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INTRODUCCION "H' 1 : ' j . .. :L .. 2 OUSE OF FULLER es una empresa 
dedicada a la venta directa (de puerta en puerta) 
de una serie de productos que ella misma crea, 
produce y comercializa; esta comercialización 
la efectúan a través del Folleto de Ventas, 
vendedoras, en su mayoría mujeres amas de 
casa que ocupan parte de su tiempo para esa 

·actividad . 

. Gracias al principal medio de comunicación 
ent~e la empresa y el público consumidor: el 
Folléto de Ventas, HOUSE OF FULLER ha 
.f:>o~idoáecer en gran medida en sus 24 años de 
existencia, convirtiéndose en una gran 
competidora de otras empresas del mismo ramo, 
como por ejemplo: Avon Cosmetics y Jafra 
Cosmetics. Es debido a eso que el Folleto de 
Ventas es muy importante dentro de esta 
empresa y siempre se trata de elaborarlo con lo 
mejor en diseño, producción e impresión. 

El Folleto de Ventas, anteriormente, era· 
realizado con el método tradicional de diseño; 
esto es, que su creación era sobre un restirador 
con instrumentos de precisión, tipografía 
elaborada en fotocomposición y autoadherible, 
así como copias de fotografías en medio tono; 
actualmente HOUSE OF FULLER ha adquirido 
todo un equipo de cómputo especialmente para 
la creación del folleto, con el cual se ha podido 
eliminar lo anterior, ya que a excepción de las 
fotografías todo lo demás es creado en este 



equipo, desde el diseño y tipografía hasta 
negativosdeoriginales m~canicos par~ su 
impresión fin~!. - '. ·. · 

Este.equipo p~ cóhiruie> s~·e~cué~tra'clentro del 

~r::~~~~;~~7~(~~a~Í~8ji,:~~~:~tss~Ies .• 
irnpartierqp. élírsó:s so~~e ~un;i~llejoy·útilización 
l9grándo\ísf,~mplÍar ~' C:O'nocimiénto de una 

rÍu.ev.~'for~at~ldi~E!~i;lYÚliz~fado)o más'.· 
IT\()demoe,n E!q~ipb de có111puto para el Diseño 

.. · .. · c;.rN¡é,ó; es~a t'ecnalogíá es la responsable de la 
, .creacfónd~ im~geres}(dE!diseño tipográfico 

qpe hacé [J{,c(~s'.añ~~ hubiera sido imposible 
produciréntanpóco tiempo y con una gran 
fél~fl id~d~ t:-i~~~;~--~-; ~c;-·.g::~~~-. =·' ,~~--;'~ -. - . 

o:~iJoa:~na serie de cambios de personal 
dentrodE!lárea de diseño en los últimos 2 años, 

. -·. ~I ayanée ~n el manejo y utilización del equipo 
de cómputo en el proceso de elaboración del 
folleto h

0

a sido lento, ya que actualmente 
quedan pocos diseñadores que recibieron los 
cursos iniciales impartidos por personal 
especializado en el manejo de las computadoras 
e impresoras y para poder contrarrestar un poco 
lo anterior se pensó en crear un documento 

·donde nuevos diseñadores que se integren al 
área de diseño puedan tener información previa 
del proceso de elaboración del Folleto de 
Ven-fas. 

Este trabajo describe el porqué de la necesidad 
de crear un documento donde se indique, tanto 



Jo que se requiere, como las características y la 
utilización del equipo de cómputo para la 
creación del Folleto de Ventas; por lo cual, en el 
Primer Capítulo se indicarán antecedentes de 
HOUSE OF FULLER, el planteamiento del 
problema por la falta de conocimientos en la 
utilización de las computadoras por parte de 
diseñadores recién llegados al áre';J de diseño; 
debido a que se trata de un sistema nuevo, -
donde la mayoría de los requerimientos de 
diseño del folleto pueden ser realizados dentro 
de la computadora; y por último se da a conocer
el método de investigación, apoyado en el de 
Diseño lnstruccional, que se empleará en la_ 
elaboración de los siguientes capítulos. 

Este método de investigación, basado en el de 
Diseño lnstruccional consiste en proponer 
alternativas de solución a algún problema y
evaluarlas, ya que cuando se realiza un trabajo 
siempre se tiene la inquietud de saber si servirá 
el trabajo o si el esfuerzo habrá sido en vano, 
por lo que se recurre al proceso de evaluar el 
trabajo antes de ponerlo en práctica. El Diseño 
lnstruccional estriba en establecer y evaluar las 
etapas que se seguirán para la solución del 
problema, así como el objetivo que tendrá para 
saber si será eficaz o no. 

En el Segundo Capítulo se hablará del Marco 
Teórico especificando las características y 
funciones del equipo de cómputo en el área de 
diseño, así como los elementos que contiene el 
folleto. En el Marco contextual se da una 

explicación más a fondo de la empresa y del 
folleto; Discrepancias, en donde se mencionan 
los problemas a atacar en el procedimiento de 
elaboración del folleto; en las Alternativas se 
indican las posibles soluciones a esos problemas 
y se selecciona y evalúa la óptima. 

En e_I Tercer Capítulo se explica cómo será 
realizado el Manual de procedimientos, las 
características que contendrá: formato, color, 
tipo de papel y de impresión, etc. que se 
emplearán para su elaboración, así como su 
costo. 

· Por último se darán a conocer las conclusiones 
a las qlle se llegaron después de haber 
concluido tanto el Seminario de titulación como 
el diseño del Manual de Procedimientos para la 
elaboración del Folleto de Ventas de HOUSE OF 
FULLER y las ventajas de la utilización de la 
computadora para la producción de este trabajo 
y sobre todo del Manual. 









' ·r·.J·.;ANTECEDENTES 
;~ ~; ';.'·;:e o' f .11 OUSE OF FULLER es una empresa que 

se inicia en la década de los 60's, debido a la 
necesidad y gran demanda que tuvieron los 
productos de un comerciante llamado Alfred 
Fuller, el cual se dedicaba a la venta de 
cepillería para pisos de puerta en puerta; 
este sistema resultó muy cómodo y atractivo 
para sus clientes ya que no era necesario salir y 
buscar esos productos, sino que les eran 
llevados hasta las puertas de su casa. 

En sus inicios, la forma de poder mostrar esta 
mercancía era llevándola siempre consigo, pero 
esto resultaba demasiado cansado por lo que se 
decidió elaborar algún recurso por medio del 
cual el cliente pudiera observar los productos de 
manera ilustrativa, sin tener la necesidad de 
transportarlos continuamente. Se implementó 
una hoja tamaño carta impresa por ambos lados, 
lo cual al principio resultó muy eficiente; sin 
embargo, debido al crecimiento en número de 
productos esta hoja resultó ser insuficiente. Se 
desarrolló entonces otra hoja tamaño carta, 
aunque esta vez, doblada en tres partes 
obteniendo un tríptico; de ahí se creó un folleto 
con formato de 15 cm. de alto por 10.5 cm. de 
ancho, con 8 páginas a las que se iban 
añadiendo páginas hasta llegar a tener un total 
de 48, impresas a todo color. 

El número de productos seguía en aumento y 
entonces se pensó en un formato mayor, 



optándose por el for(llato de media carta con 40 
páginas y al cual también se le fueron 
aumentando páginas hasta tener un total de 48 
páginas en la actualidad, en donde se muestran 
las oportunidades de compra y servicios para 
el consumidor, de una manera atractiva y con 
un manejo eficaz del diseño editorial, ya que se 
llegan a ilustrar cerca de 300 productos en 
promedio, en 48 páginas a color, tomando en 
cuenta que dichos productos varían en concepto 
tamaño, color y forma. 

Actualmente, para las personas que trabajan 
como vendedoras de productos de HOUSE OF 
FULLER, el folleto de ventas es un instrumento 
indispensable, ya que es el medio por el cual 
pueden ofrecer a la venta gran variedad de 
productos para la familia y el hogar, utilizando 
el sistema de venta directa. 

Obtener 26 ediciones catorcenales al año de 
este folleto sólo es posible gracias a la 
intervención de varias personas de diversas 
áreas existentes en la empresa, principalmente 
del área de Diseño, responsable del aspecto 
creativo, la elaboración y producción del folleto 
de ventas; para lo que esta área cuenta con un 
moderno sistema de cómputo Apple Macintosh 
11 ex, el cual hace posible la elaboración de un 
diseño editorial más rápido y eficiente. 



L2 PLANTEAMIENTO·· · 
. .. DEL PROBLEMA ,';, , f-{~:·e 1 propósito de este trabajo es dar a 

conocer el procedimiento para la elaboración 
del folleto de ventas de HOUSE OF FULLER 
utilizando como principal herramienta de 
trabajo una computadora Apple Macintosh llcx 
así como las ventajas y beneficios que trae 
consigo esta utilización. 

Esta inquietud surge de la necesidad que se 
tiene en el área de Diseño de dar a conocer en 
forma ilustrativa y descriptiva el proceso de 
elaboración a futuros integrantes del mismo, ya 
que actualmente a los recién ingresados al área 
se les tiene que ir introduciendo verbalmente y 
poco a poco en el proceso, debido a que no se 
cuenta con algún tipo de material escrito para 
dicha elaboración utilizando el equipo de 
cómputo con el que se cuenta y en el cual se 
requiere manejar ciertas características y 
especificaciones propias del folleto. 

En estos momentos, al ir dando a conocer el 
procedimiento, ocurre muy frecuentemente que 
se escapen detalles importantes del proceso, y 
que algunos den como resultado fotografías mal 
hechas, textos mal empleados o un diseño 
deficiente; esto debido a que no existe personal 
específico para esta actividad, puesto que el 
integrante de nuevo ingreso al departamento es 
asignado con una o varias personas para darle a 
conocer este proceso de acuerdo con el tiempo 
libre con el que se cuenta y que la mayoría de 
las veces no se tiene. 



Con este trabajo se pretende lograr, por parte de 
futuros integrantes del área de Diseño, una 
mejor comprensión del PROCESO DE 
ELABORACION DE UN FOLLETO DE VENTA 
DIRECTA PARA HOUSE OF FULLER, utilizando 
el equipo de cómputo con el que se cuenta, asf 
como diferentes tipos de impresoras. 

Para poder obtener un buen folleto de ventas, el 
área de Diseño cuenta con la intervención de 
otros departamentos, los cuales proporcionan 
los ingredientes pará que el diseñador, junto con 
su creatividad y buen gusto, logre su realización 
(Figura ll. ' . · .. 

El diseñador,de'armar antes exclusivamente el 
Folleto de Ventas, ahorase convirtió, gracias al 
equipo decómputo, en un creativo que idea y 
presenta en imágenes y colores, desde una 
campaña completa, hasta logotipos, empaques, 
envases, scratchs (inserto perfumado), carteles 
de lanzamiento de productos y una gran 
diversidad de piezas sueltas. 

Con este sistema, el diseñador tiene la 
posibilidad de desarrollar imágenes en cuestión 
de segundos, utilizando una gran diversidad de 
programas disponibles para este efecto; con 
estos programas se pueden hacer directamente 
los originales para impresión y todo un trabajo 

. de días se puede reducir a unas horas. También, 
ya que está armada la página en la pantalla, se 
puede modificar el trabajo o corregir posibles 
errores, aumentar o disminuir de tamaño, 
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posición y color, para que se pueda observar tal 
y como va a estar impreso antes de que lo esté. 

La computadora, junto con la habilidad y 
talento del diseñador, ofrece una gran variedad 
de posibilidades en la manipulación de 
imágenes dentro del proceso creativo, porque la 
computadora aquí utilizada está hecha 
pensando en que va a ser manejada por un 
diseñador o comunicador gráfico y maneja el 
mismo lenguaje de diseño que el propio 
diseñador. 

La utilización de esta tecnología ha permitido la 
creación de imágenes de gran calidad y belleza 
y esto sin duda es muestra de la relación .entre la 
ciencia y el diseño; la ciencia contribuye con 
los conocimientos de programación y la 
aportación del equipo técnico y el diseño, por 
su parte, contribuye con su sensibilidad y 
dominio de la imagen. 

A REA DE MAICA 

Creación y 
permanencb 
de productos 

AUA DE OFEllTACION 

Estrategias y 
técnicas de 

ofertación dr 
cadil producto 

AREA DE ESTIMADOS 

Prónostico de 
unidades a 
vander de 

cada producto 

AREA DE DISEÑO E 
IMAGEN CORPORATIVA 

Diseño, 
elaboración y 

producción 
del folleto 
de ventas 

Figura 1 
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AIEA DE 
NUEVOS NEGOCIOS 

localización de 
mercóldosde 
oportunidad 

AREA DE 
PROMOCIONES 

Fomenta la 
activldod y 
permanencia 

de vendedora5 





1 .3 METODO DE TRABNO .. E 1 método de trabajo que será utilizado 
para la elaboración de esta tesis será el de 
Diseño lnstruccional y que consta de los 
siguientes pasos: 

INTRODUCCION - (la antes mencionada) 

MARCO TEORICO - En el cual se dará a 
conocer la función que tiene la computadora 
(Macintosh llcx) dentro del área de Diseño de 
HOUSE OF FULLER, sus principales 
características, los programas que se utilizan, 
etc. 

MARCO CONTEXTUAL - .dentro de este punto 
se hablará de cómo nace .la empresa, cúal es su 
objetivo y estructura, en quécircunstanccia~ está 
elfolletó; sus élementos y la función -qúe 
desempeña así cómo sus características, 
requisitos y especificaciones. 

SITUACION IDEAL - aquí se propone cómo 
debe de programarse la elaboración del folleto, 
guiándose de una ruta crítica ideal y las 
características que debe tener. 

SITUACION REAL - en este punto se expondrá 
la situación actual del folleto, sus tiempos 
verdaderos de elaboración, diseño e impresión, 
así como los errores que en muchas ocasiones 
se deben pasar por alto por falta de tiempo. 
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DISCREPANCIAS - aquí se h;;iblará de los 
problemas a atacar, algunos de los cuales 
podrían ser: fotos mal hechas, diseños que no 
concuerdan con lo que se escribe o ilustra y 
problemas de impresión y tiempos de 
elaboración. 

ALTERNATIVAS - se señalarán opciones de 
solución a estos problemas después de haber 
analizado la situación real, la que debiera ser la 
ideal y se seleccionará la óptima. 

DESARROLLO DE LA PROPUESTA - se plantea 
la estructura de la opción seleccionada (Manual 
de Procedimientos para la elaboración del 
folleto de ventas) y se ponderan sus ventajas y 
en su caso, alcances o limitaciones también. 

CONCLUSIONES - en donde se validará la 
propuesta. 
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2. 1 MARCO TEORICO "D , . ; esde que el hombre empezó a 
mercadear tuvo la necesidad de dar a conocer 
sus mercancías ... " 1, utiliza~do el lenguaje, su 
imaginación, a,sí como sus conocimientos 
científicos(laoferta personal del trueque, la 
competencia héclla a viva voz en los mercados, 
losanunéios murales, la imprenta, etc.) para 
poder'C::umf>l.ir\in objetivo, " ... el de ejercer una 
irifluéríé:ia' 'º m'ás intensamente posible sobre el 
espíritu .hulíi.ano para crear una fuerza 
piúsuasivaal incitar al consumo de artículos; 

• crearn~c.esidades" 2 ; 
'---"""' 

Para p6der cumplir con este objetivo el folleto 
d!=·ventas de HOUSE OF FULLER es planeado, 
orgánizádo; elaborado y producido por la 
Vicepresidencia de Mercadotecnia, la cual 

'.conjunta los conocimientos de los 
departamento~ que la integran para así crear un 
nuevo folleto cada 14 días. 

La· primera etapa de la creación del folleto es 
· dada en el área de Ofertación a cargo de una 

Directora de Mercadeo, quien es licenciada en 
Administración de Empresas, con una gran 
experiencia en este ramo. Comenzó a laborar en 
HOUSE OF FULLER en 1985, primero como 
Analista de Ofertación y después pasando por 
Jefatura, Gerencia y actualmente Dirección 
de la misma área, conociendo a la perfección 
los puntos a seguir para lograr que un folleto o 
campaña sea exitosa en ventas; basándose en 
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resultados de campañas anteriores y poder así 
utilizar las estrategias de ofertación que mejor 
convengan. Esta persona es la encargada de 
crear y supe_rvisa~ la planeación de cada 
campaña, tomando en cuenta, para su 
elaboración, la época del año en la que se 
venderá, la "razón de compra" 3 de la campaña 
para poder establecer en qué parte del folleto 
aparecerán las diversas categorías de productos 
y las técnicas de ofertación que serán utilizadas. 

Dentro del área de Mercadotecnia se le llama 
spread a cada dos páginas de números 
consecutivos que puedan observarsejuntos.y 
que tengan relación entre sí, por ejemplopági~a 
2-3, 4-5, 6-7 etc., esto se debe meneioriat·: · .-
porque para la planeación, diseño, elabcú'a~lón 
y estudio de resultados de cada folletü o· 
campaña el manejo es siempre por spread. 

Para la planeación de cada folleto o campaña la 
Directora de Mercadeo junto con las personas 
que están a su cargo toman en cuenta los meses 
en los que se venderá el folleto, así como 
resultados de campañas anteriores, siempre 
dividiendo el folleto en cuatro partes para lograr 
los mejores resultados posibles en ventas y 
presentación de productos. 

1.- PLATAFORMA donde se pretende la mayor 
parte de la venta en pesos o unidades, 
utilizando las técnicas de ofertación más 
atractivas de todo el folleto; siempre se localiza 
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en los primeros cinco spreads del folleto (salvo 
algunas excepciones). ... 

2.- SEGUNDO ELEMENTO en esta parté se' . 
espera que la venta sea beneficiosa, con 
atractivos descuentos y ciertas; se encuentra •. 
en la parte media del folleto y eq!Jilil:Jra la venta 
con la plataforma, es deciísi la primera aporta 
dinero, esta deberá desplazar unidades i< 
viceversa. 

pesos vendiendo pocos productos yotro, que 
con más unidades vendidas de menor precio 
que los anteriores, puede proporcionar .· · 
ganancias similares. · · 

, GRUPO - PESOS productos de m~yor precio o 
precio medio alto: 
a) Fragancias para dama 
b)Arorrias para cabal léro 
e) Lencería 

. di Pantimedias 
3.- REFUERZO· es ur1a especil'! c:I~\, ,;\; ) .· <'. . '.'-ce) Cuidado del cutis 
amortiguamiento, donde· .. se ª ..• ~.·¡;·.1··.~~.c.ª.·. i~n. e. r .. • ...... ~n .•. ª.·.·.:: .. -··o·J····· •. ·d · f · · í · . . . . . . . ,, oye~1a e antas a 
venta, aunque en menor·caniidá(J:é¡u~los·CJos;c' :·.'·.·.!J .. JArtículos para Cocina y Hérmeticos 
puntos anteriores; se ubicá erí~lá !:i;}rtefin~l:dél · · 

'.~'.'::~º' dood• ~,,ir:~f ~~~f fr~'.:; : !;~;;:,~~~:~:: :.;'.""º' ,, m'"º' 
productos que se creé n(d,er\der~'rí<niuc6b en 
esa época; se interca,!~ d~~tro:clef;fóÚJteí'~~ra ...•• b) Cuidado del cutis (algunos) y piel 
dividir una parte de §trá'.j;~,;. i!J-.( :lf ,;. ,.'.; : e) Jovencitas y niños 

._ ,,,.;<;.:,,,,,•,•:':Le;; ... '/: .. •'· · ,. d) Cuidado del cabello 
e) Productos para el hogar Para esta~lecer. Jái caf~g'o?í<ls:·~IJ~'éntrarán. en 

cada una. ,de esas partes/se toma e.n cÚenta si en 
los días y 1neses en los cuales se venderá la 
campaña; el consumidor podrá disponer de 
dinero para comprar una u otra, por ejemplo: es 
más fácil vender una fragancia o aroma.en 
diciembre, cuando se puede tener dinero, que 
en septiembre, puesto que la mayoría de los 
niños entran a la escuela y los padres no 
disponen de mucho dinero; debido a esto las 
categorías existentes se clasifican en dos grupos: 
uno, que da como resultado más ganancia en 

()Publicaciones 

La Directora de Mercadeo también es la 
encargada de designar precios de cada uno de 
los productos, siempre tomando en cuenta: la 
inflación, el incremento en el costo de 
elaboración del producto, la época del año, los 
precios de la competencia y del mercado, con el 
fin de establecer las técnicas de ofertación que 
se emplearán en cada una de las partes del 
folleto de ventas. 
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Estas técnicas son las mismas para cualquier 
categoría. 

SUPER OFERTA se emplea efrp~~duéto 6. 
productos más vendedores, quese"Íespueda dar 
más del 20 % de descuento eri sUprecio de 
venta. 

PAQUETES productos de precio bajo y que 
sean más vendedores de las categorías del grupo 
de unidades, acompañados de las leyendas de 
2x (dos productos por tal cantidad de pesos) 
o 3x, siempre indicando si son iguales o 
combinados. 

PRECIO TACHADO O PRECIO EN ROJO es 
utilizado con productos que se cree pueden 
tener un incremento en sus ventas y para 
reiorzar la venta del spread. 

BANDA DE DESCUENTO O BANDA DE 
GRATIS aparecen en spreads que se les quiere 
dar un mayor atractivo para aumentar la venta, 
siempre utilizando las leyendas de: un cierto 
porcentaje de descuento en el precio de venta, 
en la compra de cierta cantidad se dará gratis tal 
cosa o producto, y por tal cantidad de pesos 
más, en la compra de cualquier producto, se 
llevarán algún otro. 

NUEVO productos nuevos que apoyan a la 
campaña y dan más opciones de compra, un 
producto nuevo sólo aparece en dos campañas 
consecutivas con la técnica de ofertación de 
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Nuevo y las leyendas de: "A precio de 
introducción'' u "Otra vez a precio de 
introducción". 

SUPER OFERTA REINA es la mejor oferta de 
todo el folleto, con el mayor pCJrcentajé ele 
descuento sobre el precio de venta, en el cual 
aparece uno o varios.productos depredo medio 
o medio alto, siempre tratando de que se pueda 
obtener una venta aproximada de 600 millones 
de pesos: 

Todas estas técni~as hparecen en cada uno de -
los folletos; unas en. nfanor cantidad que otras, 
p~ro siempre utilizadas para lógrar vender ele 20 
a 22 mil millcmes ele pesos cada 14 días; 

En el .áreá de.'Oiertación para su planeacióh y _ 
almacenamieríÍcicle elatos se utiliza un 
proceclilTliento p~rcialmente computarizado 
ya que larnayorfo del trabajo es realizado 
manualmentey consta de: 

- Una terr:nina) PGlntélecsis con procesador 
80286, mqn_itpr monocromático ele 12 pulgadas 
color ámbar, 512 K de memoria normal y -
extendicla.:y cli~co duro ele 40MB. 

- Una Impresora Enteia 515/200, con resolución 
en puntos. 

Una vez que la Directora de Mercadeo 
establece qué productos y ténicas·de ofertación 
aparecerán en cada unocle los spread~ del 
folleto se elabora una pagina<:;iónó plan ele 
campaña a través del que se comunica toda esa 
información al área de Diseño, la cual es la 
encargada de dar a conocer al público 
consumidor las oportunidades de compra y 
servi_cio de cada uno de_los productos, 
utilizando par<Ciograr esio un lenguaje gráfico 
(imagen y texto-principalmente) que pueda 
produdr enel receptor una influencia y 
necesidad de compra, tratando siempre de que 
.cacla;unode 'lósfolletos editados sea atractivo y 
novedo~o. _ • 

Dentro del Departamento de Diseño se cuenta 
- corí un presupuesto especialmente asignado 

para la elaboración del folleto, el cual se utiliza 
en _el pago de material, fotografías e impresión 
del mismo; así como el mantenimiento del 
equipo de trabajo. También se cuenta con 
recursos humanos siendo estos personal de 
planta con experiencia profesional que varía de 
1 a 6 años de trabajo dentro de HOUSE OF 

e -rnu:rn; incluyendo dentro de estos, 2 años de 
- Una terminal PC Acer con prpcesadof80286, manejar equipo de cómputo en la elaboración 
monitor blanco y negro de 12 pulgadas, del folleto de ventas. Este personal es el 
procesador matemático 80287, 512K de siguiente: 
memoria normal yextendida y disco duro de 
40MB. - 2 diseñadores gráficos (Gerente y Jefe de 
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Diseño) dedicados al diseño, producción e 
impresión del folleto, así como a. la supervisión 
de fotografías de modelos y productos. 

- 2 diseñadores gráficos y 2 i::qmunicadores 
gráficos.(Creativosl:encargad~s d~I diseño; 
elaboración y supe.ryisión d~ foÍografÍas de 
productqs d.el fqJiet~}.d{ ;•: · · · · ··· · 

- 3 red~~tor~s 9~t~~·tri~:.(~o~y vJriferfel~b~ran y 
crean ·los te,x.tos;ae,.lfoll.~to,.¡¡ligu.al (:fue .·· .• 
·supervisan (texfo~rael a,íinaao: deorigimlles········ 

méc~nicos·~•el'.~?llelf:· ....•. · .. · · .. á· :>~:{: 
- 1.~ecn:!taria'cqnla.tare{dedáí'11Joyáiotérn.oy··· 
externÓ

0

al departáme~io':'' '.·?r::· v·. r~ / 
' --'·. " .. - '· - .· 

. Para el diseño y ~laboración d~lfollefo si{ 
cuéllta también'conrecúrsos materiales ·· 
adetuados para: estaádividad, un área de 
trabajo y las instalaciones primordiales 
(iluminació~ adecuada, mesas, sillas, teléfono, 
fax, fotocopiadora, etc.) y un equipo de 
cómputo especializado, conectado en red para 
tener comunicación de terminal a terminal o 
con las diferentes impresoras. Este equipo consta 
de: 
1) Cinco terminales Macintosh llcx incluyendo 
en cada una de ellas un teclado y mouse para su 

. manejo. 

2) Cinco monitores Radius de 19 pulgadas a 
color R.G.B. con 5MB en RAM y disco duro de 
1 OOMB de memoria(ROM). 
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J) Una terminal Macintosh SE/30, mOnitor de 9 · 
pulgaclas,blanco.)l~egfo;SMB en RAM y dis~o 
duro,de .1 OOMB.de memoria (ROM):, 

:; ;,~-- "; 
;• 

9J Una procesadora fotográfica Tristar de acceso 
rápido para re.velado .de acetato o papel 
fotogri'iflC:o anteriormente sensibilizado en 
linotronic. 

4) un ~érJiclc>?a~\~'r~liivo~ Madntosh SE/3o, 
monit~.r d,e9.'@.lg¡j'darbÍanco y negro, 3MB en Todo este equipo es utilizado por el personal del 
RAM Y}diséo dú.rodeBO MB de memoria (ROM)· dépa~iamentoen el diseño y elaboración del 
en una red App)et~lk con software Apple share foll~tode.ventas, ayudados de diversos 
y u11 volumen de lectura óptica PINNACLE progf~í)iasadaptados a cada una de las 
MICROR~0~650, el cual utiliza discos ópticos.·· ·· cómputaddras, donde son creados los diversos 
de 3751< pór la~o, pudiendo ser estos ··": ·elementos que ·conforman el folleto; a 

· · · · ••· .•.. •. é~~ep. c. ióri de las fotografías, todo lo demás es 
reg.r.ab. ª·.bles: 

•.·· .• h&ého·en este sistema (viñetas, ilustración, 

.· 5) Un Scanrnaster f-lowtek C:on resoluciónd~;:~·;·º¡~~t·()~Torig'fnaÍes mecánicos, etc.). Los diferentes 

300
. D ·r.·,·.•d· ,.. .·.t; • ·

1 
· d.;··· •.:··:t:'·''• •.:.• pragramas con los que se cuentan son los 

'. ... · .· rsposr rv.o para pape y .• rapos! .ryas, •. : : , . . . . 
hasta deuri tama.ño de 1f x·17 pulg~Oas'.~{: ;·1~·?;.srgurentes: 

6J L)Jia.i~~~;sqr4L;af~r~rít~r~1r~t~~et~íli;:!~F' ·:}I'n~;d~~~~~g~~l~u:s P~~ªs~:;~: ~:n d~~g¿~ 
de 300 D.P.l:bláncq Y n~gro,fo~tScrip't, 2,~B f'!ii efe~to gráfico, PostScript, capacidad para 
RA~ Y 3~ f~~.ntis-~p;~c,;>4"'.}h,:;g.,,;~;:~;i.{ff ;;,;:,~ manejar colores Pantone y sus combinaciones; 

:~ ~;is~tbÍ~~r~~%~~~ii1;~~l:~Í~~~g~~; ~::~:~~~:;~~:!:;~¿~~~~;i:~º:~~~n~~=sna 
fuentes en ROM; resoludó.n_ae[300D:P.1\'~' ·· 
simulador Pantori~'y ~tilizbria~ ék'íllo &áximo 
tamaño de impresión en páp'el, ll\17 · ' 
pulgadas... · ~•-· " 

; 

8) Una impresora Linotronic 200 SQ de acetato 
y papel fotográfico, PostScript, velocidad de. 
RIP3, capacidad de memoria de 4MB en RAM y 
80MB en disco duro (ROM), una resolución de 
1693 D.P.1. y 13 fuentes en ROM. 

mécanicos. 

ILUSTRATOR, sofisticado programa de dibujo 
PostScript diseñado para la elaboración de 
textos y dibujos hechos paso por paso, en 
colores Pantone y casi se puede obtener el 
mismo resultado que en el programa anterior en 
calidad de ilustración. 

PIXEL PAINT, programa de dibujo (no es 



PostScript), funciona por medio de "pixeles"5
, lo 

que lo hace más rápidoen su. funcionamiento; 
puede manejar colores P~ntohey esutilizado 
para la elaboración de b~cet(J~· ·· · . 

TYPE STYLER, este es un proirani~ PostS¿rlpt en 
el cual se pueden distorsionarpolÍgcin~s, -
estrellas y principalmente tipografía de. . 
diferentes estilos, en color y fon .t~xturas: 

WRITE NOW, moderno procesador de palabras 
utilizado para editar textos de diferentes 
familias tipográficas y tamaños, con 
especificaciones de sangrías, tabuladores, 
interlineados, columnas y reglas en centímetros, 
pulgadas y puntos. 

QUARK XPRESS, es uno de los más eficaces 
programas en la publicidad electrónica, con un 
gran procesador de palabras y logrando una -
precisión en su selección; eficiente en·. 
manipulación de gráficas y organización de 
páginas, es indispensable para la elaboración de 
originales mecánicos, pudiendo reunir en una 
sola página tip-(Jgrafías, fotografías, colores, 
texturas y cualquier tipo de elementos gráficos. 

. . . 
'"·' :· 

fffolléto de ventas es el canal físico mediante el 
cual se comunica la empresa con el 
consumidor, empleando una gran variedad de 
colores, formas y texturas tanto en fotografías 
como en texto, con el fin de crear un impacto 
visual capaz de abrir la posibilidad de compra; 
mostrando dentro de él las oportunidades, 
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una proporción consigo mismo, para dar a 
conocer al público, los tamaños reales o 
aproximados, aunque la mayoría de las veces se 
ilustre más grandes o más pequeños de acuerdo 
al espacio con que se cuenta o a la técnica de 
ofertación que se utilice, pero aún así se. logra 
reconocer el tamaño, porque las vendedoras 
conocen al menos uno de los productos 
fotografiados. · . 

beneficios, utilidad y necesidad de.consumo de 
los diferentes pró.ductos que elabora HOUSE OF 
FULLER para toda la familia y el hogar, ayudado 
de un estilo de.redacción que tien~ toda la 
intenció~ de ser concreta, sencilla y con calidad 
para Jog~ar una comunicación clara y eficaz. "En 
todo niedio editorial, el papel primordial del 
diseñador es comunicar y exp,resar un 
contenido: actuar como catalizador de 
comprensión en la interacción entre el mensaje 
y el. lector" 6

• El encuadre es dado deacuerdo ~on la categoría 
de productos de que se trate; por ejemplo: para 

En el folleto de ventas de HOUSE OF FULLER .herméticos es más cerrado que para cren,aso 
las prioridades de diseño son, primero la imagen · tratamientos fáciales, los primeros siempre se 
y detrás el texto, ayudada siempre de la . fotografían con contenidos de comida, no 
fotografía," La mayor parte de lo que sábell1os y siendo necesario dejar espacios para recuadros 
aprendemos, compramos y creemos, ·de uso, mientras que para las otras es 
identificamos y deseamos viene determinado indispensable por lo menos uno; ya que son 
po'r el predominio de la fotografía sobre la explicativos del producto. La iluminación debe 
mente humana" 7

• Esta es una herramienta ser estrictamente buena, se tiene que observar a 
esencial para el diseñador puesto que "creamos través de ella un cierto carácter de identidad, 
un diseño a partir de muchos colores, calidad y prestigio, puesto que por medio de la 
contornos, texturas, tonos y proporciones fotografía se acepta, se vende o se rechaza el 
relativas, interrelacionamos activamente esos producto. 
elefllentos y' pretendemos un significado"º, por 
medio de ella. 

Las fotografías que apareéen dentro deHolleto~ 
proporcionan toda la información: visual, por 1.o 
cual deben cumplir con ciertas ófracterístkas 
para lograr' un mensaje que pueda expresar y 
explicar el contenido, for;,,ay fu~ción d~:éada 
uno de los productos. Cada urÍode los ;. .. 
productos dentro de las fotografías debe guardar 

Siempre se busca que las fotografías tengan una 
composición agradable a Ja vista, con colores de 

- ·fondos que puedan ayudar a lograr una buena 
aceptación para un mayor consumo, pero 
algunas ocasiones no es posible, ya que los 
productos deben acomodarse de acuerdo a su 
importancia en ventas, técnicas de ofertación o 
por ejemplo en tratamientos faciales donde el 
acomodo es siempre por pasos (1 limpia, 
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2 refresca, etc.) con diferencias en tamaño y 
presentación .. 

Para la composición de la página se deben 
disponer de títulos/ textos e imágenes en una 
forni~ lógié:aycC>n.cierto equilibrio armónico, 
unidos para (:rearunjuego de prioridades para 
dirigi'r la'atebcióp de la vista y ser captado por la 
mente; las. cabezas de, texto aparecen de 18 a 24 
puntos de acuerdo a la familia tipográfica que se 
empl~eilas désCripciones de.cada unode 105 
productós son eri7 y 6 puntos, en Helvética 
bold,-dond~ se mencionan contenidos; claves y 
clase.del prodÚcto, el tamaño.de .. Íos prec)9~· e··,' 

.varía según ia importancia y la téc,~icade'.t~; · · 
ofértaciórreliípleadá·en cadá prodlíei6 .. ;z_,:,. 

__ . - ·~::·~· . -,t:_-; - .-.~·<>···:;:;~·1 .<:>,' ·-::.':;:::- .· 

Eltipóde papelen elcu~I seimprime el folleto 
·es Polarlsespañol de'35· grambs,este papel es 
blanco 'y brillante y no necesita barniz, se 
utilizan 3 pliegos de 57 x 87 para su impresión, 
tintas alema.rias y selección de color con un 
tiraje aproximado de 450 000 folletos por 
campaña. Todo esto es necesario para alcanzar 
Lin buen nivel de presentación del mismo y en 
donde el consumidor pueda darse una idea de 
la calidad de los productos que se ofrecen. 

El tipo de consumidor al que va dirigido el 
folleto son preferentemente mujeres, no 
importando el nivel cultural ni socioeconómico, 
ya que la venta es en forma directa, donde se 
puede encontrar una gran variedad de productos 
que interesan tanto a hombres como mujeres o 
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niños de diferentes edades, aunque la mayoría 
de las compras sean realizadas por mujeres 
que pueden ser: amas de casa, jóvenes o. 
profesionistas, el consumo es tanto de productos 
para hombres como para niños; p.orJ{) cua.1 ·• · 
siempre se tiene cuidado .en la e.lécción de ,'.·. 
productos nuevos así como en las Pf'?fllPfioíiés 
de premios que HOUSE OF FU~.hER o.torga a las · 
vendedoras por alcanzar una cie·~a niéta en:' 
ventas (un ida des), o reclutarnient'o de gehte, lo 
que representa un gran aliciente para ellas, ya 
que también son grandes consumidoras de estos 
productos; entre la gran variedad de premios se 
pueden localizar desde artículos para el hogar 
hasta automóviles nuevos o viajes al extranjero. 
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2.2 MARCO CONTEXTUAL . L. a compañía de cepillos Fuller, es 
fundada en Somerville, Massachusetts, por 
Alfred Carl Fuller en 1906,"quien inició esta 
compañía fabricando cepillos durante la noche 
y vendiéndolos d.urante el día, tocando puertas 
de casa en· casa ... : · 

Posteriormente se\piensa en contratar personal 
para repiesentantes de ventas, por lo cual es 
colocado'un anuncio de 4 líneas en una revista 
nacional de Estados Unidos y la respuesta es 
superior a la esperada, hasta que en 1 965 la 
compañía emplea todos sus esfuerzos en 
reclutamiento de mujeres para dedicar parte de 
su tiempo a la venta de productos Fuller, en ese 
entonces más del 80% de las representantes de 
ventas son mujeres. 

Gracias al esfuerzo y dedicación de estas 
representantes de ventas, los productos 
elaborados por esta compañía logran tener 
una gran demanda, por lo que se piensa en 
establecer en México una empresa similar, para 
lograr un éxito semejante al que se dió en 
Estados Unidos. Es así como en 1 968 se crea 
HOUSE OF FULLER perteneciente a la 
corporación Sara Lee, una de las más grandes e 
importantes de los Estados Unidos. 

Actualmente, HOUSE OF FULLER es una 
empresa en la cual el 100% de los directivos y 
trabajadores son mexicanos dedicados a la 
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producción y comercialización de productos 
para la familia y el hogar. 

En.México,e~ta,enipresa'tiene ~na grari. 
importancia enel campo de la venta directa, ya 
que. además de ,teríer cerca de .1600 empleados 
(eri la únic¡¡ planta existente en Mé)<Íco) y ::ÍSOO · 
vendedorasde productas en toda la república, 
se ha logrado convertir en una gran:c;ompetidora 

de otras compañías similares: como son•• · ··.·• 
principalmente: Avon CosmeticS. la cúal:vende .. 
casi los mismos productos quefull&r;J~ira ,· 
Cosmetics en el. ramo de cosmético~ y . 
Tupperware en el de herméticos: "·· 

- -,.,- - -<,_~·-;. 

o ~;.: -,=-,'~4;_.'. - " 

Para H()USE OF FÚLLER 1él.labÓr r:>r.inci~a·1:es ' ' 
llevar a .los ~ogares deJas félmilias i!it'!xican~s, 
productos que satisfagan el gusioy:lgs ;~; :· 
requerifuieni~sde la vida moderña;:i precios ... 
accesibles y con el benefici¿ para eFp~IJíf~ª;·· 
consumidor de realizar sus comprás· en lá :. ::' :· 
comodidad del hogar, utilizando \': .. '', 
preferentemente el folleto de ventas; y p~ra ' 
poder lograr sus objetivos, la compaÍiía fÚenta .· 
con la siguiente estructura: 
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~,: 'v.P. : V.P. 
V:P. 

. DE OPElt.IC.· 
DEflNANW y 

rol!AS OISTRll.· YAOMON, 

1 1 
DIRECCION D\RECCION DIRKCION 
COMERCIAL OPERA· ADMINIS. 

CIONES TRAllVA 

1 1 
OIRICCION OIRECOON DIRECCION 
DE\'!NTAS OISTRI- TOORERIA 
NTLYSUR BUCION 

GERENCIA DIRECCION 
DE VENTAS AUDITORIA 

INTIRNA 

DIRECCION 
APOYO Al 

CAMPO 

OlllECCION 
INV.OE 

MERCADOS 

Organigrama General (vicepresidencias, direcciones y 
gerencias más directas), Abril de 1992 

PRESIDENTE 

V.1. 
MANUFAC· 

TUIA 

1 
OIRECCION 
PLAN.DE 
MATLS. 

1 
DIRECCION 
COMPRAS 

GERENCIA 
CTROL.OE 
CALIDAD 
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GflttNCIA 
AllALISIS 
EINFOL 

V:P. V.1. : . .: Yií.:~·~·· ;;\ 
M!ICAD(). PIAN. y m.N>. -> 

TtCNIA OIGAN.: Yt.ro.ll 

DllECCION Oll[COON OllECCION , · 
MAJICA INFOftMA.. IR.INO. 

TICA 

1 1 
0111.ECCION OllKCION i DllECOON 
MERCADEO PIOY.ESP, IUllDICA YPIAN. 

1 
OllECCION DllECCION DllECOON ANAL.FIN. 

~~:J¡J YC!Wl. CALIDAD ·r· TOTAL· 

GERENOA GEIENCIA NUEVOS IMPUESTOS 
NEGOCIOS 



El folleto de.ventas es desarrollado y 
comercializado por Ja Viceprésidencia de 
Mercadotec~ia (f:igÜra ?l· · · 

·~;Dentro d.el•~;e,f '.de: bi~~~() ~\rnag~~Corporativa 
se é)abcira el Jo.Jleto~de venias. Aunque en 

. algunas'ocasionés existan errores dentro del 
folleto iJrotjÚciddqior descuidos, como pueden 
ser: prodUétos no fotografiados, originales o 
indi.caciones de impresión mal marcados o una 

. deficiente impresión, originando una venta 
menor a la esperada, se puede decir que el 
folleto cumple eficientemente su cometido; si 
bien en esta área se cuenta con una amplia 
experiencia en diseño editorial utilizando el 
método.tradicional, con el computarizado se 
tiene paca práctica, pero siempre se trata de 
cuidarsu elaboración para poder alcanzar un 

.máximoimpacto visual que incida en un 
aumento en el nivel de ventas. 

Para todo diseñador la principal tarea es "crear y 
comunicar un mensaje o proyectar una imagen 
de tal modo que unos estratos predeterminados 
de la población reaccionen de modo positivo, 
empleando para conseguir este impacto, 
creatividad, originalidad, psicología y estética, a 
través del medio de las palabras y las 
imágenes ... "9 todo esto es logrado cada 14 días 
con un nuevo folleto de ventas que debe 
cumplir con las siguientes características: 

- Los productos de cada uno de los spreads 
deben ilustrarse con fotografías de los mismos, 
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donde se aprecien lo más grande posible, con 
ambientación .o color de fondo quena 

grandes y en. color rojo, acompañados de 
•.. tématica de precio. 

distraigaii. . · .· . ·.. · 

' •· ·· • ' ·. ~Los productos que aparezcanen Super Oferta 
- las técn.icas deCJfer1aci6n siémpr~deben . '. ()como Nuevos en cada uno'. delos spreads se 
aparece~.del lad() deréchddel spreadcon sus e}• •. 9eb~11 de ilu.stra(má~ grandes que el resto, con 
logotipas;cari"esporidientes.Y eri coJores ... ~• .· :· ... · ;recuadros de fotografías de us,ó o educativas 
conúastantes. \ . · 'e: ;,·,t '-i. J' (fº'",Tª de usar ~I produé!6l,sj:m¿ 

'. " · :::i• < di;>•··< '. ..• p8···
0
qssJ

1
;cb• .. l

1
.oen ..••... ~111}egto,y d.á.ri.d,()\~s,EC11llªYºí·impacto 

~;~:~~~ñt~x~~{'J~~~~~:r~i~seód~~~~~~¡~n~t·Tf' ?· ··•···· .·.·••·· · .. • ·· . , >'i < < 
producto (posiciona1~1ientgh()n16 -~~~:tq.~o:'''; ~ CElfolléto es para todo tipo décoq~umidores que 
posible y en tilmai]o l~gi!Jlej l~s pf,~ci()fcl~];; ~;.',e puecfan Óbservú én los p.i-ÓductosqLle ahí se •. 
productos con téénica clehfotfa5ióh\i~mpre'son ilustran alguno que sea ele sú interés'o que 

[ 
Figura 2 

Gcia.de . 
Ofertad6n 

Gda.de 
Estimados· 

. Gda.de:, 
Nuevos., t 

Negocios 

VICEPRESIDENCIA 
DE MERCADOTECNIA 

Dirección 
de Marca " T_# 

Gcfa.de 
Marca 

Gda. de 
lenctN 
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pueda satisfacer alguna necesidad; teniendo 
como labor principal, el de persuadir al ·· -
consumidor de comprardicbos productos; 
ayudado deun procedimient? dé elaboración. 
computarizado que, se puede decir, está a la 
vanguardia en cuanto al diseño de folÍetos de 
venta directa, yaquéno'senecesita la 
intervención de mucha gente externa al ? ···.··. 
departamento de diseño (como es utilizada en el 
procedimiento de elaboración tradicional en·· 
donde es necesario la intervención de'· 
fotógrafos, ilustradores, impresores; talleres de 
fotolito, de fotocomposición, etc.). Con el 
procedimiento computarizado sólo es necesaria 
la intervención .de muy poca gente externa 
(fotógrafo o impresor) debido a que todos los 
demás requerimientos son extraídos totalmente 
por el diseñador, pudiendo ser elaborados en la· 
computadora, ahorrando tiempo y trabajo; aquí' 
es donde el papel puede cambiar por.la pantalla 
o el lápiz por el mouse. 

Así como los " ... tipos metáÍicos mb~iblés fueron 
empleados durante cercade soo ai'íos desd~ su . 
invención; .. ulO y Se SUStituyerori por Ja. ·. 
fotocomposición, éstaa su.vez empieza a ser 
sustituida por. 11 

... lá composición digital a 30 ó 
40 años de su introducción al ámbito 
comerciaJ11 U-en donde se puede editar textos y 
componer la distribución en la pantalla 
simultáneamente. Utilizando determinados 
programas, puede incluirse directamente a la 
composición de la página del folleto, dibujos, 
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símbolos, texturas o líneas}' experimentar en la 
pantalla opcionesde ~olor. 

El póderobsei;va(có111oqu12d~ria una página 
impresa, .anteriormente,sólo era posible hasta 
que ésta quedaba'Íripre5a, per9 ahora con es.te 
sistema dE;!diien9por tomputadora ".;.se pú~de 
observarCii~ectamenteen la pantalla cómo •.... ·. 
quedaría cada una de las págil)as e incluso hasta 
se puedeiióbservár varias a.lternativas juntas;· ··· 
estó'noqüÍered~cirque el diseño sea ahorámás 

. fácil o ~ueya no es neéesariode mJc;hqtal~llto • 
. ·.y éreatlvidad; alcontrario,esfo8a éomo,.~ : .. 

resultado un_a liberación delasl frTíit~ciÓ~es e .. 

féé:nicas ya~que ·'ª p'resentacjórí en· 1~ pántalla 
su12le serlo.suflcienieme_nte.buena como para 
asegur?r qlle lo que s~ ve sofüe lami.~ma 'es . 
justo lo queaparecer~ enfajmpresión".12 
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·· 2.3 SITUACION IDEAL. 
_:_e; ara lograr una situación ideal del folleto 

se tendrían que mencionar varios aspectos que 
deden ser mejorados dentro de la empresa, pero 
debido a lo grande de ésta, sólo se indicarán los 
más importantes del Departamento de Diseño. 

En primer término, el respeto de los días 
establecidos para cada una de las etapas de la 
creación del folleto, ayudado de una ruta 
crítica real en días hábiles, lo cual nos daría 
comó resultado un mejor folleto con un mínimo 
d~ errores; reducción de tiempo extra de trabajo 
y retrasos en tiempo de impresión o cambios de 
fotografías por un mal empleo de técnicas de 
ofertación- o de aparición de un producto por 

·.·.otro. 

Apegándose a la ruta crítica se obtendría mayor 
tiempopara elaborar mejores alternativas de 
solución en cualquier problema que se sucitara 
(Figu~a 3): ~ 
·:·.\·. ·::··-: :.·, 

Otro áspeC:to importante a considerar sería el 
establecimiento de un calendario en donde se 
marcará el número de días hábiles para la 
indicación, producción y toma fotográfica de 

--- cada uno de los productos que aparecen dentro 
del spread, ya que el atraso en la entrega de 
fotografías ocasiona que no se revise 
cuidadosamente cada una de ellas y se pase por 
alto detalles que no siempre resultan mínimos 
como por ejemplo: un producto tapado que 
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debiera ir destapado, acomodo de algún 
producto que no coincide con el boceto, un 
color parecido pero no igual del fondo que se 
solicitó, etc. y que por falta de tiempo no 
pueden repetirse; 

También sería óptimo no manejar un número 
excesivo de productos en cada spread y con 
varias téc_nicas de ofe_rtación al mismo tiempo, 
ya que en cada una de ella_s se piden productos 
grandes acolllpañados de su precio y que se 
ilustren del lado derecho del spread, siendo esto 
en muchas ocasio_nes imposible. 

finalmente, obtener un número mayor de 
conocimientos sobre los programas y equipos 
computarizados que se manejan dentro del área 
de Diseño o de otros que se pudieran adquirir, 
para lograr un enriquecimiento del aspecto 
gráfico, pormediode cursos o pláticas 
impartidas por·personas especializadas en este 
ramo. 
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RUTA CRITICA IDEAL PARA LA ELABORACION DEL FOLLETO DE VENTAS (días hábiles) 

!UNTA CREATIVA 

BOCE!O 

l'Rfl!NTACION MKTG. 

REBOCílO 1 

PRfl!NTACION fOIOGRAf-05 ¡ : • . . 

TO!V. fOTOGRAflCA 

RKEPCION f-OTOGRAfl,\S 

A~IV.DO CAllPAÑA 

ENVIO ORIGINALB 

RKEPCION PRmBAS 

CORRKCION MKTG. 

CORRKCION f-OllEIO 

ENVIO A 1.1\PRBION 

RK1PCIONfOllEIO 

SLIWHI 

5LIV.NA2 

Figura 3 

,1 
'i 1 
1 i ! 
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2. 4 SITUACION REAL E: n contraste con lo anterior, tenemos 
como situación real del folletó lo ¿iguiente: 

Principalmente que no se respetan los días 
establecidos en la ruta crítica para la 
elaboración. del folleto, ocasionando una 
reducción de días en alguna etapa para así tener 
más tiempo en otra donde se necesita para 
poder solucionar problemas no previstos; en 
general es en la etapa de armado de originales, 
ya que al impresor debe dársele el mayor 
tiempo pÓsible para que se pueda hacer 
cambios o modificaciones en selecciones de 
color, quitar fondos de fotografías, insertar algún 
producto, etc. o simplemente para una oportuna 
entrega del folleto, lo cual es de suma 
importancia ya que el no entregar un ejemplar a 
tiempo ocasiona retrasos de horas y hasta de 
días en salidas de vehículos que surten los 
pedidos dentro y fuera del Distrito Federal 

· (Figura 4). 

Otra etapa en la que se reduce el tiempo es en 
·el de. tomas fotográficas, esto debido a retrasos 
del impresor o de otras áreas que no entregan a 

_ tlempo toda la información requerida, dando 
como resultado la aceptación de fotografías con 
productos en mal estado y con fondos o 
ambientación que no son los ideales por falta de 
tiempo ya que desde que se pide la fotografía 
hasta que sale impresa pasan de 2 a 3 meses. 

143 



En ocasiones, en la mitad,de.los.spreads-del
folleto llegar a aparecer~asta3 tipcisdiferentes 
de técnicasde ofértación,debido a esta se tiene 

.. que'redu.~ir,ei t~~añ~ d!Uosprod~ctos en la 
.· .~lalJoradón éJ.e élriginale~; porque además se 
,debeco~te~plar espacios, para de~cripciones, 

.•.claV,~s, cabe*a,precios,posicionamiento y 
. IOgotipc)scle:.las difer~ntestécnicas de 
• ófertación, dando como resultado (aunque no 
sea esta la·inténción) un folleto saturado de 

· irnágériy te~f(), por lo que siempre se trata de 
bus~ar fÓndo~ para fotografías en colores claros 

-······.-o blancos, y así lograr una proyección yis~al -
__ 11wa~abl~'. · · · - · 

- Ta ~~ntid·l~ qe conocimientosso~r~ el.minej()Y 
· las posibilidades decreaciónAe, éle.me;oto~\ ·: 
gráfi~()5 eri el equipo de cómputq c.on. el que se 
cuenta, son insuficientes debido a qu~.la mitad 
de las personas que operan las computadoras no 
recibieron el curso inicial para su rnanejo, 
impartido por gente especializada, sino que los 
fueron adquiriendo en la práctica o con la 
ayuda de las personas que sí recibieron ese 
curso pero que no cuentan con el tiempo o los 
conocimientos para una explicación más a 
fondo sobre su manejo. 
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RUTA CRITICA REAL PARA LA ELABORACION DEL FOLLETO DE VENTAS (días hábiles) 

RK11CION PAGINACION COOC 

JUNTACfüTIVA 

BOCETO 

PRfl(NTACION .llKTG. 

RfBOCE!O 

PRBf~1ACION fOTOGRAFOS 

10.\l\FOTOGR\flCA 

RrnCION FO!OGR\FIAS 

AR\l.\DOCAIWAÑA 

ENVIO ORIGINfüS 

RKf PCION PRUEBAS i 
i 

CORRKCION ,\l!lG. 
1 ¡: ! 
1 i ! . 

CORRKCION fOllE!O 

! 1 

ENVIO A 1.1\PRESION l l 
1 • 

RKf PCION FOllE!O 1 I 1: 

SE\l.\NAl 
¡ i i i 
11: 1 

SL\t\NA2 1111 

Figura 4 
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2. 5 DISCREPANCIAS .. U'.. na vez que se mencionó la situación 
ideal y la real del·folleto,losproblemas a atacar 
son: 

El no respetar.los tiE!mpos establecidos para 
cada una de las etapas de la creación del folleto 
por parte del área de Diseño, lo cual ocasiona 
fallas en pred6s, textos o en fotografías, que 
afectari la venta de esa campaña. 

LCJs. fotógrafos no cuentan c.on el tiempo 
suficiente para conseguir toda la producción 

- necesaria para las tomas fotográficas, porque 
también a ellos les afecta la disminución en 

- tiempos de elaboración del folleto y tienen que 
hacer su traliajo en menos días . 

. -__ . _._ -··· 

AÚ~q~e se le ~signe aldiseñador la misión de 
- cbmllnicarün mensaje de la forma más sencilla, 

ordenada y efectiva posible, el número 
exagerado de productos que se deben de ilustrar 
dentro del folleto ocasiona un empleo de diseño 
con pocas posibilidades de variación ya que no 
es permitido sacrificar fotografías de productos o 
precio por algún elemento gráfico y además no 
se cuenta con el espacio suficiente para algo 
más que no sea fotografía y texto. 

La falta de conocimientos y práctica en la 
elaboración del folleto por computadora, no 
permiten al diseñador desarrollar toda su 
creatividad ya que no sabe cómo traducirla 
dentro de la computadora y se basa en lo que ya 
conoce o apenas está conociendo. 
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2.6 ALTERNATIVAS 

'' 

p: ara poder atacar estos problemas a 
continuación se mencionan algunas posibles 
alternativas. 

Primero tratar de apegarse a la ruta crítica ideal 
de la elaboración del folleto, por lo que se 
tendría que crear otras más para las diferentes 
áreas que elaboran y conjuntan la información 
que posteriormente se le entrega al área de 
Diseño para la creación del folleto; esto sería 
dificil ya que no se conoce a la perfección el 
trabajo de las demás áreas ·o sus necesidades y 
sólo se podría lograr dentro del mismo área de 

· Diseño pero con pocas posibilidades de 
cumplimiento,,debido a que si no se recibe a 
tiémpo la lnfórma.ciÓn necesaria de alguna área 
se crean f~fra~~s que se ven reflejados siempre 
en los ÍieÍi1pos de elaboración del folleto. 

· .. ,, - .'"'•· 

Elincre~~~to én núméro de hojas dentro del 
folleto podría n'!solver el problema de la 
satüra~iórid.e productos en un sólo spread, al 

· igual que dárle un mayor tamaño, pero esto 
serí~ imposible ya que se tiene asignado un 
presupuesto estable· que no cubriría el costo de 
un aumento de tamaño o de páginas y se 
prefiere esperar para utilizar ese aumento en 
nuevas líneas de proauctos que podrían 
aparecer en un futuro. 

En cuanto al problema de la falta de tiempo para 
las tomas fotográficas, se podría solucionar con 
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la utilización de más fotógrafos, y darles un 
número menorde fotografías pero para alguno 
de ellos ya no sér,ía re,ntable esta situación. Otra 
es adaptarse ~I safendario de elaboración de las 
mismas p~ró también séría difícil ya que no se 
cumple con.la ruta crítica de la creación del 
folleto .... •· · 

. La " .. :habilidad del diseñador está en emplear 
·las herramientas disponibles (tipografía, color, 
textura e irnagen) para explicar, relatar o 
simplemente, presentar una historia y mantener 
el interés ... "13

, si a esto se le anexa un 
documento en el cual se le explique la mallera 
de utilizar estas herramientas en la 
computadora, el resultado facilitaría la 
comunicación del mensaje. 

Una de las maneras de poder resolver la falta de 
conocimientos del proceso de elaboración del 
folleto, sería la de crear un manual de 
procedimientos del mismo, donde el diseñador 
podría tener un mayor control sobre el proceso 
de creación y en particular, sobre la 
manipulación de tipografía e imagen para 
lograr una reducción en tiempo y costos de 
producción. 

El poder conocer más a fondo el proceso de 
elaboración puede estimular la imaginación 
creativa ya que cuanto más se conoce el 
proceso, mejor pueden controlarse los 
resultados y se pueden superar las limitaciones. 
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2. 7 SELECCION DE 
ALTERNATIVA Y VALIDACION 

•• ~ 1 

e orno se mencionó anteriormente, las 
posibles soluciones a los problemas qu,e se 
tienen dentro del área de Dise,ño no pueden 
darse, ya que la mayoría de ellos son originados 
principalmente, por la uti,lización de un número 
mayor de días en algu~a dé las etapas de la 
creación del folleto, oéasionando retrasos y más 
retrasos que se ven r~flejados principalmente, en 
el calendario de fomas fotográficas y en las 
etapás d~ armadó de originales o de impresión 

- -E_I pocler corregid!stos retrasos, ocasiona que se 
tengan que mencionar problemas internos y 
externos de la empresa, siendo esto un tema 

-_ ajeno aiárea,de Diseño. El problema al que sí se 
le puedédaruna alternativa de solución es al de 

, la falta de conocimientos en la elaboración del 
folleto, proponiendo lo siguiente: 

La creación de un Manual de Procedimientos 
para la elaboración del folleto de ventas de 
HOUSE OF FULLER, en el cual se den a 
conocer los lineamientos a seguir para la 
creación del mismo, así como los 
requerimientos y necesidades para su 
elaborélción dentro de la computadora. 

Con este Manual de Procedimiento se podría 
ahorrar tiempo (que es lo que se pretende) por 
ejemplo, en la etapa de armado de originales 
mecánicos, donde al diseñador de menos 
experiencia ya no se le tendría que explicar la 
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manera de elaborarlos; sino que en el.Manual él 
encontraría la explicaciónpasopor paso. 

•' ,. . . --·, ----> '. - .. o-··--- , .• , ' ·;.-,-_ 

~~:!~~~~~~~y7i~t~ll~~~~~~~i~~~;1n · 
. Man·~alde Proce8imie~to para el• folleto dentr.o 
d~l.árek de~DlseRoymenos con la utilización 

., :te.l¡¡~c()f11P~ta(j?t~s.;X~, ~.::~,e,~····· 

.. Abri~ía. él ¿~nfpb a I~ ihv~~tlg~tióhd1?~uevas 
formásde~sOluciÓ~~.·a1gu11a' riecesi'ciaci gráfica 
qúe. se•teííga?ahcirran~o diríer()·y'esf~erzos. 
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ANEXO 1-.. as diversas categorías de productos que ofrece 
HOUSE OF FULLER para su venta dentro delfolletci son 
las siguientes: 

COSMETICOS con .150 productos pa.ra Ía belleza facial. 

FRAGANCIAS PARA DAMA c6n 4i pr,;dJct~;,dif e rentes 
estilos y presentaciones. · · . · · · 

- AROMAS PARA CABALLERO eon41 produ~tos, para 
distintos tipos de gustos. 

-')OYERIADE FANTASIA con 55 pr~~UClClS, entre aretes, 
cadenas, pulser~s, relojesi dijes, etc; pára damas, niñas y 

- caballeros. - -

PANTIMEDIAS cori 39 productos en 5 colores, 3 tallas 
diferentes y 3 opciones de composición. 

LENCERIAcon 118 productos, principalente pantaletas, 
brassierés y medios fondos que varían en modelos, tallas y 
colores;'-

CUIDADÓ DEL CUTIS Y PIEL con 50 productos, dentro 
de los cua_les se tienen tratamientos, cremas sólidas y 
líquidas, lociones y jaleas faciales o corporales. 

ClJlbADO DEL CABELLO con 41 productos, shampoos, 
tratamientos, peines, cepillos, etc. 

HIGIENE PERSONAL Y FAMILIAR con 47 productos, 
____ talcos, desodorantes, jabones, cepillos dentales y de baño, 

para toda la familia. 

JOVENCITAS Y NIÑOS con 59 productos para bebés, 
jóvenes de 14 a 18 años y niños y niñas de 5 a 12 años de 
edad. 

PUBLICACIONES con 23 diferentes productos; 
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diccionarios, cuentos. clási.cos, didácticos y de historietas 
o para i.lu~inai' .. - · · ', ' 

PRbou~~ds PARAEL HOGAR con 33 product~s para el 
aseo, ga\,chbs y aromatiZantes, principalmente. 

A'R'f1ctJLCJ};i~~ cb2/NAY HER~~nibs C:on 42. 

É~ im~orta~t~señalar que no aparece el tot~Í de prod~ctos 
por categoría en. cada folleto, sino que se van i·n.tércalando 
ele acuerdo a la demanda y el inventar.io de los mismos; 

.. en cada una de las páginas se ilustra .comci mínimo • 
1 producto y como máximo 6, tomando en.cuenta la 
existencia de inventario o la técnica ·dé ofertadón 
utilizad.1 para su venta. 

• Datos obtenidos del área de Marca 
vigentes durante el mes de Julio de 1992. 
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NOTAS 

1 ENCICLOPEDIA ÚNIVERSAL ILUSTRADA, 
europeo-american~, Vol. 48, Editorial Espasa Calpe, 
Madrid 198,0, pág. 256 

,. -. ·- .... 

2 op. cit., ~ág. 258. ·. 

3 Úna razón éle compraes el motivo comercial o 
publicitario que motiva al cliente al consumo. Existen 
raz~ncs _11~atu~aleS11 comO 14. de febrero, 1 O de mayo, 
navidad, etc. y se crean razones competitivas, para buscar 
la preferencia del cliente, por énfasis en calidad, en 
grandes porcentajes de descuento, productos gratis, etc. 
N. de la P,. 

4 \;.codifica el maqueteado de página, composición 
tipográfica e ilustraciones hechas con sus propios 

·"programas de ·dibujo, para salir por impresora láser o 
' máquina de c~mponer láser ... 11 

Collier, David y Cotton, Bob DISEÑO PARA LA 
. AUTOEDICION (DTP), Editorial Gustavo Gilí, 

Barcelona 1992, pág. 157 

5 "Elemento ele .los gráficos ele ordenador. La unid~cl más 
pequeña de la pantalla de ordenador y, poi lo tanto, el 

.equivalente en pantalla de los puntos de trama p()r 
pulgada del material impreso". 
Collier, David y Cotton, Bob DISEÑO PARA LA:. 

. . AUTOEDICION (DTP), Editorial Gústavo Gilí, 
Barcelona 1992, pág. 156 . · ' .· . , 

. _.. . e ·- - _- - ,-··-'·'·-o_·.-

6.0wen, William DISEÑO DE REVISTA~, Editorial 
Gustavo Gili,.Barcelona 1991; pág: 12G\ i ' 

7 Dandis, A.O. LA SINTAXIS,DE lb l~iGE~,EditorÍal 
- ----Gu-sravo·c¡1¡~-sarce10~~-~;~~7~'.?P~~;)_9~~ -~--~-~-- -~---- -

8 Dandis, op. Cit., pág 24 



9 Murray, Ray MANUAL DE TECNICAS, Editorial Gustavo 
Gili, Barcelona) 980, pág. 31 

WOwe~,op .. dt. pág: 22.4 •. 

77 lbid. ~ág. 224' 
e'..'.: .. , .. · 

.72 lbicL pá~; ~;B 

13 lbid. pág, 127 
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3 PROPUESTA GRAFICA 
3.1 FORMATO 

l 
70 

cms. 

. : ... EiJ 1 formato es el soporte de la impresión; 
el tamaño real que tendrá el manual, la forma es 
determinada por el tamaño del papel que se 
ernplee, que doblado o cortado de cierta 
manera pueda dar un mejor aprovechamiento y 
así lograr un mínimo de desperdicio de éste. El 
formato elegido para el manual será de. 
21.5 cms ... de ancho por 22 cms. de alto, el 
tamaño del pliego a utilizar para su impresión 
será de 7Óx 95cms., ya que al ser cortado en 

.. . .1 ip_ar1es i[lyales se obtienen formas cuadradas 
. ,de 23;7:x 23:4 cms.'que son mayores a las que 
• se·requiiúen par<lelformato final, dando 

oportunidad a tener suficiente espacio para 
rebases de .color o de imagen. 

95 cms. 
1 ' 1 
1 1 1 
1 1 ' 
1 1 ' 

'.·: : ! 
1 1 1 

:. : : 
- f 1 • 

1 1 1 

-----------._c __ ¡_ _____________ 

0
¡,. 23.7 cms . ., : --------------

.. • 1 ¡ - . ! 
: nA . ! cms. 

-- .. -----------!- .. -- -........ --- .... -------- -----' ' ' 1 ' 1 
1 1 1 
1 1 1 

' 1 ' 
1 ' 1 
1 ' 1 
1 1 1 
' 1 1 
' 1 1 
1 ' 1 
1 1 1 
1 1 ' 
1 ' ' 
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Este formato puede resultar beneficioso; ya que 
además de obtener poco desperdicio de papel, 
es un tamaño. que puede aceptar la máquina 
impresora (Laser Writer) donde. será impreso 
el manual; resulta práctico tanto para su 
cOnsulta comopara guardarlo en el mismo lugar 
donde se encuentran los otros manuales de las 
computadoras, impresoras y programas dentro 
del área de Diseño, los cuales son de una 
medida similar a la que se propone para el 
m.anúal. El empleo de este tamaño también tiene 
sus desventajas como pueden ser: al emplear un 

- tamaño de papel para su impresión menor al de 
70 x 95 cms., el desperdicio de papel es mayor, 
otra es que las hojas de este manual deberán. 
suajarse de sus cuatro lados, ya que serán 
unidas por lllediO de un espiral y no por grapas -
o eni::uadernáción, con el fin de obtener uná 
mejor manipulación del mismo. 
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. 3.2. CAJATIPOGRAFICA:.; ~~\·/::] 
- . :. ',.;·.~·=,\ /-'·f:)~~ 

,., .. ;.•::·· :,~,',.;-"'··;~.•,:.:.-L·.:1"...:~'\: .... :J. 

¡, .. , 
cxe¡¡,«··: 
rt·. __ ::(::l ara poder distribuir los elementos (texto 
e imagen) en el formato, es necesario dividirlo 
con líneas que corran a lo largo y ancho, las 
cuales se pueden obtener mediante la 
intersección de diagonales y perpendiculares, 
para crear con esto una retícula. 

La retícula indicará el tamaño y división de la 
caja tipográfica, así como los márgenes; esta 
división es dada a partir de campos, que pueden 
tener variedad de tamaño y formas, partiendo 
siempre para crear esa variedad de un campo 
original. 

Para la creación del manual se pretende 
elaborar una retícula que tenga como función la 
de ordenar y utilizar los espacios de manera 
coherente, para lograr una composición 
armónica que pueda facilitar la lectura, ya que 
" ... al presentar el contenido de forma 
interesante, el lector es motivado visualmente y 
se crea una disposición favorable hacia la 
lectura"1 además de contribuir a hacer más 
efectiva la comunicación y legible la idea. 

Los márgenes marcarán la superficie destinada a 
la impresión, evitarán que se pierda parte de la 
información al momento del corte o si se 
encuentra cercana al lomo, por lo que se les 
dará las siguientes medidas: 

Margen de cabeza o superior 12 mm. 
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Margen de pie o inferior 12 mm. 
Margen de corte o exterior 12 mm. 
Margen de lomo o interior 20 mm. 

Los medianiles son líneas pares que correrán a 
lo ancho y largo de la retícula, para indicar el 
ancho de las columnas y separar un campo de 
otro; estos medianiles serán del tamaño de una 
pica (4.23 mm.) creando espacios entre 
columna y columna, para que sean claramente 
diferenciadas y no se pueda confundir la 
información que contenga cada una de ellas, 
" ... el ancho de columna adecuado, crea las 
condiciones para un ritmo regular y agradable, 
que posibilita una lectura distendida y por 
completo pendiente del contenido"2

• 

A través de los campos creados por lo 
medianiles se podrá calcular y planear la 
superficie que ocuparán los textos y las 
imágenes, proporcionarán sus limitaciones así 
como las posibilidades de combinación de unos 
con otros para crear unos más grandes o más 
pequeños según sean requeridos. Para el manual 
se utilizarán 6 campos iguales entre sí para 
textos e imágenes y 3 un poco más angostos 
para títulos, que se pretende permanezcan 
constantes en todas las páginas. 

La retícula ayudará también a establecer la 
posición en la cual se encontrarán las columnas 
de texto, títulos y folios, así como líneas o 
símbolos gráficos y la indicación de cómo 
deben alinearse (Figura 5). 
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Figura 5 
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3.3 INTERIORES 
3.3.1 TIPOGRAFIA "L ·· a uniformidad dentro de una 

publicación permite que el lector interprete 
correctamente lá jerarquía de información 
dentro de cada sección"3 por lo que se debe 
establecer el tipo de letra, tamaño y posición de 
títulos, subtítulos y texto que aparecerán dentro 
de cada uná de las páginas, después de haber 
elabo~add várias propuestas y elegir las óptimas 
para el inanuaL 

La tipografía dentro de las columnas debe ser 
fácil de leer, ya que al ser conjuntada con los 
demás elementos que conforman una página 
puede llegar a apreciarse como una unidad 

ºvisual que atraiga la atención del lector y no 
canse o desconcierte al ojo; un buen empleo de 
la interlínea del texto puede ayudar a la 
legibilidad, puesto que cuando las lfnéas de 
texto se encuentran muy próximas entre sí 
puede causar una saturación Visual o una 
lectura simultánea de líneas. 

"El interlineado afecta tanto la visibilidad como 
la legibilid~d del texto. Si no hay separación, a 
layista le puede resultar muy difícil el 
seguimiento a lo largo de la línea, ya que no 
iiene una banda horizontal de espacio en 
blanco para guiarse. Si hay demasiado espacio, 

_ _layista ~e pierde en el mismo"4
• 

Tomando en cuenta lo anterior se pensó en un 
interlineado para el manual mínimo de 
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1 0/11 .5 pts. y máximo de 10/13 pts., según sean 
requeridos por lo extenso que pueda resultar la 
información en alguna sección del manual; el 
interlineado que se pretende permanezca 
constante es el de 10/12 pts. para crear páginas 
de tipos de tamaño confortable e interlineado 
generoso que sea fácil de leer. 

El arreglo tipografíco que te~drá el in:~nual s~rá 
el de alineación a la izquierda pcirqúe "El texto 
alineado a.la izquiérdacrea ~n,borde'recto en la 
parte izquierda del textoy un b()rdé de~igual en 
la dérecha. Esta es quizá la más legible de tcidas 
lasopcionesde~(Jmposidón de

0

text~debidoa. 
gue_e(espacio de las p¡¡fabras es corlsta11te >'+ ' 

. unifor111e a todo lo largo del·textdyJi(s'lrr{easde 
texto terminan con naturalidád cort~'~do iás! 
.líneaspor une~paciéienfre p¡¡la~?ás{'ri§~~ ). 

~1~~~~i~~~·~.~-···fu·" .. l.'.r.'. ..•. ·.:.'..~;!º~~~~-Ji.~C 
:,·:.:' " :;~,·-; :}·,,~;.'.,: . , ; ·:> > • - • • ,• º-' < .-~ ~ 

e i~~~l#1~'~f ~~~~~~!~~1rrd• '~ 
'dentro~e la'_r)}is~a;Jac{¡ais~rgiódividiendo el 
tan:i~~o d,el forni~to (22 ~-~s.) en cuatro partes, 
ocupando el texto frés de esas cuatro partes 
(Figu~á 5); .. , ... 
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,P..ara poder conocer este proceso más ª":...;mantener una lí[lea de productos - ···~ .1 
'fondo es necesario mencionar las ¡ aclecuada·y productiva, con el estudio yl 

1 
'.diversa.s ár'(,-~s que párticip~n i desa~rolfo de productos nuevos, por l. 

'A ,"-'.directiÍmentc en su elaboración, las ¡ ¡ me~ib del análisis de venla, F 
'. - ;cuales dan las normas a seguir, así como; '. imiestigación de mercado y estudios de l 

-r-.-ilo-s:req~e·r~miérllo~·~e-cesario's~qüC .. dcb.e-·t_··: { la·t?mp.ctencia~~pa·r~ .d~tecta(~óS lipc;-s-j 
· ¡ ·· jconten.ei-el folleto;-esto junto-con Ja··- ;-Y ;ae-consumidores-qué-adquirirán e1------J 
i :creatividad del diseñador y su / i ·producto, cómo utilizarán estos ·1 

:experiencia profesional dan como.· , '.productos y con qué frecuencia; la 
!resultado un n~evo folleto cada 14 días. ! : aceptabilidad por parle del consumidor¡ 
! • , i ¡y si el producto cumple con lo que se ! 
¡Las áreas participantes son Jás siguientes; 'ofrece o necesita. ¡ 
: ·, 1 4 

Figura 5 

los subtítulos serán alineádos'a. la izquierda 
para mantener la Üniformidad de aÍineación de 
toda la columna. Estos subtítÚl.os s~rárrde 
10/12 pts. y en la misma familia tipográfica que 
el resto, pero con, la diferencia dé que estarán 
en altas, bold y exten~idos al 130~/o de su 
anchura normal .(figúr~ 6)~;;-t;~--~~,;_;_ +, -

los títulossonu~infadi~nt~~j'm~brta~te en 
cualquierco.municaciÓn escrita, ·ya qúe deben 
atraer la atendórí deÍ lector hacia eÍ contenido. 

los títulos dentro del manual se encontrarán 
alineados a la izquierda sobre el Jfil módulo de 
la columna más angosta, acompañados de una 
línea vertical y otra horizontal que pasará por en 
medio de dos líneas de texto, conservándose en 
la misma posición aún cuando se trate de una 
sola línea de texto; tanto la línea horizontal 
como vertical tendrán un ancho de 7 pts. cada 
una; el tamaño del texto será de 28 pts. en altas 
y bajas, condensado al 85% de su anchura 
normal y en una familia tipográfica diferente del 
resto del texto pero del mismo tipo {palo seco). 
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Estos títulos siempre se encontrarán en las 
páginas nones, donde será ·el inició de cada una 
de las secciones del manual (Figura 7). 

Las áreas participantes son las 
siguientes: 

AREA DE MARCA 
Cuya labor es mantener una línea de 
productos adecuada y productiva, coñ 
el estudio y desarrollo de productos 
nuevos, por medio del análisis ele venta, 
investigación de mercado y estudios de 
la competencia, para det.~ctar los tipos 
de consumidor que adqúirirán el 
producto, cómo utilizaráii estos 
productos y con qué frecuerici~, la 

Figura 6 

Participantes 

Figura 7 
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AREA DE 
NUEVOS NEGOCIOS 

incursionar, así como es la responsable 
de efectuar el desarrollo de nuevas 
·líneas de negocio mediante análisis 
"cuantitativos y cualitativos, selecciona 
"desarrolla productos nuevos; administra 
las nuevas líneas de negocio durante su 
,etapa de introducción hasta alcanzar su 
madurez y estabilidad para ser 
'posteriormente llevadas por el área de 

Las áreas participantes son las 
siguientes: 

AREA DE MARCA 
Cuya labor es mantener una línea de 
productos adecuada y productiva, con 
el estudio y desarrollo de productos 
nuevos, por medio del análisis de venta, 

1 
investigación de mercado y estudios de , 
la competencia, para detectar los tipos 
de consumidor que adquirirán el 
producto, cómo utilizarán estos 
productos y con qué frecuencia, la 
aceptabilidad por parte del consumidor 
y si el producto está a la altura de lo que 



Los pies de figura dentro del manual 
funcionarán para explicar el contenido de los 
dibujos que aparezcan en cada una ele las 
páginas; como se encontrarán cerca de .los 
bloques p~incipales del texto se les.dará un 
estilo tipográfico diferente. · · 

Se. elabora~án én .• la misn~a f~miH~tipograflca'J 
del textó dé las coluinn~s; pero erl 8/i opts. p~ra 
no tener problemas éle leglbHida~; ~parecérá11 ·· 
alineados a· la dereé:J~ap~r~ q:ue'no sé;cé:infuíl'da•.···· 
con el texto dela cólun~na, ádemás de aparecer. 
en boldysiempre c:lebajodelosdibujos.···· 
(Figura 8). ·· .. ·. ·- · ·· · . -

··.:;c--····;-¡EI primer paso para el diseño del folleto -¡-~.e/ 
"---.. ¡·-!es dacio a partir de que se recibe la .... ·j•--' 

' :paginai:ión (formato donde se· indicarán ¡ 
:los productos, acomodo de los mismos 1 

,y técnicas de ofertación que aparecerán i 
'.en cada uno de los spreads) · \ 
'proporcionada por el área de ofertación, ! 
:convocando, después de ser recibida a : 
una junta creativa. 

'.JUNTA CREATIVA 
.Participan diseñadores y redactoras de 
texto dando ideas sobre la present;1ción 
:que se le dará al folleto (color de fondo 
'de fotografías, tipo de ambientación, 

__ :__,._, ..• :etc.} tomando en cuenta principalmente 
........ ...J ... : lós meses en lo que se venderá el 

./'folleto, así como el nombre que llevará 
/: 'y las categorías que aparecerán en la 

! 

Figura 8 
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Para poder resaltar algún tipo de información 
que se crea pueda ser interesante o. beneficiosa 
para el lector del manual sé pens6en un estilo 
de. notas separadas que pudieran atr.aerda · 
atención hacia esa información: 

Ese estilo será el texto elaborá~o sobr~una 
plasta al 20% de negro par~ crear ur gris que 
pueda ser diferenciado dentro de las columnas, 
ya que se utilizará la mismá familia tipógráfica 
percien 8/10 pts. y.con una alineación centrada 
" ... El equilibrio natural del bloque centrado· le 
presta un aire de autoridad formal"6 y lo hace 
más resaltable; estas notas tendrán d<? extensión 
2 líneas mínimo y 5 máximo para no hacer tan 
extensa la mancha gris (Figura 9). 

· cáda uno-de los"spreal:ls)prcij:icircionadá[".">¡·----
' -, _ por~e1:·~rea~de-ofertadón;· toriVéitan·da-···.{ 

.después de ser recibida a una junta i 
,creativa. ~ ... ,,_ ' 

/,./ 

JUNTA CREATIVA 
.Participan diseñadores y redactoras de 
texto dando ideas sobre la presentación 
que se le dará al folleto (color de fondo 
de fotografías, tipo de ambientación, 
etc.) 

·La junta creativa siempre se realiza con el PC2 de 
. la paginación para tener menos posibilidades de 

cambios. 

tomando en cuenta principalmente los 
meses en lo que se venderá el folleto, 
así como el nombre que. llevará y las 
.,categorías que aparecerán en la 

Figura 9 
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dentro, con sus técnicas de ofertación.; 



por el Mea de ofertación, convocando · 
después de ser redbida a u~a ju~_ta __ _. 

:;;crea~i'-:'.ª· 

:JUNTA.CREATIVA 
:rarticipan diseñadores y redactoras de 
~texto dando ideas sobre la presentación 
,que se le dará al iolleto (color de fondo 
;de fotografías, tipo de ambientación, 
:etc.) 

~ta junta creativa si.einPre se realiza con el PC2 de 
'.~,la páginaciófl para tener menos posibilidades de · 
" - cambios. 

:tomando en cuenta principalmente los 
:meses en lo que se venderá el folleto, 

, 'así como el nombre que llevará y las 
' ..• ~categoría_s que aparecerán en la 

ejemplo de un recuadro de la paginación que~ 
indica un sprcad y los productos que aparecerán , 

dentro, con sus técnicas de ofertaclón. ~ , 

Figura 10 

El f~-Jio·e-s ~{~úniero consecutivo de cada ellas la institucional .de)jbuSE.ÜF>FULLER. 

página, éste será/de un estilo numérico en 14 La principal será la Optima Medium y sólo ·para 
pts .. y.·.e11.; .. 1a·m.·_ismáfa···milia···tipog. ráficad.el.resto . d · · d f 1 

1 
· · ·· 

1 
·· · 1 d · 

1 
· d ·. ·.pies e .. figura se usar~ é. n Bol ¡esta ami ia se 

de os textos; óca izáh ose en e margen. e pje ·; eligió por ser, éonioya se dijo anteriormente, la 
o inferior' del format,odél man.ualy alineado al .. ·.· in.sti.tucional.illclicadaen e!Manual de Imagen 
principi~d~ lacolumnáderecha, acompañado. • Corpor~tivafaeadodentro del área de Diseño, 

::tle~;dj=~íF~:~ªs~~~ir~a:~:b:~~~~~:~~ll::~~ ':do~detam[Ji.éll se creará el Manual de 
· · ·· · · · · · Procedimientos. 

a la de la derecha, utilizando ésta pleca para .·· 
decorar y re.Saltar el folio (Figura lOl·~ -

Las dosfamilias tipográficas que se emplearán 
en los textos del manual serán del tipo de palo 
seco ya que" ... representan un asp.ecto limpio, 
moderno y funcional" 7

, además de ser una de 

-~ La ségunc:fa-ifütiliza?será laEras Medium en la 
portada del ManUal junto con la Optima y en 
títulos de interiores, para darle un tipo de 
variación al texto aunque ambas tengan 
semejanza entre sí. 
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3.3.2 IMAGENES l: as imágenes son captadas al momento 
por el observador, éstas pueden se.r informativas, 
decorativas o ambas cosas a la vez, p6r lo que 
se debe de considerar las características que 
llevarán éstas dentro del Manual para hacer más 
eficaz el mensaje ... "El poder de las imágenes 
como medio de comunicar instantáneamente 
ideas que sería laborioso hacerlo por un texto, 
puedé ser explotado si comprendemos dÓnde, 
cómo .y cuándo se pueden utilizar mejor"ª. 

La elección del estilo de las imágenes depende 
- del contenido del texto y del público al que va 

dirigido el mensaje, por lo que para el Manual 
se pretenden utilizar imágenes que sean 

-- funcionales, Claras, ilustrativas y que expliquen 
pasos importantes del procedimiento, esto será a 
través de viñetas elaboradas por computadora 
en blanco)'. negro; las cuales aparecerán por 
ejemplo: én la etapa de armado de originales, 
dondépodrían ser de "ventanas"9

, de conexión 
conalguna impresora, creación de formatos 
nuevos ó de indicación de estilos ele tipografías . 

.• . También se utilizarán reproducciones de 
imágenes del folleto digitalizadas en bl~nco y 
negro; éstas serán creadas a partir de su 
digitalización en una scanner y después 
manipulando su valor tonal en un programa de 
dibujo por computadora para lograr una mejor 
definición de las mismas. Su aplicación dentro 
del manual será, por ejemplo: para mostrar 
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acabado final de originales o de páginas del 
folleto ya impreso en selección de color. 

FULLER 100 

S 1tems B7,700 in disk 

CJ CJ 
Systom Folder Programas 

CJ CJ 
C1:1mp1:1ñn 12 Compnñn 13 

Ventana del archivo principal 
de la computadora 

Fotografía 
digitalizada 
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3.4 PRODUCCION E 1 tipo de papel que se utilizará para la 
impresión del Manual será Multiart Semiinate de 
200 gs., en color blanco y pliegos de· .. 
70 x 95 cms., cortados en 12 partes pára. · . . .· 
obtener formas ya refinadas de 21.5 cins: de : . 
ancho x 22 cms. de alto, logrand()'asi'Ía r{;edida 
final del Manual. , : r;;< j:f '. · '/ 

La elección de este papeles ~ebig·~ t~u~se 
pretende sea un n1aterialresistellf~, ~O,ií el fin de . 
ev.itar quelás hojas se ma}traten .cónJacilidad 
cuando se consulte el Manuál b ~on cÜalquier 

~ __ }~_tr~.-~iP_?~d.~:--Tª~}p_~J~E!9~q~:- =_·~-=--· ,:.~~.,/.?~~~=--o-;=·:'--. 

La impresión de los i,nteri6res se·~~ali~~rá en 
una impresora LaserWriter .bla'ncó y'.negro 
(locáliiada en el área deDiseiíory por ambos 
lados ele las hojas, para lograr así una lectura 
más continua del.Manual y una mejor captación 
de su mensaje; solamente las plecas ele inicios 
de capítulos serán impresas al 40% y 60% de 
'negro. Se optó por la utilización de esta 
impresora debido a que no se necesitará de un 
ti raje largo de ejemplares impresos del Manual, 
puesto que su uso será únicamente interno del 

.área de Diseño. 

~ La·portada y contraportada serán la únicas que 
se elaborarán en color, su impresión se efectuará 
a: 3 colores la portada y a 2 colores la 
contraportada, ésto en Serigrafía y utilizando 
tintas mates sobre pliegos de 70 x 95 cms. de 



papel KareyKote (alto brillo) de 12 pts., con el 
fin de que el Manual tenga una cubierta 
resistente y agradable. 

Los coloresquese emplea~ánen la portada 
seráne1Pantone447, el287'y.él 201; se 
decidió utilizar esfos colore~ d(O!bido a que los 
dos primeros(447 y 287) son.IOs institucionales 
de HOUSE OF FU~LER; adeniás de que se 
pretende que al cpnj~ntarse con ~I color 
Pantone 201·seoi?téríga una sensación. de. 
arm~nía y actividad 1

.0 , Para la contraportada 
sólose utilizárall'los'colores Pantone 447 y 287 
ya que únicán.;ente aparecerá impreso el 
logotipo de HOUSE OF FULLER. 

Los originales mécanicos se elaborarán por 
páginas individuales para que éstas puedan ser 
impresas por separado, debido al tipo de 
impresión que se utilizará y principalmente 
porque la encuadernación será por medio de un 
espiral (wiro) para que el Manual pueda abrirse 
del todo cuando sea consultado. 

El costo por ejemplar del Manual de 
Procedimientos de 40 páginas, portada y 

__ contraportada, será determinado después de 
haber cotizado 25 piezas del mismo, dando 
como resultado lo siguiente: 
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Papel para interiores: 
Multiart Semimate. 
de 200 gs.(70 x 95) 
43 pliegos ·· · 

Papel para portáaa • 
y contr~portada! , 
KareyK~te Alto Bxillo 
de 12 pts; (7o<9,s) : 
5 pliego~ , .~ , ;.. , 

$ 34,000.00 
(N$34.00) 

\1~~~~1~~~\~,X~1;:. (J,~~1~~~~ . . 
... ~~~&jig~~%:~~ts~rig·;~fía;·~ ; ·. · 2\ ~~:.' ••· •' :•' 

a. 3.tintái;';5ó'.illlpresioriés· +s ·90;000:00>;·· ··· · 
". •;.:;· ·: . , it ci<is9ó.oóJ 

Neg~tivos'para . , , ...•. J > 

~~~;\;:~f~~¡,j~~f~, ··..... ,. ;,;, \~¡i~gg, 
A~~~~d()~(;~c~ad~rll~cióíl. 
coll ~spi;al wirol ; .·. 
de 25',publidciones 

·· Cosfo Total p.or Publicación 

$ 357,000.00 
(N$357.00) 

$ 24,000.00 
(N$24.00) 
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NOTAS 
1 Sierra, Joaquín EL USO DE RETICULAS EN.EL DISEÑO 

GRAFICO DE REVISTAS; (tesis) ENAP, UNAM 
México 1986; pág.37: 

; ·,· ... ·: . 

2 Müller, J~scf }' Br~ckrtlan SISTEM¡\ DERFrlCULAS . 
EDITORIAL; EdiiorialGustavo Gili, . . 
Barcelona1982 pág; ~5 .· · ... 

3 Collier; David y Cotton, Bob DISEÑO PARX~LA 
AUTOEDICION.(DTP), Editorial Gustavo Gili, 
Barcelcma 1992, pág. 50 . . · .· · 

·: 

411Mpág.2ri 

s y 61bidf p~g .• Í4 

71bid. páÍk31 •· . 
o:~, 

..• ~~bid. pág}.§4~ 

~"Areas d~ Ía pantalla .del monitor que 
éonlie.nensu propio texto o aplicación específica. El uso 
de ventanas permite ver a la vez en la pantalla del 
monitor vaiias partes del proceso" 
Collier, op. cit. pág. 158 

10 CU¡> BITS, "La revista de comunicaciones visuales", 
publicación mensual de Dynamic Graphics INC., 
Peoria IL U.S.A., Agosto 1986, pág. 1 O 
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CONCLUSIONES _ L a elaboración de este proyecto a través 
del Seminario de Diseño Editorial permitió una 
retroalimentación constante entre los 
integrantes del mismo, ya que la elaboración de 
diferentes tipos de publicaciones ayudó para 
conocer más sobr_e los requerimientos y 
características que debería llevar este trabajo. 

La reunión de varios proyectos sobre el mismo 
tema resultó efectivo en cuanto a la búsqueda y 

_ consultade información, esto es porque se logró 
conjuntar una gran variedad de información, a 

-través del intercambio de experiencias, 
conocimientos y adquisición de libros entre las 
personas que estuvieron dentro del Seminario, 
además de la gran ayuda prestada por los 
profesores que compartieron con cada uno de 
los integrantes sus experiencias, conocimientos 
y tiempo durante cuatro meses, para la mejor 
realización de c¡¡_da uno de los trabajos. 

Por medio de un Serl1i~ari~-de TitUladón se 
puede desarróllaJ to8o ~l.trab~jo' de .. 
investigación; redacéióri7revisión, etc., en un 
tiempo menor d~'losqúé _se habían llevado 
ant~riormente déntró' de la Escuela Nacional de 

- Art~s Plástit~s; dand~ c~rl1o resultado una 
- - -t~rr-hf.;-;;:¿¡(;~~á~'~ápid~ d~ t~do ~I proceso de 

titUlacióri. -

En cuanto a _la utilización de una computadora 
para la realización de una publicación resultó 
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ser muy eticiente, puesto que permite dar una 
idea cercana al trabajo final, además de ser 
rápido y fácil de elaborar cualquier tipo de 
composición tipográfica, corrección de.1.a 
misma o de elaboración de alguna imagen, 
permitiendo la creación de una gama nuevide 
efectos gráficos y tipográficos que ayudan al 

-· diseñador para crear la mejor opción para 
solucionar algún problema de Diseño Editorial; 
tal esel caso de este trabajo y de la c;re;i,ciqpdeÍ 
Manual de Procedimientos, ya que el diseñ9 e 
im-presión se realizaron en una computadora. 
Mac;in.toshUcx y en una i111presp~a' - :.··. ;_(;< ·· 
Láser Writer llNT. · · -- · · · ·" 

La.utilización de u~a impr~?or~]~s~:e~'.tir~;~s 
"-•-·cqrtos Ce impresión de algLJQapúbl)éacigr(es 

lll~y comier;iente, y~ qúe sé logr~ obtener un·a 
calidad aceptable de impresión a b~jo costo, 
como por ejemplo el Manual de -- .· · -

- Procedimientos;el cuá-1.tuvo un costo 
económico porque toda la impresión de los 
interiores se realizó con este tipo de impresora, 
obteniendo con esto un buen ahorro, el cual 
pudo ser más, sí no se hubiera tenido la 
necesidad de mandar imprimir la portada y 
contraportada en Serigrafía, además de la 
encuadernación por medio de un espiral de 
metal. 

Con la utilización del Manual de 
Procedimientos se puede realzar aún más el 
impacto visual del folleto de ventas, ya que se 
dan a conocer a través de él los elementos, 
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características y pasos de elaboración que 
deben contemplarse para su creación por parte. 
del diseñador, ayudando con esto a u.na rnejor 
utilización del equipo de cómpüfo,ca'Sí como la 
oportunidad de creaeióri de núe\Ias'fÓrrii'ás de 
diseño. ;''. ;%;' '\ { ; 

- <~'.'·:. <>,.'., \ "..'.-" ~ 

Este ManuaJ·.puecie·resJit~r~uyl~pi;rtaÍit~ pára 
futuros integrárites del área de di,5éñ6~\ia gue· 
jamás ha existido una publicación cdm~ ést<ií 
donde se expliqLlen los pas~s'a seguir para la·· 
elaboración del folleto.· cacreacÍón de éste·· 
puede abrir las puertas al establecimiento de 
futuros M.anuales tanto internos como externos 
al área de diseño, donde sean requeridos, para 
poder establecer necesidades o requerimientos 
que deban ser conocidos por personas 
involucradas o de reciente ingreso a alguria·área 
dentro de HOUSE OF FULLER. . 

1ª3 
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El folleto de ventas de Hbu~e of F~ller es elprincipal 1~edio por el 
cual se le da¡¡ COÍlOCer al consurnidorlos prodúc~OS q~e ofrece esta 
compnii ía, para. así poder. satisfoc~f algunas n~cesicladeS:. o e .. . 
requerimientos de la f~1~ÍÍia'y el' hogar: · · ···· , ·.· · 

Un folleto" ... es un irnpréso que constade4/6, 8~m~:s~~~i~~~; ei 
máximo suele ser48.págin<is. Se próducepo~ir'.l,¡:ir~siori deJa)íoJa"'"'..~ •• ····• ': 
por ambas caras, doblado parit lograr el número réqueridó:ae'i)áglnas .• 
y asegurado, por el doblez, pnra que las páginas q1Jeden u~idaAs~.. p 

cortiln después los bordes para que las págin¡¡s puedan,¡¡bf'irsey . 
individunlmente••l. Algunos folletos" ... reseiian o élasifican.uriá~g~rH~ 
de productos" 2• este es el ~aso del folleto.de HOUSEOF F,ULEER;én 
el que se llegan a ilustrar en un formato de media cartaycÓn.48 '•· 
páginas hasta)OO pr9ductos p·or can1paña. ··y-,~··: 

Estos productos aparece1i alternad¡¡ mente en cad¡¡ campaii~\y''én 

1 n tro d U Ce l. o' n diferente ~C1111ero de págin¡¡s; junto a los productos s.e én~.u~ntran 
textos, los cuillesii1dicanbeneficios, manera de é1TipléoY:preCio de 
los misrnos.. · 

El follet<Jl}ega_au_tilizar cérea.de 125 fotografíás pára su elaboración 
·cáda 14·drás;Yobreniendose26'.püblicacioríes al.aiio;aentroaeesas · 
fotogrnfüis sé inck1yen también las.ele modelos que muestran modo de 
empleo o sin1plemente se busc¡¡ que seiln identificables con el o los 
productos: 



OBJETIVO 
El objetivo de e~te Manual. efqüeel diseriaclor o cornunicaclorgráfico 
de nuevo ingreso en el área pedi5;eñ6, pueda contar conuna guía 
previa ala el¡¡boraci~hcl~l@letó.cle,,;ven,tás c1ueieinclique, cómo 
debe se?el diséÍ]-o,bocetaje,':prociucción, etc. utilizando cómo· 
pri ncipa¡;;;i8i¿'eí ~~"d.is'~ño'.editÓri ~l.~pór cornputildom e(cua 1. consta 
de una cbrnpu.tacÍora .. fY1adnio~l1 llc~;:~demásde varios tipos d~·· .. · 
impresoras de.altárésolúció~·quedancoino resLrl lado un ahorro er1" 
tiempos:cÍe el~bÓr~ci~n d~Lfólleici>~t> · ·.· . 

,-_ !J:;:~ --!,;.~~- .' -~~~~;¡:~---·:~~~-";;,i.--,,-4;. ~ .. :~~-/·. ''" 

Se dará• a•· conocel' cc)liío 'se l]itiíiejh es le e qui pocoinputarizad();·cuá 1 es 
son sus características y'cÓ1ncíd~be.i11diC<irse la producción dE! las 
fotografías y la elaboración de originales listospara su impresión. · 
Sólo la calidad en diseño ünida a una prncluci::ión perfetta puecÍe 
asegurar un éxito en cadaunci ele los folletos que se' elaboran elle!' 
área de diseño, por lo que es necesario conocer el proceso de·;;. 
elaboración ya que los errores por falt<J de conocimientos pueden 
costar c<Jntidades grandes de dinero y echar a perder el folleto 
terminado. .. 

KErcórióé~r este proé;;so 'de eláboración puede esliinuliir la ir11.agiriaci6r:i:~reati~j/'Y'a.r 
(que cuanto m6s se conoce el proceso, mejor pueden controlars~ 1.éJs·.resultádós)!.:1 
l .. :::'.. superar las limitaciones. ·~·.· , :.;::) 

1 y 2 Murrny, R;1y MANUAL DE TtCNICA.S GU!<>lil\IO Gili, U.1n:d11n;1 l~Hlll p. :17 



Areas 
Participantes 

Para poder conocer a fondo el proceso 
de elaboraci(m del folleto, es necesario 
mencionar las diversas .'.ireas de HOUSE 
OF FULLER que participan directamente 
en su elaborncic'>n, l¡is cuales dan las 
normas, espec:ificadones y 
rerquerimientos necesarios que debe 
contener el folleto; lo cual unido a la 
creatividad del diseiiadnr y su 
experiencia profesional dan como 
resultado un nuevo folleto cuela 14 días. 
Las tí reas participllntes son las 
siguientes: 

AREA DE MARCA 
Su labor es mantener una línea de 
productos adecuada y productiva; con 
el estudio y desarrollo de productos 
nuevos por medio del an.'.ilisis de venta, 
investigacic'm de 111erG1do y estudios de 
lil competencia paril detectar lt1s nuevas 
tendencias del mercado, la variedad de 
productos que ofrece, qué es lo que el 
p(1blico necesita cu.'.il es la presentación 
m.'.is adecuada, adem.'.is de est<tblecer los 
tipos de consun1idnr que adquirir.'.in el 
producto, c(imo utilizarán esos 
productos, con qué frecuencill, su 
aceptabilidad y si el producto est.'.i a la 
altura de lo que se ofrece. 

Estudia también la fonnulaci(m del 
producto, la presentacic'm dt>l mismo 
(llSpecln, texturn, color, olor, sabor y 
envllse) tamafio, precio y presupuesto, 

para crear <1sí un producto aceptable 
que tenga l<t capacidad de ser exitoso 
en vent<ts, por lo que est<t área siempre 
trata ,de elaborar productos originales 
que' puedan enriquecer más aún cada 
unii de las categorías de productos que 

·.existen, para que el consumidor pueda 
. tener más variedad de opciones de 
compra. 
Las diferentes categorías de productos 

. existentes son: 

Cosnléticos ~con una gran variedad de 
prodUcws paiá la belleza facial. 

· Fragancias pára Dama - en diferentes 
estil.os ypresen,taci°'nes, 

Aromas para Caballero - donde se 
encuentran diferentes aromas y 
presentaciones; 

Joyería de Fantasía - con aretes, 
cadenas pulseras, relojes, dijes, etc. 
para damas, niiias y caballeros. 

Pantimedias - en 5 colores, 3 tallas 
diferentes y 3 opciones de composición. 

Lencería - principalmente pantaletas, 
brassieres y medios fondos que varían 
en modelos, tallas y colores. 

Cuidado del Cutis y Piel - dentro de esta 
categoría se encuentran tratamientos 



faciales, cremas sólidas y líquidas; 
lociones y jaleas faciales o corporales: 

Cuidado del Cabello - con shampoos, 
tratamientos, peines, cepillos etc. 

· cJesafrollnT>rmluCiosnuevos; administra 
las- nuevas lfne5s df! negocios dúranté su. 

. etaµa de ili.tróaucción hasta alc:anzar su 
madúrez y_ estabilidad para ser · _ · 
postéri(¡rmente llevadas pOr t!I área· de 
,Mard.1;~' - , 

Higiene Personal y Familiar - con 
variedad en talcos, desodorantes, 
jabones, cepillos dentales y de baño 

=-~.=··--

Jovencitas y Niños - productos para ___ . 
bebés, jóvenes de 14 a 18 años y niños• _· 
y nilias de -
5 a 12 arios de edad. 

Publicaciones - diccionarios, cuentos 
cl.'.ísicos, didácticos y de historietas o 
pí1ra iluminar. 

Productos para el Hogar -
principalmente ganchos, aromatizantes 
y productos para el aseo y organización 
del hogar. 

Artículos para Cocina y Herméticos -
con diversos usos, colores y estilos. 

AREA DE 
NUEVOS NEGOCIOS 
Identifica mercados de oµortunidad 
donde HOUSE OF FULLER µueda 
incursionar, así como es la responsable 
de efectuar el desarrollo de nuevas 
líneas de negocio mediante an5/isis 
cuantitativos y cualitativos, selecciona y 

ÁREA DEOFERTACION 
Selecciona los productos, ofertas, 
paquétés y próductos riuevcís, así como 
lc1s.pfecios que aparecerán en cada 
camparia dentro del folleto, de acuerdo 
a lri ir1flaci(Jn, el incremento en el costo 
del producto, la época del ario en la que 
se .vender.'.í la camµaria, precios de la 
competencia y del mercado, su 
beneficio y utilidad, etc. ocupándose de 
establecer las estrategias y técnicas de 
ofértaci(m más adecuadas, con base en 
la experiencia y los resultados de 
campílii'1S a1_1teriores. 

Las·c:ategorías de µrodüctos que existen 
en HOUSE OF FULLER se clasifican en 
dos grupos: uno, que da como resultado 
míls g;inan..:ia en pesos vendiendo pocos 
productos y otro, que coi1 míls unidades 
vendidas de menor precio que las 
anteriores, puede dar igual cantidad de 
ganancias. Esto es de gran utilidad 
cuando se designan los precios y 
técnicas de ofertación que entrarán en el 
Fo//etn. 

Grupo de Pesos - productos de mJyor 



Ejl!mplu dt! una Supt!r Oforla Rt!in."1, 
la mejor oforla de ludo el fullt!lu. 

precio o precio medio alto: 
- Fr¡iguncios 1x1ru Durnu 
- Arom.is fJllru Cuhullern 
- Lenceríll 
- PJnlirnedius 
- Cuicloclo del Cutis 
- JoyeríJ de Fílntilsíu 
- /\rtículos puru CucinJ y Mérrneticus 

Grupu de Unidades - prucluctos de 
menor precio o precio medio bajo: 
- Cosmél icos 
- Cuicbclu del Cutis (algunos} y Piel 
- Jovencitus y Niiios 
- Cuidodu del Cabello 
- Productos para el Hogar 
- Publicaciones 

LJs cliversus 1écnicJs ele ofertacitm.que 
se ulilizan paríl logrnr l1lie los ~ 
productos que aparecen dentro del 
folleto sean prncluctivós en ventas, son 
J¡is siguientes: 

Super Oferta - se emplea en uno o m5s · 
productus ele m¡iyor venw que se les 

-j)üetlir eJ¡if mKclel :W% de clescuerim 
en su precio al público. 

Paquetes - prncluctos de precio b<ljo y 
que sean míls vendedores ele las 
categorías del grupo ele unid<ldes, 
acompariados de las leyencl<ls ele 2x 
(dos prucluctos por tal canticl<ld de 

pesos} o 3x, siempre indicando si son 
iguales o combinados. 

Precio Tachado o Precio en Rojo - es 
utiliz<ldo con productos que se cree 
pueden tener un incremento en sus 
vent<ls y p<lra reforz¡ir la venta del 
spre<lcl. 

Banda de Descuento o Banda ele Gratis 
ap<lrecen en spreacls que se les quiere 
dar un mayor atractivo para ¡iumentar la 
venta, siempre utilizando las leyendas 
ele: un cierto porcentaje de descuento 
en el precio de venia, en la compra de 
cierta C<lnlidad se dar5 gratis tal cosa o 
pruclucto y por tal cantidad de pesos 
mils, en la compra de cualquier 
producto, se llevar5n algún otro. 

Nuevo - productos nuevos que apoyan 
ci la camparia y dan más opciones de 
compra, un producto nuevo sólo 
ap<lrece en dos camparias consecutivas 
con la técnica de oferlación de Nuevo y 
las leyenclás de "A precio de 

-- -intrifdücti(>n" Ú"Olra·vez a·precio-de
ii1troducdún11. 

Super Oferta Reina - es la mejor oferta 
de todo el folleto, con el mayor 
pmcent<lje de descuento sobre el precio 
de venta; en el cual aparece uno o 
varios productos de precio medio o 



medio alto, sie1iipre tratando de' que se 
pueda obtener una venta aproximada de 
600 millones dé pesos.. · 

Todas estas ténicas aparecen en cada 
uno de los folletos, unas en menor 
cantidad que otras, pero siempre 
utilizadas para lograr vender de 20 a 
22 mil millones de pesos cada 14 días. 

.Ü~~~~¡O\~~~bí~¡.f·Un~:~o~sta~~·e.:::>;:E .. 
, . .,, .. J~ción entre las· árf:'.<ls <le Oícrtación.V.de: 

. .I~.~? para evitar omitir productos o tócnic.1s de 
t.Y;i~~~~~:~~~> ofert.1ción d~ntro d~I ío\lcto 

AREA DE ESTIMADOS 
Es la encargada del prónostico de 
unidades a vender de cada producto, de 
acuerdo a la tér.nica de ofertaci(m 
empleada, al costo del producto, 
resultados de campaiias anteriort!S, 
encuestas elaboradas por el área de 
Ofertación a las vendedoras ( para saber 
qué tan agradables le son los produ<1os) 
y de acuerdo a la época del aiio en la 
que se vender5 el folleto, para así lograr 
estimar la posible cantidad de materias 
primns que se necesitariln en la 
elaboraci<>n de cada uno de los 
productos y el lugar donde deber5n 
aparecer dentro del folleto, ya que los 
productos son acomodados de 
izquierda a derecha, según su 
importancia en ventas. 

Tnmbién estn área es la encargada ele 

pronosticar la permanencia o 
desaparición de productos de cada una 
de lns categoríns, tomando «=n .c~~ntu _I~ 
historia del producto, has5nclose en 
resultados de ventas de folletos 
anteriores. 

AREA DE PROMOCIONES 
Su lalior principal es dar apoyo al folleto 
de ventas, para lograr una cnmpai'lu 
exitosa y productiva, fomentando la 
actividad y permanencia de vendedcirns 
por medio ele un folleto ele 
pronmciones, donde se estimula a las 
fullerettes (venclecluríls) ofreciendo 
premios individuziles o acumulables que Fullclu tle 11romoción 1wr 790 

unidades (productos) vendidas 



Purlad,, dd Fulldu de Vcnl.ts, 
campafia ú cl.11.iuradu en el i1rc01 de 

Discfiu e Imagen Curpur01IÍ\';1. 

resultan atractivos por vender cierta 
cantidad de productos indicados o por 
reclutamiento ele gente para vender 
productos Fuller. Los productos que 
principalmente reciben fuerte apoyo del 
;írea, dentro de el folleto de 
µromociones, son los productos nuevos 
que se piensa pueden cfar una buena 
cuntick1cl de utilidades (fragancias pnra 
dJmJ o Jro111Js ¡Kira CLlhallero). 

AREA DE DISEÑO E IMAGEN 
CORPORATIVA 
Es IJ encargllcb de conjun1ar toda ill 
infurmJci(Jn ele IJs :irellS ílnteriores pllrll 

~;t~~{{}.i· 
526~..!l. 

1:2.:F:o 
12011col 
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plasmarla dentro del folleto de 
manernatractiva y con un impact_o 
visual_ capaz de inducir a la compra. · 

Dentro de esta· ;írea se diseña, elabora· y 
produce el folleto dti ventas de House 
of Fuller, a través de un sistema ele 
c(1mputó avanzado; capaz de -
producirlo casi en su totalidad, ya que a 
excepci<m de bocetos, fotografías e 
impresi(Jn final todo Jo demás es creado 
dentro de Ja misma (textos, dibujos, 
originales mécanicos y negativos de 
esos originales). 

Ejemplo de 
interiores del 

Follelo de 
Venias 



Diseño 

El primer pJso pJril el diseiín del folleto 
es c!Jdo " pilrtir de que se recibe lil 
paginac:i(m conceptual ( Í<irmnto dc1nde 
se indiCíln los productos, ¡¡comodo de 
los mismos y técnicas de ofertncit'Jn que 
a1x1recerán en Ci"!cla uno ele los sprei:lds) 
proporcion¡¡cl¡¡ por el Me¡¡ de 
Ofort¡¡d(Jn, crnwocilndn después de ser 
recibic/J a una junta creíltiva. 

LüS 2h rnm1x11lus que se elaboran en el 
tr¡insrurso del arrn son diviclick1s entn: 
los clise1iJdores encmgilclos de I¡¡ 
eli1bor¡¡cic'1n del folleto, ilum1ue todos 
p¡irticipen en líl junta creativa, bocetaje 
y armado de originLiles rnéc¡¡nicos existe 
un diseiíilclor respons¡¡hle de c¡¡cl¡¡ un¡¡ 
ele l¡¡s c¡¡111pili'iils, el cu¡¡I es el 
encargado de IJ rnganizJci(m ele juntas, 
presenwciún ll íott'igrafos, productos 
follílntes 1x1ra las fotogrufías, marríldo 
de originilles y de todo lo lfUe se refiere 
a la GllllJKlliLI. 

La junta creativa siempre sc realiza cun el PC2 
{p;1ginaciún cunccplu;tl 2) de la paginación, 11ara 

tener 111~r1us ¡1usiLiljJa_dL"S tJe camLiu~_cn 
produclus o técnicas de oíertación: 

JUNTA CREATIVA 
PJrticip¡¡n cliseií¡¡dnres y redactores ele 
texto, ilpnrrnnclo icleíls sobre la 
present¡¡r.ic'1n que se le clilri'i ill folleto 
(cnlm ele foncln ele fo111grafí¡¡s, 1ipo de 
ámhi~mílci(Hl }' diseiio en general del 
folleto) tn111Jnclo en cuent¡¡ 

princi1lalemente losmesés en los que se 
vendera el.folleto, así como el nombre 
que llevJri'i y i..s cíllegorías que 
ilpilrec'eri'in en las diferentes partes del 
mismo, las cu¡¡les esti'in pensadas para 
lügiar un¡¡ grnri.utiliclad en venlils, y un 
equilibrio en pesos y unid¡¡des. 

El folleto es dividido estratégicamente 
en cuLitro secciones parn lograr, los 
mejores resultad ns posibles en ventas y 
presenlilci<'m de procluctns: 

Plataforma - donde se pretende la 
1rnyur parte de la venta en pesos o 
unidades, utilizando las técnicas ele 
nfertilCi(Hl mi'is illractiVilS ele todo el 
folleto; generillmente se localiza en los 
primeros cinco spreacls. 

Segundo Elemento - en esta parte se 
esperil que I¡¡ venw se¡¡ beneficiosa, con 
iltrilctivns descuentos y ofertas; puede 
enc:nntmrse en cualquier parte del 
folleto y equilibra la ventil con la 
pli1taforn1il, es decir, si_ I¡¡ primera aporta 

· di1iei<i, ésta deberi'i clesplilzar unidades 
y viceversa. 

Refuerzo - es Ullil especie ele 
amortiguamiento, donde se aspira a 
tener una venta, aunque en menor 
Cilnlidild que los dos puntos anteriores; 
aparece indistintamente, antes o 
después del 2du. elemento u otros. 



Otros - donde se incluyen liis _ 
categorfasde productos que se cree no 
venderán mucho en esa época; se 
intercala dentro del folleto pma dividir 
una parte de otra. 

Para poder establecer la presentación 
visual que se le dará al folleto se to111a 
en cuenta las siguientes preguntas: ¿a 
quién va dirigido?, ¿qué se pretende 
decir? y ¿qué i111ágen se desea 
proyectar?, con el fin de obtener una 
solución que no sólo sea co111prensible 
sino también aceptable en términos de 
motivación, para así lograr unn 
superioridad de los productos con 
respecto a la competencia. 

Una vez que se ha logrado establecer lo 
anterior se elaboran los bocetos, los 
cuales son creados por spread (páginas 
de nú111eros consecutivos que siempre 
tienen relaci(m entre sí, por ejemplo 
páginas 2-3, 4-5, etc.) para tener una 
mejor visibilidad del folleto abierto 
totalmente, mostrando dos pJginas a lll 
vez. 

~;;;~d~~-l~ras de lextos clahuran un ·do~~~~·~· 
minuta) de los acuerdos establecidos en '). 
: I~ j.unta creativa y a cada diseii.ldor 

.'~-~·,t> se_ Je entrega una copia.··_~,~ .. 

BOCETAJE 
En esta etapa, en una hoja de papel 
albanene de 24 x 30 cn1s. 

S¡irl.'ad de 
Plat;1forma 

Sprcad tic 
Se~umlu -----"----"'---"--" 

Ell.'mcntu 



rclfcula utilizad.lo 
para el Locelajc 

del fullcto 

aproximzidzi1nL->nte (utiliz;:indo un 
e!'pzicio clL• :! 1.5 x :!H cms. apJisziclo1 t'I 
cual es el ta111a1io clel follelll exlencliclo) 
se muestra un huceto pur sprt>Jcl, clllncle 
se piJSmJ unn ide.-i cercana ele c(Jmo 
npareceriin los productos dentro ele las 
fotcJgrnfíi.ls. 

CílClll uno ele estos bocetos son 
el;ihnrJclllS subre unJ superficie ele 
Cllrtul ina prilllllverJ de 35 x :!9 cms. con 
una cuudrícul;:i impn:si.1 J1 centro de 5 x 
5 mm. del tJlll.lfíu cliel spreJcl; t'StJ 
cu;:tclricula es utilizJclJ p;:ira l.i 
cliJgrJmJri(Jn ele cJclJ unll ele t>lllls, ele 
zicuerclo a la p;:iginaci(in ele la G1111pa1li.1, 
donde se indiGm los espacios a ocupzir, 
ílSÍ comll el orclt>n y acomlldo ele los 
productos. 

=l= 

I· ·I ;. ·I· ~· ·I· ·~ 

':'": ':"':·.,-·:·"'l' 
¡ .. 1 ... ; • .;..¡ . .;. 

l··li·+.¡.·\···l··~t-·ll••} 
i··i.:-++++ i·+~· 
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El númC,ro d1!' s¡;Íe~cis a· b~·~~·;~~ :s~;·dlVi 
eil~rc los úiscliadures en igual caÍ1 ' 

i.mpurl~ndo la categorJa ~fe que.~~! 

Este bocetJje es el;iborJdo ;:i 1rnno y 
con instrumentos de presición; los 
dibujos ele productos son a línea y con 
plumún de punto finu en color azul, 
negro y rojo, pJrJ diferenci;:ir unos 
elementos de otros ( textos, precios de 
ufertJ, prncluctus, etc.) no importando 
el color empleado en mela uno de ellos. 

Estos bllcetos muestran los 1 ugares a 
ocupllr por textos, hzindas de 
descuento, recuadros de modelos, 
nombres de las diferentes técnic;is de 
ofertaciún, productos y precios; cada 
uno ele los spreJds sufren siempre una 



saturación de productos, pór lo que se 
deben de acomodar de la mejor manera 
posible y ·si es necesario se ilustrarán 
algunos en recuadros, o para tener más 
espacio déntro del spread. 

Los productos deberán ilustrarse según 
el acó111odo indicado en la paginación 
donde se indica qué productos deben ir 
a la izquierda, cuáles a la derecha, etc. 
El spread es segmentado de acuerdo a 
las técnicas de ofertación que se 
e111pleen, además de que los productos 
nuevos y los que esten en super oferta se 
ilustrarán 111ás grandes que el resto de 
los productos, acompañados de sus 
tipografás correspondientes, las cuales 
aparecerán en la parte superior del 
spread indicando a qué productos 
corresponden, además de que siempre 
deberán llevar recuadros de modelo o 
de uso del producto y su precio en 
grande para ser diferenciado de los 
demás. 

En las páginas nones del folleto aparece 
una banda vertical de 12 m111. y en 
color, la cual indica el nombre de la 
categoría de productos de que se trata 
todo el spread, por lo cual ta111bién se 
debe de rnnte111plar ese espacio dentro 
del boceto, para evitar posibles 
problemas cuando sean elaborados los 
originales del folleto. 

Para la elalmraci<ín de los bocetos se 
debe de tomar en cuenta por categorías 
lo siguiente: 

Cosméticos - labiales destapados y 
esmJltes tapndos y l!t:omodJdos por 
parejas ele corclinaclos, tocios los demi'is 
productos deben bocelarse destapados y 
;1comodados de mi m¡inerll que se 
puedan observar perfecta111ente la 
diferencia de color en cada uno de 
el/ns, Jsí como se mostrJríl cuJndo 
menos uno de los espejos ele los 
diferentes tipos de estuches. 

Fragancias y Aromas - cuando se 
indique en la páginaci<'in que 
apareceri'in diferentes tipos de 
presentaciones de un producto, estos 

TODOS .SUPER 
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deberíln bocet.irse juntos y con los 
atomizadores deswpados. 

Joyería - el .irnm<>clo debe ser ele mi 
form.i que se pued.i .iprecim tejidos de 
cndena!'i y pulserus, al igual que los 
diferentes tipos ele broches en .iretes 
~presit'm, ganchc1 <1 L1guja). 

Cuidado del cutis y Piel - se cleberíl 
mnstr.ir los diferentes tipos ele tap.is 
cultndo menos en un producto, cuando 
se trnte ele tarros de cremas se deberá 
clesta¡xu ni nwnos uno pnra mostrur"su 
textura crernc1sa. 

Higiene personal y familiar - todos los 
clesocl<>r;mtes tenclr<ln que boci;t.irse 
dest .ipaclos. · 

Jovencitas y Niños - l.ibijles y 
atomiz.iclores dest.ip.iclos · 

Artículos para Cocina y Hérmeticos -
todos los hérméticos debernn mostr.irse 
dest.ip.iclos y con contenidos de comicl.i 
que se;in fotográficamente presenwbles. 

La cre;:iciún de los bocetos no surL 
reuliz¡iclos en li.1 cumputildora debido a 
que resulta muy t.ircl.icla la 
n1anipuk1ci(Hl ele produr:tcis de acuerdo 
a la idea que se tiene de c(uno será 
hecha la toma f<>togrMica (frente, cenit.il 
o inclinJclo) por lo que se prefiere 
elaborarlos medi.inte calcas de folletos 

anteriores y obtener así una proporción 
111íls precisa de un producto con otro; es 
debido a eso que los bocetos son 
elaborados sobre papel albanene. 

Y.i que son realizados los bocetos de 
tocio el follt!to se revisan por el 
diser'iaclor respons.ible de la campaña, 
p·.ir.i comprob.ir que no baya faltado 
incluir .ilgún producto o técnica ·de 
ofertaci(in y proceder a realizar una 
presentaci(in posterior de bocetos a las 
tireas participantes t!n la elaboración del 

·folleto. 

PRESENTACION 
DE BOCETOS 
Los bocetos del folleto son mostrados a 
l;is ílreas pnrticipantes en su creaci(m, 
por 111eclio ele una junta, antes de 
proseguir ¡¡ b toma de fotogr.ifías de 
e.ida uno ele los spre.ids, esto con el fin 
de dar a conocer grílficamente las ideas 
de cliseiio que se Úenen en esa G1111parla 
y poder est.iblecer por parte de las áreas 
ele Ofertación y M.irca principalmente, 
un pr(mostico de aceptabilidad de las 
ténicas de c>fertaci(m emplelldas, 
nl1mero de pruductus nuevos, acmnodo 
en general dentro del spread e impacto 
visuJI. Se v~m marGmclo los cambios 
que se consideran necesarios en cada 
pílgina y si es requerido se vuelve a 
elt1borilr un nuevo boceto, para 
enseguida continuílr con las tomns 
fotc1gÚ1fiGlS. 
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Producción 

UnJ vez que l"s lmcetos est~n lis1os 
parJ mllndar a elllborar las fotograffll.s, 
se pasa t1 lt1 efllpü ele produccic'Jn y 
supervisi<ín ele l<Js mismJs, cJoncle el 
cuiclJclo clehe ser ex1re1110 Y" que P"r. 
medio de el!Js es C0/11() vende o dejJ de 
vender u.n producto o hílsla unll 
r.lllllfJJlii1 ccm1pletJ. 

FOTOGRAFIAS 
Aquí es donde el disefiJci"r respcm¡ible 
de IJ c<J111po1i<J, índicJ J fi fotCJgrJÍ()S 
profesionJles n'm10 sertln relllizndas las 
forogr<lfí.is de Jos diferentes spre¡¡ds; í1 

r.íldJ uno de ellos se fe iJSignJ un 
n(Jmero iguJI o similar de lumas y se les 
va inrerc¡¡lando lt1s diferentes GltegoríJs 
de productos exisrentes p.:lríl que no 
siemµre fotografíen IJs mismi1s, Yll que 
se elaboran fotngrJiíus nuevas para 
cada cümpufia, sin repetir alguna a 
menos que se 1rate de fotogrllÍÍi1S de 
111oclel"s " de us" ele l"s productos. 

, la cnlrcga ele hucclus a los fotógr;ifos se realiza 
en Jus días conscculh·os, al día siHuhmle de la 

cnlrcga el íuló¡;raíu le iníurm<t al cliseñadur 
rcspunsalifc de lus pruduclus faltanlcs, para <¡uc 

le sean cntrc¡;:1dus Ju rnás pruntu pusilJlc. 

A Cllcl.:-i íutc'1grilfo le son entregudJS 
copfll!i fotwa:1tict1s ele los bocetos que 
Vllll ;i forogrJflur, explictindoles el color 
exac:to de fondo (guíonclose en r.olores 
PJnlone) de cac!J fotogr<Jíía, tipo ele 
Jmbient<Jci(Jn, formolO (el cual es ele 

5 x 7 pulgndas, "·color y en 
trnns¡iarendíl) ¡ilgún efecto especial, 
etc. concert<Jndo el tiempo de entrega, 
que puede ser Cíe 5 a 8 días h5biles 

· ·después de haberles proporcionado 
productos fJltJntes o nuevos, ya que 
caclJ uno de· ellos posee cu<Jndo menos 
unJ piezJ de cada producto. 

Los fot(Jgrafos emregan 2 copias de la 
111is1Í1J fotogrJfíJ, un<J clara y otra m5s 
obscur<J, IJ primera para impresión final 
y IJ ntr<J pJríl nrmado ele originales y si 
es nec:esJrio se emregará una extra de 
·JlgC1n f"ndo o produclCJ que tuviera 
problemas al fotogrJfiJrlo junio a los 
otros productos. 

Cuando se rc<1uicra de un Í~nd~:;:fit~~~~~~-. 
ilmbientación con c<lracleríslicas espe~d~J!.S,~~~el 

diseliador junio con el ÍUIÓgra(o d~heiáqJr.~.t; 
se1ccdunarfo para evil<ir gastos ~nn~,;~!l,~ff~ 

En la revisi(Jn de cado una ele las 
fotografías el diseii<Jclor tiene que ser 
crílico y muy observ<Jclor, ya que cada 
uno de ell<Js debe cumplir con los 
requisitos de ambient<Jcicín, acomodo y 
color de fondo indic:Jdos con el boceto, 
por lo cual no puede existir algún tiµo 
de variaci(m; y si se encontrJra alguno, 
IJ fotogrJfía sera recl1Jzada y trnrnda 
de nuevo lus veces que sean necesarias 
hosta que cumpl<J con lo que se 
requiere. 
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A p'1rte de lus fotogr.:-ifíus de productos, 
también existen lus sesiones íotogrtiíiG1s 
ele 111oclel1Js o de uso pilrJ rndil uno de 
los productos nuevos que íl¡xirec:ertin en 
el follelo, esto rnn el fin de /llll>líilr lil 
muneríl de usur el producto o 
simplemente con líl intend(m de que lu 
111udel1J seil iclenlificilble con lils 
c.:-iructerístiG1S dt:'I prodlll·tc1. 

: DcLc existir una cumunicaciún constante c1Ílrc 
' J;1s úreas de M.-ire&I y de Diseño~ ·cuando sC 

rc,¡ui4:!ran rnudclus p•1ra algún 11ro~luclo o 
fotoyrafías de uso tfo ulros producluS: 

FOTOGRAFIA MODELOS 
y usos 
PilíJ lil elecc:iún del modelo (hrnnhre, 
muj(:-lr, niilo o niilíl) que serJ 
iclenliíicilflle con illgc111 procluc10 nuevo, 
el áre;i ele 1'v\ilíCil eslJblece IJs 
cnracteristicas que deher:i llt>v.ir (sexo, 
edild )' 1ip1J físicol. Todil estil 
infor111Jciú11 es transmilicla .il .:'lrt'J ele 
Disl:'1io, lu cual l:'S l.:i enc:Jrg<icl~1 de lu 
búsqueclil (J 1rilvés del jefe ele disetill) 
en ugenci¡is de modt=los, que 
proporcinnun fo1ograiías de trt1bt1jos 
recientes de person¡is que cumplen con 
esas cJrL1cterístiG1s n bien por medio de 
entrevistllS relllizucf¡is íl tisi1s person¡is 
pnru poder ohserv.:irlus con m:is 
dt•tenimiento y poder hílcer unJ 
sell:'<Tic'm ele en1re vi.lrios Ci.lnclid<iros 
que llenen el perfil de lo que se 
requiere. 



Una vez que sea elegido el o la modelo, 
el vestuario que llevará y el tipo de 
ambientación.que tendrán las 
fotografías, se procede a las tomas 
fotográficas en el estudio del fotógrafo 
que realizará dichas tomas, donde 
interviene un maquillista, un peinador 
y el fotógrafo, bajo la supervisi(m del 
jefe de dise1io, quien da a conocer las 
características que deberán transmitir 
las fotografías, según el tipo de producto 
de que se trate. 

Para las fotografías de uso de un 
producto ocurre algo similar a In 
anterior, s(ilo que algunas veces esos 
modelos son de manos o pies, para 
elaborar fotografías donde se muestren 
manera de empleo, caructerfsticus o 
beneficios del producto. Estas 
fotografías son menos complicadas que 
las anteriores por lo que no necesitan de 
la supervisión directa del jefe de dise1io, 
únicamente se le explica al fot(Jgrafo lo 
que se necesita y el color de fondo que 
se empleará, para que el pueda 
realizarlas solo. 

Después de que se tienen todas las 
fotografías de productos de la campaiia 
y se han seleccionado de entre varias 
las de modelos o de uso que aparecerán 
en cada uno de los spreads, de acuerdo 
al boceto, el diseiiador responsable de 
la campa1ia reparte en partes iguales 

entre los démás disefíadnres esos 
bocetos junto con las fotografías y alglln 
t"ipu de inclicucit111es específic;1s de G1ck1 

sprel!cl, para la cread(m de origin11les 
lll~t:onin1s de11tro de la n1mput.1cl<ir.:i. 



EQUIPO DE COMPUTO 
Dentr(J del ~ren de Dise1io se cuentn 
con un et1uipCJ ele c(unputo pJííl la 
elalmraciún de los originales del folleto; -
es importc'.lnte conocer este equipo ya 
c¡Lie facilita la creaci<jn de los mismqs·, 
ademi'is de que reduce el tie111pCJ de su 
elilhor¡idún. El equipo es el siguienle:' 

1) Cinco terminJles M;icintoshllcx 
incluyendCJ en cilda una de ell;is un 
tedlldo y nwu.'it' p.:irll su mllnL~jo. 

2) Cinco monitores Rnclius ele 19 
pulg;id;is ¡¡color R.G.B. rnn SMB en 
RAM y disco duro de 1 OOMB de 
memciri¡¡(ROM). 

3) Un;i terrnin;il M;icintnsh SE/30, 
monilor ele 9 pulgodJs, hlc'.lnco y negro, 
SMB en RAM y elíseo duro de 100MB 
ele 111e111ori¡¡ (ROM). 

4) Un serviclur ele ;irchivos M;icintosh 
SE/:m, 111CJnitor ele ~I pulg;icl;is, blanc:CJ y 
negro, :lMB en RAf\ 1 y disco duro de Hll 
MB ele 111e1nori;i (ROM), en un;i red 
Apple T;ilk con software Apple Share y 
un vCJlumen de lectura (1ptic¡¡ 
PINNACLE MICRO RE0-Ci50, el cu;il 
utiliz¡¡ discos <'>ptirns de 375K por lado, 
suceptihles ele ser regrabables. 

5) Un Scarnnaster Hnwtek con 
resolucit'Jn dt> :rno D.P.I. dispositivo p;ira 

· pctpel'ydiaposiiivas,hasta de Uri 
tamaño de 1_1 x-17_ pulgadas. 

6JU1~a-iinpreso~J Laser Writer IÍ;cón 
resnluéión de 3ÓO. D.P.I. blanco y negró 
PcistSl::rlpt,2MB en RAM y'35 fuentes 
enROM. . . 

7) Una·impresora QMS Color Script 100 
tÚCJdelo :rn PostScript en color, con BMB 

_ enKAM y 35 fuentes en ROM, 
resoluciM de 300 D.P.I., simulador 
Pantnne y utilizando como máximo 
wm;u'io de impresión en p;ipel, 11 x 17 
µulg;id;is. 

8) Un;i imµresor;i Linotronic 200 SQ de 
;icetJto y p;ipel fotográfico, PostScript, 
velocidad de RIP3, capacidad de 
memori¡¡ de 4MB en RAM y BOMB en 
disco duro (ROM), una resolución de 
1 (¡~13 D.P.I. y 13 fuentes en ROM. 

9) Un;i proces;idnra fotogrMica Tristar 
de acceso rápido para revelado de 
acetato o papel fowgrMico 
anteriormente sensibilizado en 
Linotrnnic. 

Todo este equipo es utilizado µor el 
pt>rsonal del i'irea de Dise1io 
ayud;idos de diversos programas 
adaptJdos a cada unll de las 
computadoras, dnnde son crelldos los 
elementos que conforman el folleto 



(viñetas, ilustración, textos, etc.). 
Los diferentes programas con Jos que se 
cuenta son los siguientes: 

ALDUS FREEHAND, es un sistema de 
dibujo avanzado, al igual que para 
textos con algún efecto gráfico 
PostScript, capacidad para manejar 
colores Pantone y sus combinaciones; 
texturas, degradados, elaboración de 
ilustración y vi1ietas, obteniendo una 
buena resolucic'in para ser empleados en 
originales méranicos. 

ILUSTRATOR, sofisticado programa de 
dibujo PostScript dise1iaclo para la 
elaboracic'in ele textos y dibujos hechos 
paso por paso, en colores Pantone y 
casi se puede obtener el mismo 
resultado que el programa anterior en 
cuanto a calidad de ilustracic'm. 

PIXEL PAINT, programa de dibujo, no 
es PostScript, y funciona por medio ele 
pixeles, Jo que lo hace más rápido en su 
funcionamiento; puede manejar colores 
Pantone. 

TYPE STYLER, este es un programa 
PostScript en el cual se pueden --
distorsionar polígonos, estrellas y 
principalmente tipografía de diferentes 
estilos, en color y con texturas. 

WRITE NOW, moderno procesador de 

palabras utilizado para editar textos de 
diferentes familias tipogrMicas y 
tllnJ.ailos; con especificaciones ele 
S'1ngril1S! tabuk1dores, interlineados, 
columnas y regllls en centímetros, 
pulgadas y puntos. 

QUARK XPRESS, es uno de los más 
dicaces prngramas en la publicidad 
electr(miG1, con un gran procesador de 

.-palabras y lograndti un;:¡ precisitJn en sLi 
selecci(111; eficiente en 
rnllnipull!ciún cll:! grtlfic¡:¡s y organizJción 
ele páginas, es indispensable para la 
t:>lahorzici<'Jll ele <)riginales mectlnir.us, 
pudiendo reunir e1i una sola 1xígina 
tipografías, fotografías, colores, texturas 
y cualquier tipo de elementos gráficos. 

Gracias al equipo de cc'imputo y a los 
diversos progr¡¡m¡¡s se hlln logr¡¡cJn neur 
folletos diferentes, )'ª que por ejemplo 
con la utilizacic'm de elementos como el 
muuse (ratc'in) el dise1iaclur puede 
1nuverse prJcticumente por el interior de 
b 111~quina, sin necesidad del teclado, 
puede abrir folders, archivos, desechar 
documentos en una papelero, etc. 
hucienclo ele lll cornputudorll una 

-herr¡¡mierita fJcil ele m¡¡nejar. 

Los cupJcidades ele los monitores 
permiten mostrar imágenes y textos con 
absoluta fideliclacl; esto quiere decir, que 
In que se observll en lu pant;illn es 
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prácticamente igual al resultado final 
que se obtendrá. Así, por ejemplo, se 
puede copiar a la computadora una 
fotografía en color, modificar sus . .. 
colores, rotarla, ampliarla o reducirla y 
observar esos cambios con un realismo 
sorprendente. 

Las impresoras Laser de 300 x 300 .. 
puntos por pulgada (Laser Writer y QMS 
ColorScriptl son utilizadas para tener 
una aproxirnaci6n iJ los resultndos 
finales de los originales cun mayor 
rapidez, sin embargo en la impresora de 
alta resoluci(>n (Linotronicl se obtiene 
una excelente calidad en textos e 
irnñgenes, en papel o película, para su 
impresi<m finnl y nmhns representnn 
elementos ele gran productividad 
respecto a los metodos tradicionales de 
elaboraci(m ele originales. 

~
·:tas. ~om¡nitadoras son herramientas de trabajo 
~~éq!,tW.el rcstirador o el exacto, ya 11uc de nada 
-~~:~Sc:rviría una excelente co111putadora sin un 

tX~·;J,~'.~.~~~.~o humano y creativo detrás de ella. 

SISTEMA OPERATIVO 
El sistema operativo ele Macintosh se 
conoce como Finder, se maneja a bnse 
de íconos y menús desplegables y 
controla tocia la operaci(in ele la 
computadora. El Multifincler es una ele 
las mejoras del sistt:ma opertltivo , ya 
que permite al usuario trtlhajar con 

~~~).lls ci1~·li~llcj~;;~e~'ill 1~1t~1~~~,\.i.e1Íi¡Jó; s~ 
puede elegir· trabajar con w10 o eón 
otro:· · · · 

.. '-o: ~'.:~~5.-'0: ~;0~::.~:~~~~:' "rL~~;:;~;'. '."/. '.!~:;"~;'1:''::·:- ;-.· ·,:·~,~ 
Lá~ÜJ1~ciún d~·.1r~l.J'aja,r..~u1i Fiiíl~~~·u ~1ulti.fiml~i:~:' 

••sú!~~~·l'º~'.:~t.•.f~1'1~:~~:;~:úf.~aliv~s.:int~riu:;· 
ESCRlTOR/O: es L;na fn;1na ele 

_: Jnterpretri~:il'1~1:.C1e_ r;·~)jet~J{ y s¡1l1tlé.¡i-~nes 
de-la Vida,-real y cotidi~1ia, y¡¡ que se 
observtl_en la parte superior del monitor 
los men(is ele opciones y en la parte 
inferiur clereclw un bote de basura que 
pretende simular el ambiente de trabajo. 

MOUSE - se uJiliza p<ira clesplnz<ir una 
peque1i,1 ilech;i dentro del e.~critorio ele 
lll computllclora y poder tener acceso a 
la bllrrll superior de menl1s, abrir discos, 
mover archivos, copiar, pegJr, Jhrir 
aplicJc:iones ele programas, etc. Con la 
pr[1ctira, el rnovi111iento del mouse con 
la ni;u10 debe ser ri\piclo y preciso, no 
nen:'sit{lnduse un\l superficie superior a 
los lO x lO mis. para desplazarlo. El 
nmuse es el elemento m;ís r;ípiclo ele 
comunicllci(Jn entre el usuario y la 
compuladora. 

VENTANAS - snn el medio pnr el r.ual se 
le puede ordenar a la computadora 
cierta ejecucit'in. Todas l;:is venwnus 
tlct(ian de l.:i misma mtlnera: Sl:! cnlocn k1 
flecha inclic:<iclora ele la posiciCin dél 



nmuse sobre el nombre que inclic:íl que 
exis'e unn venlíln~, se pulsJ el hotún del 
mnuse.-y se mantiene pulsJdo fJilííl 

identiíicnr lt1s diferenres insrrucriones. 

A <;onlinuad(J11 se c/espluzJ el llHJuse 

hJci0 JbJjo paríl indicílr /J orden lfllt! se 
quiere que reíllizíl l;i 111.:\quin;i y eS!íl 
cnmbia de color a negro. Cuzindo se 
encuentrti una en color gris quiere decir 
que no se podrJ fl-'Jlizar esJ orden; JJOr 
ejemplo si se deseíl copi.:ir un pílrrnfo de 
un texto, necesitJ h;iherse selec:don.ido 
previamente pJríl efectllilf Ja operJci(in, 
de no ser ílSÍ, IJ ullnputudoril no sJbr.J 
qué copiJr. 

Las ventílll.JS, ¡¡cJem.ís, el.in opci(m de 
111J11ejur c:rn11;111dos o comhin.iciones de 
teclíls; eSlíl opcit'Jn cuando se híl 
adquirido suficiente prtlctiG1, es en 
OCílsiones 111.:\s r.:\piclíl que el propio 
ncceso con el mouse. 

ICONOS· son líl forn1íl en que el 
sisle111íl operíl!ivo mueslríl los cliferenies 
archivos que _t:onlit!nt'n las unidades de 
ulmar:enamientu de lcJ computJclora o 
los elemen1os grJiicos qut' indure para 
avisur ele cit'rtos procesos. 

ARCHIVOS - son el producto ele grílbJr 
informaci(m generJda con cJ/guna 
ílplicJci(Jll (progr;i111J). Lo que es 
diferente es la a¡xlriencia de los mismos, 

ESTA 
SAUB 

"ª DEBE 
liUaTfCA 

y¡i que ésta se basa en ir.unos; pura 
diferenciarlos í.íl:ilmenle unos de airas. 

CAfWETAS - wmbién clenominíldíls 
íolders 1;ermiten una mejor 
organizacic'u1 del sis1e11K1 de 
almJcenamiento, ya que en ellns se 
pueden clepositílr los Jrc:hivos 
generndos de ;ilgun 1r;ibíljo. Las diversas 
CílrpelilS se pueden nombrílr ele formas 
y se pueden incluir Cílrpews dentro de 
otms cnrper;is. 

Un do 
cut 
copy ~z 
Pfl:E:;te ~V 

Clear 
Se.lect All ~R 
StiO'v'v' C:l i ptioard 

Un;i de l.1s ve111.1nas del menú 
11rincip.1l de la comput;ulora 



MENUS DEL F/NDER - son los que 
siempre aparecen cuílndo'se enciende 

Esios téxtus son elnlmrndos dentro de In 
·crní1putnclnrn Mncintosh SE/30, 

. utiliznndo el progrnmn Write Now y son 
· · incluidos en un documento llílmíldo 

Manzana - contiene los deiÍrniiiliacios -.. ¡·_ ·-··. Adendun1, el c:uíll es un nrchivn en líl 
accesorios de escriicirio.·\·j -,.,-,-, •. _ ..... cú1iipufodorn que contiene clílves, 

· · :_ descripciones, Cílbezíls y 

la computadora:· ··- · 

File (archivo) - el cual áei111ite; ;l1rl{' •• .. · .. pt1slcionílmientos que ílparecer~n en 
cerrar, obt.ener infon11aciú11;cexpuls~1[': -·\·ciicfo uno de los spreads. 
discos, etc. . · · ·.•:: • . 

"--· --

Edit (edición)~ Jlern1ii~ ciÍ1)i~r; cqrt~r) . 
pegar, etc.·· .,- · .. - - '.· •··· - -

View (listndol-1J~~n~it~v~~:l~s-~ril1iv~s .
como íconos, íconos pe_q~erios,_et,c..: 

Sµecia/(especial) - permite fijar el 
arranque (con Finder o Multifinder), 
apagar equipo, borrar discos, etc. 

ACCESORIOS DE ESCRITORIO -
permiten tener uníl serie de elementos 
de gran utilidíld corno son líl 
calculadora, el selector, el panel de 
control, el teclíldo, etc. Estos accesorios 
pueden ser utilizíldos 
independientemente del programíl que 
se esté utilizando. 

ORIGINALES MECANICOS 
Lns redactores de texto son los 
encargados de la crellci(m y supervisiún 
de textos pnra los originales del folleto. 

-Una vez que se h~m creado k1s ~4 
pílgims que contiene el Adendum, se 
paSíl una copiíl del mismo al servidor de 
archivos, el cunl funcinnn corno puente 
de r.n111uniG1citJn enlrn un\I 
computnclorn y otra sin necesiclílcl ele 
transportar esn infnrrnziciún por medio 
ele discos. Pílríl copinr el Adendum del 
servidor de ard1ivos a cnda una de las 
cornpL1ti1clnras se tiene que conectar 
cnc!J una ele ellas al servidor, de In 
siguiente 111Jner;i: 

CONECCION CON EL SERVIDOR DE 
ARCHIVOS 
Se elige el menl1 de lll mnnznnn, se 
selen:ionn In pílfílbríl Chooser y 
npllrece unll vent;ina, dentro de In cunl 
se ~eleccior1íl el !cono del servidor, en In 
p11rte clerech;i de es;i ventnnll n¡x1rece el 
nombre del servidor (Fuller Server), se 
selecciona ese nombre y se oprime el 
hot(Jn C >K, enseguida aparece otra 
ventílnJ i;i t:uíll pide l;i clnve (pílssword) 



para la crnH~cci(m, una vez que se 
escribe la clave currecrn se vuelve a 
oprimir el botú1i OK y aparece otra 
ventana a la culll s(Jlo es neces11rio 
selecc:lonar el nombre del servidor 
(Fuller Server} }'oprimir nuevamente el 
lmt(>11 OK p-ara terminar con el proceso 
ele r.on~ccitm con el servidor. 

~El Atlen~lum es sum•m1cnh: conÍialJle, ·.Cunti~l1c la 
'.· infurniaciún 1nás tecic11te s~Lre CamLios hcch~S 
<én' textos, técnicas de oícrtaciún .º·~e_ ¡1ro~luctus. 

WD:i! 
\ ''•/ 
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ocuesl 
•·R.;.ghu·reo UH,. 

~~~n;f~onJ:;..L--===i---<,-c-ro-m-bl~edJ 

. ---·---·-·---------~.] 
Vcnlau;.lS de 11;1sos de concc.:ciún 

con el scn•itlor de arc.:hi\'os 

DICITALIZAC/ON DE FOTOCRAFIAS 
El primer paso que se debe seguir para 
la elaboración de los originales 
mécanicos del folleto es la 
digitalización de cada una de las 
fotografías que aparecerán en los 
diferentes spreads para introducirlos a 
k1 computadnrJ; esta introducción es 
pnr medio de la Scanner la cual permite 
digitalizar electrónicamente las 
foiograíílls. 

Las fotografías son colocadas sobre un 
soporte incluido en la misma scanner, 
una vez que ha siclo colocada la 
fotografía se procede a su 
digitalización, para lo cual es nécesario 
abrir la aplicación (programa} Mac
Scan, incluido dentro del archivo de 
programas de la computadora 
conectada a la Scanner. Se coloca la 
flecha sobre el nombre y se presiona 
dos veces el bot(m del mouse para abrir 
una ventana que indica el mismo 
nombre (Mac-Scan}, se vuelve a 
presionar clns veces el botón del mouse 
y enséguicla se entra a la aplicación. 

Una vez dentro del programa se le dan 
las siguientes instrucciones para lograr 
unu perfecta resoluci(111 en la 
digiializaci~m: 

En la bJrrJ de menús se selecciona la 
palabra Sh.irµness con la flecha del 
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