UNIVERSIDAD NUEVO MUNDO

ESCUELA DE DISENO GRAFICO
CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.

RENOVACION, DIVERSIFICACION Y APLICACION

DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

DE MUEBLES Y DECORACIONES CORZA S.A. DE C.V.

TESIS
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN DISENO GRAFICO

PRESENTA:
, ENRIQUE SANTAELLA MARFANY
TFEIS CN
FALA rE NBITRR DIRECTOR DE TESIS: HECTOR UGALDE AGUILAR
B L \.3a\.'\:uI‘

MEXICO, D.F.

1996

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Les dedico a mis padres esta tesis y les
agradezco toda la paciencia que me
tuvieron.

Bit by bit putting it together

Piece by piece, only way to make

a work of art.

Having just the vision’s no solution,

every thing depens on execution.

Every minor detail is a major decision,

The art of making art es putting it together.

A mis hermanas B. Streisarld

Rox-Ana, sirena del mar
Vie, La Pepa
Las admiro mucho

Our house in the middle of the street
We have such a very good time
such a fine time, such a happy time

Madness



A la abuela Carmela
A los abuelos y todos
los tios y primos

A:

Javier - El palo
Guillermo - La wila
Ivan - El catalédn
Raul - La cabuba
Miguel - El Jhony
Héctor - El Borrego
Bernardo - El Berni
Miguel - E1 Miguelo
Bernardo - El Burbu
Adriana

Lety

Claudia

I can’t go back

But I can’t stay
Help me remember
The nights with you

The Motels

I’ll always be there
As frightened as you
of being alive

B. Streisand



Memories, may be beautiful and yet,
What’s to painful to remember

we simply choose to forget,

So it’s the lauph took,

we will remember,

the way we were.

B. Streisand

Here’s to the ladys who lunch (molletes)
Anita, Eileen, Sandra, Magaly y Monchita

A Ricardo Ingle, José Calvillo y todos los
profesores del Benjas

gracias, por los mejores anos

de ensefianza, en todos los sentidos.

Distrae los sentidos en el silencio
Domina tu vuelo en el espacio
El sol no derretira tus alas

Lo‘ Mnb’n



A la Universidad Nuevo Mundo
y todos los profesores, asi como
a los que colaborarén con esta tesis.

Though it’s safer to stay on the ground
Sometimes where danger lies,
There the sweetest of pleasures are found.

B. Streisand

A la Sra. Barbra Streisand,
gracias por su misica, talento
y compaiia.

Al Evergreen

A todos los colegios por los que pasé
y toda la gente que en ellos conoci.



Yknow it mad,

But it’s a terrible
Important matter, you see
I'm late, I’'m late

for a very important date
No time to stay

Hello, Good Bye

I’m late, I'm late, I’'m late

Alicia
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PROLOGO

El incremento en la competencia por las ventas dada la dificil situacién por
la que atraviesa el pais, hace que las empresas tengan que estar en
constante renovacién tanto de ideas como de imdagenes, de forma que estén
a la altura de las mejores, y por lo tanto ser una franca competencia a la vez
de que aumenten sus ventas.

Una de las estrategias, la publicidad crea la imagen que los clientes tienen
de la empresa, ya que cumple con varios objetivos que de acuerdo a la
investigacién que se le hizo, resuelve los problemas o bien propone las
mejores alternativas para solucionarlos.

A lo largo del proyecto se vera cudles son sus necesidades y caracteristicas
para llegar a las alternativas finales que se adecuen.



INTRODUCCION

México es un pais joven, en el que el 65.19 % de su poblacién tiene menos
de 29 afios y 31.6 estdn en edad de casarse, por lo que cada dia se crean
nuevos hogares que son amueblados, y las opciones que tienen para com-
prar en las diferentes mueblerias son muchas, por ello Muebles y Decora-
ciones CORZA creyé conveniente darle una nueva imagen visual a la em-
presa, en base a lo que ya tenia con anterioridad, sustrayendo algunos
elementos, renovando otros y afiadiendo nuevos para que sus muebles se
vendieran mas durante todo el afio, y no sélo en la temporada alta.

Se hizo una investigacién de la empresa para ver cual era la situacién, y en
base a los problemas que presentd, formularon las propuestas que mejor se
adecuaban; nos ayudamos de la investigacién de recursos para la elabora-
cién y anilisis de un anuncio publicitario en el que se vio todo aquello con
que se cuenta y que aunado a la investigaciéon que se hizo de 1a empresa
nos llevé a crear un disefio funcional.

También se analizaron los diferentes medios publicitarios a que se puede
recurrir para apoyar el proyecto y el porque algunos medios nos servian y
otros fueron que ser desechados de acuerdo a sus caracterfsticas.

Por otra parte, se estudiaron también aspectos basicos del disefio, como las
caracteristicas de la forma y composicién de la imagen, el giro que se le
puede dar a la estrategia publicitaria con ciertos recursos y la manera

como deben organizarse para que la lectura del
mensaje sea correcta, de acuerdo a los distintos
tipos de lenguaje que se emplearon. Del mismo
modo, se investigaron las caracteristicas tanto de
los planos fotograficos como de los dngulos de toma,
el slogan y su eficiencia.

También se vio la publicidad de la competencia y se
comparé con lo propuesto de modo que se logré un
punto de comparacién para ver como funcionaba la
nueva imagen que se queria dar, y una vez que se
tuvo todo el conjunto, se justificé y se explicé porqué
se escogieron todos los elementos contenidos, qué
importancia tiene cada uno por separado y como
funcionan en conjunto asi como el ptiblico al que se
quiso llegar.

Lo que ayudo a crear la imagen corporativa y la
estrategia publicitaria, fueron la planeacién global
y la informacién de la investigacién que se hizo de
la empresa, bases para la elaboracién de la nueva
idea.



CAPITULO 1

INVESTIGACION DE LA EMPRESA



ANTECEDENTES DE CORZA, S.A. de C.V.

ANTECEDENTES HISTORICOS DE CORZA

Esta empresa inici6 sus actividades en 1955. Entonces era sélo un
pequeifio taller de produccién artesanal de muebles, con cinco empleados.
El dnico dueiio era el sefior Cortez quien dos afios después se asoci6é con su
hijo. En 1962 se separaron y cada uno formé una empresa diferente;
entonces el taller original se convirti6 en CORZA, S.A. de C.V. En ese
momento también cambié de domicilio y se estableci6 en el actual
(Floresta Num. 168, colonia Claveria). Ahora, otro de los hijos, sigue
dirigiendo la empresa. En esta segunda etapa, comenzaron con seis u ocho
empledos y una produccién de quince salas a l1a semana. Actualmene
cuentan con dieciocho empleados que forman una cadena en el proceso de
fabricacién y se producen de sesenta a noventa salas por semana. En estos
afios también se han presentado cambios en cuanto al tipo de materiales
que utilizan, como la espuma de relleno y las telas con que se forran los
sofés y los sillones, segiin sean las necesidades de los compradores.
CORZA, S.A. de C.V. se promocionaba en un principio utilizando mantas
que pendian de la fachada de la empresa; de ese modo se captaba el
ptiblico potencial que representaban los padres de familia que
acompaiiaban a sus hijos a a las escuelas (dos) ubicadas en la misma calle.
Desde 1991 se anuncia en 1a Seccién Amarilla del Directorio Telefénico y
esto les ha dado buenos resultados.

Cuando empezaron, las salas eran maés
elaboradas, pues su disefio respondia a las
necesidades de la gente de nivel medio alto y
de edad madura. Ahora estédn disefiadas para
gente joven y de un nivel medio bajo que se
acaba de casar; por eso los precios son
comparativamente mas bajos. Esto se logré
gracias a que la empresa fue creciendo con el
nimero indispensable de empleados y redujo
sus costos poco a poco.

Por otro lado, CORZA, S.A. de C.V. cuenta hoy
con una estructura empresarial con la que
hasta 1976 no contaba y esto le permite tener
mayor orden y control sobre los movimientos
que realiza y de los que se hablari mas
extensamente en el apartado referente a la
estructura.



ANTECEDENTES DE VENTAS DE CORZA, S.A. de C.V.

Una vez vistos los antecedentes histéricos de CORZA S.A. de C.V. nos sera
mas facil entender los antecedentes de ventas de la misma, ya que estan
muy relacionados. Cuando CORZA S.A. de C.V. empez6 sus actividades en
1962, sus ventas iban dirigidas a pequefias mueblerias, entre las cuales se
distribuian las quince salas producidas por semana. (En aquel tiempo la
poblacién del drea metropolitana era la mitad de la que hay ahora). Hacia
finales de los sesenta, empezé a vender a tiendas més grandes, como Lerdo
Chiquito y Viana; y las mueblerias pequefias pasaron a un segundo plano
pues se les consideraba un colchén para la temporada baja, cuando hacian
pedidos restringidos. Con eso se lograba mantener un nimero estable de
empleados y se preparaba la empresa para la temporada alta, que a pesar
de multiplicar su produccién al doble, no se daba abasto. En esa época,
durante la temporada baja, empezaron a poner mantas en la fachada,
anuncidndose, lo cual trajo muy buenos resultados pues atraian gente de la
zona. Y aunque todavia utilizan ese medio para anunciarse, las ventas
directas al piiblico no son del todo satisfactorias, razén por la cual, desde
1991, se anuncian también en la Seccién Amarilla del Directorio Telefénico.
Conforme la tienda iba creciendo, también crecian las ventas de las tiendas
a las que se les vendia ya que su capacidad aumentaba. Asi, para 1982 ya
contaban entre sus clientes mayoritarios a grandes almacenes como Salinas
y Rocha, Singer, Hermanos Vizquez y Elektra. Para entonces, la empresa
ya se hallaba del todo estabilizada y contaba con diez empleados y una

produccién de sesenta a noventa salas por
semana (dependiendo del modelo y los pedidos
que se hicieran), y con la posibilidad de
duplicar su produccién. Sin embargo, en ese
momento (igual que sucede todavia hoy) los
pedidos ya eran de 120 a 140 salas por
semana, ya que distribuian entre tiendas
mucho mds grandes y con mayores
posibilidades de venta, e incluso, con
sucursales. Por ello, en la actualidad, son muy
escasas las ventas de las pequeias
mueblerias.

CORZA, S.A. de C.V. cuenta, en la misma
fibrica, con una pequeiia drea de exhibicién
para venta directa al piblico, pero como ya se
dijo, este tipo de venta es muy escaso; y
cuando sélo se ponen las mantas, la gente que
vive en otras areas no se entera de la
existencia de la fabrica ni de la venta directa.



ESTRUCTURA DE CORZA, S.A.de C.V.

Ahora CORZA, S.A. de C.V cuenta en total con 18 empleados, distribuidos
en cuatro grandes dreas: oficinas, almacenaje, reparaciones y
taller, mismas que se subdividen a la vez segin las necesidades de la
empresa para contribuir al mejor funcionamiento de la misma, al control
de los empleados y al control de calidad del producto ya terminado.
Dichas dreas son las siguientes:

OFICINAS

Que se subdivide en:

a) ventas: se encarga de tomar los pedidos y tratar con los nuevos
clientes.

b) administrativo: tiene a su cargo las cuentas de la empresa, el
pago de los empleados y las compras de los materiales.

c) transportacién: distribuyen las salas acabadas en las distintas
tiendas y recogen muebles a domicilio que atin con garantia se han
estropeado.

ALMACENAJE,

Que se subdivide en:

a) almacenaje de materias primas; para la elaboracién de las
salas, como son la madera, las telas, los resortes y demads materiales.

b) almacenaje del producto acabado; se
trata de las salas ya listas para entregarse.

REPARACIONES

Este es un pequefio taller donde se arreglan
las salas que salen defectuosas o las que
estando todavia en garantia se estropean y
hay que arreglarlas.

TALLER
Este ocupa la superficie mas grande de la
empresa. Aqui se arman las salas, paso a
Paso, hasta el final. Por lo mismo, se subdi-
vide en:

a) madereria

b) maquilado

¢) armado

d) hule espuma

e) enresortado

f) cortado

g) tapizado

h) costuras

i) barnizado



Para la fabricacién de los cojines se utilizan las mismas dreas, sélo que a
partir de la de hule espuma y se saltan la de enresortado.

Todos los materiales de que consta la sala son entregados por los
distribuidores en la misma f4brica, en donde se almacenan para luego
repartirlos en cada una de las dreas de la empresa, como seria en telas,
cortado o madereria. Una vez terminadas las salas, pasan al drea de
almacenaje, en donde se guardan hasta que el pedido esté completo. Luego
las transportardn a las distintas tiendas.

10



ORGANIGRAMA DE CORZA




INVESTIGACION DE MERCADO

CORZA, S.A. de C.V. se localiza en una colonia popular de gente de bajos
recursos econémicos, los cuales compran en tiendas o fibricas en las que los
precios son mucho mds bajos a los de las tiendas exclusivas. Se ha detectado que,
ademds de tener un bajo nivel econémico, cerca del 75% de los compradores son
parejas recién casadas que estdn empezando a decorar su casa, razén por la cual
compran lo indispensable y a los precios més bajos posibles. El 25% restante
corresponde a gente que ha decidido cambiar de sala; por ello buscan algo de
mejor calidad a un precio mas elevado, ya que les sera mas dificil volverla a
cambiar después de un tiempo.

Estas cifras se refieren a la poca venta directa al piiblico que tiene CORZA, S.A.
de C.V. y aunque en las tiendas sucede algo muy parecido, es mucho mayor el
rango de personas de diferentes niveles socioeconémicos de distintas edades y
provenientes de diversos sitios residenciales que acuden a tiendas como Salinas
¥ Rocha o Hermanos Vizquez. La gente que compra en la fabrica es la que vive
cerca de ella y los que compran en las tiendas mencionadas, llegan de distintos
lugares, incluso de provincia, por haber sucursales en toda la ciudad.

A los grandes almacenes, no sélo acude el consumidor en busca de salas, puesen
esas tiendas se venden también cocinas, camas, electrodomésticos, etc., por lo
que es mas facil que el puablico vea las salas al pasar, que si sélo buscara salas.
Por otro lado, hay que considerar que cuando las salas ya estan acabadas o
vigjas, es mds factible que las manden retapizar a que compren una nueva.




ANALISIS DE LA COMPETENCIA

A continuacién aparecen los nombres de las fibricas y tiendas cercanas a
CORZA, S A. de C.V. algunas de las cuales son competencia directa, y otras
venden muebles con caracteristicas parecidas o iguales a las que produce la

empresa en cuestién. Todas estas fabricas o tiendas se anuncian en la
Seccién Amarilla del Directorio Telefénico y sus anuncios miden
exactamente lo mismo, pues en todos aparecen los siguientes datos:
a) nombre de la empresa, b) lugar donde se localiza y c) teléfono.

Almacenes El Crédito Lago Guija 67 5727389

Almacenes Ramos Mar Mediterrdaneo 64 5272566

Almacenes Tacuba Mar Mediterraneo 70 5722321
Comercial Buen Hogar 144 3998629

Inductores Farwel Azcapotzalco 410 3527033

Jiménez Ortega Heriberto Lago Viedman 101 3994751
Manofacturera de muebles Coro Mar Mediterrdaneo 35 5271259
Midas S.A. Lago Como 145 5315131

Mirén Murandas Francisco Av Azcapotzalco 690 5611471
Mobiliario y Decoracién Golfo de San Lorenzo 116 5278606
Muebleria Almacenes México Golfo de Vengala 13 5276248
Muebleria Almacenes Tacuba Mar Mediterraneo 70 3991656
Muebleria Bolsona Lago Guanacacha 92 5458347

Muebleria Casa Pérez Lago Mask 170 5318557

Muebleria Castillo Lago Guija 16 3990164

Muebleria del Carmen Lago Patzcuaro 6 3964422

Muebleria Galicia Mar Mediterrdneo 81 5272323

Muebleria Ginebra Lago Ginebra 380 5279927
Muebleria Hidalgo Lago Atitlan 103 3994749
Muebleria Lagos Lago Gardas 180 5277514
Muebleria Los Reyes Av Azcapotzalco 775 A
5610537

Muebleria Marquez Lago Mask 56 - 3998261
Muebleria San Martin Lago Erne 135 5454376
Muebleria Trejo Mar Mediterraneo 82 5270831
Muebleria Tres Hermanos Azcapotzalco 730
5618339

Muebles Baffin Mar de Baffin 6 A 5279088
Muebles Finos Lago Chapala 11 Bis 3963580
Muebles La Gran Via Lago Naur 156 5453419
Salinas y Rocha Azcapotzalco 598 3520666
Romero Bazar Lago Tlahalio 16 5454715
Pérez Gomez Lago Garda 155 5273848

A estas empresas se les llamé para investigar si
son fabricas o tiendas, y en caso de ser fibricas, se
pregunté qué clase de muebles producen y si
tienen venta directa al publico. Ademss, se indagé
si emplean algin tipo de propaganda que se
entregue a los clientes en la misma fabrica o en las
tiendas a las que distribuyen; si tienen sala de
exhibicién en la fabrica o en algin otro lugar.

De las 31 empresas que se anuncian en la Seccién
Amarilla, 6 son tinicamente tiendas; 15 son sélo
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fabricas y no tienen venta directa al piblico; y 10 son fabricas y tienen venta
directa al piiblico, mediante su sala de exhibicién de las 6 tiendas. Sélo se ofrece
propaganda grafica en 2 de ellas, se entrega un folleto en el que aparece la salay
el modelo, que es el mismo. Por otro lado, de todos los negocios a los que se llams,
s6lo 4 se dedican exclusivamente a salas, 3 son fibricas y 1 es tienda. Dos de las
fdbricas tienen venta directa al piblico.

Lo que se desprende de esta investigacién es que, por un lado hace falta propa-
ganda y por otro no hay salas de exposicién por parte de los fabricantes, los
cuales no cuentan con el espacio adecuado, ya que o no tienen problemas de
ventas, por distribuir a tiendas més grandes que venden sus muebles, y no les
interesa gastar en propaganda, ya que esas mismas tiendas a las que les distribu-
yen lo hacen por ellos, como en el caso de los grandes almacenes que cuentan con
recursos econémicos para ello y un prestigio, ademas de tener sucursales; si las
dos tiendas que hacen la propaganda son conocidas y se anuncian en la televisién
o en la radio, los fabricantes de muebles cuentan con que estas tiendas hagan
todo el trabajo de propaganda y si esporadicamente les cae un cliente en la fabri-
ca no pudiendo dar un servicio al nivel de las grandes tiendas, prefieren no
competir.

15

.

Total 31 tiendas

*6  Solotiendas
15 Sdlo fabrica
10 Tienday fabrica

* @ solo tiendas

4 No ofrecen folleto
2 Ofrecen folleto

31 tiendas

4 Sélo venden salas

27 También venden
salas, comedores,
cocinas,
electrodomésticos

14



ANA}LISIS DE LA PROPAGANDA
GRAFICA DE LA COMPETENCIA

Las fabricas competidoras de Muebles y Decoraciones Corza se localizan en la
misma zona de Azcapotzalco, a no mas de 3 km de CORZA S.A. de C.V.

Muchas fabrican también mesas de sala o de cocina, sillas, vitrinas, muebles
tubulares, en madera y bajo pedido. Tardan un mes en entregar y sélo tienen en
exhibicién los modelos que se mandan a hacer.

Muy pocas de las empresas investigadas tenian folleteria publicitaria de su
produccién. Se anuncian en la Seccién Amarilla del Directorio Telef6nico.

De todas las competidoras investigadas, sélo siete se dedican exclusivamente a la
produccién de salas.

Ahora examinaremos el material grafico de las dos empresas que dan propa-
ganda, estas son: Salinas y Rocha y Singer, veamos primero el folleto de Singer,
el cual tiene una buena calidad de impresién sobre papel Couche y esta disefiado
para durar m4s, ya que la portada est4d plastificada, estd cuenta con una imagen
de una familia en una sala hablando por teléfono, 1a foto tiene unas medidas de
25 cm X 29 cm, en la parte inferior dice como slogan "108 afios de estar contigo
en el hogar” en tipografia Helvética Medium en bajas de 20 puntos, y abajo de
esta, abarcando todo el limite inferior de la foto, las lineas de productos que
venden en tipografia Helvética también de 18 puntos, como es audio, video,
muebles etc. y ya en el borde inferior derecho fuera de la foto, el nombre de la
empresa con la tipografia institucional de Singer en altas, en 1a parte superior
derecha en Helvética Italic de 22 puntos y en altas dice "Cambaceo '96".

Ahora, 1a fotografia abarca m4s de el 80 % de 1a portada y se corta por el lado
izquierdo para continuar en la contraportada, en donde, hay que abrir el folleto
para verla completa y tiene un borde de 4 cm con un degradado que empieza en
la contraportada en color mamey y va a rojo ocre en la portada, circundando
toda la foto.

En la foto aparece una familia, tomada en un plano
americano que es una forma de ver los sentimientos o
el estado de animo, ya que se ven las facciones
perfectamente, estos se encuentran sentados en una
sala todos alrededor de una mesa con un teléfono por
el que habla el abuelo, la abuela se encuentra a su
derecha poniendo su mano scbre su pierna, a los
lados se encuentran los nietos y en cada extremo los
padres de los nifios, todos sonriendo viendo al abuelo
hablar, en una actitud de alegria general y relajada,
por laropa y el aspecto de los personajes se nota que
pertenecen a un nivel econémico alto.

Ahora, esta fotografia connota varios aspectos que se
atribuyen alas personas que compran en las tiendas
de Singer, sin duda que pertenecen a un nivel
econémico alto, de la unién familiar y el pretexto es la
sala en donde todos conviven, y de felicidad, ya que
cuentan con todo lo necesario, a pesar de que alguien
se encuentre lejos de ellos, por eso hablan con el por
teléfono, otro aspecto interesante, es el que aparecen
tres generaciones, ya que se puede ver a

los abuelos, padres e hijos, 1o que se relaciona con el
slogan "108 afios de estar contigo en el hogar”, 1o que
hace pensar que comprar en Singer es una tradicién
que pasa de pares a hijos, lo que se refuerza con el
degradado del borde de la fotografia, la cual tiene una
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connotacién de paso del tiempo, y abajo del slogan todos los productos que
venden, pero aiin dentro de la fotografia, y sobre el borde degradado en la parte
inferior derecha el nombre de 1a empresa que ha estado 108 afios contigo en el
hogar "Singer" con toda esta linea de productos.

La imagen que dan para atraer la atencién de los compradores y que se
interesen en los productos es buena, el 1inico problema que le veo, es el que la
foto se divida por el doblez de el folleto y continiie en la contraportada, y el borde
es muy ancho, por lo que quedan muchos espacios muertos los cuales le dan
mucho aire a los lados derecho e izquierdo de la fotografia.

Por otro lado, en el interior del folleto cada seccién varia de fondo, de acuerdo a
la linea de productos que se anuncian, por ejemplo en costura el fondo es una
tela, en linea blanca es una gota de agua cayendo sobre agua, en muebles es un
tronco, y en electrodomeésticos es una tarjeta de computadora, todos los fondos
con un tono blancuzco, el que nos interesa es el de muebles; en los extremos
superior e inferior de cada pagina hay un tridngulo que se apuntan entre si, en el
superior en todos dice Singer y en el inferior el 4rea que anuncia de la linea y el
nmimero de pagina, este tridngulo varia de color segtin el drea, ya sean
electrodomésticos o muebles, este lleva un degradado de blanco hacia amarillo al
borde de las hojas, en cada pdgina aparece un nimero variante de muebles con
el nombre de cada uno de ellos, la clave y varias caracteristicas del mueble, estos
aparecen rebasados, por lo que la informacién aparece abajo de cada uno de ellos
pero siempre alineada al mismo lado.

En conjunto, considero que salvo los tridngulos y los fondos, el acomodo de los
elementos no tiene ningin sentido después de haber visto en la portada una
imagen de orden y formalidad, por lo que la portada no guarda una relacién muy
estrecha con respecto a los muebles, ademds en una pagina aparecen cuatro
modelos, una de ellas con una mesa y en las demas no, y en la pagina siguiente

tres modelos que no guardan una relacién de
acomodo de muebles que tengan unidad con la otra,
lo mismo sucede con las caracteristicas, ya que en
unas paginas empieza la oracién con bullets y en la
otra estdn intercalados en el texto lo que las hace
cambiar de una forma formal a una informal sin
ninguna razon.

Por otro lado tenemos Salinas y Rocha, el cual utilizé
una técnica de equilibrio informal, el cual guarda a
pesar de esto pardmetros que se respetan en todo el
folleto, tanto en la portada como en el interior, todas
las paginas tienen de fondo un recuadro con borde
azul marino relleno con una plasta azul celeste, en la
parte inferior de la portada sobre un recuadro, se
encuentra el logotipo de 1a empresa y el nombre de 1a
misma con la tipografia institucional, en la parte
superior hay tres barcos con el logotipo de la empresa
en las velas, a la izquierda de los barcos est4 el mes
en el que aplica este folleto haciendo alegoria al mes
en que estdan en vigencia esos precios (en este caso es
Octubre, mes en que se descubrié Ameérica) y abajo de
todo esto con una tipografia ondulante, el slogan
"Descubra las ofertas”, abajo del slogan del lado
derecho aparecen las tarjetas de crédito que aceptan,
hacia abajo empiezan a aparecer los productos que
venden, en dos columnas inclinadas hacia la
izquierda donde aparecen los productos que caen
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sobre un recuadro gris con marco azul marino, el producto aparece sobrepuesto

y estdn todos rebasados alternandolos a izquierda y derecha, sobre el recuadro
aparece la informacién escrita en negra y los precios en rojo sobre este recuadro
aparece otro recuadro con el precio de oferta con nimeros rojos de 12 puntos, lo
que lo hace resaltar sobre la informacién.

En el caso de las salas y recimaras aparece una foto con ambientacion y abajo
del mismo la informacién justificada al ancho del recuadro, esta informacién va
sobre un recuadro blanco que en ocasiones cae dentro de la foto o en la parte
inferior, este mismo formato es aplicado al interior del folleto con excepcién de
los barcos los cuales son substituidos con informacién de facilidades de pagos, por
lo cual los productos ocupan mds lugar hacia arriba, y 1o mismo pasa con la parte
y lomismo pasa con la parte inferior donde aparece

el logotipo y el nombre de la empresa, reducidos donde aparecen alternadas una

hoja con logotipo y nombre y la otra no, con respecto
alaspecto general, es un folleto de informacién que
guarda més unidad, a pesar de contar con tantos
elementos, y donde lo importante no es el aspecto del
mueble, sino el precio, es por ello que aparecen en
una cantidad tan desmesurada

En comparacién con el de Singer que tiene mas
calidad de impresién y papel, lo que 1o hace de mayor
permanencia, y aunque los dos van dirigidos hacia un
mismo tipo de publico, cumple mejor su objetivo
informativo el de Salinas y Rocha, ademas de ser mas
Namativo, uno ataca por el lado de la imagen y €l otro
por el lado de el precio.
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OBJETIVOS DE LA EMPRESA

AUMENTO DE VENTAS

Este concepto no se refiere sélo al aumento de ventas mediante los distribuidores,
sino al aumento de ventas directas al piblico, sin necesidad de intermediarios.
Recordemos que CORZA S.A. de C.V. no cuenta con una tienda propia, tiene una
sala de exhibicién en donde se puede ver y comprar directamente. Sin embargo,
s6lo la gente que pasa por la fabrica y los que viven cerca saben esto.

Otro apecto importante es que existe un temporada baja de ventas, que dura
cuatro o cinco meses y se extiende de enero o febrero a mayo o junio. En esa época
1a produccién se reduce a casi 1a mitad, en comparacién con el resto del afio. La
reduccién se ve directamente afectada por los gastos naviderios y las vacaciones
de Semana Santa.

DARSE A CONOCER

Darse a conocer traeria como consecuencia un aumento de ventas. Y ya que éste
es el principal problema, debe resolverse primero, de modo que la produccién sea
mas pareja durante todo el afio y CORZA, S.A. de C.V. deje de ser conocida s6lo
por la gente que vive cerca de la fabrica. En todo caso, habrd que sumar ala
gente que visita las diferentes tiendas de muebles en donde se vende su
mercancia. En el caso de que ya haya gente interesada en comprar una sala, al
tener una nueva opcién, CORZA, S A. de C.V. resultara beneficiada. Esto es
integrarse y vencer a la comptencia.

MEJORAR SU IMAGEN

Esta empresa lleva tantos afios vendiéndole a
diferentes comercios que es bueno darle un
nuevo giro a la imagen de la misma.
Simultdneamente estara actualizandose para
adaptarse a las necesidades mas recientes tanto
de los clientes de las tiendas como de CORZA
S.A.de C.V. Esto haria que la empresa
resultara mas atractiva y aumentaran las
ventas.

Asi vemos que los tres objetivos estan
relacionados entre si y son consecuencia unos de
otros. Estos le van a ayudar a la empresa a
reafirmarse en su medio (en el que ya son
conocidos) y a aumentar el mimero de tiendas
en las que se podrian vender las salas de
CORZA, S.A. de C.V. en otras dreas de la
ciudad.



REQUERIMENTOS DE CORZA, S.A.de C.V.

Como ya se vio'en la Investigacién de Mercado, la gente que compra las salas de
CORZA, S.A. de C.V. pertenece a la clase media baja, debido a los bajos precios.
Sin embargo, a las tiendas grandes a las que también les vende muebles esta
empresa asiste gente de otros niveles socioeconémicos, ademas de recién casados,
por lo que el rango de clientes que pueden comprar las salas es muy amplio.

En las tiendas no existe ningin elemento publicitario que haga resaltar las
salas de CORZA, S.A. de C.V. por encima de las demds salas o que las diferencie
de las marcas contiguas o que identifique al fabricante, por lo que es necesario
que se den a conocer de un modo especifico y que la tienda cuente con
informacién de primera mano acerca de esos muebles; puede incluso tener a la
disposicién del puablico un folleto con imagenes fotograficas de los distintos
modelos que ofrece la fabrica, con datos acerca de los colores y materiales con que
esta hecha la sala, los precios, el logotipo y el eslogan de la empresa. Si el cliente
puede llevarse el folleto a casa recordara con mayor precisién las caracteristicas
de los muebles que le gustaron y sabra de inmediato donde puede ir a
comprarlos. También le servira para identificarlos cuando visite otras tiendas y
para comparar precios.

Aungque las personas que compran estas salas pertenecen a distintos estratos
socioecon6micos, tienden a desear un mejor nivel de vida o a aparentar que lo
tienen; por esta razdn, al disefiar el folleto habra que poner énfasis en las
imdgenes de los muebles que se presenten, pues deber4n reflejar un nivel
socioecondémico medio alto y no ser muy caros y que a estos clientes les llamemas
la atencién algo que parece elegante, moderno y colorido, que algo con apariencia
de antiguo.

OBJETIVOS A SOLUCIONAR

Ahora que se tiene un perfil mas claro de 1a empresa,

empezaremos a ver cudles son los problemas detectados en

torno a la imagen piblica de la misma y su lugar con

respecto a la competencia; veremos también los dafios que
esos problemas han causado y trataremos de llegar a una

buena solucién, misma que nos permitira rehacer

positivamente la imagen corporativa. En una palabra, se

renovara el logotipo de CORZA,S.A. de CV,,que esel
nombre de la muebleria, sin que por ello pierda su

identidad; por el contrario, modernizéndolo con el fin de
que el conjunto de objetos promocionales y los diferentes

elementos de la camparia sigan una l6gica de disefio y
publicidad.

A continuacién se enumeran los problemas encontrados

y al final se hace una jeracién de los mismos, segiin su
importancia.

1
Nadie los conoce y, aunque se anuncian en la Seccién

Amarilla del Directorio Telefénico, es muy raro que alguien
quiera comprar por ese medio pues igual a este anuncio
hay otros muchos anunciando mueblerias, muchas de las
cuales se localizan en la misma zona. Ademas el tamario

de estos anuncios es parejo, asi quela gente nova a
investigar las treinta mueblerias de una zona, una por
una, hasta decidirse por alguna.
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2

Durante la temporada baja no venden casi nada. Esta temporada
abarca desde Enero o Febrero hasta Mayo o Junio pero no puede hacer
nada ya que depende de las tiendas a las que les distribuye de las
cuales solo cuatro son conocidas que son: Hermanos Vazquez, Elektra,
Salinas y Rocha y Singer, las demds son pequenas mueblerias que el
publico en general, es posible que, nunca haya oido hablar de ellas, y
mucho menos en donde se localizan, por lo que tienen que bajar la
produccién casi la mitad de el afio: esto se debe a que ya se gasté el
dinero la gente del aguinaldo y siempre tienen deudas en concecuencia y
hasta que no se recuperen otra vez, no empezardn a gastar.

3

Su venta directa, no es tanta como el duefio desearia que fuera; ya que es muy
raro que alguien les vaya a comprar directamente. Solo los que viven cerca dela
fabrica y sepan a que se dedica, acudiran. Por su parte, la fdbrica cuenta con tan
solo un letrero en la fachada de 40 por 60cm,que dice "MUEBLES Y
DECORACIONES CORZA, S.A." con letras mas pequeiias se lee que producen
salas. Es importante mencionar que la fabrica no tiene vitrinas que muestren la
mercancia.

4

Falta de propaganda. Esto es que a pesar de que
alguien vaya a la fabrica a pedir precios, para
comparar. No se habia considerado todas las
ventajas que una propaganda impresa les
brindarian. Entre otras cosas, el cliente podria
llevar a su casa la informacién, el nombre de la
tienda y los muebles de su eleccién. Por otro lado si
buscaran en otra tienda no seria dificil encontrar el
modelo y comparar su precio.

A continuacién, se enlistaran en orden de
importancia, los problemas que presenta la
empresa, para que en caso de ser citadas, se facilite
su localizacién y especificacién. De este modo,
sabremos que habria que solucionarse primero por
orden de importancia.

1- Falta de publicidad.

2- No son conocidos.

3- Poca venta en temporada baja.
4- Falta de venta directa al ptiblico.
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PROPUESTA DE SOLUCION

En base a todo lo que se ha investigado, y ya que los objetivos a solucionar
se han definido, procederemos a dar una propuesta de solucién que abarque
los cuatro puntos problemadticos que presenta la empresa Corza.

Lo que se propone, en primer lugar es la renovacién de lo que hasta ahora
era el logosimbolo de la empresa, que no era otra cosa que su propio nombre,
¥ que iba aplicado en toda la papeleria de la empresa, de modo que se le de a
la imagen una renovacién para que se vea moderna, sin que pierda su iden-
tidad, una vez renovada ya se podr4 aplicar a los diferentes medios que se
utilizarin, estos son: la elaboracién de un cartel, un catilogo de los muebles
que produce Corza, un cartel espectacular que ira en la fachada de la empre-
sa, anuncio de revista, promocionales como objetos de uso cotidiano, y la
renovacion de la papeleria, lo que comprende hoja principal, factura, sobre y
tarjeta de presentacién.

Esta publicidad tendra que llevar una imagen estudiada de modo que lla-
men la atencién, asi como una justificacién de el porque de los elementos
contenidos en la imagen, y lo que esto significa al receptor. Es decir, los
elementos con que cuenta el emisor para dar un mensaje y el porque se
seleccionaron esos elementos, para que esta imagen ademas lleve mas fuer-
za, asi como el que vayan dirigidos a cierto piblico de un nivel, que son

los compradores potenciales de las salas, pero, que a la vez este rango de
compradores se amplie a la vez que se de a conocer de una manera mas
amplia. Se necesita de estos medios publicitarios, como el cartel y el
catalogo, asi como los otros medios por varias razones: primero, la gente que
vaya a las tiendas, reconozca la imagen porque ya la haya visto, ya sea, por
los carteles o por el catdlogo. En el caso de el catdlogo les guste la fachada
que se le estd dando de las salas; ademads, el catdlogo es informacién que
permanece més tiempo con ellos, y que va a hacer que lo tomen en

cuenta antes que otra marca de salas, de la que no
guardan algin antecedente, ademas de tener ala
vista los diferentes modelos, en caso de que vayan
a otra tienda, es decir hace que la gente conozca y
se familiarice con la marca, sepan de que producto
se trata, cuando solo escuchen la marca. El
contenido que tiene que llevar, debe ser de
primera mano, es decir lo méds importante y
basico, como es la imagen de la sala, el modelo de
cada una de las salas o los colores en que es
producido, esto es en €l caso de el contenido de el
catilogo, y en el caso de el cartel que, seria el
mismo de el anuncio de revista y el espectacular,
estos deberdn de contener elementos que haga
resaltar la sala y llamen la atencién de el
comprador, asi como el eslogan que refuerza la
imagen, mismo que aparece en los medios arriba
mencionados, para que todos estén relacionados
entre si; como ya se menciond esta publicidad va
dirigida a un nivel econémico medio-bajo, pero con
miras a aumentar este rango de compradores por
lo que las imagenes tienen que dar a entender, que
el que posea estas salas tiene un buen nivel
econdmico; en el caso del nivel medio-bajo, y el
que se va a ver también como aparece en la foto, la
sala para un nivel mas alto, ademas de que
modernizan la casa en la que esten porloque, enlo
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general va dirigido a gente joven que quiere cambiar de estilo de sala o que
estd empezando a amueblar su casa. La forma de distribucién varia de
acuerdo al medio, en el caso del catdlogo, este sera distribuido de tres
formas: a domicilio, de forma que se pueda controlar a quienes se les da por
zonas, ya sea, que vivan cerca o no de una tienda en donde se vendan las
salas, asi también se controla el nivel ecomémico de las personas a las que
se les distribuye; ademas, de que esa informacién ya entré en la casa y es
mads factible que lo lean. Otra es a través de revistas, ya sean especializadas
en muebles y decoracién o no, como pueden ser de entretenimiento o de
informacién. Y la vltima es en las tiendas mismas; de modo que ya sea que o
por el catalogo se interesen en alguna de las salas, o después de haberlas
visto, se lo lleven como informacién o recordatorio en caso de que vayan a

: otra tienda.

Los carteles solo seran repartidos en las tiendas en donde

se vendan las salas que produce CORZA, y tienen dos objetivos: el

que sepan que en esa tienda se venden salas, y lo mas importante,

que el cliente se interese por ellas. Ademds de darlas a conocer

mediante la imagen que se le presenta y el eslogan que refuerza la

imagen, de el cartel espectacular, en un principio, sélo se tiene

planeado el hacer uno, que ira en la fachada de la fabrica, para que
conozcan la marca y que es lo que se produce en esa fabrica.

Por otra parte tenemos que lograr que ya que conozcan la marca de

los muebles, el nombre de la empresa este latente, esta es la razén

de los promocionales, que son objetos de uso comiin y que nos

recuerdan inconscientemente el nombre de la empresa ya que
interactuamos con ellos todo el dia, estos suelen ser por lo general

llaveros, encendedores, camisetas o tazas, por mencionar algunos de

los mds comunes aunque no hay limite, en la justifi-
cacién veremos cuales son los que mds se adecuaron
a las necesidades de la empresa, y por dltimo la
papeleria, la cual tiene que llevar el logo simbolo de
la empresa y renovarlo para darle una imagen como
ya se dijo modernizada, para que vaya de a cuerdo
con todos los demds elementos publicitarios.

De esta forma se cubren los cuatro problemas que
presenta la empresa al crear ya una publicidad, con
la que no contaban anteriormente, como es el cata-
logo el cartel y los promocionales, lo que a la vez los
da a conocer a un gran niimero de gente, por la
distribucién que esta va a tener, y le da mayor
impulso durante todo el afio haciendo que las ven-
tas sean mads parejas, ademas de que se pueden
apoyar en las ventas directas de la fabrica, ya que
cuentan con el anuncio de la Seccién Amarilla y la
manta que va en la fachada de la fdbrica.
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CAPITULO 2

RECURSOS PARA LA ELABORACION Y
ANALISIS DE UN ANUNCIO PUBLICITARIO
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DEFINICION Y ANTECEDENTES
HISTORICOS DE LA PUBLICIDAD

Segtin la definicion de Mauro Wolf, la publicidad es "El conjunto o medios
que se emplean para divulgar o extender el conocimiento de cosas o hechos"
osegiin William H. Antrim "Es toda forma de presentacién y promocién impersonal
de ideas, bienes o servicios pagados por un patrocinador”. La publicidad es impersonal,
porque el vendedor no ve al cliente. Una empresa no puede mandar un vendedor a
todas las personas que pudieran comprar el producto; asi que, utilizan la publicidad
para hacer llegar sus mensajes de venta a una gran cantidad de gente de una manera
mas eficaz.

Los anunciantes son empresas comerciales que utilizan la publicidad para promover
sus productos, servicios 0 imagen publica. Los medios, son los canales de
comunicacién utilizados por los anunciantes; los medios m4s utilizados, son periodicos,
revistas, televisién y radio, aunque existen mis, y que serén vistos todos con mas
detalle mas adelante , el anunciante paga por el uso del medio y se identifica en el
anuncio como el patrocinador, es decir, la compafiia que paga los gastos de la
publicidad.

La publicidad puede beneficiar tanto al consumidor como al anunciante; al consumidor
dandole informacién 1til sobre productos y servicios; ademads, de permitirle
compararlos con los que ofrecen otras empresas, y a los anunciantes, porque atrae més
clientes para ellos y asi incrementa sus ganancias. Los ciclos de 1a moda, las nuevas
idea y los cambios en habitos son los tres factores que hacen dindmico un mercado;
pero lo que esmés impresionante es la velocidad con la que se esparcen, y la
unanimidad con que son adoptadas, en parte, la publicidad es responsable tantode la

velocidad como de la unanimidad, ha
desarrollado un puiblico que revela una
sorprendente disposicién a la unanimidad, un
publico que quiere tener, hacer y ser lo que
sea més popular en el momento, pero la
publicidad empezé hace muchos afics. Pueden
considerarse como las primeras expresiones
publicitarias, los anuncios como pinturas,
mdarmoles de color, relieves hallados en las
tiendas de Pompeya con intencién de lamar
la atencién del publico, durante la Edad Me-
dia, tuvieron gran importancia las muestras o
ensefias publicitarias como tabernasy posadas, que
han dado origen a la marca moderna, con la
invencién de la imprenta, se establecio
definitivamente la relacién de la publicidad con la
palabra y nacié la nocién de que la letra escrita es la
verdad; pero fue con la Revolucién Industrial y el
inicio de la produccién en masa lo que dié origen a
la publicidad segtin el concepto moderno, en 1795
con la invencién de la Litografia por Senefelder, se
hizo posible el uso de el cartel del S. XIX, que con
Toulouse-Lautrec llegaria
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a una expontaneidad y perfeccién muy efectivas y que una vez, que llegé a
Estados Unidos se convirtié en una actividad especializada, hasta llegar a se
una profesién autonoma, nos podemos hacer una idea mas clara de la
importancia que tomé la publicidad, el hecho de que durante la Primera
Guerra Mundial todos los gobiernos se valierén de él, como fenémeno
contemporaneo, es importante mencionar la tendencia en Estados Unidos de
unificar la publicidad al arte, el Pop-art es un claro ejemplo de la
repercusién de la publicidad en el arte, por otra parte, artistas como
Doesburg y Mondrian reflejan en sus obras aspectos publicitarios, la
Bauhause, aporté a la publicidad su experimentacién de materiales,
historicamente, existe dos periodos por los que ha pasado la publicidad: el

' periodo clasico y el periodo moderno” 1
Periodo Clasico

Se origina en el segundo tercio del S XIX: en 1836 el periédico francés "La
Presse"” publica los primeros anuncios, en la Exposicién Internacional de
Londres de 1851 aparecen masivamente por primera vez las marcas, en
1864, el norteamericano Walter Thompson funda la primera agencia de
publicidad. La publicidad clasica consiste en convencer al eventual
comprador de que la mercancia anunciada le es necesaria, y de que el
producto de una determinada marca reune precisamente las caracteristicas
exigidas. En este caso, el comprador es considerado como persona que actua
racionalmente. La constante introduccién de nuevos productos, significa una

1-LAINVESTIGACION DE LACOMUNICACION DEMASA. Mauro Wolf.

racionalizacién progresiva de la economia
doméstica.

Periodo Moderno

A partir de 1950, en los paises capitalistas
mas desarrollados, ha surgido otro tipo de
publicidad, basado en investigaciones
sociolégicas y psicolégicas nuevas, este nuevo
tipo, se caracteriza porque, en lugar de actuar
sobre la racionalidad de los compradores,
utiliza reflejos condicionados inconcientes, asi
como deseos subconcientes. La introduccién
del elemento irracional en las economias
domésticas, es la primera consecuencia de
este otro tipo de publicidad.
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ELEMENTOS CONTENIDOS EN UN MENSAJE

Los siguientes, son elementos que se encuentran contenidos en un
mensaje publicitario y que pueden cambiarse para que este mensaje se
renueve o se actualice, ya sea, verbal o visnalmente; asi al cambiarse,
también se puede cambiar el piiblico al que este mensaje va dirigido.
"Denotacién

Es la referencia mds inmediata que un término provoca en el
destinatario, esto es el significado textual del mensaje ya sea de
un signo o de un enunciado. Por ejemplo: "mesa” significa lo que
todos conocemos como tal, pero para que no haya equivocacién, este
mensaje como es "mesa”, es necesario que a los que se les manda
este mensaje, conozcan el cddigo en cuestiéon.

Connotacién

Esto es un significado segundo que le damos a un mensaje; en este
intervienen, las experiencias individuales o grupales del receptor ,
como puede ser "fuego”, que es algo que se usa a diario pero que también nos
indica peligro.

Texto
Es una unidad de sentido, que debe ser tomada en conjunto y que sélo se

completa cuando el texto se termina. Puede variar su extensién, pero nunca

se puede sacar un enunciado para analizarse; se tiene que estudiar en su
totalidad.

Contexto

Son aquellas condiciones sociales en las que
adquiere su pleno sentido un mensaje, como
por ejemplo, la letra de una cancién de
protesta, en la que hay que saber quién es el
que la escribié y cual es su historia
para, entender porque ha escrito esa
cancién; como puede ser, el pais en que nacié,
0 en que época o circunstancias socio-
econémicas. Es decir, 1o que lo rodea para que
se encuentre sentido a lo que se canta” 2

2-ELEMENTOSPARA ELANALISISDEMENSAJES
Daniel Prieto
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TIPOS DE LENGUAJE

Nos interesa de especial manera esta parte, ya que es la forma en que
nos vamos a comunicar con nuestro receptor, y como veremos , existen
varios tipos de lenguajes, los cuales vienen en un mensaje publicitario,
ya sea, que vengan separados o combinados y van
estrechamente relacionados con la denotacién , connotacién,
texto y contexto, ya que estos son, los que determinan que
significado o intencién se le dié al mensaje.

Len, je verbal

Es la forma mais directa de comunicacién, la més rica y plena de recursos para
referirnos a la realidad. Se divide en oral(sonora) y escrita. En la primera, se puede
modular la voz para enfatizar o denotar un estado de animo, en la escrita, se puede
enfatizar algo mediante la tipografia.

Lenguajeicénico

Este es de tipo visual, y es 1a representacién mis parecida a la realidad como son
fotografias, cine, esquemas, television, lo que la hace un exelente medio, ya que va
directamente a los sentidos y se puede manejar a las necesidades para representar
nuestra realidad sobre el producto.
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. Lenguaje verbo-iconico
Es la combinacién de ambos lenguajes, en donde uno de los dos, puede hacer
cambiar de significado al otro, o reforzarlo.

Lenguaje gestual
Es el mensaje que con la cara o con las manos se puede dar a entender como

puede ser, enocjo, desesperacién o satisfaccién, que en un mensaje
publicitario, en que aparece una persona, puede ser aprovechado para ver la
reaccién que tiene esta persona, al usar ese bien o servicio.

Postura corporal
Al igual que la gesticular, tiene gran importancia en la publicidad, ya que el

conocimiento de posturas privilegiadas, o posturas del cuerpo humano, hacen
pasar una significacién, ya sea superioridad, seguridad o valor.
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Lenguaje de los objetos
No solo por lo que significa la presencia de uno de ellos, sino tambien por las

formas que tienen, que pueden contribuir ha hacer una fotografia mas
impactante o hacerlos més atractivos, o darles un doble sentido,
compardndolos con el cuerpo de una mujer, como en el caso de cochesy
embases de refrescos.

Lenguaje ambiental
Esto es lo que rodea al elemento principal, y que nos sirve para

connotar el tipo de gente que utiliza un cierto producto; o como se
puede vivir, si se obtiene, asi como el lugar en donde se utiliza, o
situaciones en las que se puede utilizar.

Lenguaje del vestido

Es la forma en que se visten los personajes que aparecen en un anuncio
publicitario, y al igual que el ambiental, nos ayuda a denotar un
estatus social o una comunidad.”

3- ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES Daniel Prieto
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ELEMENTOS PARA UNA MEJOR
COMPOSICION PUBLICITARIA

A continuacién, se dan una serie de consejos que hacen que nuestro
mensaje publicitario tenga una mayor eficacia, a la vez que nos ayudan
a ordenar los elementos que van a conformar nuestro mensaje en un
espacio. En nuestro caso, el cartel y el catédlogo, es decir en donde se
tiene que poner la foto y 1a tipografia, y el porque se tiene que poner ahi.
Asi como lo que no se debe de hacer, ya que esto haria més dificil de
entender el mensaje y por ejemplo, perder unidad entre 1a imagen, la
tipografia y el logotipo que aparecen en el cartel, y 1a que aparece en el
catalogo.

"Composicién
Idealmente, la fotografia ocupara mads de la mitad del espacio entero, si
solo es una fotografia, debera ocupar todo el espacio, o por lo menos, méas
de la mitad, si son varias es coveniente llenar mas del 50% del total; esto
hace mas atractivos los anuncios.

" o -
XY

Poner el encabezado arriba del texto, si el emcabezado va arriba de la
fotografia poner un subtitulo arriba del texto

€ 3
AN ¢
OO
Ll

La repeticién de los mismos motivos ayuda a unificar el ~
anuncio, para evitar que se fragmente.
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Equilibrio

Formal- Se usa cuando predominan en el anuncio seriedad, dignidad
o estabilidad, se compone, es decir se hace equilibrada en los
elementos que contiene.

Informal- Da mas dinamismo y se usa para dar mas animacién a la
composicion.
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Movimientos

Una imagen se lee de el borde izquierdo superior hacia el derecho inferior,
pero esto se puede variar de diferentes formas, que es en si lo que es el
movimiento

Movimiento de miradas- Unos ojos viendo hacia algtin lado u objeto, hacen
que nosotros sigamos la mirada, para ver que es lo que observan los otros.

Tamafio- La mayoria de la gente se siente atraida por el material mas
grande y dominante de la pagina.

Recursos indicadores- Hacen que la vista los siga como son manos, flechas,
rectangulos o lineas

Superficies de espacios blancos- Son zonas que se extienden entre el fondo
obscuro, tienden a dirigir el movimiento de los ojos

34



Proporcién
Resultan mas atractivas a la vista las masas de espacios en proporcion de tres a
cinco, o de dos a tres, son menos monotonas que las masas de igual tamafio." 4

4- VISUALIZACION Wattson Dunn

3/5

2/3
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CARACTERISTICAS DE LA
VISUALIZACION PUBLICITARIA

El lenguaje de la vision consta de dos elementos: de forma, y de color,
que son los elementos bésicos con los que se cuenta para crear una
imagen y en consecuencia un mensaje, ya que toda imagen es un
mensaje en si, y que debe de cumplir con ciertas caracteristicas, para
que su funcién sea 6ptima, y que en publicidad es muy importante que
cumpla, ya que de eso puede depender, el que funcione o no el mensaje
que se esta transmitiendo, que en este caso, es mediante una fotografia, de la
que se dari la justificacién posteriormente, las caracteristicas de la
visualizacién, son las siguientes:

"1- Comunicar mads rdapido y eficazmente una idea.
2- Atraer la atencién del piblico deseado.

3- Interesarlo en los encabezados.

4- Hacer el anuncio mas creible.” 5

Esto es, el que sea sencillo para que se entienda por todo tipo de piblico y
especialmente al que va dirigido y entiendan su finalidad, se debe evitar que
cuenten una historia, ya que es complicado y haria que aumentara el niimero de
elementos que intervienen, por lo que daria flojera fijarse por lo complicado que
estaria y la intencién es, que golpee a el receptor y que lo interese, como seria el
que apareciera una mujer muy atractiva, el hombre se fija inmediatamente y la
mujer se quisiera parecer a ella, en el caso en que lleve un personaje, ademas
este personaje tiene que venir al caso, si es un anuncio de sartenes que aparezca
una ama de casa; si es de herramientas, un trabajador. Es decir, que sea creible
ya que las sefioras no

trapean con tacones y sonrien lavando la
ropa.

Al igual que el texto y la tipografia, deben
crear curiosidad por el producto ya que si la
foto dice demasiado, puede que no lean el
texto, osea que no pierda el interés, la
seleccién y la atraccién hacia el producto.

5- VISUALIZACION Wattson Dunn
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CARACTERISTICAS DE LA FORMA

"Cuando vemos el entorno, nosotros escogemos lo que nos llama la atencién,
pero en una imagen, existen limites, y este plano grafico tiene leyes,
tensiones internas, lugares que dan a los elementos iconicos una
significacién y una tensién diferentes, un punto en el centro, da equilibrio, y
en la parte superior derecha da tensién, esto se llama aguzamiento. El ojo
barre la imagen de la parte superior izquierda a la parte inferior derecha, la
percepcién del hombre tiende a buscar el equilibrio, para que ningin
elemento agreda al que la percibe"6 La tensién las hace mas atrayentes, la
unidad bésica es el punto, que en un plano atrae la atencién, dos puntos o
maias que vayan orientados, dan direccién y forma, luego sigue la linea, que
es la unién de muchos puntos o un punto en movimiento, esta acentua la
direccién, y sus variantes como la linea ondulada el de movimiento, cuando
la linea se cierra, surge el contorno, existen tres contornos bésicos con
caracteristicas propias, estosson:

Cuadrado-Y sus significados ic6nicos son, torpeza, honestidad, rectitud, esmeroy
estabilidad.

Triangulo- Sus significados icénicos son accién, el conflicto y 1a tensién.

Circulo- Y sus significados iconico son infinitud, calidez, proteccién e inestabilidad.

6- ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES Daniel Prieto.

Estos contornos sugieren también direccién, el
cuadrado movimiento horizontal, el tridngulo
movimiento diagonal y el circulo la curva. La
linea curva tambien sirve para caracterizar
personajes buenos, mientras que la linea
quebrada o con dngulos a personajes malos.
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Leves de la forma
Estas son utilizadas por los receptores, y son en las cuales se fundan las

tendencias perceptuales complementadas por elementos visuales en las imagenes
en las imagenes de un anuncio publicitario, § para que nos sirven estas leyes en
el analisis de un mensaje?. Ya que ellas sefialan las maneras mds comunes de
percibir, las podremos encontrar en numerosos ejemplos, en la difusién colectiva,
se busca lograr del modo més rdapido una adhesién del receptor, estas son:

Ley de proximidad-
Los elementos mas cercanos en el plano gréfico tienden a relacionarse ante
nuestros ojos.

Ley de semejanza e igualdad-

Se tiende a ligar los objetos en relaciones estables, siempre que tenga
cualidades comunes; esto vale en tamafios, formas, direcciones semejantes,
colores, texturas y tonos.
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Ley de cierre-

Las fuerzas de organizacién tienden a modelar las unidades en conjuntos
compactos y cerrados, resulta més estable una superficie cerrada que una
abierta y sin limite.

Ley de continuidad-
Toda unidad lineal tiene inercia cinética, tiende a ser continuada en la
misma direccién y el mismo movimiento.

Ley de experiencia-
Es la constancia de reaccién del sistema 6ptico frente a determinadas
formas.
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Ley de pregnancia-
El cerebro tiende a completar aquellos elementos faltantes, a fin de
mantener la constancia de forma.

Ley de figura fondo-
El campo visual se descrimina en una figura y
el fondo." 7

7- ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES
Wattson Dunn.
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RECURSOS VISUALES
ASOCIADOS A CUESTIONES REFERENCIALES

recursos, de los que se pueden valer un disefiador para

atraer la atencién hacia una imagen, y relacionar los elementos
visuales con cuestiones referenciales como dinamismo, seguridad,
orden, seriedad, reposo y tranquilidad. Estos pueden ser
combinables entre si, para dar un mayor énfasis en el producto o
que dé la sensacién una empresa de seriedad . Las técnicas que a
continuacién se enumeran, se asocian con el significado de la
imagen ,asi que es muy probable, que las relaciones simétricas
sean utilizadas para referirse a ambientes caracterizados por una
cierta quietud o estatismo, en cambio, las de actividad se
utilizaran para presentar situaciones de la vida de jovenes o de
nifos.

"Equililibrio-
Esla mds importante de todas y se define como una estrategia de disefio en la que hay
un centro de gravedad a medio camino entre dos pesos, es asociable a la estabilidad.

Inestabilidad-
Opuesta a la interior, permite hacer composiciones mas provocadoras e inquietantes,
se asocia al movimiento.

Simetria-

Es el equilibrio axial, a cada unidad situada a un lado de 1a linea central del plano,
corresponde otra en el otro lado, muy empleado en mensajes de difisién colectiva, es
facil de lograr, pero puede resultar estatica.
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Regularidad-

Se logra mediante la uniformidad de elementos, la continuidad de un orden \/\/

basado en algin principio que no permite desviaciones, es asociable a la \/“\]

rectitud y el orden.

Irregularidad-
Composicién que aparentemente no esta sujeta a ningiin plan, lo cual
permite realizar lo inesperado y lo insélito.

Simplicidad-
Consiste en formas elementales directas y simples, sin complicaciones
secundarias, ésta facilita el reconocimiento y la interpretacién.
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Complejidad-
Aparecen numerosas unidades visuales y relaciones, su interpretacién es
mas dificil de lo que a simple vista se quiere decir, asociable ala confusién.

Unidad-

Es un equilibrio adecuado de elementos diversos en su totalidad, que es
perceptible visualmente, tales elementos pueden ser numerosos,
siempre que se establezca entre ellos una relacién.

Fragmentacién-

Implica la descomposicién en partes separadas, que si bien se
relacionan entre si, conservan su caracter individual, relacionable a la
separacién de elementos con algo en comin.
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Economia-
Se trata de incluir unidades minimas, mediante este recurso, se realza
lo escencial de una figura con unos pocos trazos, ligada a lo elemental.

Profusién-
Camposicién recargada, a travéz de la representacion de gran cantidad
de detalles, asociable a la sensacién de pesadez.

Actividad-
Provoca la sensacién de movimiento por la inclusién de elementos
dindmicos.

”
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Pasividad-
Efecto de reposo, tendencia a la representacién estdtica.

Transparencia-
Detalle visual a travéz del cual es, posible ver otro, muy usada esta tecnica

para dar sensacién de profundidad.

Opacidad-
Detalle visual que impide ver otro, es una técnica de bloqueo.
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Plana-
Los elementos visuales aparecen sobre un fondo de color homogéneo que no

sugiere profundidad, se relaciona con la simpleza.

Profundidad-
Recurre a las leyes de la prespectiva o bien al contraste que permite la
sensacién de profundidad, da la sensacién de lejano o de el paso de el

tiempo.

Contraste-

Una manera de hacer resaltar un elemento de encabezado, consiste en usar
el contraste, por ejemplo las masas obscuras se destacan

contra el fondo claro, lo mismo pasa con las fotos que estan rodeadas de
blanco o de colores més claros o mucho mas obscuras.
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Sencillez-

No hacerlos complicados, reduciendo el nimero de diferentes tipografias y
procurando que la fotografia sea armoniosa, evitando los adornos que no
aportan un mensaje.

Claridad de Presentacion-
Procurar que los elementos visuales y verbales lleven un orden por medio de
una red, para que no se amontonen y armonicen en conjunto.” 8

8- ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES Daniel Prieto.
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TIPOS DE PRESENTAR
UNPRODUCTO

Estamos acostumbrados a ver fotografias que nos explican algiin problema o
algin conflicto en el mundo, que nos hacen mas ficil su comprensién, por lo
que es apropiado, que el anuncio de un producto nuevo o 1a renovacién de
uno que ya existia, lleve una fotografia, pues con ésta, relacionamos el
realismo y la autenticidad, ya sea que se pruebe o se testifique el producto,
ademas de crear una atmésfera conocida que lo hace de mas facil
identificacidn, pues es igual que el que la persona lo comprara, ademas de
podersele agregar otros elementos llamativos o caracteristicas.

Las caracteristicas de los tipos de presentar un producto en fotografia a
color son las siguientes:

"1- Atraer la atencién al anuncio.

2- Representar con absoluta fidelidad objetos, escenas y personas.
3- Crear una primera impresiénagradable del producto

4- Crear prestigio para el producto, el servicio o el anunciante.

5- Fijar las impresiones visuales en el receptor."9

9-EL LIBRO GUIA DE LA FOTOGRAFIA Salvat

Existen dos clases de representacion: la realista,
que es una fotografia o una representacién
iconografica, que es lo mas parecido a la realidad, y
la simbélica, que es una ilustracién o un dibujo.
Hay nueve formas de presentar un producto, y cada
una, con caracteristicas propias para un fin
especifico, pero estas pueden combinarse entre si
para aumentar las caracteristicas que se quieran
resaltar del producto, Las formas de presentar un
producto son las siguientes:
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"1- El producto mismo-

Es el que menos atrae la atencién del piblico, es para gente més selectiva y
que se interesa directamente en el producto. Tiene importancia para
mostrar el producto si se va a pedir por catélogo, o si el atractivo reside en el
aspecto o estilo como un vestido o un automévil, o productos envasados, para
que sean facilmente reconocidos en los supermercados o farmacias, en cuyo
caso, tambien se puede cambiar la imagen del producto por la firma del
mismo, para que recuerde el nombre y su forma.

2-Parte de el producto-

Es recomendable solo sacar una parte y no completo el producto para resaltar alguna
de sus caracteristicas notables de el producto. Es decir fijarse en algo que se perderia si
se toma todo el producto, o alguna propiedad, como en este caso, la tela o el acabado del
mueble sin distraerlo en el producto.

3- El producto listo para ser usado-

Un piano se vende como cualquier otro, pero al
agregarle la atmésfera de elegancia como
candelabros, mesas o jarrones, y se le pone musica
Rock pesado, no viene al caso.Es necesario poner a
un personaje tocando en el piano algo de musica
clasica, algo elegante como Beethoven, por lo que
expones no para que sirve, sino lo que se puede
hacer con ellos, en otro caso, como una salchicha se
antoja mas en un pan de Hot-dog con mostaza y
catsup en un plato con papas fritas que con
mermelada y azicar, osea se usa como lobien que
se ve, e invita a que tu acabes la historia al hacerlo
en tu casa y después te lo comas.
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4- El producto en uso-

Sélo, el producto puede no ser muy interesante, pero si se hace uso de €, es mas
llamativo, como las prendas de vestir, no se ven igual colgadas de un perchero, que
puestas, o un refresco que se est4 tomando, esto le da vida al producto, e incluso
recuerda al lector como se beneficia de él, pero como es muy trillado, tiene que ser muy
original y que no se confunda con la competencia que ofrece 1o mismo. Ademss, indica
quienes son los que lo usan, como el refresco, que es una joven activa, deportiva, o el
vestido, asi como alguna caracteristica , o el lugar en donde se usa, por mediode la
decoracién que lo rodea.

5- El producto puesto a prueba-

Dan un interés dramético a la recompensa de usar el producto con datos o pruebas
que sélo el producto resiste, y que siendo ingeniosas o rutinarias crean interés ademds
de poderse comparar con otras marcas de un mismo producto como puede ser los
detergentes, en las que se mete cuatro prendas, unas dentro de otras para hacer més
dificil el que se limpien las de adentro, 0 pasar una aplanadora sobre el colchén, en
comparacion con el peso de una persona, o de resistencia a largo plazo, como la cera de
un coche, resalta una peculiaridad del producto, ademas de ahorrar a corto plazo.

6- Caracteristicas que diferencian un producto

Casi todas las marcas tienen alguna caracteristica que las diferencia de la competencia. Si
se pueden representar en la imagen que se presenta, es mas ficil crear la preferencia de
marca, es decir, por ejemplo el motor V-8 transversal, si una persona no es mecénico, no
entiende que es lo que tiene de raro este motor, pero si se le saca una foto y se ve que el

motor es paralelo a la defensa del coche, entendera
que es el motor transversal y que ventajas tiene. Se
usa para innovaciones dificiles de imaginar porlo
que ilustran de que se trata tal cual es, 0
comparando como eray como es ahora,en que ha
mejorado de una forma descriptiva.

7-Recompensa del consumidor por usar el
producto-

Todos los productos ofrecen al consumido algiin tipo
de recompensa, sino jporque lo deberian de
comprar? Esto es muy usado en el antes y después.
Por ejemplo en el caso de las dietas de
adelgazamiento o ejercicios para aumentar
musculatura, ya que eso es el resultado de usar tal
producto o tales pesas, o en el caso de un refresco
cuando se tiene mucha sed, que ademas de quitarla
te, pone de buen humor, porque ya no estas sediento.
Es decir, el placer que te da, o las ventajas de usarlo.
Adems3s de ir dirigidas a un gran mimero de perso-
nas, ya que aplica en las cremas o lo que sea que
hace de gente fea a gente bonita por regla.
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8-Efectos de no usar el producto-

Esto es usado para ver los resultados contrarios o negativos de no usar el producto.
Todo lo contrario a la recompensa de usar el producto de esta forma, se puede ensefiar
algo que pasa frecuentemente y sea normal por no usarlo, como puede ser los Levi's
que estdn reforzados y no se romperan cuando uno se agache a recoger algo,
poniendolo en una situacién enbarazosa, o el hombre que choca su coche y no lo tiene

asegurado.

9-Testificaciones-

Es aquel en que se presenta una persona dando su testimonio sobre el producto, este
puede ser un artista o una sefiora de casa, segiin sea €l caso, y lo bien que le hizo usar
tal producto, como los de belleza que anuncia cualquier artista, o 1a sefiora que lavé
con dos marcas diferentes de detergente o en la que prueban una sopa."10

10-ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES Daniel Prieto.

LA CUALIDAD
ICONICA DE LA FOTOGRAFIA

La fotografia es un icono, ya que representa
realisticamente el objeto, o lo describe
literalmente el mundo fisico. Estas
cualidades ademaés del hecho fisico de estar
impresas en papel fotogafico, es lo que la
convierte en icono, ya que es lo méas cercano a
la realidad, lo que dificilmente se lograria en
una pintura, en que ya hay algo que ha sido
modificado o condensado, lo que no nos sirve
si lo que queremos es una fiel descripcién de
nuestro producto, o 2 menos que nuestra
intencién sea otra, o que otro tipo de bien o
servicio no necesite una fotografia y sea mas
conveniente utilizar una ilustracién.

"Para una mas facil lectura de este icono,
debera llevar las siguientes cualidades:

- Exactitud de transcripcién.

- Extraordinaria minudosidad en el detalle.
- Delineacién perfecta

-Riqueza de textura.

-Sutileza en la graduacién tonal."11

11-EL ESTATUTO ICONICO DE LA FOTOGRAFIA
Joan Font Cuberta

51



Que combinadas con las leyes de la forma, de composicién y los recursos
visuales, hacen que la fotografia (icono) cumpla maés facilmente su cometido
de transmitir un mensaje a un receptor, asi como para éste de interpretarlo.

PLANOS FOTOGRAFICOS
Y SUS CARACTERISTICAS

En toda composicién se selecciona un plano, el
cual responde a una determinada
intencionalidad al intento de poner énfasis en
ciertos elementos. Los planos que se usan son: el
plano general, de conjunto, plano medio, plano
americano, primer plano o close-up y primer
gran plano o gran close-up. Cada uno de ellos
con caracteristicas propias que son utilizadas
para diversos propésitos de acuerdo al producto,
y sirven de complemento a los tipos de presentar
un producto de acuerdo a las caracteristicas de
estas, al igual que el encuadraje, que poseen
también sus caracteristicas propias, ya sea
descriptiva, o resaltar algin aspecto del
producto mismo, los planos son los siguientes y
sus caracteristicas de uso son:
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-Plano general-
Abarca todo el paisaje o una escena, en €l se trata de distribuir la atencién por
igual, sin una focalizacién en algin elemento y lo situa en un entorno, como
seria el caso de el lugar en que se utiliza el producto o situar lo geograficamente
por su origen.

"-Plano de conjunto-
Es cuando se procede a situar un personaje o un producto dentro de un
entorno inmediato, como seria una casa o una calle especifica.

-Plano medio-

En este aparece un personaje completo de pie, se utiliza para realzar
una actividad o una presencia. Lo ubica ya en algo mucho mas
especifico de una casa, como puede ser el baiio o la cocina.

53



-Plano americano-

Es de la rodilla para arriba, y estdn destinados a la identificacién de un
personaje o un producto.

-Primer plano-
En este, la atencién se concentra m4s, y es utilizado para resaltar emociones
ola forma y aspecto de un producto.

-Gran primer plano-

En este itltimo, se toma dnicamente una parte de la cara o de el producto,
con lo que se dramatiza una accién o una actitud y en el caso de un
producto, algiin detalle que sea sobresaliente y que valga la pena resaltar,
como los acabados o la textura."12

12-ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES Daniel Prieto
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LA CONNOTACION DE
LOS ANGULOS DE TOMA

En el caso de disefio, la composicién puede ser presentada desde un angulo de visién,
1o que se hace siempre con la cdmara fotografica, dicho dngulo d4 un significado
diferente de la representacién de un producto, asi como una gran movilidad para
presentarlo. Es por esto, que es importante tomar en cuenta el dngulo de la
fotografia, ya que estas caracteristicas aunadas a las ya mencionadas nos, da una
idea mucho mas cercana de lo que se quiere decir a cerca del producto. Existen tres
tipos de dngulos de toma , que se mencionan a continuacién con sus caracteristicas
semiolégicas.

"-La representacién de frente-

Es en la que el objeto se encuentra al mismo nivel de nuestros gjos, aparece como
una versién racional, segura de la realidad, nos resulta mas familiar ya que es como
usualmente vemos los objetos y connota tranquilidad, igualdad y seguridad.
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-Picado-

Tiende a minimizar detalles, ademas de ofrecer imagenes no familiares de la realidad.
Es en la que el ohjeto es tomado desde un punto que se encuentra mas arriba de donde
esta este, el angulo connota una superioridad del que lo est4 viendo sobre el ohjeto, asi
como el de reducirloy dala sensacién de debilidad o inferioridad a el producto.

-Contrapicado-

Es el que se toma desde un punto inferior al que se encuentra el ohjeto.Constituye
una deformacién de la realidad, con la tendencia de acentuar el tamaiio o las
dimensiones de un objeto o una persona. Este angulo, connota una
superioridad del producto o la persona sobre el que lo esta viendo, asi como
le da una apariencia de gran fuerza y de ser mas grande de lo que aparenta,
a la vez que da la sensacién de aplastar al espectador.”13

13-ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES Daniel Prieto.




TIPOS DE PUBLICIDAD

Para poder entender la publicidad, no sélo es importante conocer que es
y cual es su funcién, si no también, algo acerca de la forma en que se
clasifica segin a quien vaya dirigido, en donde se encuentra esta gente.
Si es una campafa para una zona del pafs, o si esta va a ser nacional o
internacional, o si la respuesta va a ser inmediata o a largo plazo, por lo
que a continuacién se describirdn cada una de estas y una pequena
explicacién de cada una :

-Publicidad nacional, regional y local-

La publicidad llega a la gente a través de sus formas de difusién, o medios, los
medios se clasifican como nacionales, regianales o locales. El término de publicidad
nacional, se usa normalmente para designar el tipo de publicidad hecho por un
fabricante a nivel nacional, para estimular entre los consumidores la demanda de
su producto, de un uso muy comiin como son: coches o refrescos.

Si tal publicidad se transmite solo en una regién del pais, se le llama publicidad
regional, 1a publicidad regional puede llevarla a cabo el fabricante, el mayorista o
el minorista. Es mds especifica en cuanto a la gente que la compra, y para
necesidades m4s especializadas o que solo operan en alguna zona de el pais, es
mas especifica en cuanto a que dificilmente se venderian abanicos en la ciudad
todo el afio, mientras que en Veracruz todo el afio hace ealor, 0 una empresa de
aire acondicionado que sélo tiene capacidad para operar en la peninsula de
Yucatan y que no podrian dar servicio en Tabasco.

La publicidad local se concentra en una
ciudad o area comercial . Normalmente se le
considera como sinénimo de menudeo como
serian pequefias tiendas, que no tienen
sucursales, que aunque promueven la venta
de productos de publicidad nacional, estas
tiendas, no necesitan ser anunciadas a un
nivel tan amplio ya que dificilmente ira
alguien de lejos a comprarles. Otro ejemplo,
son las tiendas de artesanias que son
diferentes en cada estado, y solo se anuncian
en su estado.

-Publicidad segiin la audiencia a la que
se quiere llegar-

Esta es la que ya desde que se concibe, va a
alguien en especifico, como puede ser una
ama de casa, pero también hay productos que
una ama de casa no compraria aunque viera
un anuncio de refacciones de coches como
filtros de aceite por lo que estos anuncios van
dirigidos a los mecéanicos, de modo que es
necesario hacer una clasificacién de
audiencias, estas son:

57



Publicidad dirigida al consumidor- Es la que estd normalmente restringida a ese
tipo de priblico, ya sea hecha por el fabricante o por un representante que maneja el
producto, y que se dirige al tiltimo consumidor, es decir la persona que compra el
producto para si, o para usarlo en su casa como seria un shampoo o un detergente.

Publicidad Industrial- Esta es hecha por los fabricantes o distribuidores de articulos
industriales, es disefiada para estimular la adquisicién entre los consumidores de
estos articulos. Estos pueden ser materias primas, maquinaria, equipo, refacciones o
partes fabricadas; por ejemplo, un anuncio en una revista especializada en empresas
constructoras que se anuncien gruas, ladrillos o cemento.

Publicidad comercial- Es la que promueven los fabricantes para estimular a los

. vendedores de mayoreo o menudeo. La compra o reventa de las mercancias del
fabricante, estas estdn disefiadas para obtener promocién y venta agresiva de la linea
de productos del fabricante o a través de sus distribuidores. Por ejemplo un anuncio en
la revista para vendedores en que se resalta las ventajas que tiene el producto que
mezcla harina, para que él la venda.

Publicidad profesional- Esta es la realizada por productores y distribuidores de
articulos que dependen de profesionales para ser recomendados, especificados o
prescritos a los consumidores o usuarios, los fabricantes de

productos farmacéuticos dirigen su publicidad
a los médicos, no con la idea de que ellos
consuman personalmente los productos, sino
esperando que ellos los prescriban,
recomienden o especifiquen a aquellas perso-
nas que compraran los productos, basados en
la recomendacién profesional.

-Publicidad primaria y selectiva-

Primaria- Esta enfocada a aumentar la demanda
de un tipo o clase de producto, tal como el café,
cigarrillos, chocolate o leche, por lo general son
asociaciones de comerciantes o grupos industriales
coperativos los que promueven, 1a demanda
primaria es aquella cuya meta es crear demanda
paraun tipo de producto, por ejemplo: la campatia
que hubo del chocolate, en la que decian que el
comer chocolate daba energia, ademds de tener
muchas vitaminas, es decir, resaltaban las
cualidades del chocolate pero no era una fabrica
especifica la que la promovia, era la Asociaciéon
Mexicana del Chocolate.



Esta publicidad informa a la clientela potencial, como puede un producto satisfacer
sus necesidades basicas, y no intenta vender una marcs especifica.

Selectiva- La publicidad selectiva est4 destinada a estimular la demanda de una
marca en particular, o de un estilo, modelo o tipo de producto, siguiendo con el
ejemplo de los chocolates. Ahora si seria la marca la que se anunciaria como
Toblerone o Carlos V, en la que resaltarian las caracteristicas de su producto como
€l sabor, con que fue hecho, su consistencia y lo que lo hace mejor que los otros
chocolates o que es lo que lo distingue de las otras marcas, o de que forma cubre
mejor los deseos y necesidades del dliente y ya no solo hablar de las caracteristicas
generales del chocolate en general como en la primaria.

-Publicidad de accién directa e indirecta-

Directa- Se le llama asi a la publicidad que es disefiada para obtener una respuesta
inmediata por parte del receptor, casi toda la publicidad de compras por correo son
de este tipo, ya que animan al comprador a que ordene la mercancia ahora

Indirecta- Por el contrario la publicidad de accién indirecta se disefia para influir
en el lector una opinién o imagen favorable sobre la marca de tal manera que
cuando él decida adquirir ese producto, compre el de la marca

del anunciante en vez de uno de la
competencia” 14

Publicidad de productos e institucional-

-De productos- La mayoria de la publicidad,
ya sea hecha por productores de articulos de
consumo o de articulos industriales, se lleva a
cabo para incrementar las ventas de un
producto o servicio, o de una marca en particu-
lar, propiedad del fabricante. Otra forma de
llamarle a este tipo de publicidad, es la de
publicidad de marca, la publicidad de
productos puede usarse para:

"1- Apoyar ventas personales. Un vendedor
puede aumentar sus ventas, al vender productos
que se han anunciado y que los clientes
reconocen.

14-ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES
Daniel Prieto



2- Presentar un producto nuevo. La publicidad bien hecha hace que los
consumidores deseen probar un producto nuevo.

3- Recordar a los consumidores productos establecidos. La publicidad moderada
ayuda a que los consumidores recuerden productos que han usado y que les han
gustado.

4- Incrementar las ventas. La publicidad constante atrae a clientes nuevos, los
que probablemente no vieron el anuncio antes, y los que lo vieron y por fin
decidieron probarlo, también pueden alargar la temporada de un producto, o
presentar aplicaciones nuevas a un producto, o incrementar las ventas unitarias
de un producto al promover muchas de sus aplicaciones.

5- Introducirse en un mercado nuevo o llegar a un grupo diferente de clientes,
por ejemplo los fabricantes de refrescos han aumentado la linea de sus productos
al presentar versiones dietéticas de sus bebidas tradicionales para aquellos que

‘ S€ preocupan por su peso.

6- Implantar un negocio nuevo en la comunidad, por ejemplo los industriales
nacionales hacen uso de la publicidad local para informar al piiblico de una
nueva sucursal o de un distribuidor nuevo.

7- Inducir a los detallistas o mayoristas a surtirse de productos porque los

clientes van a pedirlos."15

15-VISUALIZACION Wattson Dunn.

Institucional- Existe otro tipo de publicidad
hecha por estas empresas en las cuales su
objetivo no es la de promocionar un producto
especifico o marca del fabricante, sino la de
establecer actitudes favorables enfocadas hacia
la empresa como unidad. Por parte de clientes
actuales y potenciales, del piiblico en general o
de grupos especificos de personas, atin cuando
su objetivo no pretende accién inmediata. Su
propésito es, la de cimentar la reputacién de la
empresa, haciendo énfasis sobre su antigiiedad
y sus caracteristicas. La capacidad de sus
empleados, los extensos estudios llevados a
cabo, las extraordinarias politicas que la
empresa ha establecido, como por ejemplo
cuando la empresa cumple afios de estar
trabajando y especialmente en los aniversarios
miltiplos de cinco.
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MEDIOS PUBLICITARIOS

Su intencién no es la de vender un producto, pero si pone de relieve la imagen
puablica que la compaiiia desea crear. La publicidad institucional tiene capacidad
para:

"1- Presentar una historia del papel de la compaifiia en la comunidad

o en los asuntos nacionales, por ejemplo: empresas comerciales que proporcionan
capacitacién a sus empleados, lo han hecho saber, gracias a la publicidad
institucional.

2- Proporciona informacién sobre noticias que son de interés
piblico, problemas como la contaminacién y la crisis de energéticos son un
ejemplo de algunos de los temas que la publicidad institucional ha abarcado.

3- Estudia puntos de interés general. La publicidad institucional a menudo,
abarca informacién sobre determinadas profesiones, habitos y actitudes o ideas
que influyeron en la civilizacién.

4- Recordar al publico la razén social de la compaiiia, utilizar una razén social en

un contexto agradable, alentard a la gente a tener un buen concepto de la
' compahia” 16

16-VISUALIZACION Wattson Dunn

-Selecciéon de medios-

El problema de la seleccién del medio que una
empresa tiene que escoger para anunciar su
producto, varia dependiendo de la situacién en
particular y de las circunstancias en que esté
conduciendo su negocio en lo individual. Un
pequefio fabricante de un producto industrial
que sea componente o parte fabricada de la
industria en la que sélo exista un medio
publicitario para esa rama especifica, no tendria
gran problema en seleccionar ya que no tiene
otra opcién, solo decidirs el tamafioy la
frecuencia con la que esta apareceria; pero un
industrial que fabrica a gran escala un producto
de distribucién nacional y que es utilizado por
muchos tipos y clases de personas, les serd mas
dificil seleccionar los medios mas efectivos, que
los mas aptos, serian los masivos como la
televisién, radio, periédicos, revistas o anuncios
exteriores, y después de una forma mas
especifica en cada una de los que escogieran por
ejemplo: si es radio, en que estaciones, o si es
revista para sefioras, en cual seria las que
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tienen mas circulacién o quienes son las que las compran. Existen varios
factores que influyen en la seleccién del anunciante y que deben tomarse

en cuenta en la seleccién de medios, entre los

factores, los mas
importantes son:

"1- El producto y sus caracteristicas.

2- El mercado potencial.

3- Alcance y tipo de distribuci6n.

4- Objetivos de la campaiia.

5- Tipo de mensaje o enfoque de ventas.
6- Presupuesto disponible.

7- Competencia y estrategia de medios.
8- Caracteristicas de los medios,

8A- Circulacién o cobertura.

8B- Audiencia alcanzada.

8C- Costo relativo."17

17-VISUALIZACION Wattson Dunn.

TIPOS DE MEDIOS

-Periédicos-

Aungque muchos de los grandes periédicos circulan
fuera de la ciudad, el periédico es un medio
publicitario local, sus noticias, suplementos
especiales y editoriales se seleccionan para
complacer los gustos de las personas que viven en el
area donde el periédico da servicio. Como conocen a
sus lectores, el departamento de publicidad tiene
capacidad de dar consejos a los anunciantes locales,
les ayuda a preparar publicidad que atraera alos
clientes que compraran sus bienes o servicios.
Existen dos tipos de anuncios periodisticos:

Anuncios clasificados- Se localizan en una seccién
especial del periédicoy estdn ordenados de acuerdo
al producto o servicio, suelen constar de un
ejemplar de lineas sélidas hechas de pequefios
caracteres y sin ilustraciones.

Anuncios desplegados- Estos se localizan en
cualquier parte de el periédico, utilizan



elementos que captan la atencién como ilustraciones y diferentes tipos de
caracteres y bocetos. Los hay que son de colores, pero son mds caros que si
fueran sélo en blanco y negro; aunque son mds llamativos a colores, un
desplegado- clasificado, es una forma modificada de un anuncio desplegado
que se encuentra en la seccién clasificada , utilizan los caractéres mas
grandes de los desplegados, ilustraciones y algunos elementos decorativos
como orlas.

Esta clase de publicidad, es utilizada principalmente por anunciantes locales, quienes
utilizan anuncios clasificados; sin embargo, los anunciantes nacionales también
utilizan anuncios desplegados, estos anunciantes obtienen informacién valiosa sobre
compradores potenciales de parte de muchos periédicos que dirigen estudios sobre los
habitos de compra, la marca que prefieren y ofras caracteristicas de la gente que vive
en el drea donde el periédico da servicio.

Los periédicos llegan a un gran porcentaje de gente dentro del mercado local a un costo
relativamente bajo. Ademas dan la oportunidad a los anunciantes de seleccionar el
momento propicio para llegar a sus compradores potenciales, de anunciarse con
frecuencia, de cambiar el ejemplar con rapidez o de insertar un anuncio, tan sélo unas
horas antes de la publicacién.

Esta propaganda es de corta vida ya que los periédicos se tiran pronto, y son de baja
calidad.

Revista-

Las revistas son basicamente un medio
publicitario nacional, aunque hay revistas que
solo circulan en algunas ciudades o regiones del
pais. Otras también publican ediciones
regionales o incluyen articulos especiales en la
edicién que se vende en una regién especifica.
De esta forma, las revistas hacen posible quelos
anunciantes lleguen a clientes que se
encuentran en dreas selectas. Este medio, es
utilizado por los anunciantes nacionales, y
gracias a la revista puede llegar a grupos con
intereses particulares, ya que cada revista atrae
a su propio tipo de lector. Por ejemplo: los
anunciantes nacionales pueden seleccionar
revistas cuyos lectores son amas de casa que son
las que leen Vanidades o Claudia, a adolecentes
que leen ERES o TU, u hombres de negocios que
leen el Bussiness Week o Negocios; pero
también es posible utilizarla para llegar a una
audiencia masiva como seria Selecciones. Esta
informacidn, es de més larga duracién que la de
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los periédicos, ya que las revistas se hojean y conservan por mds tiempo, por lo
que los anunciantes tienen més tiempo para impactar. Otra ventaja que
tiene la revista, es que ofrece una impresién de alta calidad y reproducciones
en color natural que presentan el producto del anunciante en forma
llamativa, el precio de un anuncio en una revista es relativamente alto por
el espacio publicitario, ademads de que tiene que presentar sus anuncios con
mucho tiempo antes de la publicacién, por lo que tienen que esperar mas
tiempo para conocer la respuesta de los clientes.

Correo Directo-

Cusalquier anuncio que se envia a los clientes por correo, es publicidad de correo directo
como son tarjetas postales, volantes, circulares, folletos y catdogos. Este tipo de medio,
es utilizado por todo tipo de anunciantes grandes y pequefios. Por ejemplo: un
vendedor al por menor, local, puede mandar una tarjeta para informar a los clientes
de una venta de liquidacién o de Verano, o bien un fabricante nacional puede mandar
una muestra de algiin producto a cada consumidor en varios estados de la repiiblica.
Las ventajas que pueden tener los anunciantes que utilizan el correo directo es que
pueden seleccionar consumidores o dreas geograficas, a los cuales quiere llegar, tienen
muchos tipos de correo directo para elegir y pueden hacer envios, cuando asi lo sean,
ademds saben que sus lectores no se distraeran con otros anuncios, como lo harian si
leyeran un periédico o revista. Sin embargo, la desventaja es que el correo directo es
relativamente caro.

Publicidad Exterior-

Las carteleras que se atienen a los patrones de
tamafio, disefio y métodos de construccién que se
establecig, se califican como publicidad exterior. Esta
se tiene que colocar donde muchos consumidores la
vean, si bien, es relativamente pequefia la cantidad de
dinero que se gasta en publicidad exterior, este tipo de
publicidad da un realce especial a muchas compafias
publicitarias. También se les suele Hamar
espectaculares. ;Quién utiliza publicidad exterior? Los
anunciantes nacionales son quienes generalmente
utilizan publicidad exterior como complemento de sus
esfuerzos en campafas publicitarias importantes. Sin
embargo, algunos anunciantes que disponen de un
presupuesto reducido, pueden considerar que la
publiadad exterior hace el trabajo completo, los
anunciantes locales utilizan publicidad exterior para
captar clientes locales.

Las ventajas que tiene la publicidad exterior es que
ayuda a los anunciantes nacionales a fortalecer una
campaiia publicitaria mediante repeticiones
frecuentes
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de un lema que se usa en otro medio, la publicidad exterior es 1til para
transmitir mensajes a los conductores sobre productos que se usan en la
autopista, como bujias o llantas. También sirve para traer a la memoria de
las personas sobre los productos que le son familiares a fin de que se
acuerden de comprarlos cuando vayan de compras. La publicidad exterior
debe conseguir sus fines con rapidez, ya que la gente la ve mientras pasa en
su coche. Para hacer efectiva debe presentar un mensaje claro y simple pero
efectivo, ademas de utilizar colores brillantes y grandes ilustraciones para
captar la atencién rapidamente, da la oportunidad de elegir el lugar de
colocacién y ademas funciona las 24 hrs del dia.

_ Publicidad de trénsito-

La publicidad en camiones, metro, trolebus y en terminales de camiones, lineas 4ereas
y trenes se les llama publicidad de trénsito, ya que va dirigido a los millones de gentes
que usan estos medios de transporte cada dia, y los diferentes tipos de gente que los
utilizan, pancartas en los coches, desplegados en movimiento y carteles de estacion,
son todas las formas de la publicidad de transito. Las pancartas en los coches son los
mensajes publicitarios que se encuentran en el exterior de los camiones, del metro y de
los trolebuses y taxis. Los desplegados en movimiento son mensajes publicitarios que
se encuentran en la carroceria, como la de Domino’s Pizza. Los carteles de estacién, se
encuentran en las estaciones de metro y de ferrocarril, en las terminales de camiones y
lineas aéreas, este medio, es usado tanto por anunciantes locales como

usado tanto por anunciantes locales como
internacionales, las empresas locales de venta al
menudeo y de servicio, encuentran que este tipo
de publicidad, es especialmente valioso para
llegar a los compradores por el gran niimero de
personas que usan a diario estos medios de
transporte. Es importante, ademas, para los
anunciantes que quieren recordar a los
consumidores, productos que pueden comprar una
vez que han salido de la terminal aérea, del metro
o el camién, puesto que muchos clientes ven el
anuncio expuesto, su costo por persona es
relativamente bajo, ademds un anuncio asi, capta
la atencién del lector durante todo su trayecto y
por lo mismo, deja una huella perdurable.”18

18-ELEMENTOSPARA ELANALISISDEMENSAJES
Daniel Prieto.
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Radio-

Hasta la llegada de 1a television, la radio acaparaba en su totalidad el auditorio,
asi como los ingresos por conceptos publicitarios. Sin embargo, la radio permanece
fuerte en el escenario publicitario, ya que nimero de estaciones ha ido
aumentando al igual que el mimero de radios, ya que la mayoria de la poblacién
tiene una radio en su cuarto 0 cunando menos en la casa, asi como en sus coches, 0
los walk-man cuando corren. Este medio, es utilizado tanto por anunciantes
nacionales como locales; estas estaciones comunican a los anunciantes nacionales
con cualquier 4rea en la que quieran vender sus bienes o servicios, el tamafio de
un almacény el drea de su movimiento mercantil, son los que determinan; al
relacionarlos con el alcance auditivo de una estacién, si un detallista particular,
deberia utilizar publicidad radiodifundida. Por ejemplo: un pequefio almacén
propiedad de una familia que se encuentra en una ciudad pequefia, podria
anunciarse en una estacion local, pero un almacén de ese tamafio podria
considerar el uso de la radio, como demasiado caro si estuviera ubicado en una
ciudad grande. Las ventajas en la radio es que los anunciantes pueden elegir la
duracién de sus mensajes, que pueden ir desde 10 segundos hasta un minuto, y
cuya difiisién se lleva acabo en el transcurso o entre programas, o pueden
patrocinar un programa completo en una estacién; la radio establece un contacto
personal con las personas que suelen escucharla estando solas; esto hace al oyente
mis receptivo a los mensajes publicitarios, ademds de que atrae la imaginacién ya
que el radio escucha lo imagina, y completa el mensaje, este mensaje tiene que ser
sencillo ya que si no, no se entenderia.

Television-

Existen dos tipos de publicidad en la television: la
publicidad hecha por una cadena y la local. La que esta
hecha por una cadena, la transmite la misma cadena, a
la vez que todas las estaciones afiliadas aesta,ylade
estaciones independientes transmiten la publicidad local,
que puede insertarse en programas tanto locales como en
cadena, que la estacién lleva acabo. Este medio, es usado
principalmente por los anunciantes nacionales, para
llegar a un auditorio masivo, o puede patrocinar un
programa que despierte interés especial, si desean atraer
a un tipo de auditorio en particular, como serian las
cervezas que patrocinan los partidos de foot-ball. Los
anunciantes locales utilizan publicidad en la televisién
para llegar a espectadores dentro del drea de sumercado,
por medio de estaciones locales, para usar la televisién
con provecho, el vendedor al por menor debe llevar a cabo
negocios considerables en una extensa area mercantil, en
las grandes ciudades solo las grandes empresas de la
venta al por menor, pueden permitirse la
utilizacién de este medio, por el alto costo que
implica la produccién de un comercial y su
transmisién al aire segin el horario que se
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puede pagar A, AA, AAA que varian de precio y hora de transmisién.

Las ventajas que ofrece la television, es que llega a un piblico hetereogeneo
y de forma total gracias a que utilizan la vista, el sonido, el color y el
movimiento. La publicidad en la televisién, es especialmente efectiva para
demostrar como se usa un bien o servicio, aunque existen otras que ya
fueron mencionadas en el capitulo de Tipos de Presentar un Producto, el
mensaje publicitario, tiene un inpacto inmediato, debido a que varios
miembros de la familia suelen ver la televisién al mismo tiempo, el
anunciante puede promover productos que compraran o usaran todos los
miembros de la familia. Otra ventaja de la televisién, es que mantiene al
publico cautivo durante la duracién de un programa y ademads tiene una
covertura local, nacional o internacional por la tecnologia via satélite que
existe ahora. Por eso mismo el anuncio compite con una gran cantidad de
comerciales, lo que hace que cada vez tenga un gran impacto y un estudio
que lo justifique.

Ya se hablé de las caracteristicas que tiene que
tener una imagen para que sea llamativa y
atraiga la atencién del receptor de este mensaje,
pero otro aspecto muy importante dentro de la
comunicacién publicitaria, es el eslogan que es
lo que complementa una campaiia publicitaria,
y sirve para dar una continuidad a esta misma
estrategia publicitaria a la vez que refuerzan las
imagenes ya que las ligan al slogan, y
cristalizan en unas palabras memorables la idea
o tema claves que quiere uno relacionar; como el
de la Coca-cola, en la cual aparecia una mujer
muy guapa andando en patines con una Coca-
cola en la mano, con una ropa sport, y el eslogan
decia "Coca-cola es asi", lo que da a entender
tres cosas sobre la imagen que estamos viendo y
que ademds van ligadas, 1- el como es Coca-cola,
pues es refrescante. 2- El quien lo toma, que es
gente joven, dinamica, deportista y ademas
mujeres guapas y hombres bien parecidos que se
la pasan muy bien en la vida, y que asi también
es Coca-cola, y 3- Por 1ltimo, asi es cuando se
toma Coca-cola, cuando hace mucho calor, o
cuando se esta haciendo deporte o cuando te
la estas pasando bien.
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Ahora, para que este eslogan funcione con la imagen, hay que tomar en
cuenta ciertas consideraciones , para que no vaya a haber confusién, y no se
entienda porque dicen eso de el producto. Estas reglas son las siguentes y
tienen que ser tomadas en cuenta en el momento de estructurar el slogan
para un cierto producto especifico.

"1- Deben ser faciles de recordar.

2- Deben ayudar a diferenciar el producto.

3- Deben provocar curiosidad por el producto.

4- Deben resaltar la recompensa del producto.

5- Hay que usar el ritmo, la rima y 1a aliteracién, esto hace mas facil de
recordar, cuando contienen estos elementos fonéticos.

6- No debe haber riesgo de que el slogan publicitario confunda al
consumidor."16

16- VISUALIZACION Wattson Dunn.

Lo que se logra con un slogan bien
estructurado, es que entre al uso normal del
lenguaje diario de la gente y que perdure por
mucho tiempo, y que sea muy dificil de
desligarlo de el producto, y que siempre que
se utilice, nos remita al producto del que
salié.
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CARACTERISTICAS DEL CARTEL PUBLICITARIO

"Es un eficaz instrumento de comunicacién. El cartel es un tipo de mensaje
caracterizado por una coincidencia con el medio, por sus variadas formas y
mecanismos de circulacién. El cartel constituye un recurso valioso para la
difusién de informacién"19. Lo importante, es reconocer cuales son sus
objetivos y caracteristicas, ya que determinan la seleccién de elementos
verbales y visuales. Por su uso, se dividen en cinco tipos, segtin el discurso
en el que se utilicen: publicitario, politico, educativo, cultural y decorativo.
Asi es como se dividen por temas, pero también tienen una divisién por
tamarios, que a continuacién se explican y en los que entran todos los temas,
es decir el tema de cualquier cartel se puede aplicar a las diferentes
medidas, dependiendo de el lugar en el que se va a poner, o el propésito del
mensaje, o la cantidad de ptblico especifico al que se le quiera hacer llegar
el mensaje.

Los m4s comunes son los espectaculares, ya sean luminosos, trasldcidos, de
iluminacién directa mediante ldamparas o los de fases, todos estos carteles se
encuentran por lo general en la calle, 0 en el metro y gracias a su tamaifio
son faciles de identificar y de leer, los otros que es muy habitual ver son los
que se encuentran pegados en paredes en la calle 0 en postes, aunque los
hay con soportes, como son los que anuncian peliculas en las paradas de
camiones, sin embargo existen también de diferentes medidas, estas, estan
dadas en tres categorias que son las "standard" pero que no son utilizadas
en todos los piases de acuerdo al sistema de medicién o preferencias.

El que usamos es el que se usa en casi todos los paises de Europa, Rusia,
Israel, India, Jap6n y algunos paises sudamericanos, este sistema se basa en
tres series de tamafios a partir del tamafio de hoja. La serie "A" se utiliza

para trabajos generales de imprenta y
correspondencia, la serie "B" es usada
generalmente para carteles y es la que usamos, o
para sobres de contenido voluminoso, y la serie "C"
se usa para sobres.

La serie "B" se basa en la hoja de 1000 X 1414 mm,
y mediante "la regla de oro"” se van sacando los
diferentes tamarios.

Cada tamafio corresponde a una necesidad y usos
diferentes, por ejemplo en el caso de los de menor
tamaifio, y en que por sus dimensicnes no son muy
llamativos, pero se pueden poner en donde la gente
cuente con més tiempo para verlos y por lo tanto se
les puede poner méas informacién, como los vagones
del metro, donde se colocan en la parte superior de
el interior de los vagones y donde se anuncian
escuelas, universidades, tiendas o servicios y son
bastante econémicos adem4s de llegar a un gran
nimero de personas.

Los de medianoc tamafio por lo general se ponen a
la altura de la vista del lector, tienen que ser mas
directos ya que se cuenta con menos tiempo para
Hamar la atencion del lector, sin que esto signifique
que tengan que ser escuetos, por lo general se
encuentran en las calles anunciando peliculas,
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conciertos o lucha libre, deben tener menos informacién que los de pequeiio
tamafio e impresionar a primera vista.

Y por iltimo los de grandes dimensiones, donde hay que aclarar que lo usual
es dividir por secciones el cartel e imprimir por separado usando el tamafio
més grande de hoja y luego unirlas como rompecabezas, aunque ahora hay
impresoras que son capaces de imprimir en una lona del tamafio de cuatro
hojas. Estos carteles se encuentran por lo general en lugares estratégicos de
la ciudad o en carreteras para ser vistos desde el coche o en centros de
circulacién masiva como estaciones del metro, sus grandes dimensiones les
permite ser captados desde mucha distancia para lo cual son estudiadas
condiciones de percepcién de la gente, en relacién con el color, las formas y el
lenguaje verbal.

Para que el cartel sea efectivo, se tienen que tomar en cuenta que lo va a ver
gente que se encuentra en movimiento, ya sea caminando, en el coche o
viajando en un medio de transporte masivo, por lo que se cuenta con unos
segundos para llamar la atencién del receptor, de allf que para que este
cartel funcione, las reglas son: un minimo de signos verbales y una imagen
de maxima claridad y precisién, el no reconocer esto, nos lleva a errores
como la utilizacién excesiva de texto o la presentacién de imdgenes
sofisticadas que dificultan la interpretacién, 1o mds adecuado es un
enunciado que no sobrepase las siete palabras y una imagen
complementaria de este.

De acuerdo a los parametros que pidié6 el cliente que son: sencillo, lamativo,
moderno, ademas de que ya contamos con los recursos para justificar la
lluvia de ideas, de modo que el cliente, ademads de ver la lluvia de ideas, es

en donde nos damos cuenta de que es lo que quiere
en una primera instancia y en caso de que le guste
alguno, nos podra hacer comentarios para que se
afinen més a delante en los bocetos a mano y en el
que el cliente tiene maés contacto para tomar
decisiones, ya que se hacen con el.

La lluvia de ideas sirve para que veamos juntos
que elementos nos sirven, o si la idea le gusta para
que luego se intercambien o se combinen en los
bocetos.

Como es el primer contacto del cliente con lo visual
se le tiene que dar una justificacién de cada uno de
ellos, de modo que entienda porqué estan en ese
lugar los elementos y como funcionan entre si, y
cual fue la idea general que se queria dar a
entender con esa imagen, por lo que cada una de
las iméagenes de la lluvia de ideas tiene una
explicacién.

Cabe aclarar que la tipografia de el nombre de la
empresa, que era la imagen que tenian no cambia,
salvo los cambios que ya se especificaron y en la
lluvia de ideas solo varia en tamano y localizacion
o separacién y esta lluvia de ideas no estdn
hechos a escala.
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Denomi-l Serie A| Serie B | Serie C
0 841 x 1189 1000 x 1414 917 x 1297
1 594 x 841 707 x 1000 684 x 917
2 420 x 594 500 x 707 458 x 684
3 297 x 420 353 x 500 324 x 458
4 210 x 297 250 x 353 229 x 324
5 148 x 210 176 x 250 162 x 229
6 105 x 148 125 x 176 114 x 162
7 74 x 105 88 x 125 110 x 114
8 52x74 62 x 88 81 x 110
9 37 x 52 44 x 62 57 x 81
10 26 x 37 31x44




IMPRESION EN OFFSET

"El Offset es un sistema de impresién, mediante el cual, un negativo es transferido a
una pelicula por un proceso quimico que es montada en un cilindro que es humedecido
con agua la cual es repelida en las dreas que fuerdn tratadas por el proceso quimico y
gue al pasar por la tinta, se rellenan las 4reas en que no hay agua, ya que se repelen el
aguay la tinta, y esta tinta que queda pasa a otro cilindro de metal liso que entra en
contacto con el papel eimprime un colar. Este proceso, se repite con cada unodelos
colores primarios que son el: Azul , Rojo y Amarillo; se puede dar una cuarta pasada
para €l color Negro lo que le da una mayor claridad"14. El Offset tiene varias ventajas
sobre otros sistemas de impresién como la serigrafia, ya que da una mejor definicién a
la tipografia y a la fotografia que en este caso, es muy importante por razones de
calidad de imagen y de colores ya que si no, caeriamos en una deficiendia que haria
dificil su lectura y comprensién de el mensaje.

Las caracteristicas de el papel son tambien una parte importante de todo el procesoya
que; una equivocacién a estas alturas, puede poner en riesgo todo €l proyecto. Es por
esto, que es importante saber que caracteristicas tiene que tener el papel en el que se
va aimprimir, para que la calidad que hemos buscados no se pierda por un detalle
como este, por lo que siempre hay que preguntar que caracteristicas especificas tiene
cada papel y para que clase de impresién son mis aptos, en este caso, las
caracteristicas del papel tienen que ser las siguientes:

14- ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES Daniel Prieto.

- No absorva o repele la tinta

- No se debe deformar por la presién de la
imprenta.

- No se debe romper por la tensién a la que se
somete al imprimirse.

- Se imprime de el lado suave del papel.
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CAPITULO 3

PROYECTO GRAFICO
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RENOVACION DE LA IMAGEN ANTERIOR

La tinica imagen con que contaba Muebles y Decoraciones Corza, era el nombre de la
empresa con tipografia Media Script Medium Italic de el catdlogo de Mecanorma que
iba aplicado yinicamente en el membrete de 1a papeleria de la empresa, como facturas,
sobres o papel blanco para cartas.

Esta es la imagen que tenian desde 1962, afio en que empezé la empresa como tal, por
1o que los clientes con los que cuenta, y con las demds empresas con las que tiene
tratos, después de tantos afios, la reconocen con esa imagen, por lo que el cliente no
queria que se cambiara, pero que si estuviera en la nueva imagen, por lo que sele
sugiri6é que seria necesario renovarla.

Se decidi6 quitarle lineas que la hacian demasiado estilizada, pero que no perdiera su
estilo de movimiento que le da la inclinacién itédlica que sirve para hacerla dindmica o
con movimiento, las lineas que se quitaron fueron aquellas que sobresalian demasiado
sobre las demds, que en este caso fueron las dos maytsculas de cada una de las
palabras "Muebles" y "Corza”, solo en "Decoraciones” se recorté y se subié la curva con
la que empieza la "D", ya que era la linea mds larga y lamativa pero que sigue siendo
la m4s larga, para que no pierda identidad la letra, otro cambio que se le hizo para
darle uniformidad a la tipografia fue pegarla, es decir eliminar el espacio entre letras
de modo que pareciera manuscrito y perdiera un poco de la delicadeza y formalidad
para hacerla més seria pero moderna, ya que la tipografia en manoescrito no pierde
seriedad y da una idea de mis unidad, pero para que todas las letras siguieran
entonces el estilo se tuvieron que sustituir tres letras, ya que no encajaban con las
demas, tal es el caso de las "'s” terminales de "Muebles", "Decoraciones” y la "z" de

Otro cambio que se efectio fue el de hacerla Bold, ya que era tan delgada que se perdia
por estar en un solo rengldn, pero como se ensanchg, el "Corza” pasé al renglén inferior,
¥ como es el nombre comiin con el que se conoce a la empresa se aument6 el puntaje al

doble de la superior para hacerla resaltar y hacerla
llamativa, y se justificd al centro para hacerla principal,
de modo que ya no se pierde el "Muebles y Decoraciones’,
y ademas resalta el "Corza".

IMAGEN ANTERIOR

%ueé[es y @ecomciones @orza d 74

IMAGEN RENOVADA

Muebles Y Decoraciomned
Corga
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ANALISIS Y DESARROLLO DEL SLOGAN

Como ya se dijo en las caracteristicas del slogan , éste tiene que ser facil de
recordar, debe diferenciar el producto y crear curiosidad por el mismo, con
ésto en mente y lo que el cliente solicité para la imagen, se pensé que es lo

que se podia decir de unos muebles para que el piiblico los comprara, que
fuera corto y facil de recordar. Surgieron dos propuestas que se adecuaban a
las caracteristicas del concepto:

LO MAS NATURAL

CONFORTABLEMENTE CORZA

En el caso de "Confortablemente Corza" se pensé en la implicacién de relaja-
cién que trae un sofd y la tranquilidad que da el verlo y que se pueda des-
cansar en él, pero surgen varios problemas, uno es que queremos que lo
compren y no porque sea confortable ya que tiene que serlo de entrada, sino
por su apariencia, es decir aunque una sala implica reunién con gente y
platica, por los requerimientos de modernizar la imagen de la empresa lo
que nos interesa es la imagen del mueble y no lo confortable que sea o lo
bien que se pase cuando se esté usando, ya que ésto va implicito en una sala.
Otro problema que presenta es que el nombre de la empresa se repite dos
veces, ya que el nombre completo de la empresa también aparece en la ima-
gen y para la vista una vez que leyé el slogan y vio la imagen al continuar
con el texto siente monétono al repetirse la palabra Corza , y aunque nues-
tro objetivo es que recuerden el nombre de la empresa, no es agradable al
oido por no tener ritmo ni rima Por otro lado la palabra "confortablemente"
tiene otras implicaciones que son de facilidad y despreocupacién ésto podria
crear una imagen también de algo flojo o sin mucho esfuerzo, lo que da una
idea de que quizd no cuesten mucho o sean baratos, y se trata que la imagen
de las salas sea elegantes y finas misma que no va de acuerdo con la de

confortable y alguien durmiendo en la sala.

Por el otro lado tenemos el slogan de "Lo mas
natural”, el cual se acopla mejor a las necesidades
de la campafia por varias razones: una es el doble
sentido que se le puede dar al slogan, por un lado,
la que se interpreta como que si se va a comprar
una sala naturalmente que tiene que ser de Corza,
lo que el otro slogan no lograba, ligarse a la ima-
gen ya que no era tan directa la relacién entre ella
y el texto, y por otro el sentido de naturaleza que
se enfoca a darle a los muebles un aire de frescura,
ademads de crear una curiosidad en el producto ya
que el sentido de naturaleza no esta tan implicito.
Otra ventaja que tiene este slogan es que es mas
facil de recordar ya que se trata de un mensaje
que aunque no es de uso frecuente es sencillo y
corto y no contiene palabras rebuscadas, rapido de
leer, y que no implica esfuerzo para recordarlo,
ademas tiene mas ritmo cuando se lee en conjunto
con el nombre de la empresa relacionandolo con
ella aunque aparezca por separado haciéndo una
frase completa que redondea la imagen de una
manera mas sencilla y facil de entender, sin mu-
cho texto, que no da flojera leerlo por no ser muy
pesado ni tener muchos elementos y diferentes
todos.
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TECNICA POR COMPUTADORA

El proyecto, en su totalidad se llevé a cabo por medio de computadora,
menos los bocetos , que fueron hechos a mano, esto debido a varios factores
que facilitan la elaboracién de un trabajo, asi como su organizacién y
rapidez. En este caso, se utiliz6 también la computadora, por la facilidad de
formatos con que cuenta la computadora, y de esta forma, adecuar la imagen
a cada uno de los medios que van a ser utilizados, de modo que se tenga una
continuidad de formatos; también la facilidad con que se pueden realizar
cambios sin perder el trabajo hecho con anterioridad, para que el cliente
pueda ver el trabajo que se ha hecho, y contando con una impresora, se
pueden presentar las propuestas de color y tipografia, a la vez que se esta
trabajando en el proyecto, del mismo modo, la amplia gama de tipografias y
colores con que cuenta la computadora, es una herramienta que dificilmente
se consige de otra forma, y que facilita la toma de decisiones, ya que el
cliente, no tiene conocimientos sobre tipografias o combinacién de colores,
por lo que se le facilita visualizar el proyecto en general e ir haciendo
cambios en el camino, ya sea que la tipografia que se utilizé no le guste, y
pueda ir viendo las diferentes opciones directamente sobre el proyecto
aplicado, y de igual forma con los colores o con los diferentes elementos de
que esta compuesta la imagen, dando la facilidad de moverlos de un lado
hacia otro o agrandarlos. Esto no sélo representa un ahorro en tiempo,
también monetariamente, ya que si existiera una equivocacién, esta se
puede rectificar antes de que el trabajo se imprima, otra ventaja es la facilidad
con que se puede transportar la informacién, por ejemplo, entregar al impresor en un
disquete de computadora.

RED DE DISENO

Antes que nada se platicé con el cliente para ver
que giro era el que queria darle a la empresa y
juntos decidir cual era la mejor estrategia de
acuerdo a la investigacién que se tiene sobre los
problemas que presenta, para empezar a bocetar a
mano con las caracteristicas que junto con el clien-
te se determinaron de sencillez, claridad y renova-
cién de la imagen anterior. Una vez realizados, se
hicieron en limpio, y a través de la computadora,
recurso que como ya se explico, facilita el trabajo
ademas de dar una mejor presentacién; el proyecto
se llevo a cabo en una computadora PC, usando el
programa de Corel Draw, con una red base de
lineas diagonales, horizontales y verticales que
salieron de la unién de los puntos de la trama que
lleva de fondo, de modo que esta misma red se
utilizara para todos los componentes de la campa-
fia publicitaria y que los elementos tuvieran una
acomodacién dindmica tomando en cuenta las
caracteristicas de composicién, como tipos de len-
guaje, equilibrio, movimiento, proporcién, leyes de
la forma tipos de presentar un producto, recursos
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visuales, planos fotograficos y dngulos de toma, esta red nos da mas libertad al
momento de disefiar ddndonos un orden y continuidad que es parte de las funcio-
nes de las redes, ya que nos dan parametros visuales o estratégicos para colocar
los elementos de modo que tengan orden y justificacién. Ademads de las redes se
tuvieron en cuenta parametros que se aplicaron a toda esta serie de bocetos por
computadora para que la imagen tuviera un. mayor impacto como el que no estu-
viera muy cargado el conjunto hacia algin lado, o que algunos de los colores
resaltaran mucho sobre los otros y que a la vez fueran los mismos colores y tonos
que se usaron en la portada, por lo que una vez que se seleccione un boceto para
desarrollarlo o el que sea el definitivo, se establecerian parametros que seran
aplicados a todos los elementos, logrando que tengan unidad tanto visual como de
integraci6n, lo que se logra de la combinacién de redes y criterios establecidos, de
modo que no parezca que fueron puestos sin ninguna razoén ¢ incongruentemente
v se pierda la relacién que llevan con la portada o al comparar una pagina con la
otra, no pierdan relacién entre si.
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BOCETOS

Como ya se dijo en la seccién de redes y después de bocetar a mano se han
hecho estos bocetos que son una lluvia de ideas para que el cliente empiece a
definir més o menos, que es lo que quiere como imagen de la empresa.
Presentar lo bisico de formas, elementos y tipografias, para que juntos
veamos lo que puede dar un mejor resultado en base a lo que el cliente pidié
que se hiciera, para que el proyecto comience a tener forma, qué elementos
va a tener y donde van a ser colocados, qué tipografias son las que mejor
funcionan en conjunto con los otros elementos geométricos, asi como el mue-
ble mismo, de forma que de comin acuerdo se escojan los elementos, tipo-
grafias, y el tipo de mueble que va a aparecer ya sea por medio de una foto-
grafia, o en forma de dibujo, para que el enfoque desde el primer momento
sea "vender muebles" , Se presentaron las dos opciones, por un lado la foto-
grafia y por otro lado una abstraccién de un mueble; de igual manera se hizo
con la tipografia del slogan, presentdndole diferentes tipos para que viéra-
mos cudl es la que mas se acopla a la imagen y al concepto en general, lo
tinico que no cambia es la tipografia del nombre de 1a empresa, sin embargo
su colocacién si puede variar, asi como el nimero de renglones en que se
divida para lograr una presentacién mas adecuada.

De estos bocetos se escoger4 junto con el cliente, el boceto que més posibili-
dades tenga de desarrollarse, ya sea integramente o elementos de uno o
varios para combinarlos en otras opciones aplicando color.
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Para este caso se utilizé una abstraccién colocada en la parte superior, de
modo que lo primero que se viera, fuera el mueble en una seccién, es decir
solo la mitad, de forma que se entienda de primera intencién lo que se vende,
sin que se viera bien la figura de el mueble, lo que lo hace atractivo es el
tamaiio tan grande de el mueble en este caso no lo hace ficil de interpretar si
se encuentra el lector cerca de el, funciona mejor cuando se ve de lejos.

La tipografia de el slogan es Oval Midium, en su estructura cuenta con
puntas y curvas que son dificiles de asociar o no tienen una asociacién con la
tipografia de el nombre de la empresa, que es mas dindmica, y aunque la del
slogan tiene curvas también, estas no van de acuerdo con la imagen,
haciéndola en conjunto muy estatica en la parte superior y muy escueta, la
tipografia del slogan por otra parte no le da la movilidad que se buscaba al
ponerla escalonada hacia abajo y el tamafio de la tipografia gana a la vista
por mucho a la de el nombre de la empresa, por lo que se exagero en cuanto a
lo que queria el cliente que fuera sencilla, ademads esta el conjunto muy
cargado en la parte superior y con espacios muertos en la parte inferior los
cuales no se pudieron llenar ni justificar.
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Aqui lo que se hizo fue bajar la abstraccién del mueble de modo que la
informacién quedara en la parte superior, para que quedara la relacién del
primero el slogan, luego la marca de las salas y al final 1a imagen.

Se us6 para el slogan la tipografia Clasic Ligth, de modo que se equilibrara la
informalidad de el nombre de la empresa ya que es més dinamica y de estilo
maés moderna, con la seriedad, formalidad y fineza de la del slogan, la
tipografia del slogan funciona bien con la imagen de la abstraccién del mueble,
la que ahora tiene problemas para integrarse al conjunto es la de el nombre de
la empresa.

En conjunto se ve limpio y sencillo, el problema es un espacio muerto en la
parte superior derecha del mueble que no se puede justificar ni usar, ya que se
da por la forma del mueble, ya que queda un cuadro blanco entre el extremo
derecho del respaldo y el lado superior de el costado derecho.

Otro problema es que estd muy cargado por la mancha del mueble hacia abajo
y falta peso en la parte superior debido a la estructura de la mancha
tipogrifica ya que se hizo de forma que el primer renglén fuera el mas anchoy
el dltimo el més angosto, para que formaran una flecha que apunta hacia el
mueble en la parte inferior de el cartel, lo que no se logré del todo porque los
espacios del interlineado son muy grandes, lo que aunado al espacio de el
mueble en el lado derecho por la forma de la mancha tipografica de flecha sea
todavia més grande y queda también uno mis chico del lado izquierdo de la
palabra "Corza" y encima del lado izquierdo superior del mueble, la idea de
formar una flecha con la mancha tipogréfica es buena, pero no se nota la
intencién lo suficiente, por lo que perece casual.
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En este caso el problema de la pesadez del disefio en conjunto se ve en la
parte inferior y el tamaiio de la abstraccidn, en este caso como en uno ante-
rior, el gran tamaifio de la abstraccién la hace dificil de interpretar, por lo
contrario la tipografia de el slogan que es Micro Stile Bold funciona bien, ya
que se acopla mejor con el disefio general y con la tipografia del nombre de la
empresa, por lo que se acerca mas a lo que quiere el cliente, ademas de estar
mas equilibrada con el nombre de la empresa ya que no sobresale mas una
que otra, ya que se dividié en espacios por medio de un elemento cuadrado y
el nombre de 1a empresa se encuentra sobre una figura triangular que le da
dinamismo y que lo resalta sobre el slogan y el mueble, por lo que agrega un
elemento aprovechable, pero que aiin asi presenta algunos problemas como el
espacio muerto en la parte superior derecha de el mueble que no se justifica y
que es muy notorio, el cual se traté de disimular un poco con el elemento
triangular, pero como el espacio es hacia abajo y el tridngulo tiene una
direccién hacia la parte superior derecha no se soluciona nada, atin que tiene
elementos rescatables como €l elemento triangular.
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En este caso se intenté lo contrario de lo que se habia intentado en los otros
casos con la abstraccién, al reducirla y que se viera el mueble completo, lo
que nos deja un espacio para la tipografia muy grande de forma que se tenia
que llenar de alguna forma, y aumentando la tipografia de el slogan en
puntaje, solo se le iba a hacer que resaltara més que el producto mismo por lo
que se le aumenté muy poco y se centro para dividirlo en tres partes, la
tipografia que se utilizo en el slogan es la misma que se utilizo para el
nombre de la empresa, la Media Script Bold, pero en conjunto presenta el
problema de que la mancha tipografica se ve muy inclinada hacia la derecha,
el conjunto completo, que abarca méas de 1a mitad de el espacio de el cartel,
otro problema es que el slogan es todo en altas y el nombre de la empresa en
altas y bajas por lo que el parecido parece casual y no con intencién, lo que
puede causar una confusién de identidad, y ya que la inclinacién es la misma
se ve muy monétona la mancha tipogréfica.

Con respecto a los espacios muertos se intenté disimularios con elementos
visuales circulares, con el problema de que si se hacian muy grandes iban a
llamar mas la atencién que el mueble por ser plastas de colores y estar
también centrados, por lo que se decidi6 hacerlos pequefios y que llamaran
menos la atencién y que dividieran en secciones los elementos, lo que no
resulté del todo ya que continua sin solucionarse los espacios muertos a los
costados de la mancha tipografica.

81






Para este caso se agrandé un poco la abstraccién de el mueble, para ver si asi
se lograba ocupar los espacios muertos y usando a la vez una tipografia bold,
de modo que hubieran menos espacios, o por lo menos aparentar que son mas
chicos de lo que en realidad son, por eso para el slogan se usé la tipografia
Futura Bold Italic, de este modo los espacios aparentan ser mas chicos y
debido a lo Italic de la tipografia le da movilidad a pesar de ser tan pesada.
En este caso el slogan se puso en la parte inferior del conjunto dando una
mayor importancia a el nombre de 1a empresa y al producto, para reforzarios
al final con el slogan, y haciendo la separacién de las partes con un elemento
cuadrado en el superior y una pleca en el inferior, pero el problema en
conjunto es que pesa mucho hacia abajo, sin embargo al cliente le gustan
estos elementos de separacién, lo que pasa es que no aportan nada al
conjunto y contintian habiendo espacios muertos, ahora un poco menos que
en los anteriores, o de una manera mas controlada, pero siguen siendo
evidentes a los costados del nombre de la empresa.
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En esta propuesta se enfatizé de una manera muy evidente la separacién de
los elementos, mediante figuras geométricas, sobre las que caen el slogan y el
nombre de la empresa, esto con el objeto de hacer que resalten sin que se
confundan, asi, el slogan cae sobre un 6valo que le da dinamismo al conjunto
en general y al slogan a pesar de la seriedad que da a entender la tipografia
Art Word y lo opuesto al nombre de la empresa cae sobre un rectdangulo que
implica seriedad y la tipografia en este caso es la que le da dinamismo.

Para que no se perdiera el mueble que cabe completo, y se viera muy pesada
en la parte superior no se le puso elemento geométrico sobre el que cayera,
por lo que se le dividi6 de los otros elementos que se encuentran abajo con
una pleca, y aunque los espacios muertos, ahora son minimos, en conjunto se
ve raro el mueble y la pleca,los cuales estdn flotando en la parte superior, es
decir, parece que es un elemento ajeno al de la tipografia, y ajeno a lo demas
ya que la pleca lo divide de los otros elementos de la composicién los cuales
tienen una relacién por tener elementos sobre los que caen, y el mueble no lo
tiene y se encuentra dividido en el espacio superior de la composicién.
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Para esta idea, se utiliz6 otro tipo de mueble, que fuera més alto, de modo
que ocupara mas lugar, porque el cliente queria ver como se veia en conjunto
si se ponia el nombre de la empresa completo con la razén social, de la misma
manera en que aparecia en la imagen anterior de la empresa, tal cual era en
un solo renglén, y la tipografia del slogan diferente del de la empresa, por la
que se utilizé una tipografia Kino que es bastante alta y contrasta bien con la
institucional de la empresa y con el conjunto.

El problema son los espacios muertos nuevamente, en esta idea se
encuentran arriba del slogan y el nombre de la empresa, ya que el espacio
blanco que rodea al mueble no se ve mal visualmente, ya que el espacio es el
mismo en los cuatro flancos del mueble, sin embargo el problema es el
mueble ya que no es muy atractivo y la abstraccién no le ayuda para que se
vea mejor 0 que no se vea tanto. Otro problema de la abstraccién es que
parece impresién de poca calidad de periédico, ya que la trama es muy
parecida, haciéndola una visién de un mueble muy comiin, por lo que no
llama la atencién, ya que si se va a hacer con tramado, este tiene que ser
muy enfatizado para que llame la atencién, lo més parecido a como se ve en
un periédico, pero no en un termino medio, de forma que se note la intencién.
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Esta es una variacion de la composicién con el nombre completo de la
empresa, que ahora se colocé en la parte inferior, de modo que tuviera una
acomodacién mads légica en conjunto, primero el slogan, luego el mueble y al
final el nombre completo de la empresa.

Para esta versién se utilizo una tipografia Boldi Ligth en el slogan, que es
m4s alta que las demds que se han usado en comparacién, para que el
espacio muerto sea cada vez menos, lo que se logra resolver en la parte supe-
rior de la composicién, pero no en la inferior, ya que en la superior la pleca
divide bien pero si se aplicaba a la inferior ser iba a ver muy seccionada, por
eso se puso un elemento visual, en este caso un circulo, lo que no se ajusta
del todo bien, ya que siguen habiendo espacios en blanco a los lados del
elemento circular.

En conjunto, sin embargo tiene mejor equilibrio, el problema, puede ser el
nombre de la empresa, ya que es muy reducido y es lo iiltimo en lo que se fija
la vista y por lo mismo del tamaiio, es dificil de distinguir, y por lo largo del
texto puede dar flojera de leer después de haber visto un mensaje tan sencillo

de entender como en la parte superior de el cartel, que comprende el mueble
y el slogan.



3.

L0 MAS NATURAL

1YY . 1 I
PXRS
A J08088950000008 00 ( Y
A 15444 TCLLL MIELIING IS TNG0 0 ¢ XY
PAAS8404 X""'Y"'X“I"HXIIm' 1nnnuxuxxn resee
A 100448800400 01010¢ WBE0000000000 0 ¢4 XY
1200434000000 V400A0800000050080800 0 b4 "1""“H[L[llrn[nm'lruuuxunnxu '
(000000040 gRIUGIRRRERGARNA{ T XAk MEES0000000000 000 0NNTRURENG I e ORNENNERIN 0000000
0EPSI4448200003RNATNRI088400000AA04 14064404 "H"Hnrrrnunm! 1085R00000000 0000
120509000000050008000800088808808000 1000000804 LRy L L T LR LYY Y
BRSO 1o et dRRNEONARELASIRGAAES X 'Y"'Y'H Ilr'll'rlj_unnnm JRAS0R0E0SS0 000 et
isae0estsesran had 180080861080 00044 HS0ECEALLENNENNEE 00 e 00ATI0ERRI090000 ¢ ' o
(0000030000440 800URURIRRSARA0800D00030000004 004800004 JAREBRENS R+ edBU000E 800009000 ‘o
B9 ¢9208000200dUNERARANE M S 400 504004 l44asadudddnasaninai JE4REO 1020 v e
.. [8neccccscssnncsninvieannd b4 1904444 0004440000 0000000 RRNEEREY INGB0IS080000 400
e w iRAeeeot8ian0eseshunANARNNGS0028000s0000004000000000000400 TILLIL JABARS NPT IO
. Ta (60000000590 ct e alANRARENARARIRASAELL SHHE8A00080000000 00001041 I 100000000000 00
A )veev 200000 0AN0RANEEE00E0000400 04 OIS0 05400401ANNERRNNUINEID G TIIXIIIIITRRTYY
preveestscsns O~ A8 AES. | $88064 JOANARSAAARARRINNS ILILLIXIRY o
hSARe 00000000 q0tRNANNBY JAA0ASARAL of "YITH'I MAANEE0RNERAD Y TIILIXTYXTRYY
——Y T ynnuzun('uunnum M 8 84 444N AASNANRAREDD TILIXYYIY Y
"‘lellﬂlllLﬂlIIIll'[[T’ 'II_I""L[LLLIYT[ILIII!IIllllxx YTLXXXXYTXYY
T
“ N LR A AAS Avaaas dviviyayivays,
. Y
Juns Y
Y et VAR AR S ARV AAVA A v A SV VAAA A A,
L A A o
ALL 1
[6esscesrsve
nnlnu,uuununl 16040 IJ_LIU hllnnlr[[r_muu 190000000 X
TIATOLCL LU LT L . JOAAURGRANOIONIEO00UADI 2000000, »
1 Iﬂlnunllllxun'“ J‘(' "LL[‘[! S UBNANATRASANIEEPENON0000000 Y
AR TILY POBEBO0DURA N 684 JOSAANGRRNRICANEATRRIENII0R0NI
PEBRRAvIISAIRRARARARGOE0AAY JAG8000RAAAREENINNAY
XX nnnxmlvnu'r'{ poaded| S0040000680000800 0008000044 R 000 8RNI Y
XX 1P9080000200880000488000094 pASSS0EARNAES RN 111
jeeendrns PE0OREIIIENNLNENNINRAEESE00004 1SAARANASEONERAREANABACIAIEB0000 Y
Y 1000020000000 000vetiteUNNIRINRARANRREEA( Jaad s JOARSNEEANAN00 000002000000
0000000000000 000000000080800000008388¢00A0880 16400 N4 NNRRORGAERARGARASY
1 I L +088000000000005008845000008044 HACE4400000880800A10000 00N 1
{ L R A L L L L AL AL L 146043048805 { 10288RAEA0NENA( l ll
Y 100 0c e tecrtans 000000 s0RAERIEGSAEA000000000000050000000000000000000000000001
100000 12000495 000d0000000RRRRREE0OAALAR004 SRS RE 40444 HllTX[lIlllLln’III! l!!xxxllx- TYNRY
TXLZXXY IIIIXX 1 o0 080t 164 JECA00884800008802108 004 u.['nTHlnnnnunxn TILIIIIXITY ¢
XX TXXILIL LT L 1400 00NNNAAoNNARE AR NN 80480040354 'Jx.TTTTIIlI[III[Ilenll IR0 e oveotevere e
Ux 1028008000 1000 ¢ 1REREASARORASHSNEA 1500000444 m!"rulrrlnnxn‘ulu TIXERY R ITY IR
1 baseteo 1 1L LU 14000882000 4 T'IIJHIIJ" BOAE0CRR0¢09 00000080 000n
UL 90088090500 0000000040000050R88080408048800000020044 4RSS0 00 A4 .HIITTqunllnxnuxmxuxx
Je oo 1600000 00e0000d 100020008888 1088146580008 01 84 104080RARARUINANAALLCHAP0C 000000 00
1X Xy 10880+ 0000800004040 6650602 604 04 )44 M
L5664 oA ARals

/V/ueﬂ%q Decoracioned @om S.A. de CU

A Il'IH;A JLLA l"'l}éu .J?!l]!'l'




Para esta idea, se separaron los elementos, de forma, que cada uno tuviera
algo que los resaltara por separado a cada uno de los elementos, ademas de
darle més dinamismo al conjunto.

Como ya hemos visto el aumentar el puntaje de la tipografia de el slogan no
soluciona mucho o nada el problema de los espacios muertos, por lo que se
utilizo para este caso una tipografia Futura Bold, subrayando o enfatizando
en el slogan lo "natural” con un subrayado estilizado que le da dinamismo a
lo pesado de la tipografia.

En la parte inferior, divide un arco que no tiene la misma inclinacién que el
subrayado, para que converjan en el mismo punto de modo que no se vean
paralelas y distraigan la atencién hacia un espacio que no queremos que se
fijen tanto, solo que lo resalte.

E!l mueble por su tamarfio y por el tramado, lo hace resaltar de los demas
elementos, ademais de que es la mancha mas grande sobre el fondo, aunque
estos lleven otros colores.

En la parte inferior se vuelve a dividir el cartel por una linea diagonal
inclinada hacia la derecha, y hacia abajo est4 rellenado de una plasta de otro
color sobre el que cae el nombre de la empresa, lo que por contraste de color
la diferencia de las otras dos secciones. Para el conjunto se utilizé un
equilibrio informal, sin que esto solucionara los espacios muertos en la parte
superior derecha de el mueble, y en la parte inferior izquierda de el slogan, y
en conjunto es estdtico y demasiado sencillo.

86



IS0 000E N
P POCYYPYYY e e v,

s e a e
A 4 O
A AN OOV A 08000400 000000R010R0¢E004UN00000000000v 0000 astv0es
H HSS 0L A IUUI0L 4004 04080000021 R RNBEEED 00080 0ARRNED00000000 0000 00ac0q o
’IY‘YIX'"I‘.H'LUJJLIHIIl]rm JRABNSOR0000000 000000
uuxunuunuru:l 10000020800 GENGHE 1084 00400000080 200010030050 ¢ER0RPR00000 00041
JE406200000004 10888024888424 10418 M S40000804 844 L[IHIHIIIl’m 10600000000 00000 0000 Y
nnnmxxxxlIHKIHHIULUHIIU MOS0 A 00800040011 T L O T T T LI E R Y
040000030300 RREARMRRAIASR0AL L1 GO0 40400000 00BRRR0000+ 08000800008 000 0003 v 00y
09040300000 0RA01RVAREEERAA0420000050004 HILUHUIIHLUUuuum'znuunuuxuuu
00000000000 0NRERISARRRAREAARSRISIL 0040004000 00000 000001 14000000000 0000000000 U000
R 000090000000 000 4000040000088 080001 000900004 HUULHIHUHHllln’ﬂllnunuxuxnuu T
PR EDeet 0000000 0RREIENRENIRAAN 0000800040000 01 01 LYTHI[l_[nllurm'{luuunuuxuu" XX
; A (0000000000000 RERBARNNRRAA AN ORS00 AR HEORAARIRIABERANER Lo XARVIPOI0O VOO0 00000 uny A »
PR 08P eeetaRietainntaliaguat iisstiinedietttorsat sttt aananiinnunsinn et edibototttivevestsiteose
ol 10800009000 000R0R00EEACHERRRAREAN100NPHR00000000000¢ 10T TARRIRBIRNCTaRNNIINIRI0vetvrvrestuars '” |
: loeey MERE ¢ 00000800 0UNARDINRAOOSIANAAE 1200000000000 0000080RRANERREDANARNI Vo RRENIO000 v avversanss X h Y
Tosecding st s 0000008 NASLOLAERELALLRNIIEREIALOAAAGAATAIBINREINITEILIIRENI IO Iveraannns
'1BIHILIUHII[ 'II'[LEI A 'I”II' I'I[rL'l'l'HTUJIIIHllllxﬂ'luxxnnxxxx- X '
100040000cas s N v A A i Al Aty I
198000 0000ss e ¢ e hely oo

100900000000 000 eRNARNIRRASANRETINOOSE4 000N Y HOORAIEENINNNIE 00000000 oo
} .01 OSSO 84 POOOOOS A0 00084004200 RIRENNI0 NN I000000000 00

>

4

' 4

>

3

,
$

-3
3

£

D4>
3
3
<
s
s
a
a

MOSOEOAA LS4 0000000 1 4 048 8 0 ARAATEARARCNARATARL 0000 QAL 0000 000 at
DB URNOEASSO0RITNNNELEN S00044 000 6451004/ I'II'J’IIII!HHLLH’HIlLlluuuxuxunxxuuuu
TIILLIY PN ENRADIRRSPNTENNNIAEES00S 000001 AT00000000 82008004 006002000000R000NNNREACEIN040000vscav000
XXX 100 esddNRRNRN 0NN RRRAANGS AN { 1R 0004 0004008080000 06000008 RNRARTARARRTICO00INRI00000 00000 4
JR00eRE 00000 100000 00DRRI0 0000 RREEEEE0600A21000000000004080004004 r'rilmnlnrnnn mmnnnnurxnu.
ALY 1943030000 S 2 ARAURREARSRS A 00001000000 50 0 0 000 00500 0B 0D NA A AN L L LR XYY XYY o
(00000000000 0000000000030 R00A 4810008068 60000040 08404 HYIU_[HUH!HrLunruuuunxnunxuuunx TOX
I I'IlmﬂI(IHU_LUIHHIHIIH][IIumnuuu

D0r0utiescotvaliareie st UR RN IRRRRARANEANEAP0EY
[0000000000000000000000000000088080880RR80380000010)
O D T XY YT X Y nmrururnuumxum X

Y Y

Muebdes Y Decoracioned @W SA de CU



Para este caso, se hizo una divisién mediante lineas horizontales que dividen
en tres plastas de colores el formato, sobre las que cae en cada uno de las
separaciones cada uno de los elementos, de modo que los espacios estuvieran
delimitados, es decir en un equilibrio formal, con las caracteristicas que al
cliente le gustaron de elementos y tipografias, como en este caso la tipografia
que se puso en que queria que fuera esbelta y larga, por lo que se le puso la
tipografia Bedrock la cual cumple con las caracteristicas que el cliente queria
¥ que se acoplara bien al disefio, por dar una imagen moderna, pero a la vez
formal.

El mueble por su parte, a pesar de no ser un modelo atractivo como ya se
dijo, queda centrado por lo que los espacios en blanco no estdn tan
exagerados teniendo buen aire en los cuatro costados lo que lo hace resaltar,
ya que el espacio es el mismo en los lados inferior y superior y derecho e
izquierdo aunque no sea ella misma distancia comparando el lateral con el
superior.

En la parte inferior, el nombre completo de 1a empresa, sobre una plasta de
color de diferente tono y color del de la superior de el slogan, en conjunto la
composicién es més equilibrada, pero por tener las divisiones tan estaticas y
todo tan delimitado es muy rigido.
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DESARROLLO DE BOCETOS

Estos bocetos son el desarrollo de los anteriores de los cuales salen, tanto los
elementos como la tipografia, que fueron tomados de otros tantos y que
fueron seleccionados de comin acuerdo con el cliente, siguiendo las especifi-
caciones, la investigacién de la empresa y las caracteristicas de composicién,
para lograr asf un equilibrio entre empresa y disefio, que parte desde lo mas
simple y sencillo, hasta sencillo y llamativo, con las caracteristicas que ya se
vieron.

Estos bocetos se hicieron de acuerdo a los elementos geométricos de l1a "llu-
via de ideas", de los que partimos, y ya que, de la "lluvia de ideas" le gust6 el
que tiene tipografia Futura Bold con un arco y una linea que divide el tres
es espacio del formato; nuestro propésito fue que se desarrollaran los bocetos
tomando elementos de varias imdgenes de la "lluvia de ideas" que le agrada-
ron y que aportaban caracteristicas importantes al conjunto.

También se establecié que como el boceto de computadora que le habia gus-
tado tenia el mueble completo, para que fuera una opcién totalmente dife-
rente y por las caracteristicas de la imagen gue se acoplaba muy bien al
concepto, llevaria en este caso la abstraccién del mueble, pues de entrada
aporta el requerimiento de que se entienda que se trata de vender muebles y
a la vez por no verse una imagen a la que estamos acostumbrados este crea
curiosidad por las salas. De igual manera fue escogida la tipografia, en este
caso la Bedrock, ya que se acoplaba bien a la imagen y al concepto por sus
caracteristicas de esbeltez a diferencia de los otros elementos de la composi-
cién que son grandes plastas la tipografia, por lo que si se usaba una tipo-
grafia Bold ésta podia hacer que se viera muy pesada y dado el puntaje que
se necesita por el tamafio del formato llamarian mas la atencién que el
mismo mueble, por lo que se decidié que tenia que ser light pero que a la vez
de que no resaltara sobre los demids elementos tampoco deberia ser dificil de

leer, por lo que de la "lluvia de ideas” se fueron
seleccionando las que mejor se acoplaran a la
imagen viendo los pros y contras como se explica
en cada boceto, hasta que la Bedrock fue la que
mejor funcioné por sus caracteristicas de formas
curvas, lineas y 4ngulos que se relacionan con la
trama del fondo, del 6valo y el tridngulo que fue-
ron seleccionados de las otras figuras geométricas
o acomodaciones de los bocetos por computadora,
por sus caracteristicas que afiaden a la composi-
cién, lo que no lograban aportar los otros elemen-
tos ni divisiones que desintegraban los bocetos, en
el caso del circulo y el 6valo, éstos aportan una
serie de cualidades que lo hacen mas llamativo
tanto por su forma como por sus caracteristicas; en
el caso del 6valo este aporta dinamismo y movi-
miento, ya que con excepcién de la tipografia no
hay otras curvas asi que rompe con lo estdtico de
la composicién logrando que resalte el elemento
que se ponga sobre él, ademss de que la divide de
una forma dinamica; el triangulo, por su parte
aporta al conjunto tanto direccién como accién por
su significado icénico, ademsds de servir también
como divisién de los elementos o base para los
mismos segin sea el caso en cada uno de estos
bocetos, logrando que la composicién también
tenga puntos de tensién que llamen la atencién,
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por los dngulos cerrados de esta figura de modo que permite que la composi-
cién tenga un equilibrio.

Por otro lado, para este desarrollo de bocetos ya se aplica el nombre de la
empresa que fue renovado y simplificado con el nuevo orden en dos renglo-
nes, sin la razén social y reducidas algunas de las lineas para hacerla mas
sencilla de acuerdo con la nueva imagen de la empresa y los elementos con
los que es combinada la imagen.
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En este boceto se utilizaron los elementos geométricos de forma que los dos
elementos que m4s se relacionan caigan sobre las figuras. Como el mueble tiene
lineas rectas y dngulos, cae sobre el 6valo que no tiene dngulos, y el nombre de
la empresa que es mas dindmico y curveado cae sobre el tridngulo, para que se
equilibren y contrasten con la figura sobre la que caen, logrando a la vez
eliminar lo m4s posible los espacios muertos, y el iinico que queda es en la parte
superior, pero es donde va el slogan siguiendo el contorno de el 6valo para
agregar dinamismo y unidad al conjunto.

Como se escogié la abstraccién de el mueble, iban a quedar muchas plastas de
colores por lo que se propuso una trama de puntos, para darle a la composicién
informal una estructura ordenada y diferenciar los elementos geométricos de el
fondo ya que todos son plastas de colores e iban a parecer manchas en vez de
figuras geométricas, también se pusieron sombras para darle profundidad,
porque las plastas de color lo hacian muy plano, en conjunto se ve equilibrado y
los espacios muertos se han solucionado.
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Para este boceto se conservé la estructura superior de los elementos, ya que
funcionan bien en conjunto, pero se quiso ver si el nombre de la empresa
funcionaba saliendo de el elemento triangular, para que tuviera mas relacién
con el slogan que no cae sobre ningiin elemento geométrico , para hacer esto
se modificé el triAngulo para que quedara un espacio por el que saliera la
tipografia, de modo que la mitad de el nombre de la empresa quedara dentro
de el tridngulo y la otra afuera, lo que no funcioné del todo bien, ya que 1a
sombra de el triangulo es negra al igual que la tipografia, por lo que en la
interseccién y debido a que la tipografia va en un color diferente se van a ver
muchos colores en un drea muy reducida lo que hace que la vista se desvie
hacia este punto y de lo que se trata es que lo vean todo y se fijen en todo no
sé6lo en un punto, por otro lado, se quité la trama de puntos de el fondo para
ver si se veria mas limpio, si realmente aporta algo al conjunto o si es
visualmente agradable que separe el fondo, pero el problema es que se ve
muy emplastado todo en conjunto ya que son dreas muy grandes.
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Lo que se hizo en este caso, fue modificar el orden de los elementos
geomeétricos, de modo que se experimentara con los espacios para
ver si podian funcionar con otro orden, y que efecto tenian
visualmente, por lo que se invirtieron el tridangulo con el 6valo, y
ahora el mueble cae en parte sobre el tridngulo y nombre de la
empresa sobre el 6valo, este 1iltimo funciona bien ya que cae bien
sobre el 6valo pero el mueble queda saliendo del tridngulo y cae
también sobre el valo, el problema de el tridngulo es que si se
recorria hacia la izquierda sélo se iba a ver uno de los dngulos e iba
a ser dificil de interpretar, pero habria otro problema, el que iba a
salir el mueble por los dos lados del tridngulo y no se resolveria
nada.

Por otro lado, el slogan queda siguiendo el lado superior horizontal
del triangulo y se tendria que justificar al lado donde empezara la
figura y queda muy cargado el disefio en conjunto a la izquierda, lo
que se traté de hacer menos evidente con la trama al separar los

] elementos pero sélo los resalta mis.

Ahora, en conjunto queda desequilibrado ya que hay mas elementos
del lado izquierdo, lo que no logra compensar la forma de el
triangulo, ya que éste pesa mas hacia abajo y hacia la izquierda de
el formato.
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Aqui vemos lo contrario del boceto anterior con respecto al tridngulo del que
se pudieron salvar varios aspectos como el que no saliera el mueble por
ambos lados de la parte inferior, y el que se viera sélo uno de los angulos, el
problema es que en conjunto esta muy cargado del lado izquierdo, aunque se
saco mds el 6valo de atras del tridngulo hacia el 1ado derecho y por la forma
de el tridngulo, hace que la vista del espectador se desvie hacia el angulo
inferior izquierdo.

Por otro lado, el espacio de el 6valo, sobre el que cae el nombre de la empresa
queda muy reducido, a pesar de que se recorri6 hacia la derecha, y también el
problema de les espacios muertos que en este caso se presentan del lado
derecho de la abstraccién de el mueble, dado que todos los elementos estan
rebasados del lado izquierdo del formato, en cambio el nombre de la empresa
qued6 bien justificado con la orilla derecha de el mueble y mas centrado que
en otros casos.
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Para este boceto, 1o que se hizo, es que el tridngulo llevara 1a vista del
espectador hacia el mueble, sin que tuviera otro cbjetivo como el de
resaltar alguna tipografia, el problema es que divide muy tajantemente en
la parte superior al slogan, lo que hace que no se integre al conjunto, por la
linea horizontal y que en caso de que el slogan hubiera quedado adentro,
esta linea iba a quedar muy cerca de el borde de el papel, lo que haria que
se vieran dos lineas horizontales paralelas muy juntas.

Otro problema que presenta es que el nombre de la empresa queda
flotando y no se puede justificar o alinear mas que el renglén superior con
el borde derecho del mueble, pero para el renglén inferior no hay otro
elemento que lo alinee.

Por otro lado, tenemos los espacios muertos que en este caso se presentan
de el 1ado derecho e izquierdo de el nombre de 1a empresa y que por no
encontrarse sobre una figura y estar alineado al centro queda florando, y
que el aumentarle otro elemento geométrico lo haria muy complejo.
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PROPUESTAS FINALES

Los dos tltimos bocetos, fueron los que se selecionaron para ser
desarrollados, por las posibilidades que se vieron para llegar a llamar la
atencién mds a los posibles compradores. Estos fueron escogidos por varias
caracteristicas, principalmente, porque el elemento que mas resalta es el
mueble, y que ademads, es el mas llamativo, 10 que hace que se entienda
inmediatamente que se trata de vender muebles, ademads, en los otros no se
entendia, o no se relacionaba bien el slogan con la imagen, en estos dos, el
slogan tiene un sentido que se apega mejor a la imagen. Otro aspecto
importante fue el de los elementos geométricos, en donde estan mas
elaborados y dan una mejor uniformidad con los otros elementos, como
haciendo que cada uno tenga un valor diferente y que resalte lo mas
importante sin quitarle vistosidad a los otros elementos, lo que en los otros
bocetos no se concretaba del todo bien, ya que, o todos tenian un valor muy
parecido, osea era un disefio muy parejo para todos, o uno resaltaba
demasiado sobre los otros, quitandole importancia a uno o més elementos de
la composicién, haciendolos inestables en cuanto a su contenido. Estos
elementos geométricos ayudaron también, para unificar los elementos , de
forma que no se vieran volando sin ningin sentido.

En conjunto, funcionaron mejor que los demas bocetos, por tener mas
caracteristicas y estar mejor definidas que en los dem4s, por lo que se
presentan aqui con una primera propuesta de color para que el cliente
entienda mejor la idea de los colores y como van a ser aplicados, aunque no
es la final, ya que es probable que tanto

algunos colores como sus tonalidades sean
cambiadas para darle uniformidad con el
interior de el catdlogo.

Por otro lado hay que explicar que el primero
fue escogido por el cliente de la lluvia de
ideas, ya que esté le gusté como se veia, y el
segundo fue desarrollado a partir de varios
elementos que se tomaron también de la
lluvia de ideas y de lo que se hicieron bocetos
y juntos vimos cual era el que mejor
funcionaba y se apegaba a las caracteristicas
que el cliente habia solicitado ademas de
contar con su aprobacién.
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PROCESO DE DISENO

El proceso de diseiio, es el analisis de las propuestas que mejor funcionaron
para ser desarrolladas y en caso de que una no funcione como se espera, sea
descartada. Es lo que pasé con la propuesta de los medios tonos, esta
propuesta present6 dificultades de diferente indole, tanto en la portada
como en el interior del catdlogo , y que al compararla con la otra opcién de la
trama, el conjunto se veia mas limpio y resaltaba mejor el elemento princi-
pal que es el mueble, lo mismo pasaba con el interior de el catédlogo.

Para empezar, la portada esta dividida en tres secciones, la de el eslogan, la
de el mueble y 1a de el nombre de la empresa, lo que hacia que los elementos
no se vieran unificados, es decir, cada uno se encuentra en uno de los
espacios, pero no tenian una relacién entre si, y estas divisiones de color no
aportaban nada al diseifio, solo lo dividian, otro factor que hacia que no
funcionara, era el medio tono, que daba forma al mueble, ya que al estar
dividido en tres secciones, el medio tono de el mueble se tenia que continuar
en una trama que solo se podia aplicar en la seccién de enmedio, por lo que
quedaban plastas de color en la parte superior e inferior, haciéndolo muy
pesado al centro, otro elemento que no se justificaba, era el subrayado de el
eslogan, el cual, si resaltaba la el eslogan, pero que no tenia otro elemento
con el cual relacionarse o justificarse, pues no seguia la linea curva de la
divisién, por otro lado la seccién inferior es muy pequeiio, por lo mismo el
nombre de 1a empresa quedaba muy chico, haciéndolo dificil de leer, con
respecto al eslogan que tiene una tipografia de un puntaje mucho

mayor. Otro aspecto por el cual no funciona,
es que no guarda ninguna relacién con el
interior de el catalogo, es decir al ver la
portada de el catdlogo y abrirlo, las paginas
interiores no tienen una relacién de ningiin
tipo con la portada, son de otro tipo de disefio,
lo que confunde al que lo ve.

En cuanto a las paginas interiores de el
catalogo, estas también tienen problemas de
disefio, ya que el medio tono de textura que
va de fondo es muy pesado, y por los colores
que tiene en el fondo la hacen mas vistosa
que el mueble mismo, ademas de que los
muebles se veian como una mancha sobre el
medio tono ya que no tenian el mismo color o
un tono parecido, ademais el recuadro donde
va el nombre de el mueble, que es un
rectangulo, lleva una sombra, la cual no se
distingue bien porque el medio tono también
es de color negro, estos rectangulos son de los
mismos colores que los muebles, pero no
tienen relacién con el color de el fondo
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lo que hacia que los colores chocaran, otro problema que presenté, fue el que
los muebles parecia que volaban, no tienen una justificacién de red para
justificarse con el fondo o el rectangulo de informacién.

Todos estos problemas de disefio, colores, fondo y uniformidad en cambio, si
eran solucionables o ya estaban resueltos en el otro disefio de el fondo de
trama, ya que los elementos se relacionan en la oportada, estando mis
equilibrados, tienen uniformidad con el interior de el catdlogo y se justifican
visualmente todos los elementos, por lo que fue elejido por la empresa y
terminar de desarrollarlo.
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CAPITULO 4

LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

98



ESTRATEGIA PUBLICITARIA

En este punto, que ya sabemos que es lo que la empresa requiere y los
elementos con que se cuenta para elaborar la publicidad y cuales son,
pasaremos a enumerar los puntos de que consta la estrategia publicitaria, de
acuerdo a la empresa que se le ha hecho la investigacién, en este caso
CORZA, para adecuarnos a sus necesidades. Los puntos de que cuenta
nuestra estrategia publicitaria son: Objetivos y medios que a continuacién, se
explican mas ampliamente.

-Objetivos-

Estas son las metas que se espera lograr mediante la estrategia publicitaria.
Como ya se vio en la investigacién de la empresa, estos son tres, que ahora
recordaremos:

Aumento de ventas- Ya que hay una temporada baja de ventas al afio se
busca que no bajen tan abruptamente, y sea la venta mas pareja durante
todo el afio. Aumentar sus ventas directas al piblico, sin pasar por
intermediarios, (ya que, deacuerdo a la investigacién, existen una gran
cantidad de gente que vive cerca de la fibrica que son clientes potenciales).

Darse a conocer- No solo por los clientes que van a las tiendaso ala
fabrica, también por los representantes de las tiendas donde se pueden
vender las salas, para que se interesen por ellas y las vendan en sus tiendas,
lo que da como resultado el dltimo objetivo.

Mejorar su imagen como empresa- Esto es,
que al igual que el comprador se va a interesar por
el producto , los distribuidores, osea la tienda, se
interesen por la fibrica y sus productos, por lo que
para las tiendas que ya los vendan, darles una
imagen nueva de la empresa, ya que llevan tantos
afios vendiéndolos, ademds de mejorar la imagen
de la empresa, haciendola mds joven, y para las
tiendas que todavia no los venden, como ya se dijo,
se interesen en ellas.
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MEDIOS Y JUSTIFICACION

Estos son los medios que mas se ajustan a nuestra campafia publicitaria, y
que fueron escogidos de acuerdo a los criterios de medios. A continuacién se
les enumera, dando las caracteristicas que van a tener cada uno de ellos y una
justificacién de el contenido.

-Espectacular-

En el caso de el espectacular, sus medidas son: de 3.00m por 4.24m, que solo
en un principio se piensa colocar en la fachada de 1a empresa a modo de
manta. Es un cartel como ya se dijo, espectacular, para que las personas que
viven en el drea de la fabrica sepan en donde se encuentra, ya que esta es una
calle muy transitada. En el espectacular, la tipografia es de 1140 puntos.

Ahora, retomaremos los elementos de la investigacion para justificar el disefio
de toda la campafia publicitaria, conforme a los elementos que la componen.
Una vez que hemos visto los elementos con que cuenta el cartel, veremos la
justificacién individual de los elementos y todos en conjunto.

Comenzaremos por las formas ya que estas, por si solas, tienen connotaciones
propias. En el caso de el 6valo sobre el que se encuentra el mueble, connota
calidez y proteccién por si solo, pero €l que el mueble se encuentre sobre el,
implica que ademds de comprar el mueble y tenerlo fisicamente en su casa,

tambien se lleva calidez y proteccion, al encontrarse éste detras, da a entender
que detrds del mueble, hay estas dos caracteristicas implicitas en el mismo. El
6valo es de color verde, el cual tiene un significado de tranquilidad y calma
dentro de las propiedades simbolicas de los colores, las cuales tambien se
suman al elemento principal, la sombra que lleva, ademaés de separar el 6valo

de los demds elementos, separa en planos para darle
una mayor importancia al que se esta en la parte
superior, ya que se encuentra en planos maés cerca
del espectador. En el caso del triangulo, su
significado icénico, es el de la accién, es por eso, que
ahi se puso el nombre de la empresa, e implica que
los que las hacen es Muebles y Decoraciones Corza,
también afecta el lugar en que se encuentra, ya que
lo importante es el producto.

Este se encuentra, en la parte superior del nombre
de la empresa pero el ovalo (sobre los que se
encuentran los elementos a resaltar) y el triangulo,
se intersectan, estando sobre éste, el 6valo. Lo que
da a entender, que se relacionan entre si, ya que los
elementos que se encuentran cerca o se tocan llevan
una relacién entre si. Por otro lado, el triangulo
también tiene una connotacién de direccién la cual
estd dada por el dngulo m4ds cerrado de los tres en el
caso de los tridngulos escalenos, como el de nuestra
imagen, en este caso este Angulo no aparece por
varias razones: una es, en el caso del cartel en el que
la vista lee la imagen del lado superior izquierdo
para finalizar en la inferior derecha, y es justo donde
se encuentra el principio del tridngulo, es decir, los
dos dngulos mds abiertos lo que hace que la vista por
accion de la direccién que da su forma se desvie
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hacia la izquierda, lo que hace que se lea dos veces el nombre de la empresa
¥ que resalte mds, ya que ésta cae sobre el tridngulo, otro aspecto de la
direccién del tridngulo es que provoca que la vista haga un circulo y vuelva
al extremo superior izquierdo, ya que como el tridngulo queda cortado por el
borde izquierdo, pero no se le ve completo, as{ la vista del espectador acaba
ahi, lo que provoca que vuelva a ver hacia arriba y vuelva a leer el cartel ya
que éste apunta hacia el lado superior izquierdo.

Otra razén, pero ahora aplicada al caso del catdlogo es que con abrirlo se
ven todos los elementos completos, y ya que el comprador tiene el catilogo
en las manos lo puede manejar, asi que el tridngulo al indicar continuidad
también, al no aparecer el tridngulo completo, se buscarai el angulo cerrado
que es el que da la direccién, de forma que lo abran y se vea la imagen
completa de los elementos de la portada que se cortan en el borde izquierdo
y contintan en la contraportada. el tridngulo es de color amarillo y tiene
unsignificado de atencién o alerta. Sobre este, va el nombre de la empresa
en color rojo; la tipografia que se utiliz6 es la que la empresa ya tenia,
Unicamente se simplificé recortandole algunas lineas que la hacian
rebuscada, ademéds de no acoplarse con la nueva imagen de la empresa, ésta,
también se dividié en dos parrafos para hacerla mas legible, quedando
Muebles y Decoraciones en el la linea superior y Corza en el inferior, esto,
ya que es mads facil de recordar y de referirse, por ser una palabra chica; a la
vez, se le aumento el puntaje para que resaltara. El nombre de la empresa
antes iba en color negro; se cambio el color también para que estuviera més
de acuerdo con el disefio en conjunto de la empresa, y el concepto general de
renovarla y modernizarla. Se escogié el color rojo, ya que es un color que
llama la atencién, y sobre el amarillo se logra un contraste de color que hace

que resalte la tipografia sin que compitan
entre si. La sombra también le da un plano
diferente y por lo tanto otra importancia, la
cual en orden de valores , seria la segunda,
correspondiéndole la primera al mueble.
Abhora, el mueble del cual ya mencionamos,
que es el elemento mas importante y que
ocupa el primer lugar de importancia dentro
de la composicién, para este elemento se
utilizé una abstraccién de un sillén mediante
lineas negras diagonales con diferentes
grosores, lo que le da forma y delimita sus
bordes, asi como da a entender algunas lineas
internas. Los colores en plastas le dan
caracteristicas més definidas de los elementos
que lo componen, como son los cojines,
respaldo o base. Se utiliz6 una abstraccién por
dos motivos; uno es, que a la vez que se sabe
que se trata de muebles puesto que estas
viendo uno, no se ve como es en realidad los
muebles que hace Corza, lo que crea un interés
en el producto, ya que solo se ve lo més el-
emental de forma de uno y con colores que no
son reales, y dos, es exactamente los colores ya
que el uso de estos, crea una combinacién de
colores exitante y se crea una composicion

101



alegre, sin caer en la falta de claridad, ya que solo se usan para delimitar y
dividir los diferentes elementos que componen el mueble, es decir, lo
importante no es el color si no su funcién de formas. El color es més bien
importante para la composicién en conjunto. El dngulo de frente desde que
se ve esta abstraccidn, se utilizé ya que es una abtraccién y por lo tanto, es
facil que se caiga en una confusién de lectura si no se ponia de un dngulo de
vista al que ya estemos familiarizados a ver un sillén, esta abstraccién se
hizo a partir de una fotografia de uno de los muebles, mediante computadora,
primero se escane6 y se hizo un archivo PCS, el cual se abrié en paquete de
Corel Photopaint y en menu de efectos se le aplicé el de simplificacién en
lineas diagonales, el cual lo convierte en alto contraste de lineas diagonales
guardando las caracteristicas mas bésicas de la figura, de esta forma no
pierde su escencia de forma, contornos o lineas interiores, las cuales se
resaltan mediante el engrose o adelgazamiento de las lineas dependiendo de
la forma anterior.

Por otro lado, no se quizo poner el mueble de la trama circular que también
se hizo con el mismo procedimiento pero con el efecto de medio-tono, porque
el aspecto del mueble y el efecto no hacian que luciera bien y se daba a
entender mucho de las caracteristicas del mueble, adem4s de que no daba la
calidad esperada por lo que el efecto parecia incidental o mal hecho, y
tampoco se quizo poner el mueble de la foto original ya que los muebles de
por si no son muy atractivos, y si de lo que se trata es de llamar la atencién,
tenia que parecer algo bastante abstracto y no el mueble tal cual es, ya que
podria hacer que de entrada no les gustara y ya no se interesaran por los
demads muebles.

La abstraccién lo que hace que a pesar de ser solo
lineas negras diagonales y plastas de colores, su
lectura sea facil y rédpida ya que como
mencionamos, se trata de el elemento mas
importante de toda la pagina, ademas de ser el
objeto mas cercano al lector en orden de planos
dado por las sombras. Ahora el slogan va en la
parte superior del mueble, dice "LO MAS NATU-
RAL" en altas. Se utilizé altas ya que son mas
faciles de leer y siendo el slogan, es importante
que sea facil de recordar y que este vaya ligado a
la imagen del producto, por lo que estas dos
caracteristicas estan cubiertas, por ser facil de
recordar y ser una oracién que esta dentro del
vocabulario normal, y ademas es corto, y va ligado
al producto ya que la tipografia va siguiendo el
contorno de el 6valo verde sobre el que se
encuentra el mueble para unir el slogan al mueble,
la tipografia que se utilizé es la Bedrock ya que es
de un estilo moderno, que se adapta bien al
conjunto por combinar modernidad y seriedad, ya
que se usan curvas en los exteriores de la
tipografia, denotando movimiento y angulos en los
interiores, lo que denota serieriedad, que es un
aspecto importante que el cliente también lo



sienta. Ademas es una tipografia esbelta lo que denota fineza y ligereza en
contraste con con los otros elementos de plastas de color. La tipografia
también lleva un degradado de amarillo a la izquierda a rojo a la derecha
para denotar calidez o emociones fuertes o convincentes que van
aumentando, relacionado al hecho como dice el slogan "LO MAS NATURAL"
lo asevera y se termina con "MUEBLES Y DECORACIONES CORZA" lo
que nos da a entender que lo natural, o que es algo normal tener

un mueble de Corza.

El fondo, consta de dos elementos, el color, y una trama. Se usé la
combinacién de estos elementos, ya que los dos tienen connotaciones
parecidas que combinadas se hacen mas fuertes. Por un lado, el color azul
tiene un significado de seguridad dentro de las propiedades simbélicas de los
colores y la trama que es de cuadrados, los cuales tienen un significado
icénico de honestidad, esmero y estabilidad. Los cuadrados son de color
negro lo que le da un significado de seriedad. Por estas caracteristicas de
honestidad, esmero, estabilidad y seriedad es que se utilizé este fondo ya
que es sobre lo que se encuentran todos los demés elementos siendo el fondo
la base. Es decir, lo fundamental o lo que se encuentra atras de toda la
empresa, pero en conjunto, es una composicién dinamica y con movimiento
por la forma de sus elementos. Siendo el que méas llama la atencién, por ser
el mas grande el mueble, haciendolo mas ficil de leer en conjunto; también
tiene un equilibrio informal ya que hay elementos horizontales y diagonales,
como el 6valo o las lineas negras del mueble y horizontales como la
tipografia del nombre de la empresa, ddndole movimiento y animacién

a la composicién.

-Cartel de medidas regulares-

Este va a ser impreso en, Offset ya que la calidad
de impresion que se requiere tiene que ser muy
buena. Sus medidas son de 50 cm por 70 cm, estos
van a ser repartidos en las tiendas en las que se
vendan las salas CORZA. La tipografia que se va a
utilizar en todos los elementos de nuestra
publicidad es la bedrock de Corel Draw. En

este cartel, la tipografia que se utilizara es de 210
puntos; esta tipografia fue escogida ya que denota
por sus caracteristicas de forma y grosor, una
seguridad, modernidad, rectitud y formalidad.

La imagen que aparece es la misma que en el
cartel espectacular que se pondra en la fachada de
la fabrica solo varia en las medidas ya que este
estd en proporcién al espectacular solo que
reducido, dado que el lugar en donde se colocarian
sera diferente, y 1o mismo aplica para todo el
interior tanto la tipografia como los elementos que
lo conforman como la abstraccion o las figuras
geométricas del fondo, por otro lado los colores que
se aplican son exactamente los mismos que en el
espectacular, lo 1inico que es diferente es el
material sobre el que se va a aplicar en este caso
es couche mate paloma de 216 gr/m?, las medidas
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de el cartel estan basadas en las caracteristicas del cartel publicitario, las
cuales en base a las tiendas en donde se van a poner tienen un alcance de
vista de 8 m si es que no lo obstruye nada, ademas de que en estas medidas
no ocupa tanto como en la proporcién siguiente la cual tiene otras
caracteristicas de uso las cuales no se ajustan al interior de una tienda de
muebles ya que seria demasiado grande y estorbaria lo que lo hace dificil de
manejar y de exhibirlo, este formato mas grande por lo general se colocan con
estructuras especiales para detenerlos dado su tamaiio, como los de peliculas,
por lo que se escogié la proporcién de 50 X 70, por sus caracteristicas de
alcance visual, facilidad de manejo y exhibicién.

-Catalogo-

El catalogo, al igual que el cartel, va impreso en offset, ya que las fotos de los
modelos de los diferentes salas, tienen que ser lo més exactas que se pueda,
tanto en los colores, como en la definicién de formas, por lo que se requiere de
una buena calidad de impresién, y después de ver las opciones que teniamos,
las ventajas y desventajas con otras formas de impresién, como la serigrafia,
llegamos a la conclusién de que el offset es lo mds apropiado. Las medidas del
catalogo son de 25 cm de ancho por 35.3 cm de alto, es decir en proporcién al
cartel. En la portada aparece la misma imagen que en el cartel para que se
relacionen entre si el catalogo y el cartel y asi lograr continuidad de imagen.
En la contraportada aparecen las partes faltantes de los elementos que

se cortan; el borde izquierdo, es decir se continuan el tridngulo, el 6valo y el
mueble, para que al abrirlo se vea completamente; el fondo es el mismo azul,
con la trama de cuadrados negros; esto va ligado a la idea de crear una
curiosidad por el producto, ya que es un paso mas que los acercamas a la

compra de los muebles, por tener el catédlogo en las
manos, y el que vean como se ve la abstraccién
completa, y adentro ya los muebles. Los legales
van en la contraportada, en la parte inferior, en
color blanco con tipografia helvetica en 10 puntos.
En la portadilla, va una pequefia historia de la
empresa en tipografia Bedrock de 33 puntos y el
nombre de la empresa en 48 puntos para
resaltarla. Esta pequefia introduccion se pone
para que el posible comprador sepa que no se trata
de una empresa nueva, que ademas estan bien
hechos los muebles y son de buena calidad y a
precios econémicos. Es decir, introducirlos un poco
a la empresa y resaltar sus caracteristicas. El
texto va justificado al centro para dar la sensaci6én
de estabilidad, la tipografia va en color amarillo
con sombras y cae sobre los mismos elementos
sobre los que cae la abstraccién de la portada, es
decir, el 6valo verde y el triangulo amarillo. El
fondo es de color anaranjado dando una sensacién
de calidez y también lleva la trama de cuadrados
negros, de modo que lleve una relacién con la
portada tanto en elementos como en el fondo, este
texto queda cortado por la divisién de las paginas,
y aungue no es lo éptimo ya que al momento de
imprimir estas pueden quedar desfasadas, pero
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como dijimos en "Técnicas por computadora” que al aplicar un criterio para
que en conjunto todas las partes que conforman la estrategia tengan
uniformidad se les aplica el mismo criterio, de modo que si en la portada el
nombre de la empresa se justificé al centro con esa tipografia por tener dos
renglones de una misma idea al interior del catalogo se le tenia que aplicar el
mismo criterio, y el nombre de la empresa en que sélo dice Corza que se sacé
del elemento visual sobre el que cae el texto el cual sale de el 6valo por lo que
para que se relacionara y no se viera como una equivocacién o el que no cupo
el texto dentro del mismo el nombre se puso afuera, ademds de que ocupaba
un lugar que de otra forma hubiera quedado vacio y con mucho aire en la
parte superior, de modo que se justificé todo al centro al igual que las
caracteristicas y especificaciones de los modelos del interior de el catalogo.
En el interior de el catdlogo, donde aparece ya el producto que se vende, el
fondo de trama es el mismo para todos lo que varia en el fondo, es el color,
ya que son rosas, azules y naranjas, en tonos claros para que resalte este
elemento que es constante en todas las piginas, que es el 6valoy el
tridngulo que son en tono mis fuerte y sobre el que va la fotografia del
mueble. Las fotografias del interior del catilogo fueron tomadas en la
fabrica misma, en una pequeifia irea de exhibicién con dos ldmparas de
500w cada una en un angulo de 45° con respecto al frente de el mueble, una
a cada lado, y con una cdmara Practika BMS con un diafragma de 2.8 y una
velocidad de 125, la camara fija en tripie para que se pudieran sobre
exponer un poco, ya que aunque teniamos buena iluminacién, queriamos
que salieran un poco m3s palidos los colores, de forma que se vieran los
colores y texturas mas suaves, ya que los colores de algunas salas son muy
fuertes o muy chillones y no se acoplaban a la imagen general que
queriamos dar de la empresa ya que los muebles no ayudan mucho, habia

que hacerlos verse mejor de lo que en realidad son,
por lo que asi se suavizo la imagen de los muebles
los cuales con colores tan fuertes darian una
imagen menos refinada de la que se intenta dar.
Para los muebles del interior del catdlogo se usé el

método de ensenar el producto mismo, ya que no lo

queriamos relacionar con otros elementos de
contorno como mesas, alfombras o lamparas, por lo
dificil que seria hacerlos lucir bien en un contorno
dado, ya que va dirigido a diferentes estratos
socio-econémicos, 1o que podria hacer dificil de
identificar con la gente, ya que no a todos los
niveles la decoracién es la misma ni tiene la
misma connotacién para toda la gente, por lo que
se dejé6 sin decoracién para que cada quien lo
envuelva en el entorno que crea mas idéneo.

Se tomaron los muebles de forma que salieran
completos sin fijarnos mucho en detalles, mas bien
el aspecto general, que seria como un primer plano
del mueble, y en un angulo de toma de frente, y es
en la que el objeto se encuentra al mismo nivel que
nuestros ojos, ya que es como usualmente vemos
los objetos, nos resulta una visién familiar de ver
el mueble, y por lo tanto facil de entender, lo que
nos da una seguridad al verlo, es decir que no hay
que interpretar lo que se esta viendo ni pensar el
porqué lo tomo desde cualquier otro angulo, lo que
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harifa dificil de interpretar.Este cae sobre el 6valo verde, y el nombre de el
modelo y niimero de catilogo va en el tridngulo. No llevaran el precio ya que
es para que nos conozcan, como se vera mas adelante, su distribucién en
tiendas no lo permite, pues los precios varian de una tienda a otra. En cada
pégina, aparecen dos muebles diferentes, no se quiso poner mas muebles
por pagina para que no se redujeran de tamafio y no se vieran bien, de esta
forma resaltan mas.

La tipografia del nombre de el modelo y el mimero de catalogo son en
Bedrock de color morado y con sombra para darle uniformidad de tipografias
al catalogo. El otro tipo de pagina, (que solo hay tres), son las de los
modelos principales o los mas Illamativos. En estos casos, en la p4gina sélo
aparece un mueble y este no se encuentra sobre el elemento constante; este
se encuentra alternativamente arriba o abajo de este elemento en el que va
escrito en tipografia Bedrock, solo que en color amarillo para diferenciarlos
de los demas modelos; las caracteristicas de materiales de que esta hecho el
mueble, y en el tridngulo no va ninguna informacién pero se queda como
elemento decorativo y para que tenga uniformidad el catédlogo, los fondos son
los mismos de trama de cuadrados con la Gnica variacién de el color que es
diferente en cada pagina.

Este catdlogo va a tener dos tipos de distribucién: una en las tiendas en
donde se venden las salas, de este, modo tienen una forma de recordar los
modelos que ya vieron, en caso de que vean otras salas en la misma tienda o
en otras tiendas, ademas de que es informacién que ellos se llevan. Y la otra
forma de distribucidn, es a domicilio; de este modo, la informacién entra a la
casa y es mas facil que tenga una mayor permanencia; ya que aunque no
esté interesado en comprar una sala, siempre se hojean los catdlogos que
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'
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llegan a la casa, y como por lo general llegan en la mafiana, la que la recoge -Estructuras—

es la sefiora de la casa que es la que decide cuando se va a hacer un cambio Mediante las estructuras de las paginas del
en la casa, ademas de que de esta forma, la gente sabe que existe este tipo catdlogo se busco hacer un orden dindmico en el
de muebles y esta marca, por 1o que en caso de que algtn dia necesiten una contenido del mismo, de forma que al abrir el
sala, la informacién ya estd latente y les va a ser mds fdcil el reconocerlas catilogo las pdginas no aparecieran repetidas en
cuando las vean, ya sea las salas o los carteles en las tiendas. Este medio, su estructura, es decir que la acomodacién de los
fue escogido ya que mediante la reparticién directa a la casa se puede, muebles no se repitiera, tanto en color de fondo
controlar a que nivel socio-economico se esta dirigiendo, y en que zonas se como en estructura para que no se viera repetiti-
reparte de la ciudad, asi como si es que estan cerca de una de las tiendas en v0 y cansado de hojear, a la vez que facilita la
donde se venden las salas dfe CQRZA. En la contraportada, aparece en la localizacién de las salas, ya que no va a ir foliado,
parte inferior, sobre un recuadro blanco los legales. ya que no lleva indice porque los modelos de las

salas se van a ir cambiando, y por lo tanto
aumentaria su costo de produccién, otra razén es
que ya que sélo se venden salas no tiene caso
foliarla, por ser un sélo tipo de productos y no
contar con muchas hojas.
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-Revista-

El anuncio en la revista, es el mismo que aparece en €l cartel y en la portada
de el catdlogo, de este modo se cierra la campania publicitaria, ya que este es
el Gltimo medio publicitario que se va a utilizar, las medidas varian
dependiendo de la revista en que se publiquen, ya que varia de una revista a
otra. La eleccién de este medio, se debe a que ademas de querer dar a
conocer la empresa al publico en general, tambien se quiere que este vaya
dirigido a el medio de las mueblerias y distribuidores, es decir, a un piblico
especializado. Lo que se logra, mediante la publicacién de este anuncio en
revistas especializadas en el ramo, y que puede abrir puertas en provincia a
CORZA, asi como el que los conozcan en el medio y se puedan expandir a
vender en provincia, mediante distribuidores que se interesen en su
producto y ya que las revistas tienen una cobertura mas amplia que los otros
medios de difusién que se han empleado. Ademas de la publicacién en
revistas que van dirigidas hacia un piblico femenino, ya sean jévenes, como
de edad mayor, como seria Vanidades, este medio tambien se escogié porque
tiene atin mas permanencia que el catalogo y llega a un mayor nimero de
gente, ya sea especializado, como publico en general. La impresidn es al igual
que en los otros medios, en Offset,por lo que la calidad no se pierde, y se
mantiene un nivel de calidad de toda la campafia publicitaria, a la vez

que se logra que no vayan a haber variaciones en los colores por la calidad de
los papeles que se empleen. Con la revista, ademads de lograr una cobertura mas
grande para darse a conocer, si se publica varias veces al mes se logra el estar
recordandole a la gente de la existencia de estas salas, ala vez de que es
reforzada por los otros medios publicitarios, que se emplean en esta

estrategia publicitaria.

-Promocionales-

Dado que la renovacién de imagen para esta
empresa se debe a que quieren aumentar sus
ventas, y el presupuesto es muy bajo por lo que
el cliente quiso que solo se escogieran tres
productos para promocionales, de modo que no
se elevara mucho el presupuesto, y ya que solo
iban a ser tres productos, el prefirié que fueran
de uso comiin y bien pensadas, de modo que
tuvieran una mayor efectividad ya que esto
promocionales logran que los que ya han sido
clientes, o los clientes potenciales a los que se les
dan tengan a la empresa siempre presente, por
lo que se trato de que fueran de uso comin y que
tuvieran una vida de uso relativamente larga,
ademds de lograr algo que ninguno de los otros
elementos de la estrategia publicitaria logran, el
que estan en movimiento anunciando por si solos
la marca, haciendo que se hagan conocidos, y
aunque no aparecen los muebles, la marca les
suena, por otro lado en los tres elementos que se
escogieron solo aparece €l simbolo de la empresa
mismo que sali6 de el cartel y el nombre, este se
diferencia de la papeleria ya que tiene que dar
una imagen que llame la atencién por colores de
modo que se tomaron los elementos de el cartel
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que sobre salen mas para aplicarlos en los promocionales, estos son el ovalo
el tridngulo y la tipografia de el nombre de la empresa, al igual que en el
cartel, el ovalo va sobre el triangulo, solo que estos dos elementos estdn
reducidos en un 150 % de modo que quede del tamaiio de la tipografia, la
cual se encuentra en la parte inferior de el logosimbolo todo justificado al
centro, para que se vea en los productos promocionales todo el conjunto y no
se tenga que girar para entenderlo en toda su forma lo que lo hace facil de
leer y mas répido de entender, lo tinico que varia en los promocionales es el
porcentaje de reduccion de el conjunto para que se vea bien y que se adapte
al promocional, los tres casos los colores de los elementos son los mismos que
en el cartel, estos son:

Tipografia: pantone 1585 cv
Ovalo: pantone 3295 cv
Triangulo: pantone 106 cv
Sombra: process black

Lo que en contraste con la papeleria de la empresa tiene que dar una idea de
seriedad y formalidad, por lo que se escogié6 otra forma de acomodar el simbolo y
la tipografia de el nombre de la empresa de una forma separada como en la
papeleria, por lo que en estos promocionales se les pone juntos, de forma que se
complementen los colores haciéndolos mas llamativos y tengan una unidad con
la papeleria y con la propaganda escrita como el folleto o el cartel.

Estos son: encendedor, llavero y taza.

Se escogieron estos tres productos por tres razo-
nes: la primera es que ya que sus costos por
unidad no son muy elevados, lo que en conjunto
con los demds elementos de la estrategia hacen
que no se eleven mucho los costos. En segundo
lugar, por la permanencia que estos tienen, ex-
cepto en el caso de el encendedor que es el que
menos tiempo de vida tiene, en comparacién con
el llavero y la taza, por lo que se excluyeron
algunos promocionales que probablemente tienen
mas tiempo de vida pero que su uso es mas limi-
tado como el caso de camisetas o en que el costo
es muy alto como las agendas. Y en tercer lugar,
por la movilidad que estos tienen en el caso de el
lavero y el encendedor ya que estos son
promocionales que se usan todo el dia y que se
llevan con uno mismo, ademads que estan en
constante uso y que la demas gente ve, en el caso
de la taza esta no tiene movilidad ya que se tiene
en la casa o en la oficina pero su uso es constante
y se tiene permanentemente dentro de la casa u
oficina lo que es un anuncio que se ve diario.
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Papeleria

Para la papeleria se tenia que dar una idea de seriedad y formalidad, ya que
estos son los documentos con los que se entra en comunicacién con otras empre-
sas, o con los clientes, de modo que tenian que ser fdciles de entender y lo més
rapido posible de leer, a la vez que tuvieran toda la informacién que requiere
cada uno de estos elementos, sin que se vieran pesados de informacién, respetan-
do lo mas posible los formatos anteriores de la empresa, de modo que no se cam-
biaran, solo se transformaran. Para que tuvieran una relacién con los otros
elementos de la estrategia publicitaria, se tomaron los elementos de el cartel, los
cuales son los mismos que se usan para los promocionales (el 6valo sobre el
tridngulo y la tipografia de el nombre de la empresa) y aunque los criterios de
acomodacién variaron con respecto del cartel , el catdlogo y el espectacular, éstos
no pierden relacién con ellos, ya que la imagen es la misma, lo tinico que varia es
la acomodacién, la cual no podia ser la misma ya que las caracteristicas difieren
en cuanto a espacio, formatos y uso de los mismos, por lo que para la papeleria se
cambiaron los criterios de acomodacién de la siguiente forma el logosimbolo va
centrado en la parte superior con un aire del borde que cambia segtiin el formato,
su tamaiio también esta condicionado al formato al que se aplica, cuidando que
no se pierda y se pueda leer. Este logosimbolo lleva los mismos colores que los
otros elementos de la campaiia publicitaria, el 6valo verde y el tridngulo amarillo
con la sombra, la tipografia restante va en color negro, al igual que el nombre de
la empresa en el logosimbolo de forma que no se pierda ni la seriedad del docu-
mento por el hecho de tener tipografias de dos colores, ya que la del nombre de la
empresa anteriormente en rojo, por unificar y dar seriedad a todo el documento
se pondrd también en negro. Por otra parte la direccién de la empresa ird siem-
pre con tipografia Kaufmann que varia de puntaje segtin sea el caso, centrada en

la parte inferior en un solo renglén; en marca de agua
la misma imagen del mueble que aparece en los otros
elementos escritos de la campafia, que eslade la
mitad del mueble en abstracciéon, siempre justificado a
la izquierda a ras del borde para que haya un elemen-
to de continuidad con los otros, por eso se decidié
poner el mueble en la papeleria de forma que sea mas
facil relacionarla con los otros elementos de la campa-
fia publicitaria, a la vez que se sigue viendo el mueble
de forma que nunca se pierda de vista lo mas impor-
tante. Por otra parte la tipografia fuera del nombre de
la empresa y la direccién de la misma, va en tipogra-
fia Bedrock, con objeto de guardar también relacién
entre dos tipografias diferentes como en los otros
elementos escritos de la campafa publicitaria.

Por lo que a continuacién se justifican cada uno de los
elementos que conforman la papeleria y los colores
que se aplicaron, mismos que aparecen en el cartel.

Tipografia de el nombre de la empresa:

Pantone 1585 cv

Ovalo del logosimbolo: 3285 cv

Tridngulo del logosimbolo: 106 cv

Tipografia direccién de la empresa, factura, nombre
de empleado en tarjeta y sombra: Process black
Tipografia: Kaufmann
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Hoja carta

Las medidas de la hoja carta son 21.5 X 27.8 cm; al igual que en toda la
papeleria se aplicaron ya los nuevos criterios, por lo que el logosimbolo va
centrado en la parte superior, con un aire de 1 cm del borde las medidas del
logosimbolo son de 3 X 5 cm, en la parte inferior y en un solo renglén se
encuentra la direccién de la empresa y los teléfonos en tipografia Kaufmann
de 12 puntos con un aire del borde inferior de 1 cm, de tal modo que resalte
el nombre de la empresa en el logosimbolo y como texto secundario la direc-
ci6n. La imagen del mueble en marca de agna va justificada al borde izquier-
do de la pagina a ras, sus medidas son de 13 X 18 cm, para que guarde una
relacién con la imagen del cartel, aunque por la diferencia de formatos ésta
no es exacta, ya que no estan en proporcién, lo que se compensa reduciendo
la imagen del mueble un poco, y asi evitar que quede muy grande compara-
do con el cartel ya que éste tiene menos altura con respecto al borde horizon-
tal, que la hoja principal.

en cuanto a la acomodacién, el objetivo es que se vea lo mds limpio en con-
junto y que esté equilibrado a pesar de que el mueble sale del lado izquierdo,
€s por eso que Se puso en marca de agua para que no llame demasiado la
atencién y sélo juegue el papel de relacién con los otros elementos de la
campaia, adema4s de tener claridad una vez que se ha escrito en la pagina,
por lo que el tono es muy tenue, y en cambio el elemento que mas resalta es
el logosimbolo, por los colores y porque se encuentra més a la vista de la
hoja, quedando como texto secundario la direccién de la empresa, ademas de
que le da un cierre visual a la composicién en la parte inferior.

Sobre

Las medidas del sobre son de 23 X 10.5 cm, el criterio
de acomodacién es el mismo, el logosimbolo va cen-
trado en la parte superior del sobre, con un aire de .5
cm del borde superior y sus medidas son de 2.7 X 3.6
cm, el texto de la direccién de la empresa en tipogra-
fia Kaufmann de 10 puntos va centrado en la parte
inferior del sobre con un aire del borde de .7 cm, la
imagen del mueble en marca de agua esta justificada
al ras del borde izquierdo, sus medidas son de 6.5 X
8.7 cm y va centrado con respecto de la vertical.

Para el sobre, el objetivo es que quedara el espacio
suficiente para, tanto la direccién a la que se va a
mandar como para los timbres, por lo que se escogid
un formato de sobre lo suficientemente largo para
que cupieran los elementos, evitando pesadez en la
composicién, al mismo tiempo que se disponga de
suficiente espacio para la informacién y que los tim-
bres no tapen el logosimbolo. Otra razén por la que se
escogieron estas medidas para el sobre fue que la
hoja que se introduzca entre sin que se tenga que
doblar uno de los lados, es decir que la parte horizon-
tal del sobre tiene un centimetro mds que la hoja
principal.
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Factura

Las medidas de la factura son de 21.5 X 28 cm, y de igual modo que en los
casos anteriores el logosimbolo se encuentra en la parte superior centrado,
con un aire de un centimetro del borde superior, las medidas del logosimbolo
son de 2.7 X 3.6 cm , el texto del nombre de la empresa se encuentra justifi-
cado en la parte inferior de la hoja, sélo en esta ocasién consta de otro ren-
glén por también necesitar el mimero de RFC, la Cédula empresarial y el
nuimero de la Canacintra, esta informacién adicional se encuentra en el
renglén inferior para que la direccién aparezca como en los demaés casos,
esta informacién se requiere para la factura pero no asi en los otros
elemetos, por otra parte las medidas de la imagen del mueble son 13 X 18
cm, va justificada y centrada al ras del borde izquierdo de la factura.
Conforme a los pardmetros que se establecieron, toda la tipografia, para
seguir la linea del cartel, sera con Bedrock, el puntaje varia de acuerdo a la
importancia del texto. Del lado izquierdo y en forma de listado se encuentra
la fecha en que se hizo la compra asi como la informacién del comprador o la
empresa, la direccidn, el teléfono y el RFC, cada uno seguido de una linea
sobre la que se debe escribir la informacién, el puntaje utilizado para esta
informacidén es de 15 puntos, lo que la hace de facil lectura, y ordenada de
forma que no haya confusién respecto al lugar donde debe ir, a 1a misma
altura y justificado del lado derecho se encuentra el espacio para la cédula
de la empresa, con el tamafio minimo requerido de 3 X5 cm, a la izquierda
de este espacio en la parte superior comiéndose 4 cm de la linea de la fecha
se encuentra el folio de la factura que para su facilidad de lectura va con
tipografia helvética de 15 puntos, es el tinico caso en que no se utiliza la
tipografia institucional. En la parte inferior de toda esta informacién se

encuentra el recuadro con separaciones donde va
la informacién de lo que se ha comprado, cantidad,
descripcién, clave, precio unitario e importe con
tipografia Bedrock de 18 puntos con su correspon-
diente separacién entre cada informacion en co-
lumnas, y en la parte inferior con el misino tipo de
letra pero de 15 puntos el subtotal y el Iva en
forma de listado, debajo de esta informacién una
linea separa las columnas del borde inferior donde
va el total y la cantidad en letra con el mismo
puntaje, la linea del recuadro que se usé6 es de 2
puntos, ya que es el grosor de la sombra que tiene
el logosimbolo, ademas de que en el cartel no hay
lineas delgadas, usarlas romperia la relacién que
se trata de establecer entre los diferentes elemen-
tos que componen la campafia publicitaria.

Lo que se buscd para la factura es que a pesar de
tanta informacién, ésta no se viera desorganizada
o amontonada, mucha tipografia en un espacio
muy reducido, por lo que se dejé suficiente lugar
entre los diferentes elementos y tipografias, ade-
mas de que por ser un documento este no pierda
seriedad, ni tampoco la continuidad, tanto de la
imagen como del concepto.
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Tarjeta de presentacion

Las medidas de la tarjeta de presentacion son de 5 X 9 cm. En este caso el
logosimbolo se encuentra centrado en la parte superior con un aire del
borde de .4 cm, las medidas del logosimbolo son de 4 X 2.6 ¢m, de esta
forma se deja un aire entre el logosimbolo y los bordes laterales, buscando
que no quede muy ajustado al formato y la tipografia del logosimbolo sea
facil de leer, ya que éste ain nos permite reducirlo y sigue siendo legible.
La imagen del mueble en abstraccién va centrada y justificada en el borde
izquierdo de nuestro formato, sus medidas son de 2.5 X 8 cm, y al igual que
en todos los casos de la papeleria ira impresa en marca de agua, para que
no se pierda unidad con los diferentes elementos que conforman la papele-
ria. En la parte inferior de la tarjeta va el nombre del empleado de 1a em-
presa con tipografia Bedrock, el puntaje en este caso puede variar de acuer-
do a lo largo del nombre del empleado, pero no debera ser menor de 14
puntos ni mayor de 17 puntos, ya que: en el primer caso si se reduce mas
ser4 dificil de leer, y en caso de ser de mds de 17 puntos la tipografia pierde
la proporcién de lo que se ha venido haciendo, lo que romperia con la conti-
nuidad de la papeleria. Entre el nombre de la empresa y el borde inferior

hay un aire de .5 cm, la distancia con los bordes
laterales varia dependiendo del nombre de la perso-
na.

En el caso de la tarjeta de presentacién no llevara la
direccién ya que ésta va en un solo renglén y si se
intentara incluir toda esa informacién, debido a las
medidas del formato la tipografia quedaria muy
chica lo que la haria imposible de leer, ademas de
que se verfa como mancha y lo que se busca es senci-
llez.

El objetivo de la tarjeta de presentacién es que sea
sencilla, moderna y ligera, por eso se evit6 poner la
tipografia de la direccién de la empresa ya que ésta
la hacia muy pesada en la parte inferior, aiin dividi-
da en dos renglones, por lo que se prefirié prescindir
de ella, de forma que no se rompa la continuidad de
la papeleria y lograr 1a seriedad, que también refleja
la imagen de la empresa.
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JUSTIFICACION

Tipografia

Para toda la estrategia publicitaria se utilizaron dos tipos de tipografias la
Kaufmann y Bedrock de Corel-Draw, las cuales se aplican segin las especifi-
caciones, para el nombre de la empresa siempre se aplicara con tipografia
Kaufmann, al igual que el texto largo como es la direccién de la empresa en
cualquiera de los elementos a los que se le aplique, esta varia de puntaje
segin sea el caso, como la factura, de modo que el texto tenga relacién con el
nombre de la empresa, de forma que se le de seriedad y a la vez dinamismo,
con excepcién de el interior de el catalogo en el cual la tipografia para textos
largos como los nombres de las salas, la clave que les corresponde y las
explicaciones de los modelos més importantes van con tipografia Bedrock, la
cual varia de puntaje también segin sea el caso para que esta tenga relacién
con el slogan de la portada, el cual también lleva tipografia Bedrock,

y también varia de puntaje para que se adecue al
elemento al que se le aplica.

Estas dos tipografias fueron escogidas por sus
caracteristicas de forma y sus connotaciones, las
cuales se apegan bien a la imagen de la empresa,
al darle seriedad y formalidad en el caso de la
tipografia Bedrock y modernidad y dinamismo en
el caso de la tipografia Kaufmann, es por esto que
en algunos casos se aplican las dos tipografias,
para combinar sus connotaciones y hay casos en
que solo se aplico solo una de las dos, para resaltar
sus cualidades, respetando dentro de lo posible su
aplicacion.
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Color

Para nuestra estrategia publicitaria es muy importante el color ya que este
fue desde un principio un factor muy importante para hacer resaltar las
salas, ya que los colores de estas son muy chillones lo que hacia dificil elegir
tanto los tonos que se iban a usar como los colores mismos, de modo que
fueran de acuerdo con estos, pero que no fueran por un lado tan chillones, ya
que se verian igual y no tendrian contraste, dando a todos los elementos

una connotacion de extravagancia y vulgaridad, y por otro lado si se ponian
tonos muy suaves o pastel, los muebles iban a resaltar demasiado y los
colores por su parte tienen una connotacién diferente dentro de las propieda-
des simbélicas de los colores de infancia y suavidad, lo que no va de acuerdo
con las imégenes, ni los colores con el piiblico al que se quiere llegar.

Por lo que se decidi6 escoger los mismos colores que los muebles, en un tono
un poco mas suave, y los colores contrastantes de estos, para lograr una
armonia en los colores y que a la vez de estar relacionados con las salas,

estos fueran alegres, se complementaran y contras-
taran entre si, de forma que resalten los muebles
pero que no se pierdan con los demas colores, por lo
que se puso un solo color de fondo para cada pagina,
y el elemento geométrico, de forma que los colores
de las salas que aparecen en la pagina no sea el del
fondo para que contraste, pero este color esta en
alguna de las salas, o es el contraste del mismo.

En conjunto se busco que fueran colores alegres y que
fueran de acuerdo con toda la imagen de la empresa de
vitalidad, alegria luz, y que a la vez al aplicarse a los
diferentes medios, por sus caracteristicas llamaran
la atencién y se acoplaran tanto con la tipografia
como con el concepto general sin que este perdiera
seriedad o se viera demasiado informal.
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PANTONE

1788 CV 1765 CV
1585 CVv 1785 CV
2573 CV 184 CV
3295 CV 186 CV
PROCESS 217 CV
BLACK
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2577 CV

2645 CV

2567 CV

245 CV

231 CV
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APROVECHAMIENTO DE PAPEL

. - CATALOGO-

- CARTEL -
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Cartel

Papel: Couche mate paloma
Medidas: 50 cm X 70.7 cm
Gramage: 216 gr/m2

Hoja: 215 cm X 280 cm
Impresién: Ploter
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Folleto

Papel: Couche brilloso

Medidas: Cerrado 27 em X 20 cm,
abierto 27 em X 40 cm

Gramage: 150 gr/m2

Hoja: 215 cm X 280 cm
Impresion: Offset
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Espectacular

Material: Manta

Medidas: 3 mt X 4.24 mt
Impresion: Rotulacién con vinil
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Hoja carta

Papel: Bond

Medidas: 28 em X 21.5 ecm
Gramage: 104 gr/m2
Hoja: Carta

Impresién: Offset

Muebles 4 Docoraciones

180 Telifonas 527-32-83 4 527-72-85
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Ploresta 168 Col. Claveria Mérico D.4. C.. 02080 Teléfonos 527-32-83 4 527-72-&5



Hoja carta

Papel: Bond

Medidas: 28 cm X 21.5 cm
Gramage: 104 gr/m2
Hoja: Carta

Impresiéon: Offset

Glonails 168 Col. Clovernia Misico 2.9. C.P. 02080 Talifosoi 527-32-83 4 527-72-85
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Factura

Papel: Bond
Medidas: 35.5 X 21.5
Gramage: 104 gr/m2
Hoja: Oficio
Impresién: Offset

Muablos 44 Dacorocianss
Corga FACTURA

fecha: 0001
flombre. CEDULA
Direccidn:
Telefonos:
RFC-
[ canmioap | vescaiecion T cuave IMPORTE

SiB-T0TRL
L]

T0IRL

. O.P.02080 Tolofoss 537-32-83 y 527-72.85

L Cop. 892571 Camccirdec 34198
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Factura

Papel: Bond
Medidas: 35.5 X 21.5
Gramage: 104 gr/m2
Hoja: Oficio
Impresién: Offset

Muc&ld-y.‘bm

Corza FACTURA
fecha: 0001
Rombre: CEDULA
lireccién:
Telefonos:
RFC-:
canmiond | neschiecion [ cuave | TR [imeoRte

SUB-TOTAL
L]

CANTBRD CONLETRA

TOIRL

Dloresle As. 168 Col. Clomric. Misics 9. C.p. 02080 Telifomss 537-32-83 g 527-72-55
RD.C.MDC.800805-001 Cod. Lamp. §98171 Comacintrc 34198
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Corga FACTURA
fecha: 0001
llombre: CEDULA
Direccion.
Telefonos:
RFC.. B

CANTIOAD | DESCAIPCION | CLAVE | it | IMPORTE

SUBTOTAL
VR

CANTIDAD CON LETRA TOTAL

Ploresta No. 168 Col. Claveria Mérico D.9. C.P. 02080 Teléfonos 527-32-83 4 527-72-85
R.G.C. NDC-500805-001 Ced. Emp. §95171 Canacinhra 34198




Sobre

Papel: Bond

Medidas: 24 cm X 9.5 cm
Gramage: 125 gr/m2
Impresién: Offset

Bloresla 168 Col. Claveric Mexico D.9. C.P. 02050 Teléfonos 527-32-83 4 527-72-85
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Tarjeta de presentacion
Papel: Opalina mate
Medidas: 5cm X 9 cm
Gramage: 150 gr/m?2
Impresién: Offset

MIGUEL ANGEL CORTEZ
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Promocionales

Muebles 4 Decorccioned &,,?5
Corga
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Mueﬂe&q Decoracioned




COSTOS

® Impresién de un millar en Offset de Factura, Sobre, Hoja Carta y Tarjeta.

4 Negativos 36.00 c/u
4 Negativos  36.00 c/u

4 Placas 35.00 c/u
16 Tiros 35.00 c/u
Papel 750.00
subtotal

Total

144.00
144.00
140.00
560.00
750.00
1,738.00
2,856.00

® Impresién de 100 Carteles por ploter incluye:

Impresion, Negativos, Digitalizacién, Corte, Papel, Retoque

Precio unitario laminado
Precio unitario sin laminar

Papel
Negativos
Placas
Tiros
corte
Total

150.00 15,000.00
140.00 14,000.00

® Impresién de 100 Carteles por Offset

303.00
2,376.00
816.00
816.00
24.00
4,335.00

¢ Impresién de 1000 catdlogos por seleccién

de colores frente y vuelta, incluye:

Papel, 16 digitalizaciones, Retoque de las
imagenes, Corte, Doblado, Armado, Negativos con
matchprint, Armado del archivo final.

Precio total 13,900.00

Impresi6én de 1000 catdlogos impresos por Offset:

Papel 3,300.00
Negativos 4,760.00
Placas 816.00
Tiros 816.00
Corte 650.00
Armado, Dobles

Engrapado 860.00
Total 11,202.00
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200 tazas

4 positivos

Tiros primera tinta
Tiros tintas adicionales
Total

500 encendedores

4 posiﬁvos

Tiros primera tinta
Tiros tintas adicionales
Total

500 llaveros

4 positivos

Tiros primera tinta
Tiros tintas adicionales
Total

eImpresién de 200 tazas en serigrafia

5.00 c/u 1,000.00
12.00 c/u 96.00
70.00 c¢/u 280.00
20.00 c/u 240.00

1,616.00

* Impresién de 500 encendedores en serigrafia

2.50 ¢/u 1,250.00
12.00 c/u 48.00
70.00 c/u 350.00
20.00 c/u 300.00
1,948.00

¢ Impresién de 500 llaveros en serigrafia

2.70 c/u 1,350.00
12.00 c¢/u 48.00
70.00 c¢/u 350.00
20.00 cJu 300.00
2,048.00

¢ Impresién de espectacular en lona por rotulacién
con vinil, incluye:
Lona, tintas y armado

Precio unitario 4,800.00 c/u

e Anuncio de Revista

variable entre: 5,000.00 y 12,000.00

* Trabajo de Disefio:

25% del costo total: 10,300.00

Nota: Estos precios no incluyen IVA
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CONCLUSIONES

De acuerdo a todo lo que se vio con respecto a las necesidades de

la empresa, asi como de la propaganda con que cuenta la competencia, y los
parametros y sugerencias que nos dan para que nuestro disefio sea de una
facil lectura y de un entendimiento general, asi como de que el cliente se
interese por el producto, es por esto que era importante que los muebles a
pesar de no ser muy atractivos, lucieran bien, por lo que se estudiaron
varios catdlogos tanto de la competencia como de mueblerias en que a pesar
de no ser competencia directa, ya que sus muebles por el precio y por las
materias primas son de un costo mucho muy superior, si nos interesaba ver
que caracteristicas usan para que las salas lucieran bien, se vieran finas e
interesaran al sector socioeconémico al que va dirigido, lo que se aporta al
disefio de forma en que un producto para un nivel socioeconémico bajo se
presente con caracteristicas de un producto para un nivel socioeconémico
alto, adecuando esas caracteristicas para un nivel més bajo, lo que se logra
mediante los colores, para la propaganda de un nivel alto son muy formales
y escasos, en este caso son escasos pero muy vivos, de igual forma se
aplicaron otros criterios como en las formas en que se vieran dindmicas y no
estaticas, para hacerlas mas atractivas a la vista, al igual que en 1a forma de
pragantar al praducts, an vez da ponor una decoracion de fondo, los

muebles aparecen rebasados, de forma que contenga un namero reducido de
elementos que distraigan la atencién, es decir adecuar caracteristicas de un
nivel socioeconémico a otro, y pensando que fuera funcional y que sea de
larga duracién, a la vez que se cubran las necesidades para la que fue hecha
esta imagen resultante de las carencias que presentaba la empresa, la pro-
puesta tenia que responder a todos estos factores de falta de ventas, darse a
conocer, aumentar el rango de publico que se interesara en el producto, la

forma de presentarselo y todo lo que conlleva, asi
como la eleccion de los medios mas aptos para
hacerselos llegar y que estuviera el nombre de la
empresa latente , por ello se utilizaron varios
medios, que ya sea en conjunto o por separado
cubrieran estas necesidades, a la vez de renovar la
imagen anterior para darle un nuevo giro mas
actualizado, mismo que se aplicé a toda la campa-
fia publicitaria y que esta conformada por diferen-
tes elementos y para diferentes necesidades de un
mismo objetivo, los cuales son:

Factura

Sobre

Hoja carta

Tarjeta de presentacién

Cartel

Espectacular

Catalogo

Taza

Encendedor

Llavero

Mismos que tienen una justificacién, tanto de los
elementos que contienen como del porque fueron
seleccionados, de forma que fueran una solucién
real para la empresa, y ésta alcanzara sus objeti-
vos a un costo relativamente bajo..
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Sobre

Factura
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Espectacular
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Excelente A=5, Satisfactorio B=4, Bueno C=3, Regular D=2, Suficiente E




MEDIOS NO SELECCIONADOS

-Medios no seleccionados-

Los otros medios no fuerén escogidos por diferentes razones, ya que no
cumplian con las caracteristicas para la eleccién de medios publicitarios,
principalmente por dos puntos, una es la caracteristica de el producto ya que
lo que nos intersa es que conozcan las salas, lo que se logra viendolos, y esto
no es posible por medio de la radio, adema4s de ser un medio bastante caro,
aligual que la televisién, ese seria otro punto importante que tomar en
cuenta, los costos de los medios, aunque en la televisién si se verian las
salas, este medio no se encuentra dentro de las posibilidades econémicas de
la empresa. Adema4s de que tiene una cobertura nacional y en muchas
ciudades no se encuentran las tiendas en que se venden los muebles, y como
la distribucién la hace la misma empresa, no esti en posibilidad de llevar a
provincia lag salas, esto debido a costos. Con los periodicos pasa algo
diferente; en estos, 1a calidad de la imagen es muy mala lo que no conviene,
ya que queremos que las salas luzcan lo mejor posible, ademas de que ser
informacién que dura muy poco ya que estos se tiran diariamente a la
basura, por lo que no dura tanto tiempo dentro de la casa, pero este medio se
compensa con la revista, aunque es mas caro, adema4s tiene mejor calidad de
imagen y una mayor permanencia dentro de la casa, y de que las revistas
son vistas por un mayor rango de edad, lo que el periédico es leido cada vez
menos.

Todo lo anterior, nos lleva a nivelar los medios que se utilizarén con los que
se descartarén, para que se adaptar4dn a las necesidades tanto de la empresa
y de el producto, a un costo relativamente bajo y que tuvieran un gran
rango de gente a la que se llegara, para tratar de que esta misma gente lo

conozca y lo identifique cuando lo vea en
alguna tienda o en la calle, ademas de cubrir
los objetivos de la empresa, osea lo que se
espera, que son:

- Aumentar sus ventas.

- Darse a conocer.

- Mejorar la imagen de la empresa.

a través de los medios que se seleccionaron y

los medios con que se cuenta para lograr
estos objetivos.
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