquía del tamaño; por ejemplo: el encabezado de un 
periódico." 19 "La tipografía, como transmisora de un 
mensaje, debe ser fácil de leer y de comprender, la regla 
general es usar un tipo de letra para los encabezamientos y 
otro para el texto, esta "regla" es una generalización que 
proporciona un balance visual, que puede ser flexible y usar 
en ambos casos el mismo tipo si se planea bien. La elección 
de las fuentes tipográficas deberá estar basada en que el 
tipo elegido lfeve una personalidad y estilo que refuerzan el 
mensaje del editor. Los tipos a emplear en la propuesta 
serán: para los títulos de cada sección se manejarán tipos 

18 SEMANTICO: "mlj. Rcluti\•u a. la significación: valor ~c1rníntico Je una palnbrn. Ciencia 
que trota de los cambios de significación Je las palabras. 11 DICCIONARIO PEQUEÑO 
LAROUSSE ILUSTRADO, 1990. 
19 B. Mcgg Phiplip TYPE IMAGE, Van Nostran<l Rcinhol<l, 1989, pag. 17 
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diferentes, ya que cada una trasmite un mensaje distinto y 
el tamaño y colordeterminárá. ¿Ílál ~s b más importante 
(Véaseariex()). Irán'~ntipos·;noct,erríps que.sean 

legibles y visibles.:~r .. , •. . < ·-.. · • , . ··.·· > . 

Hasta el mo~~nto el•t()~iil d~'..págin.asd~lfolle!oes de 8 
incluyendo laiportáda; ~mser·d~p()cas páginas n~.tie11,~ . 
caso pon~r folió~,ya que.su printip~ffun~ión es cuando ·. . . 
existeun.íridicey'hay·••vari~sartículosy.eJ:lestecasono.es ..... 
así. Consldeio se,~á fuás'fácÍl p~ra la~ coordinadoras el/ - .. 

artículo.•· :::{: ·"/Y!; '· 

ParaÚs 2Blufuhriscl~.1:e~tos ün tipo tradicional que será 
el. Gá~aí:ribrid~ ·Áf6rtímadmnenté én F11ller se cu en fa< . 
con vastas}Sentes tipográficas· que· permit~n ··la seleciÓn 
de fa~ más é:omüries y. modernas, para sel~ccionar ·la . 
que más nos agr~de y funcione mejor en nuestro folleto. 
La Garamond es un tipo.que.a trá~és_d(!ltié111po sigue . 
teniendo éxito y puede atribuirsé a su e:Xelencia téc~i-~;,: 
ya que desde su aparición .en la imprenta ha evolüciónado 
y "es un producto artístico del más alto rango. Cada letr~ 
posee su propia e inco~rifuridiblé fonl1a; tanto las 
mayúsculas' como l~s minúsculas son de la más alta > ...•. · 
calid.adfo~mal Y. origin~liclad. 020 Esta i:ipógrafía pemíite , .. 
visibilidad y le~ibHidácl,lapriméra se refierea"lá -
claridad d,elti~Ó _c:lc' létrayal hecho dé que cáda ~ar~cter •·· 
estébicrl d~.fi~ldoyse.identifiqúe. fücilmeptc;.•cÍ,segllhc19, 

;~!~c~~~~J~1;~º~~~:~1~re~~;1e~~=I!~~bf¿foª~tTu~:~~s·:·'.i· •. 
lectura prolongada:11217 · · · 

La int~rÚn~1~iól1 ~s ~1~'asp~cto importante detL· •· 
tipografía q~e demasl~clo a mcnu.do se descüidá. . .. 

20 Joscf Müllcr-Brocknmn SISTEMA DE RETICULAS, Gustavo .Gill, 1982, PAG. 20 
21 Dilvld Collcr/Bob Cotton DISEÑO PARA LA AUTOEDIClON, Gustavo 0111; 1992, 
pag. 18 
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La interlineación puede ayudar o dificultar la legibilidad 
.. y su caso controlado puede combinar efectivamente .el 
texto con el wn~eptovisuaFtotakLa interlínea. es un 
espac;io entr~)íneasde t~xt6,inedido.~l1p~ntos delínea a 
línea. q~e cor{trpla la calidad de'!ai~f!11 er Sl)~bloques de 
texto: Para la p~opuestálos textCÍs puec!en s_er dimibuídos 
en la mitad de la caja tipog~áfica, e~ .1/3 de. caja,. en 1/4 
de caja y .silo deseamos .. en 2/3 de cajaí que ocupa un 
espacio mayor a la mitad de la caja tipográfica. Para 
determinar qué punto y qué interlínea son las más 
adecuadas para cada una de estas columnas de texto, se 
realizaron diferentes pruebas, utilizando el tipo Garalll.ond 
en los textos y los resultados son los siguient(!S: : .. . 
.En 1/2 caja tipográfica: doce puntüs ~oriuriaintedín.ea de 
quince puntos.(figura 9) . . ..·•.. . · ... ···: .····.>t: ~t < 
.En 1/3 de caja: once puntos con intedÍneri·a¿;t~éEe 
puntos. (figura 1 O) ~•-·· ~-"· ~;~~·~·;!¿;~,~~;'.~._-f;i,~ii_~• ' 
.En 1/4 de caja: diez puntos con iriterlíiiea;de'.dóce:;­
puntos. (figura 11) . .· < ·~ · .. ;~·: \{:•)f';· .. · ... 
. En texto corrido en 2/3 de caja:tré¿ef'.pm1to~;·~m{' 
interlínea de dieciseis punfos; (figli~a l~:) ;;f •· ... 



figura 10 

figura 11 
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Sólo en caso de artículos cortos se ocupará texto corrido 
en 2/3 de caja:. . 

i_La- íñi-er!Tnéac\Cff pt~~de ayLldsiJt?~ .. --1-¡-ríl___ ---/,:íl 
feilficultar la legibi!iddd y su ,casl b \ \ ¡ ¡ / /1

1 \'\ ·d el' . ¡1
• \ 1 / CQnt~lado pueue c rnbinar I 'r I \ ',, 1 1 ¡ 1 /' 1 

efécuvamente ~11 text6l con e{ cbhcepto ',. , ¡ ! 
1 

/ 1 / 

vis~al t~tal. Lal JAterlíhb~ es/un UJra2io \
1
' j 1!1 ,/ / 11 

j entr~,línetls dd 
1
tbxtd;í h1ecI(clo e~{ /punt'os 1

1 
" \ ¡ / / / 1 j 

', J 1 ¡ / 1'1 I 111 ' / I 1 ele lín'ea a líne.1. !=!lle Controla la ·calidad , · .. ¡· 1 ¡ 1 

d 11 • : 11 '-{ 1 11 ¡ J ~¡ j ! " 1 • \ !,,/_ 1 --- - J 

[
-~-ª!!<;!1~Il.fil!$,1.;>lo_que~_c!~.I.extb .. _____ •

1
: Lc:..::c-:::v~.:.:. -..::.---.~--- ,

1 La interlineacÍóti,pLH~de ayuclaJ.!ó \, i J/ l ¡·, 1
1 ij 

• • \ ,,
1 i l,' . '• i l ¡ ! : i ! \ 

_¡:d!f1cu1t1~\E~?~~:~'.~l _Y_~~! _c~~?: --=-·---, L .. _ i-::..._\!~::.-:..-::::.-....... :1
1 

icontro ~90,ruT~~e c?n;i?inar··· ¡ n- -·- -/~ ·~---Tf 1-7""\~----·-r 
¡efectivamel'lte el texto, con el c6ncepto , , ¡ · 1 / , 11 

• / \ 1. ¡ í .. ' '\ ¡'' . / 1 ' J 
11 ' 1 

'visual total. La: 111terlmea es un espacio 1 , • / -..., ¡ 
' ' ' 1 l 1 • l ¡ I • l 1' / 

1 1 \ 1 r ' 
:~pfre líneas d, ¡1<7xto

1
,¡r1eclido,en !~1,mtos _; ¡ 'i ! I/ e ·d ¡ 

.r -------·---·---- -·-· ·- .. J\J_ 11/ ·~U' ! -¡~;!/! ----.---.:~; 
figura 12 

Los textos irán justificados a la izquierda sin cortar 
palabras, por que de esta forma se pueden leer mejpr. 

Las capitulares nos indicaneI comienzo delt~J{to;. 
esto último ni:i es común encontrarlo ei1 e!'fol!etO:·:'Mi <• 

campaña". Estas se utilizaran para ind.icar : el cC,mi~n~6 
de cada sección, siempre que se trate d~ artfc~i.()~JÚgos, 
es decir, de u11~ cuartilla, selnidanícon uria capfttlar •: 
(figura 13)' y~ p~-ra ~()tas>cé)J:i:as :< qi.ie no r~~a~ei2Ü"b is 

.· líneas)~n~ seutilfza:cai>ir~lar, sólo un cuadro en negro. 
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E r. pro. p·ó· .. s.·i!··º .•... · ' .. 'e···~·.• .. d.i.sen.-ar.!·ª· .... t1pografia-~· .·de'.·· ·cada·· 

objeti~~~c~~g~·lÍ:~sc~t~/1un~:· 
tenga su rropia personalidad 
y. pueda ser reconodda con 
facilidad. · · · · · 

propósitci de .diseñar Ja 
lipograffa de cad:i'sección; es 
con e.I objetivo dé que cada 
una, tengn. su : propia 

figura 13 
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• El propósito de dise1iar Ja 
tipografía de cada sección, es 
con el objetivo de que cada 
una tenga su propia 
personalidad y pueda ser 
reconocida con facilidad. 
El propósito de diseñar la 
tipografía de cada sección, es· 
con el objetivo de que cada 
una tenga su propia 
personalidad y pueda ~er .. 

al fnicio del texto (figura 14). 

figura 14 

El propósito de di_señar la tipografía de cada sección, es 
con el ()bjetivo de que cada una tengá su propia 
personalic1ad y püeda ser reconocida con facilidad; 

•Actualmente, los títulos de cada edición.se mantienen 
constantes, se escoje una tipografía y ésta aparece de la 
mismaforma para.todos los títulos, sin hacer distinción 
de algunóde ellos; por lo que se podría pensarquetodos 
los. ternas ~on iguale~ y lós resultados de lás encuestas nos"'.' -
informan que haysecci01~es,de mayor interés para las 
coordinadoras.(\féase a~exo) · .. _·.· ·.•· ··. . ·.· ·· .. ·• 

OtroaspectoJ111i)oria.ntedeí~ tipógrafía es él color, 
disponemosdc tr~s til1úi;,e~laimp~csi_Ó~; ocurre.que:• .·· 
cuando scjnc1i:c~unJoi1~o él'l colorylaí:ipografíaj!n otra, . 
similar, ésrasé pie'rde y dificulta su léctura. El' público · 
pide qJe sih'ciipre's~a°-~n ti1{'c~i6r ~bscum •• 

Heclegidoparatextos el color negro porqu~ é~te •. · 
brinda·tm1yo~contr<1~fc.·t~unqu~ el f~nclo se. indiquc.•ct~'T 
color O C()n té~ttlrá~ LoiÚtuÍosmás imlJfüfanteS Se , •· .··• • · .. ·., .. 

destacarán por medio-clel'col?r, aqu~Uos que notengán ·. 

tan:;e¡Gf ~;;;~i~{á:\~;~~~~JJ~::~_;Jr:rl~i~p-~s,iÓ~;·•·•. ,•·• 
una de ellas será el negro y los dós colores réstaútes séráñ: · 
opcionales {cuidando qlle no sean óbscúros). . . . . . . 
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• 3.3.2 IMAGENES 
Las imágenes son "figuras de todas clases; desde simples 
pictogramas hasta ilustraciones yJotografías" 22 las 
imágenes que se utilizan en el folleto'"Mi campaña"son -. 
dibujos que se seleccionan de un banco.de ilustraciones• -
llamado CLIPPER y estári grabadas en discos para que sé 
puedan utilizar en la computádor~i a Jos cuales sdes 
hacen modificaciones en el programa Ilustrator88 (se ._. 
hablo de él en los medios) segunseaja necesidad e:> g~sto 
del diseñador; estos dibujos so~_ernpl~adós cm1•' ·· ? :.: 
frecuencia en la portada y en alguhos c~~os ·p;ªrª adóiimt. 
los interiores del folleto. · ; ; •\ (' -

Se ocupan -reproducciones digital izkdf¡s de:fotÓgfafía~ 
queaparecen en el folleto de, ventas Y;pfqmi:J¿i~i\es/; · ·­

(a pro ve ~hando estas· t~más fo!piiáfii:ásert ~~z ¿~; · _·•·. ••·.·. 
-. cOstear por.sepan1do .este tliatedal;qlle elevar'ra._ek~~~~~~ ' 
presúpu~sto del follét()) q~~ s~lenencadci foÜeto'YJd~ -­

promociones a.la fuerza de ventas: Se imprirhen a.una ·•.·• 
sola tinta y hemosobserv~do'qúe cmmdo se i~dÍ¿an',~n. · 
uri tono, que nÓsea en negro,-éstas pierden visibilid~cl-y~ _ .... 
con el negro seyisualizanmejor, podo que, laipr§pu~sta 
indicaráque las imágenes tienenmejor rc'suftad~~¿~·-: .. 
visibilidad .cuañdó 'se indican en blm,-éoynegroJ' .· - ·· 
. Los dibujos o viñetas seguirán fndkándose en·· 

diferentes C:Ólores, C:Uidando. de qüe ésto~'r{o s~an tonos> 
tris res. tos co~entarios en la~ encuestas sobr~ estos .. . 
elementos)-sk r~ferf~n ~ que' eilalg~rios fÓÚetos los tonos 
sori 'tristesy•· pálidos• y esto no agrada·• a las coordinadoras. 
DebeÍnós tenersiempre en éú~ntaque una imagen debe .. 
. tenerderta relación con etmensaje y no olvidar que el -
folleto es para las coordinadoras, no para el diseñador o 
para el· .editor. 

21 Collcr O.ívid/Cotton Bah, DISEÑO PARA LA AUTOEDICION, O.O., 1992, Pag. 64 
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Ejemplo de las im<ígcnes: 

A 

A y B Reproducciones 
digitalizadas 

C y D CLIPPER 
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• Hasta hoy, el folleto se imprime en papel blanco bond 
con un grai:naie23 de 36 Kgs. en tres tintas (no importa de 
qué colm:es sean) de frente y vuelta, con ocho páginas. 

Está encuadernado a caballocon dos grapas, este 
proceso es económico y de rápida elaboración y es ideal 
para folletos y revistas que no contengan muchas páginas. 

Gracias al equipo de cómputo y la ventaja de tener una 
Linotronic (se habló de ella en los medios) podemos armar 
el folleto en!~ computádora y mandar ha impresión en la 
Linotronic para obtener negativos del folleto y 
posteriormente mandarlos al impresor en turno; por lo que 
el presupuesto que se destina es sólo para la impresión y 
acabado del folleto. El armado se realiza a doble página 
con números consecutivos: la portada se cuenta como 
página uno (figura 15). 

figura 15 

23. Ó~imaj~~ · .. p~sri c~,'~;..m~~ \~~· 1~ctr~ ~uadmdo <le una .hoja de papel" 1 PlCCIONARIO 
PEQUEÑO LAROUSSE ILUSTRADO, 1990 .. 



FRENTE 

figura 16 la - -~-----~--
t- -------11---~----9 

1 

REVERSO 

- ! - --- _- 1 1 -

-L __ : ____ :__ ___ j L------~-----

-~-~-1 

figura 17 2 7! 

62 



U) 

o 
1--­
U) 

o o 

• El tiraje del folleto es de 1800 ejemplares para lo éúal 
se cuenta con un presupuesto dé $ 701 200;- 000; 00 .. •. ·1 .. : 

(setenta millones. docie~tos miÍ ~eso~) (N$ 7Q,200) ~or 
'. :~.- . ~: :··:·-: :,·;~::. • ¡ '• 

año. __ : ........ ·: , . ·;::·:·, . ,·. , ., . >•::· . ··.·: .. : :: .. , ·: .•. ··,-:: ..... _ 

La edicióndelfolleí:o 'es-cadacatorfedfás.y"provoca 
un costo de$2')00; 000.00 ,(dos millones set¿ci~ntos 
mil pesos) (N$ 2;7qb) p:or c~mpafi~·y son 'veihtiseis • 
campañas en elai:'ío; · __ .. • ... _ . _ . 

El precio U:nitasicí_es'deJ;560. 00 {mil quinientos 
pesos)(N$ L50). . . . 

La propuesta gráfica pretende que se cambie el papel de 
la impresión por elTERRAPRINT, distribuído por 
GRUPO POCHTECA. Es un papel couché alemán con 
contenido de pasta mecánica( reciclado) que combina por 
primera vez opacidad y blancura. Ideal para aplicaciones 
donde la opacidad es importante, tales como revistas o 
volantes; permite utilizar gramajes menores sin sacrificar 
calidad, disminuyendo así los costos unitarios del 
producto. Los podemos encontrar en gramajes de 60 g., 
70g., 80g., 90g., lOOg. y 135g. 

El t:iraje del folleto es de 1800 ejemplares cada 14 días; 
para lo cual necesitaremos un millar de papel (portada e 
. interiores se imprimirían en este papel). El que se 
seleccionó no es muy delgado en comparación con los 
otros grániajes y no es tan grueso como el de 135 g . 

. d~spúes dehaberhecho la _investigación correspondiente 
de costo de papel, impresión y acabado del folleto, el 
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pre~upuesto es el siguiente: 
PAPEL __ __ MEDIDA 
TERRAPRINTIOO G 57 X 87 CMS 

IMPRESION 
POR LAS 3 TINTAS 

ACABADO 
ACABALLO 

COSTO 
$297,600.00 
(N$297.60) 

$1'080,000.00 
(N$1,080.00) 

$250,000.00 
(N$250.00) 
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El costo de la impresión por las trés tintas es variable, 
depende del diseño que tenga el folleto (desvanecidos, 
medios tonos etc.}. · ' < < 

El costo unitario del folleto tendría un C:o~to ,( / / 
aproximado de: $903.00 (novecientos tresfpe~éÍs}(N$:95). 
Este papel le proporcionaría otra préseÜtáC:iónarfcíllefo y 
por la cotización antes descrita, reduc~cdpresupú~sfo'Clel 
que se dispone actualmente. 



• ·Una vez terminada la: impresión del folleto, éste llega 
directamente al Departamento de Comunieaciones 
donde es revisado y distribuído al Departamento de .. 
papelería, en donde cada coordinadora dis~pone de-uriri 
caja especial pára los-comunicados 'i follefos, indu'yeriao 
el de "Mi campaña", que la empresa les ha:ce llegar por 
tl1edio-defos-d1irii0nes repartidores, que llevan t:8.rito los -
pedidos de produC:toscomo la caja de cada coordinadora, 
según la zona o Estado de la República a que fueron 
destinados. ·· 

Los/oll;t<:l§ de í.
1Mi campaña" deben ser distribuídos 

con dos Cf;ltnP?ñ~-~ de anticipación con el fin de que la 
coordinadorapúeda preparar con anterioridad su junta y 
conozca Junto cori sus vendedoras las novedades de cada 
campafi:a: Est~ sistema de distribución no implica costo 

· - alguilófporque se aprovechan las salidas de los camiones· 
repartidores. 
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• El presente trabajo es el i:es1,1ltapo de CU\}JrQ n.¡.e~es de 
..• ·. . •. . ,,,_¡, ..... 

investigación realizados en un sem.inarió detitulación 
sobre diseño editorial;·asíc;omoJ~ col~bo~aciónde 
muchas persoms inici~ndq ~ori los'prbfesqre; qUien~:i 
integraron el próyecto de fonna qrga~i~a~~y~·.: .:: .·· .· 

esquematizada, · ... ·· ... · ...... ·•···· .. 7 -".¡:; f··~'.. ··-
El intercambio d.e·info~mación,·c¿1~e,~taijbs,yi .\ 

préstamo de libros por parte de profc~or~s· y.tb1~pafl~ros · 
del seminario, enriquecieron la infofriiaoión;'~<~~t~\ .. · ...• · 
investigación. Los conocillliefl'fo{C}ti~'~dJiabírirtpefcÚdo 
con respecto al diseño editorialysu apÜc~cióll. aun? · 
medio impreso, se rescataron paracomprencJer fa · 

; .: . -- .. ,_',: .·_,:·: . . ·-;,. .l._ .. '• 

verdadera función de e~te, medio yde el diseñador 
gráfico,,que se encarga de presentarlo de forma agradable. 

El diséñbediro~ial riÍ qi.e se llegó en el folleto "Mi · 
cmnpaña"de la co1npañíaHOUSE OF FULLERde 

'°'MéX:ico';-c:ubre las-necesidades de información qtie'lris- - · · 

c~()rclinad~i:as de ve.ntas (a quien está dirigida la .· . . 
publicaCión) manifestaron en las encuestas re.alizadas.en. 
e~ta itw~stigación. Ademas cubre los ~equerimiCntos df 
diseño, es decir, presentar de manera agradable la .. ·<· '. .. · 

· ir\formaC:ión, sin olvidar que ei;i u1~ ~edioimprc¿()1B·'h1ás 
relevante es la comunicación.y. no los elernc';'ltos\ ···. 
decorativos del.medio ya que éstos réfi.¡eri~n.J~/;} \D · 
información. (La propuesta fué aprob~da '.pó/el~<:!ii:or) 

.. .Desclcu11 principio el Departáme[l~od-eiSZ~r .e: ..... 
Cmn~miC:aC:iones qu~ se encuentra enla cBrilpafiía.f'ttZZe~ 
y que tiene la responsabilidad de editar la publiC:ri:ción de 
•.·''Miicampaña" colaboró abiertamente en-lá~~or~~1ciói1 de 
'tainfor1Tiación y la facilidad para apliC:ar ~l w'éfc)Clo ~e .é •. 

. inveitigación, que efectivamente no~ ~yudlJf~~~~rd; I~~·. 
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aspectos que el folleto contenía. ·. . e; . d;;,,t., f·~ ...... 
. Las encuestas son una alternativa 9lle_-~rop9~~i,ori~r~11 

l~s necesidades de comunicaciónq'l!er~q~erí~n l~s <'.··, · · ·· 
.coordinadoras de ventas y que hada;yÓ ~Gc~Ó Hgrrip'ó 
no se realizaban. ; __ ·. ' 
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Gracias a las encuestas y al sémiri~rio se ()btúvierón 
los elementos que debe tener;elfolletoll0L2ampañ~'1 f· 
que superaron sus limitantes\1· eI:rest_;ltado ~g:pú¿d~';; '•· 
apreciar en la propuesta:· ·. · ·.::_\ ·í·. ·~ .:·:·_ ~-,· _·},~~:;~~--__ j-~;~i · ~.;:;i. .. L .;; /,~:_~~-;_'.·:" '·' 

-''.:..,"''.'·-;.- --· 

Los títulos de cada sección tieneil"su identidad proph:Í1 
no están prese!).tados todos los título~~;p()r~~~scifry;'.·• ...•.•. 
variados, pero sí aparecen los más impórt~pte~y;_~-r:;:~ F.(··• 

constantes en cada edición que fueror1 lo~ q~e resultaron 
de las encuestas; los demás títulos se diseñarán eh el . . 
momento que sean requeridos, sin salirse de l~ lí~ea de.··. 
diseño que se maneja en la propuesta; el título dMfoHeto ·' 
tiene una identidad propia, contiene una retícula q~é •.·· .. · 
proporciona una variedad de tamafi.o~ entexfo; é_ :. . ..• 
imágenes que se manejan en una revistacon~en2ional y.; 
es esta la presentación que se decidió d~r: al f~ll~Í:(). E~tán · 
otros elementos que se·apqrtarop.~alfi)lle1:9-)i~que~é~!~·~f7 · 
describen en el capítulo tres. Ta!Tlbiérfse:re~lJkóla ,2 . 

cotización para cambiar el p~pel que actüalai~nt:'ésJ ' 
ocupa en la impresión del folle:to ;y .qüe r~du~~ deC<~Ígun~; 
manera el presupuesto actual.•·· .... ··. ··: • C7; :·:· 

Las conclusiones son parciaÍes,)a q~1e'ri¿;~ !i~? •i x 

presentado la propuesta al públicoy ~o sé ~~n r~Cib,idÓ.\ 
opiniones que apoyen o rechacen dtrapajó;'plJ;que.~s . 
necesaria la aprobación de la éompafiia prlraiealiiar i~ 

~'- -.·., ._,.. __ . __ ~-=·i=···-,¿".~--:o:.--

propuesta. z::_·:~-----~->L7:\.~:.· ___ :'>,· .. ~ 

El trabajo escrito y la prop~est~ fU7ró~_realizaclas'.~n . 
un sistema de cómputo moderno: ~na Ma~intosh lle)(:, el .. · 
primero, impreso en una laserWriter Utla propllesttiL. 
impresa en una QMS ColorScript 100; El coii.tarcOÜ~ 
este equipo proporciona gran calidad a los trabajos y • . . 
dom is que se realizan en el Departamento de Diseño de 
HOUSE OF FULLER de México. Poco a poco estos ·. 
sistemas de cómputo están abarcando el 'área del 
diseñador gráfico, reducen los tiempos de producción 
para disponer de mayor tiempo para diseñar. 

Este trabajo es el resultado de la formación académica 
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recibida en la Escue.la Nacional de Artes Plásticas y a la 
colaboración.de tn.Ucha~ p~rsonas, con un último objetivo 
d~ ser útil a i~s ifi.teiesÜdos eildiseño editorial. 
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• Las coordinadoras _de ventas reciben cada 14 días la 
publicación "Mi camparía", antes de tener la iniciativa 
de crear una nueva idea creativa p~ra el folleto, llegaban 
comentarios del mismo, pero, no conocíamos en esencia 
la opinión del pÓblko: Para tenerconocimiento de las ' 
necesidades.xisuálese informativasde las coordinadoras, . 
se realizaron . y m~~d~rot~ énc~estas al cal1lpo¡ de un total 
de 1800 perso11as, fueron 700 la.s que respondieron al 
cuestionario, lo~que hace un porcentaje de 38:8 % de 
respuestas obtenidas, los resultados fueron los siguientes: 
TABULADORES 
l._ ¿Qué opinas de "Mi campaña" ? es: 

fsuEÑI\:· •.· '.: t-i ·_'.: .-.~~j~:.i{\¡, 
P~:~as P~rs~~(J$. ·· 

~~~gf ~>Z~~~g~r~······ .. ·• 
~/¿,::_230 .. 
•··• ·Personas· 

.:· . • ;,>·, 

2._ ¿Qué sección te apoya más en tu junta? 

¿:r' :\EMAs bE 
• :¡;:'.. REFLÉXION 

~}: .. ··43 ... 

SUGERENCIAS· 

25 

PROMOCIONES .. 

7_· ·. 

p1t~t~t~i 
, ., . ~¡·~'. 

3._ ¿Te gustan las imágenes que aparecen en "Mi 
campaña? 
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4._ ¿Te gustan los colores que se utilizan en el folleto ? 
NOTA: las personas opinan que los colores de algunos 
folletos son tristes. 

5._ ¿Te gusta la portada? 

:Poco· ; 

398 

NOTA:Todas las portadas son dibujos del banco de 
imágenes CLIPPER 

·Poco 

6._ ¿Te agrada la letra en color? 

7._ ¿Qué color? 
NOTA: En algunas ocasiones se le pone color al fondo o 
texturas que la tipografía se pierde y provoca que no se 
lea con facilidad. 
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8._ ¿Te gustaría que la información fuera mayor o menor? 

9._ ¡Si tuvieras la oportunidad de cambiarle algo al 
folleto que le cambiarías ? 
El color se refiere a los tonos que se utilizan en los 
folletos, no en todos pasa lo mismo, pero, sf en la mayor 
parte de ellos. (Les parecen tristes) 

10._ ¡Coleccionas "Mi campaña" 
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REGLAS fORMALES DEL DISEÑO QUE SIEMPRE 
FORMARAN .. PARTE EN LA ELABORACION DEL 

FOLLJfro:; ,, .• •. ·-.1.~.c-}:; iS •.... _;·:.-.•. • •. : ')•;. ;: /•. '· .. 
c·:c~·:_~Lo,~.:+·'.~.~ ·:_T7)p;_ . » - -.- • O:,;''.;< _ ---- ·- _·-~~ ~~~-;~/:;:º~· .·~·~::-,+_~'.~~e-

•·•• '.1.:~g~1cif 1¡jl~íif;Str~g'. ·· 
• 3 .. a;;~i;;f:¡¡1f ci\ig~¡ ¡~[í~i$' ;,;i y . > . 
4. r·lec~s- d~1JJ~~gt¡i~Iiiij~gÍ~~~~¿3de i~~r6: 

· ... ·. · .. : .. ~-"·.'."l~¡¡~::~fü- \t~i.-.f~?{~''.~~~::'c;
1

f7 ... '•·<· 1 .•. ··••• 

S.· ~a~te~.ersieil1?reel ~egr&erl!lostextos .. _ •..• , 

6'. .Imá;~d~~~Ei~~B#~iy;~t~f t.-~·-!) }-;' .. ·. . . 
. ·7·.~~tG~m:~0}·~~1~;a~f~-~~:~r~íJJ1~:··· ·'-
s: s{~~'.;n{~~~¡~ri'~~frü~~s-~ueéstas sean en un bajo tono. 

•.9.~ÍJl~~~~tJr(g~'tí2Efa~: qu~ no aparezcan en la 
propu'&'~t&él~b~rá~-:~star cliseñados de acuerdo a la línea 

';e¡tie;S~'.E1~~~@~n··~1 dolni: 
-'{~';,:, ·.I>"' >'.':>'- . 

1t;~~tj~lt~~'i1t~!~12~E~:~!.,~~::: do 
p~1~raj¿·c.il}r~Í'lí~eaq~~ s'ean los más idóneos según el 
._tiR9~~!~gi~9Eü:'0,~~~~ ••.· • • 

:~ :~~;.,.~·--~-~<~;'_ 
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1 L Núncfol\fidar el logotipo y que no aumente el 
tamaño previsto de la compañía Fuller 

ESTA TEm H DEBE 
SALti ll U llBUUTE.C~ 
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¡SE 
PRO' 
PREMil'o\s':;. ~,:ª;" : ~-···,:·,"1'~.· .. ·· 

UNIDIDÍ!SCON /.':: 
DURAtib:Nb:E 
UNA CAMPAÑA 

CUADRO . . 
ACTUÁÜZAriO 

DE CONTRATIPOS 

. NUEVA 

. CARTADE 
COLORES 

íll~R 
~ 



NUEVOS 
PRODUCTOS 

• Fulk·rco111t1:-.il'lllpft'll' 
olrL'l'L' a los diL·nlt'S 
:->t•ns:1ci11nalt•s ¡1rc>dl1c1c1s 
muy novt•dosos, y L'Sl:l \'l'i'. 

lanza Ja cxlcriciún dL' lí1w:1 
dt• cada una de his cremas 
.-.c'llida:-; con su fr;ig;1111.:i;.1 

fovorila. Cremas para 
moums y cucrpo,pens;tndo 
en el cuidado de usted. 
Acu:11vlk·. C:11'1:1 1\lusk, 
Colil>l'i, Ar111:111d Dupn.:c 

llAro111as frl':-.<. 11:-. )' 

duke:-., pL·rJ(.•nect'n a 11 is 
pL'rfllllll'.'. llorall's. Si k· 
atral'11l11 .... 11lt1rc .... 

rl'flL':-.l\llllL'S y L':-.limulante~ 
dl'rÍtl;1sl' por lo." pL'rl u mes 
dL' llofL'..., frl'Sl';IS, l'IJll}Cl lo.'> 
dl' li111<'in. 
naranj:1. hL'rga11101a o lim:1. 
Aro111a...., naturak:-.. 
pt'rll'lll'l"l'l1 :1 111-.. 
pl'rlu11w .... nn1 u11:1 ha.-..l.· tk• 
l1il'rl1a.-.. 
i\o.., rl'f1:ri11u1:-. a lo..., 
f;1hrit';U.l1 l)'i et lll L'M'llt'i;1..._ dl' 
pl:1ntas nH1u1 anJarl'llL'. 

Flirt t' ln:-.pir:1tio11. 
Sua\'Íl'L' MI piL'I )' haga 111;is 
pL'r<lurnl>k· st1 fr:1g;1nda 
fo\'lll'it;t. 

P< 1r !'>ll fina y sedosa 
tcxtum SL' deslizan por su 
piel como una c.·arkia, 
dL'jando la sua\•id;id y d 
perfume exdusivn de su 
fr::1gand:1 favorita. 

.co. ... 11u1..;11Jt1 ... l...y:1111ar 
l'11l1111i.1..., p;1r;1 l·;tl1;1llL"rc1 
t icncn l'I ~irom~1 ideal p;ir;1 
l'I hu111hrl' v:1ro11il, !->pt>l'I y 
l'll'g.111tl', y:1 (jlll' por MIS 

llfltl~ fn_·~t·a~ y hl'rhall's 
trasn·mler;i el til'mpo y I;¡ 

di .... 1a11d;1, Cusmos 111usk su 
co111r;Hipo l'S Polo dL· H:llp 
l.aurl'n y d pn .. ·do dL· 
inlr<1dul·di'imk· la n1h111i:1 
L'~ dl' S.!2.1)()() fNS 22.90)}' 
d dL' la coloni;1 Ant:ir L'.S 
de $259110 (1\$ 1,.90> . 

- ·-','fil'¡ '.:; .. ~r.;·-
'\~f_~t;;d~' 

• 

An1;11 ...... L·ndlll'Z y 
nat11r:11id:1d L'll Ml.'i notas 

ci1ril';1s. frL'Sl·;1 ..... y 
:1111:1dL'r:1d:1s, 111atizad:1s 
nm \';l!'llllilL·s ;ICL'lll<lS 

hL·th!IL's, s:íml:1!0 y 111usk 
t\nt:1r ..• la prL'sL'nd;I dl'i 
lm111hrL~ inlL'gro, que 
dL'lllllL'SIJ';t llll pn1l'umlt1 
n.~spL'to por los \';tlorL'S dd 
11111 or y l:i familia. 
Ant:1r ... una rdadlm para 
toda la vida. 

.PrL•p:ire tod:1s .•;uS 
rccet:is con 1:1 medida 
exacta de Jos ingredientes. 
lllilizando las nuevas tazas 
mL·dic.loras con capacic.hid 
de 1/3 y 1/·l de wza. Son 
un juego de dos tmms. 
DL·tr:1s de l:i hnJ¡.;:1 que 
contiene h1s to1z~1s 
cncontr:1ra una receta para 
clahor.ir un rico panqué 
de naranja. 



L
os labios dan l'Xprt·sh·m al 
rostro y l:i pL"rsona lJlll' sahl' 
rl':llz:1rlos pul'dl' h )gr:ir un 

rostro atr:1cli\'o, 
El maquillar los lahios no l'S lo 
mismo <(lll' cuhrirls <.k· pintura, 
hay CJlll' :iprt·ndcr a dl'linL':ll'los y 
:1pli<.::1r adeniadamenle la pintura 
adL"m:'ls :1dL'm:ís de elegir el c:olor 
Úpropiadc>. 
Acontin~1;1dún te damos algunos 
tips:-¿ Comé> usar el tk•linc:idor 

. e.le labios?, ut_!li_za rn~ ,li)piz para 
labios con ptfr1t:1 fina, .-;ujl~talo 
cilll'L' l:'! dcdú indice y el pulgar, 

- apo)•a el meiiique L'll la lmrhilla, 
así se conseguirá firmeza ~n d 
pulso para trazar urn1 línea 
conlínua~l)cspt1és de l1:1bcr 
hecho lo anterior, -aplica una 
capa clC. pintura y pon .un 
paíiuelo de papel cntr los labios, 
pn.:siona c.ltimntc_ tin 1~1onlc'110 y, 
luego pirllalcis de_ nuevo. 

· Parn el retoque dC.é.<;t.ns 1 vu:.~Jva ;1 
pasa.r la han~1, de labiosTLÚmclq 

El cuidado de los labios 

Los cambios de climá 
maltratan nuestro¿labios. 

pronto veras los 

111 t_TL';I~ nen'....,;trio o si h) 
prl'lk·n:s quila priml'ro los rL'Slos 
dl' pintura y pn JCL'dl' a aplicar de 
nllL'\·o d dL"linl'adnr y por (1himo 
Ja ha rr:1 dL' 1:1 hios. 
Y ... ;,<.._>ut:· lonos usar? a las 
mujL'l'L'S dL' piL'I y cahellos daro 
sul'll'n convenirlcs los colorcS 
suaves. En cambio, los tonoS 
fuertes L' inlensos les van bien :1 

las morenas. 
l.:ts ¡x•rsonas dl' labios gruc:-;os • 
tlL·hcn evitar pintarlos con tonos 
fuL"rlL'S, brillanlL's e intensos 
porqul' éstos los harían 111(1s 
ancl1os. 
Para las mujL'fL'S de labios nnos 
son aconsejables los tonos 
fuertes que los hagan, re!'i~tltar. 
Se debe tener modcradón con el 
color rojo, sbre todo cuando los 
labios :-;on demasiado grue:-;os o 
delgados. 
Comparte éstqs interesantes tips 
con· tus rullercttes y si es posible 
hazles una lista de los l:'1pices 

delin.ead(!reS y lúhi:Jlcs·t:c.m su 
respectivo csmúl_IL' para quL" los 
rccOinicndi:n i1 los dicntl!.s, pues 
c1i ésta e::1111p:11la ha)' 
¡::-en.s:.1ci(1n:tles p:1quctcs!. 
El prin~cr pedido de un nUL'Vo 
diente tiene un valor tai1 grande 
que debe considerarse como un 
gran éxito,pues se ha inidatlo 
una relación que pucc..h.: crecer y 
rcforzar.'ic a trav(•s del tiempo, la 
compr:t inidal podría ser :-;úlo el 
principio de muchas m:ís. 
l.o impor1;1111c L'."> siL"tnpre buscar 
su hÍL'ncst:ir ,pues no hay n:idu 
mfis desagradable que el 
\'cndcdor que inlcnl:J hacer 
amistad con un cliente tan sólo 
para forzarlo a comprar un 
producto, C!'ito se descubre muy 
pronto y probablemente no 
vuelva a comprar. 
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R 
~cuerda que es muy 
unportantc ,que tus 
Fullerelles puedan 

localizarte cuando tengan alguna 
duda y deseen consultarte. Por lo 
que es necesario que ellas tengan 
tú teléfono y dirección para que 
lo puedan hacer. 
Por ésto te sugcrin1os que en tu 
l\.C.C.A. colóques en un lugar 
visible.! una cartulina en Ja cual 
anotes con plumones de colores: 
nombre, dircd6n, teléfono y la 
hora en que te pueden localizar 
ahí; en caso de que no tengas 
teléfono, nnot:1 el de tu vecina, 
amiga o el de algún familiar 
donde te puedan dejar recado. 
Con ésto, incrementarás 1u 
cl"ic:icncin como coordinadora y 
la c.:omunicad6n con tus 
Fullei·ettes. · 
Es muy· import~mte recordar a tus 
Fullereues que pam h:iccr un:1 . 
labor ~le venta clCctiva, adcm:ís 
de mostrnr el folleto de ventas :í 
los dientes y,explicarles l:is . 
ventajas de los productos,' he·.: 

también pueden apoyarse en el 
material que Fuller ofrece com~: 
ciémoslradofcs de aromas: 
fraganéias y shampoos, 
abrepu~rtas,· cart~i dé ~Olores y 
productos de muestreo. '·• 
Recomiéndale~ que si. no IÓs 
tienen los nclquicr..tn cOma· una 
inversión qu~ les pr9porcionar:.í 

grane.les henecicios. 
E.-, muy importante que en tu 
H.C.C.A. incluy;ts la par!icipaci6n 
de tus rullarettes, ya que así, tu 
poc.lrús conocer sus inquietudes y 
necesidades, para ésto, ,caliza 
preguntas, procurando que no 
sic1nprc sean las mismas 
personas las que rcsponcfan. 
Y para que tu s:tlém luzcn 
agradable puedes elaborar todas 
tus cartulinas en colores azul y 
gris (los colore,., de la empresa), 
ésto hará que combinen con In 
111onta de tu tlbplay y toe.lo tenga 
una lx:l1:1 armonía. Te sugerimos 
para una de estas cartulinas, que 
pegues en ella todos los 
productos de super oícrta, así tus 
Fullcrcttcs podn.ín recordarlos 
con mayor focilid;1d. 
La reunión de cierre e.le la 
ca mpalia ;1ctiva debe ser 
espcrad:t.con gusto y cx¡Jcct:1tiv:1 
tanto ·por tí como por tus 
Fullcrette:-;, pus esta es la lanica 
~>c:1dón en q uc vas a tcl1crlas a 
todas reunidas y es la 
óprntlinidad que tienes para: 
MOTIVARLAS; 
DAR A CONOCER LOS 
PRODUCTOS NUEVOS, REUNIR 
LOS .PEDIDOS DE TU ZONA, 
EFÉCTUAR COBRANZA, DAR 

RECONOCIMIENTO, 
PROSPECl"AR. 
Por lo ql!e es muy importante 
que llegues al salón con una 
hora mínimo de anticipo. 
Tu arreglo personal deberá estar 
ci1idado úl detalle y se1· óptimo. 
El arreglo de displ:iy depende de 
la creatividad y de la 
personalidad de cada una, pero 
es un elemento que nunca debe 
faltar en tu R.C.C.A. , ya que es 
el medio para exihir nuestrns 
productos, para motivar a la 
Fullerelle a que los venda, es la 
oportunidad de que,ellas puedan 
ver,. tocar, y oler nuestros 
prnductos. 
Coloca tu Mini-Rotal'olio y 
cartulinas en un !ligar vh~il~lc. 
Inicia tu reunión puntualmente. 
Hedhe a tus Fullerettes con un:t 
grata sonrisa y una c~iluroSú 
l'icnvcnida. 
NOTA: Infonna a tus-Fullcreucs-· 
que la nueva cúrta de! ·c¿1forCS -.-~· 
saklrá a la venta· en fórm:l 
individual en la hoja de pedido 
de campafü1 8. 
La clave es C-12 y durante_. 
campai\;1 8 y 9 también la 
podrán adquirir en la modalidad 
ele paquete. I.os datos de este 
paqu'ctc son los sig~1icntc: 
PAQUln'E CODIGO DESCIUl'CION 
Clave l'AW 100-86-00 C:1r1:1 de 

colorL's C-12 



l'"ili. 
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• Sí L'll esla camp:1iia y qul' es 
una promoci(m de referidas a 
Fullcrl'lles con dur:1cit>n de una 
c.:amp:uia ( con:-;ta de tres premios 
no :icumulahlcs ). 
Tus Fullcn .... •1tcs-ganadn c,-.;le 

precioso n:log en forma de 
!:1111p:1ra con una pluma por un:i 
o varh1s referidas que envíen 
¡wdic.lo L'll esta c1mpaii:.1, las 
n.-l'l'rid:1s ta111l>ién rl'd/)ir:ín l'SIL 
premio. 
1\dem:'1s lllS F11l!l-rl'lles pc1dnin 
~:mar un premio adici< 111;11 

sorpres:.1, ~¡ por In menos una dl' 
su rL•ferkl:1s l'll\'Ía pL·dic.11' de 
camp:11ia 2(, a L':lmp:u''la (1 fy/9.1 
c:t>llSL't'lllÍVí1111ClllL', lllÍSllHl que 
ohlL'ndrün sus rl'll.-rid:1s si 
J'l'l'fllilllL'l'Cll 7 <lll1Jl:lf1:1s. 

PROMOCIONES 
Fuller pre111ia su esfuerzo 

•Sí L'll l'sta c1111p;11i:1 y que es 

u 11:1 pronH idún dl' rel( ·rid:is a 
Fulll'rl'lll'." con dur:idtm de un:1 
c:1111p;11'ia 1 consta tk• lfL'S prL'rnios 
no at·11111ulahll's l. 

'lh" 1:uJIL·n:tll'S g:1nar[1n L'!'ilL' 

pn .. •do:-;o L'!'icritorio con una :-;ill:t 
por una o \';trias rdCric.las <¡Ul' 

cnvien pcdic.lo L'll e:-;t~t campaña, 
1~1s refl:ridas t~1ml>ién rccil>irún 
este premio. 

Adem:is tus J'ullerettcs podrán 
ganar un premio adicional 
sorprC.o;u, si por lo menos u na e.le 
su ,-·cfcridas e~1ví~1 pedido de 
campaiia 26 a camp:uia 6 fr/93 
con,"ict'Utivamentc,· mismo que 
obtcndníi1 sus refc,ridns si 
permanecen 7 :.imp:tfws. 

•Sí L'll esta campaña }'que es 
llllí.1 promod<'ln de rcrcri<.h1s u 
Fullert:llL'S con durndón de un~t 
t':1111p:11i:i (consta de lrcs premios 
no acumulahll'S ). 
Tus FullcretlL'S ganadn c .... lc 
prcdoso c.'illlchc de lapices ele 
colorl's por una o varias reíeridas 
qul' ell\'it·n pedido en esta 
t';1111p;1iia, l:1s rel~~ridas también 
rl'dllinín L'SIL' premie>. 
Atkm:ís tus Fullercllcs podr:ín 
g:111ar un premio :ididon:il 
sorpres~1. si por lo menos una .e.le 
su rl'feridas envía pL'dido de 
c1mp;11ia 2ú a ca111palia 6 fy/9."\ 
n1111'l.'Clltivamcntc, 111ismc1 que 
ohtenddn sus !'L'ferid:is si 
permanct:L'n 7 ;1mpari:1s. 



F 
uller festeja con grandL"s ofertas su 

anivcrsario,Sí en esla ca1npaiia 26, Fuller 
festeja ofreciéndole a los dientes 

sensacionales pn>ductos a 1nagníficos super 
precios, en el folleto de ventas aparece.que en · 
la compra de los productos fulgurance se le 
ohsequid el producto 57.J Charade, jabón · 

que aprc>vechen est:1 sensaci<>nal 
ca1npa11a e.le c.lc..:sctu.:ntns. pues tan1hién los 
cosnH:ticos vienc .. ·n en e.si u pene.los paquctc. ... •s. 

PosterionnL'nle has equipos de :; o 6 personas 
y diles que anoten en un papel su propuesta 
de super uferta reina. Una vez hecho lo 
anterior, n..:cogc los papl'lcs y de ahí quien 

perfu111adn ... iEs1e jahé>n es una 
edición especial del aniversario 
de Fuller!. 

haya adivinado serú el equipo 
'¡DIVERTIDAS ganador, y pide un aplauso para 

• éste. Diles que of"rezcün :1·· sus . 
· S UP·ER: dienles este produ.clo pues és 1:1 Y h1 gran super oferta reina de 

esta c:11npa1ia es la fragancia 
colihri a un sensacional precio. 
Consulta el folleto de venias con 
tus Fulleretles y explícaselos, 
pide que les digan a sus dientes 

l
·-. 
' 

. 

(mica vez que lc>:pcidrán · 
:1dquirir a este precio. .; .• ·:..: .. 

' po( ültimo crnisi.11la cc>n ellas::' 
OFERTASJ 

todo el folleto de .ventas •y. hií7. 
mllcho énfasis en las super ofertas·o ¡x1qiÚ:!.~e:' ...... 
l¡ue a1x1reCen -efl cSta cün1p:11i-:.l:-

• 
Asi 1nisn1i>, organit:e un- i·án-cu~·!'?o··-d~ - ' . -->·:·_­
pensamientos donde el terna centnd"sea él·': 
ni1io. 1 lágaln en equipos para que sea 1Úás ., : .· 
rúpido , y estre todas .elijan a la g;111adpi11..Yerú: 
que se diverl irún. -. - - ·- . 

Es importante que usted como coordinadora de,. 
ventas,oriente a sus fullerettes y las mantcni:1 
informadas ele tocio lo que les concierne sobre 
lo que sucede en la eínpresa:. 

·í1 ,, 

I
,·,~ 

• 1 
. ' \ ,: 

-

Una buene opción es que los comunicados que 
nosotros le enviamos y que directamente les 
pueden servir a sus fullerettes se los lea y 
explíque.lkcucrcle que es mejor que se los 
explique desdé un principio. 



L 
a elaboración de los 
co!'iméticos de Fullcr 
comienza con la compra de 
la materia prima que se 

empica en la fabricación de los_ 
mismos, ésta cuando se recibe es 
muestreada y analizada por el 
quimico-analista del Laboratorio, 
y cumple con la calidad 
requerida es aprovada, si no se 
rcg1·esa al proveedor. Cabe 
menciona que 
la materia prima que se empica 

ONFERENCIA 
en los lahora1orios es es de la 
misma c:tlid:td que cmplc:t fullcr 
en la eluhoracion de sus 
productos. 
Una vez que la materia prima es 
a pro va da por el laboratorio, es t:s 
surtida por el almacén para el 
área de procesos, en clone.le :-;e 
comienza a fabricar los 
cosméticos bajo la supervisión 
del jefe de turno el cual es 
responsable de cuidnr que se 
que el equipo empleado este 
limpio y sanitizado, que el 

-=-opcrnriu esté protegido con_ 
cofiany cuhrehoca,que la 
elahoraci6n del producto se 
efcctüe como lo indica la tccnica 
cit.: proccdin1icnto y cumpla con 
las luego pintalos de nuevo. 
llna vez que la materia prima es 
aprovada por el laboratorio, es es 
surtida por L"I almac~n para el 

Una vez que la materia prima es . 
aprovada por el laboratorio, es es 
!'>Urtida por el alrnacén para el 
área de procesos, en donde se 
comienza a fabricar los 
cosméticos bajo la :-;upcrvisi6n 
del jefe de turno el cual es 
responsable de cuidar que se 
que el equipo empicado este 
limpio y sanitizado, que el 
operario esté protegido con 
cofiany cubrehoca,que la 
elaboración del producto se 
cfcct(tc como lo indica la tecnica 

_de procedimiento y_cumpla_c_on _. 
las luego pintalos de nuevo; 
Una vez que la nmtcria prima es 
aprov~1da por el 1-ahoratorio; es es 
surtida por el almacén para el las 
Juego pintalos de nuevo. 
Una vez que la rna~crhr prhrni Cs 
aprovada por el laboratorio. _ 

Para 
RefCe~ionar 

L
a elaboración de los cosm6ticos de Fulk:r 
comienza con la compra de la materia 
prima que se emplea en la fabricación de 

los 111is1nos, ésta cuando se recibe es 
muestreada y analizada por el quimico-analista 
del Laboratorio, y cumple con la calidad 
requerida es aprovada, si no se regresa al 
proveedor. Cabe menciona que la materia 
prima que se emplea en los laboratorios es es 
de la misma calidad que emplea fuller en la 
elaboracion de sus productos.la materia prima 
que se emplea en los laboratorios es es de la 
misma calidad que emplea fuller en la 
elnboracion de sus productos.la materia prima 
que se emplea en los laboratorios es es de la 

La elaboración de los cosméticos de Fuller 
comienza c:on la compra de la materh_prima 
que se emplea en la fabricación de los misn1os; 
ésta cuando se recibe es muestreada y_. 
analizada por el quimico-analista del 
Laboratorio, y cumple con la calidad requerida 
es a provada, si no se regresa al proveedor. 
Cabe menciona que la materia prima que se 
emplea en los lúboratorios es es de la misma 
calidad tjue emplea fuller en la elaboracion de 
sus productos.la materia prima que se eniplea 

- en los laboratorios es es de la misma calidad 
que emplea fuller en la elaboraciori de sus 
productos.la materia prima que se emplea en 
los lahorntorios es es de la misma calidad . 



C9f\PAílCRAS 
L

a coordinadora Josefina l~arraz:i de 1:1 
Zona SS9 l ,1 lto. Durang<>.l liv. Urquidl'as, 
nos cseribi{> un helio :1nüstin1 dedicado 

con mucho cariiio a la nu1jer fullL'rellc, 
comi.:ntúndonos qul' dlas han hecho pnsibll' d 
6xito de nu1...·stra etnpresa, d acrústko c:s el 
siguiente: 

Famosa Companía 
llnl! a su cnll.,;.,1 s:;ti;facéió~, '.' ;, ' 
Las más óptimas /dhíiinílc:is; 
Las más p1'óspe;·:ls y felices' 11rnj~r~;} .· ··.:' 
En SlL:tfiin d<!' triunl'ar y salit: :1délanté, .· . , 
1r.;c:1llt:lnC:1<1t,1iJ:taf:í illie\'fütt:1ienlci;·"C:-cf~~j.~~~·~·· 
Encor:úp.~ndo :1sí 11(1~vús :1111~~¡·~·~.; ·'' 
'"(ºe i;1\rj~atl~_(?S, i.Í1gr~s.Ú CJ1« e~~~.1- L'Í~~pl:~;~·~·~. 
Transnacioq:tl. qul! tfl!ne 'p:tr:Í tí, gan:tndah'; . 
Exilos )'·grandes sorprL·s:ts. · ... , , 
Asimismo l:t l'rnirdit1adora Yolat;da .J ¡..,,:;1.:l11tll!z 
Crni dl! l:t Zona 4207, Dto. Victo;·i:i, Div: 
tvtagnnli:ts, n<>s L'1iviú un.a bt;lla-~t·;11l-l~ii"n1·­
d<!dicada :t las. i'uliL'l'l!llL'..;· 
y ésta SL' l':tnt:t L'on ·i.:1 ritmo dl! 'IVO, la 
l'U:tl quizo compartir con todas· 
llStl!dl'S ... 
T\10 FULLER 
Recuerda que c.:u,"1ndo ·vc.:nda8 

'IVO sonriendo, 
·1vo vl!ndiendo 
si así lo h:tces pronto tu progresarás. 
(Sl! !'<!pite) 

¡ MUCHAS FELICIDEDES ! a las coordinadoras 

qul' nos L'llVi:1ron 1:111 original acrústico y 
L'nc:111tadora cand<'111, y IL·s aµmdc:ce1no:; 

L'norme111c:nte su participaciún en 11 1\·ti 
ca111p:11ia 11 que co1no ustt.:dcs s:ihen es 11 para 

ustedes y dl! ustl!dl's" . 
Asimis1no invitmnos a toda.o; las coordinadoras 

dl! la República a que participl!n activamL'llll! 
Cll <!Sta l!dición e:ttorCl!n:d. 

CRED!TOS: 
GERENCIA DE 
COMUNICACIONES 
Redacción y supervisión: 
Ltc.Themts Veites . 
Ltc.Angelic; castellanos· 
Llc.Gabrlela Delgado 
Diseño: 
OPTO.DE DISENO E 
IMAGEN CORPORATIVA 
Mecanografía: 
Stita.Laura Tapia 
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