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inTrobuccion

El Disenio Grafico y la Mercadotecnia, al igual que otras
disciplinas del conocimiento, se ocupan de satisfacer
necesidades humanas y han evolucionado conforme lo
hace la civilizacion. Desarrollaron y se dedican a
perfeccionar lenguajes propios, distintas metodologias vy
procesos con el objetivo de generar comunicacion que
obtenga respuesta y/o interaccion por parte del
espectador.

El ejercicio del Disenador Grafico se ha fortalecido
paralelamente a la comunicacion misma, Su capacidad para
interelacionar elementos conceptuales, visuales, de relacion
y practicos en la generacion de codigos graficos para
transmitir mensajes, le confiere una vital importancia dentro
del proceso de la comunicacion. El mercadologo por otro
lado, centra su labor en investigar y segmentar necesidades
de las personas a través de meétodos cuantitativos y
cualitativos, con el proposito de estructurar comunicacion
que derive en la aceptacion de un bien (material © no).

En el entendido que ambos profesionales dedican
esfuerzos a generar comunicacion, esta tesis pretende en
cuatro capitulos, evidenciar el proceso interdisciplinario
generado en la elaboracion de una campana promocional
bajo estos dos angulos: el que se genera de la creacion
grafica acotada por la estética y el que busca establecer
ventajas economicas y competitivas dentro de un mercado.

El primer capitulo define y explica los procesos inherentes
de cada disciplina. Son senalados objetivos, competencias
y actividades tanto del Disefador Grafico como del
Mercadologo. Se analizan definicion y elementos de Ia
comunicacion como proceso y el desarrollo de la
comunicacion grafica, sus tipos y mecanismos. Vital
importancia se concede en este capitulo a tres
metodologias del disefio con el proposito de establecer

INTropuccidn ./f':)



constantes y senalar la mas conveniente, ademas, se
analizan el diseno editorial y los tres canales de
comunicacion grafica que sirven de soporte para la
campana promocional de esta tesis: cartel, folleto y volante.
Se culmina puntualizando la convergencia de ambas
profesiones en Ia generacion de mensajes.
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. E segundo capitulo sirve como marco de referencia para
. la generacion de una campana promocional sustentada
I en procesos de mercadotecnia. Senala que practicas
. comunes en las empresas, como la injerencia de terceros
L eny durante los procesos creativos de comunicacion
| grafica, asi como criterios de disefio no unificados, apuntan
| @ una comunicacion inadecuada entre el emisor y el
1 receptor. Situacion que puede ser corregida por medio de
. una alianza de inteligencias que permita generar y
| sustentar mejores resultados.
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El tercer capitulo aborda el desarrollo metodologico de la

campana de promocion. De manera conjunta el Disenador

y el Mercadoélogo senalan el problema, objetivos,

necesidades y generan las estrategias del producto, precio,

plaza (distribucion) y promocion (comunicacion). Se
| presentan las encuestas y estadisticas utilizadas para
, determinar los elementos visuales de la camparna misma.
' Es senalado que acotando el proceso creativo de disefo y
la estructuracion de cada canal de promocion (cartel, folleto
y volante] con las necesidades, deseos y demandas del
mercado se podria generar una comunicacion mas
efectiva. Situacion que apuntaria hacia la conveniencia de
la participacion interdisciplinaria del Disefiador y el
Mercadologo en la creacion de mensajes.

Una evaluacion respecto de la connotacion de imagenes,
su reconocimiento e identificacion es presentada en el
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cuarto y ultimo capitulo. Los resultados de la encuesta,
confirmaran o no la identificacion con las imagenes y/o la
generacion de una apreciacion paralela del mercado hacia
las estrategias de promocion (comunicacion) establecidas
previamente y senaladas en el capitulo tercero. Esta
evaluacion finalmente permitira establecer la conveniencia
del binomio de inteligencias de Disefio Grafico y
Mercadotecnia enfocadas a la estructuracion del mensaje
y codigo de una campana promocional.
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Grarico

1.1.1. DeFInicion

Del italiano disegno, traza, descripcion o bosquejo de alguna cosa.
Del Latin graphicus, perteneciente o relativo a la escritura y a la imprenta.’

“Un buen diseno es la mejor esencia de “algo”, ya sea esto
un mensaje o un producto”, Disefno Grafico entonces seria
“la mejor expresion visual de la esencia de algo™

1.1.2. €LeMmenToS DeL DIseNno Grarico

Segun Wucius Wong?® Hay numerosas formas de
interpretar el lenguaje visual, ciertamente una solucion a
esta interpretacion podra conseguirse en forma intuitiva,
pero en casi todos los casos el disenhador debe confiar en
la exploracion que realiza su mente hacia las situaciones
visuales posibles y para ello determina cuatro elementos
de Diseno:

a) Elementos conceptuales
b) Elementos visuales

c) Elementos de relacion
d) Elementos practicos

CIT.1 | BHCCIONAro pe La Lenaua
espaiioLa, TOMO M, PAGS. 488 Y 677,

WONG, WUCIUS.
FUNDAMenToSs DeL iseno,
3%, @UiCIOn, 8D, eDICIONaS
AUSTAVO @iLI, MEXICO 2001, PAG. 41.

Los Elermentos Conceptuales no son visibles. No existen ke

de hecho sino que parecen estar presentes y es el caso de:

m Punto: este indica una posicion no tiene largo ni
ancho No ocupa una zona del espacio.

CIT.3 | WONG, WUCIUS.

|
|
|
|
|
I
I
|
I
I
|
I
|
|
|
|
|
I
I
|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
]
I 0F., CiT., PAG. 42,
]

piIserno GrarFico # mercaporecnia r - ,



m Linea Resulta del movimiento de un punto. Tiene
largo pero no ancho, tiene posicion y direccion y
forma los bordes de un plano

m FPlano: Es el recorrido de una linea por un
movimiento. Tiene largo y ancho pero no grosor,
tiene posicion y direccion, esta limitado por lineas y
define los limites extrernos de un volumen.

m Volumen:Es el recorrido de un plano en movimiento,
tiene una posicion en el espacio y esta limitado por
planos.

Los Elementos visuales. Estos se generan cuando
dibujamos un objeto en el papel y empleamos una linea
visible para representar una linea conceptual. La visible
tiene largo, ancho, color y textura. Sus elementos
conceptuales se hacen visibles, estos son:

m Forma: Todo lo que puede ser visto y posee una
forma que aporta la identificacion principal en
nuestra percepcion.

m Medida: Todas las formas tienen un tamano, este es
relativo si lo describimos en términos de magnitud y
pequenez, pero asi mismo es tipicamente mesurable.

m Color Una forma de distingue de entre otras por
medio de este. En su sentido amplio, comprendiendo
no solo los del espectro solar sino también los neutros
(blanco, negro, los grises intermedios), asi como sus
variaciones tonales y cromaticas.

Cabe sefalar que el color es un elemento basico de
la estimulacion visual y como tal las funciones del
color en los canales de comunicacion impresa son:
Llamar la atencion, producir efectos psicologicos,
desarrollar asociaciones, lograr retencion y crear una
atmosfera estéticamente placentera *

m ’extura Se refiere a las cercanias de la superficie de
una forma. Puede ser plana o decorada, suave 0
rugosay puede atraer tanto al sentido del tacto como
al de la vista.
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Los Elementos de relacion. Se refieren a la ubicacion e
interrelacion de las formas de un disefo.

m Direccion: La direccion de una forma depende de
como esta relacionada con el observador, con el
marco que la contiene o con otras formas cercanas.

m Fosicion: La posicion de una forma es juzgada por
su relacion con respecto al cuadro o a la estructura.

m £spacio. Las formas de cualquier tamano, por
pequenas que sean, ocupan un espacio, asi este
puede estar ocupado o vacio, ser liso o ilusorio para
sugerir una profundidad.

m Gravedad La sensacion de gravedad no es visual,
sino psicologica, tal como somos atraidos al centro
de la tierra, tenemos tendencia a atribuir peso o
ligereza, estabilidad o inestabilidad a formas o grupo
de formas individuales.

Los Elementos Practicos del disefio son dos.

m Representacion. Cuando una forma ha sido derivada
de la naturaleza o del mundo hecho por el ser
humano es representativa. La representacion puede
ser realista, estilizada o semiabstracta.

m Significado. El significado se hace presente cuando
el diseno transporta un mensaje.

La Funcion. Se hace presente cuando un disefnio debe servir
a un determinado proposito.

El Marco de referencia. Senala los limites exteriores de un
diseno y define la zona dentro de la cual funcionan juntos
los elementos creados y los espacios gue se han dejado
en blanco. Si no existiese un marco real los bordes de un
cartel o las paginas de una revista o las diversas superficies
de un paquete se convierten en este marco de referencia
gue resulta ser parte integral del diseno.

El Plano de la imagen. Dentro de la referencia al marco se
encuentra este y es en realidad la superficie plana del papel
o del material en que el diseno ha sido creado.

pisefic GraFico 4 mercabpoTecnia F) =
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Forma y estructura. Todos los elementos visuales
constituyen lo que generalmente llamamos forma que es
el objeto primario del lenguaje visual. La forma en ese
sentido es una figura con tamano, color y textura
determinados.

1.1.3. PrOCeso Y mp‘ronomoias
DeL bISeNo @rarico

El diseno es un proceso de creacion visual con un
proposito, y para que esta representacion visual sea eficaz
segun W. Wong, el Disef\ador Gréfico debe adecuar los
elementos formales a su ambiente o entorno, también
generarlo con un sentido practico y funcional pues al ser
visto debe transportar un mensaje predeterminado.

Por otro lado, lo que define la palabra Diseno; no es
precisamente el producto resultado del mismo, no es un
objeto material, si no el proceso mental y operacional por
medio del cual se obtiene el resultado. Fundamentalmente
el Diseno, es proyecto; con todo el proceso interactivo y
sinérgico que se incluye en las acciones mental y material
de proyectar; Asi el resultado visual que el disefio grafico
genera, no es un diseno, es un mensaje en contenido o
aplicado a un folleto, cartel, anuncio, catalogo, etiqueta,
libro, envoltura o todo aquello que sirva como soporte a
este mensaje.

El Diseno Grafico es al mismo tiempo la idea y el proceso
por el cual, ésta se cristaliza en un elemento material con
todas sus categorias formales. Representa la concepcion y
el desarrollo de toda clase de mensajes visuales. Bien se
podria decir que el proceso del Diserio Grafico constituye
un conjunto de interacciones en el interior del cerebro
humano asi como las habilidades manuales e intelectuales
de que disponga para proyectarlo y realizarlo.

La generacion del disefio podria adecuarse a un proceso
tan simple como:

a) El plan mental que el Disefiador Grafico elabora a
partir de la diversidad de condiciones conforme a
su cultura personal y profesional, su sensibilidad y
Su capacidad creativa.

I
I
I
|
[
I
|
|
I
I
1
I
I
|
|
|
|
I
I
1
I
|
|
|
I
|
I
1
|
|
|
|
|
1
1
1
|
|
|
i
I
1
I
I
|
|
|
|
I
I



D) Los medios técnicos de que dispone y su correcta
adaptacion a los fines.

c) El proyecto material, que significa la culminacion
fisica y paso a paso del proceso de diseno.

Victor Papanek de manera especifica encierra el proceso
del diserio en tres pasos: “Descripcion de la necesidad para
resolver el problema, definicion de ese aspecto del
conocimiento de resolver problemas -llamado ‘creativo’™,
y sugerencias de algunos métodos que permitan |a
resolucion de los problemas™.

Luz del Carmen Vilchis por otro lado, en su libro
Metodologia del Disefio sugiere que el proceso de disefio
se determina por la coherencia formal que implica tanto la
resolucion funcional y operativa, como la forma visual.
Proporciona un compendio de distintas metodologias
formuladas y practicadas por artistas, disenadores graficos
y arquitectos.

A continuacion seran senaladas tres de ellas con el
proposito de tener un marco comparativo que permita
establecer la que mejor se vincula con los objetivos de la
campana de comunicacion que presenta esta tesis.

Delvocablo griego meta: a lo largo de o a traveés de, y odos: camino. La palabra metodo
representa la manera en que se da Sequimiento a un proceso generado de cualquiera

de la areas del conocimiento humano.

La metodologia es la teoria del metodo y por tanto,
conocimiento en St mismo.

La metodologia del diseno, sefala Luz del Carmen Vilchis
es “la concepcion y el desarrollo de proyectos que permitan
prever como tendran que ser las cosas e idear los
instrumentos adecuados a los objetivos preestablecidos.
[...] Integra ademas, el conjunto de indicaciones y
prescripciones para la solucion de los problemas derivados
del disefio™

Metodologia de Bruno Munary. Artista y diseniador grafico
italiano, a quien Pablo Picasso llamo el nuevo Miguel Angel

propone como principio basico de una metodologia para
el diseno ‘la logica’. Sostiene que para obtener una logica
estructural el problema debe ser planteado logicamente,

ésta orientara y ordenara €/
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VILCHIS, LUZ DEL earmern,
meroLoaia peL pisefo,
&0, unam, maxico 2000, PAG. 57

CIT.5

CIT.6 | WILCHIS, LUZ DBL earmen,
0OF,, BIT,, PAG. 41,
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de tal forma que su materia y resultado formal resulten
logicos.

Para este disenador es vital conocer los factores que
puedan alterar visualmente el entorno, con el proposito
de manipularlos y/o controlarlos en la ejecucion del
mensaje. El esquema presentado a continuacion determina
la importancia que Munary confiere a los limites en la
proyeccion de un disefo y nos permite establecer un
proceso logico del disefio partiendo de la enunciacion del
problema hasta llegar al prototipo.

Munary no confiere un caracter absoluto o definitivo a su
metodologia, advierte que el proceso de disefio es
susceptible a cambios y/o modificaciones que podran
enriquecer y agilizar los resultados.

FuenTe:
VILCHIS, LUZ DEL earmen.
OF. €IT., PAG. 01.



Fuente:
WILCHIS, LUZ DEL earmer.
OF. CIT., PAG. 5.

CIT.7 | OP., €IT., PAG. 56

DISENO GraFICO € mercapoTecnia fr:) e E ST =

i Victor Papanek disenador y arquitecto
Austriaco comprometido con la responsabilidad social del

disefio en si mismo y como ése se relaciona en el entorno
para el que fue creado, nos habla de una metodologia del
disefo, donde la funcionalidad y significatividad deben ser
preponderantes.

En el esquema que ejemplifica las consideraciones de su
metodologia del diseno, se puede apreciar claramente la
interrelacion de los factores que intervienen y el significado
que le confiere a la funcion del disefo en si mismo.

Para Papanek a diferencia de Munary, el Método es la
interaccion de herramientas, tratamientos y materiales, la
Ulilizacion es acotada por la pregunta ;sirve?, la Necesidad
responde prioritariamente a las ‘exigencias’ economicas,
psicologicas, espirituales, tecnologicas e intelectuales de la
sociedad, 7eletesis es apreciada como el apego del diserno
al orden socioeconomico en que va a interactuar, la
Asoclacion es un condicionamiento psicologico que
determinara la aceptacion o no del disefo, por ultimo Ia
Estética es el agrado que las formas y colores establecen
en el espectador’.

Establece su metodologia como una serie de eslabones
ligados entre si, donde el objetivo es arribar a un diserio
generalizador integrado que haya considerado necesidad,
funcion y forma. Categdricamente afirma que la unica cosa
importante del diserno es como este se relaciona a la gente.

21



Por ultimo sefnalo la Metodologia de Bernd Lébach,

disenador industrial y grafico aleman desarrollado en los
anos de postguerra. El considera que el proceso del diseno
se fundamenta en cuatro elementos.

La existencia de un problema y su analisis.
La recoleccion de informacion.

El desarrollo de posibles soluciones.

La ejecucion de la solucion mas adecuada
a las necesidades.

Su tesis divide los procesos creativo, de diseno y solucion
del problema en cuatro fases y puntualiza al igual que
Munary, que su propuesta no queda exenta a la posibilidad
de cambio y/o modificacion de acuerdo a la necesidad
del creativo y reto del problema en si mismo.

La primera fase, de preparacion abarca el analisis del
problema donde sera prioritario reunir informacion que
permita analizar, determinar y acotar el problema de una
manera eficaz y determinada, con el proposito de elaborar
un objetivo especifico para tener certeza y claridad respecto
de como solucionarlo. Esta fase se caracteriza por: El analisis
del problema de disero, LA NECESIDAD EN RELACION
CON EL USUARIO u espectador final, asi como EL
CONTEXTO en que se expondra, determinar EL
MERCADO, las tendencias, LA COMPETENCIA y EL
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PRODUCTO en si mismo, para encontrar cuales son las
exigencias que acotaran la creacion.

La segunda fase, de incubacion tendra como objetivo elegir
meétodos para solucionar el problema, por lo que se debera:
Establecer elementos del disefo y efectuar soluciones
posibles de diserio por medio de lluvia de ideas, realizacion
de bocetos, maquetas o modelos.

En la tercera fase, de lluminacion se valoraran las soluciones
resultantes de la fase anterior y se hara la eleccion de la
propuesta mas adecuada considerando cada uno de los
factores que intervienen y que fueron detallados en Ia
primera fase.

Por ultimo en la fase de verificacion se realiza el proyecto
material o diseno.

A este punto puede apreciarse que invariablemente existen
cuatro constantes metodologicas del diseno que son: la
investigacion e Informacion, el analisis, la sintesis o
gjecucion y finalmente la evaluacion. Cada una atiende el
problema en distinta forma, sin embargo es la metodologia
de Lobach la que mayor esfuerzo dirige hacia la relacion
DISENO-USUARIO-NECESIDADES, asi como su satisfaccion,
durante cada una de estas constantes metodologicas.

Por ultimo es conveniente destacar que si las metodologias
del diseno son fundamentalmente la concepcion y el
desarrollo de proyectos para prever como solucionar
problemas especificos, estas podran ser tan rigidas o
flexibles como la necesidad del proyecto mismo. El
disenador grafico es quien determina la mas conveniente
a sus necesidades y le confiere uno u otro caracter
dependiendo del su experiencia y creatividad. Esta Ultima
es la herramienta fundamental del Disefo, por lo que sera
analizada a continuacion.

1.1.3.2. creamyvibpap Y SU Proceso

Del latin creare. engendrar, producir, crear. Para la
academia de la lengua espanola es la “facultad de crear™
pero también es entendida como el “conjunto de técnicas
y métodos que permiten y facilitan la produccion de un
concepto nuevo™

CIT.8 | mecionano be La Lenaua
espafoLa pe La acabemia,

VIGASIma eDicion 1984,

CIT.9 | aznar, auv.
La Creamnvinan en La emeresa,
@0, 0IKOS-Tal, BarceLona

esrana 1974, PAG. 32
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CIT.11

CiT.12

UNeSCO &N SU SEGUNDO PLan a
IMEDIAMNO PLAZO (1984+1088) CONFIMA
La ImPOrTancia SociaL De La Crea.
TIVIDAD CONLa aAMMacion De ale es
La *Forma SuPrema en Tooa La vioa
CULTLIEL" VT BL NOMEero especial
De FNPECT OF SCIENCE 0N S0CIETY,
M. 134435, 1993, PAGS. 185188,

FODNGUSZ, Mauro,
manualL pe creanvinan,
O0. TILLAS, MEXICO 1985, PAG, 11.

POWSLL, TUCOT CIT.P. @LBa
CATLLO. “LA Creanvinan” &)
POIFILES SDUCATIVOS, NO. 1,
JUL-BGO-SEP., 1978
cise/unam, PAG, 32
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La creatividad es fundamental para la cultura y el progreso
del hombre; sin ella todavia estariamos en los tiempos
primitivos, pues todo lo que no es natural es artificial, es
decir producto de la accion transformadora del hombre'®.
Como dice Mauro Rodriguez, “en todas la épocas la
creatividad ha sido motor del desarrollo de los individuos,
las organizaciones y las sociedades”."

Para Tudor Powell la creatividad es “una combinacion de
flexibilidad, originalidad y sensibilidad orientada hacia ideas
que permiten a la persona creativa desprenderse de las
secuencias comunes del pensamiento y producir otras
secuencias de pensamiento, diferentes y productivas,”'?

Graham Wallas publicé en 1926 “The art of Tought” en
donde identifica cuatro pasos en el proceso creativo
(mismos que apreciamos en la metodologia de Lobach):

|. Preparacion
2. Incubacion
3. lluminacion
4. Verificacion

Afirma que el proceso de la creatividad parte de una
necesidad o cuestionamiento, es decir percibir algo como
un problema y tener una fuerza motivadora que inicie el
proceso del pensamiento creador.

m las ideas creativas no provienen de la casualidad
afirma, sino de intenso periodo de preparacion, que
consiste no solo en saturarse de informacion sino
también en percibir nuevas relaciones.

m La /ncubacion es una etapa de reflexion sobre el
problema, a veces consciente y otras inconsciente.
Podriamos decir que es un periodo de gestacion.

a La /luminacion corresponde al encuentro de
soluciones y no proviene de la nada sino que es un
producto de las etapas anteriores.

m La verificacion o elaboracion es el comenzar a llevar
la idea a la practica.

En 1940, se publico el primer libro sobre metodos creativos
“A techniques for producing ideas” de James Young, quien



fundamenta su tesis en el libro de Wallas mencionado
anteriormente. Hacia 1950, J.P. Guilford'? concluye que la
mente humana tiene una capacidad innata para la |
creatividad y que se pueden aplicar metodos para
desarrollarla. E. F. Hammer'* por ultimo, sustenta que la |
creatividad no solo es un proceso que ocurre dentro del
individuo, sino un proceso social que ha llevado a definir
actitudes, motivacion, aptitudes y caracteristicas de la
personalidad.

1.1.4. €L DISefnapor GrarFico

La tarea del disenador consiste en configurar, en dar forma
a los objetos a partir de una utilidad, descifrando un ajuste
entre imagen y contexto. Buscando en todo momento una
coherencia entre los elementos sometidos a la percepcion
del usuario organiza graficos con el proposito de generar
comunicacion. S
aver, HOY Y manana,

80, BIANa, MAXICO 1573,
PAGS. 217 Y 218

CIT.13

De acuerdo a la resolucion de su plan mental y a los medios
tecnicos de que disponga; se veran reflejadas en el proyecto
material: su concepcion, formacion tanto personal como
profesional y como ya se ha mencionado su creatividad.

CIT.14| HAMMET, e.F. CreartiviTy,
TALeNT anD Personawry,

@0, KTieGer, 1004, PAG. 240,
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comunicacion
d Ld comunicaclion
GraFrFica

1.2.1 D@FInICION De comunicacion

“Comunicacion es el proceso por medio del cual se transmiten significados de una
persona a otra. Para los seres humanos, el proceso es a la vez fundamental y vital.
Fundamental en cuanto toda sociedad humana, desde la primitiva hasta la moderna,
esta fundada en la capacidad que el hombre tiene de transmitir sus intenciones, deseos,
sentimientos, saber y experiencia, de persona a persona. Es vital en tanto la posibilidad
de comunicacion con otros aumenta las oportunidades individuales para sobrevivir™'®

1.2.2. @LeMeNTOoS De La comunicacion

La comunicacion esta estructurada por:

(1) Quien

(2) Dice qué

! (3) En que lenguaje
(4) A quien

(5) Con quée efecto

Estos elementos fundamentales se caracterizan por Ia
funcion gue desarrollan:

m Emisor, (1) Quien: Es el encargado de iniciar y conducir
el acto de comunicacion con su contenido.

m Mensaje, (2) Dice queé: Es la idea o concepto que lleva
en si mismo la informacion util como enlace entre el
emisor y el receptor.

m Codigo, (3) En que lenguaje: Es el sistema de signos y
CIT.15| WIGHT, €. . comunicacion i o ;
pe masas, 1*. eDiCioN, 80. senales en que es transmitido el mensaje y detallado en
DS MO X0 100 PR : el siguiente tema.

DISerno GIaFIco € mercaporecnia @ i AT ST e *



m Receptor, (4) A quién: Decodifica el mensaje. Sus
actitudes y su nivel academico y social, influirédn en la
interpretacion que deé al mensaje. (5) Con qué efecto
pues este observara cierto comportamiento dervado del mensaje.

Como se vera a continuacion, la comunicacion se diferencia
y efectua a través de medios fisiologicos o tecnicos. El proceso
de comunicacion grafica, por ejemplo lo hace en medios
técnicos, adopta caracter de masividad en relacion a las
circunstancias y puede utilizar canales personales o no.

1.2.3. €L Proceso npc La comunicacion Grarfica

La comunicacion grafica es el proceso de transmitir
mensajes por medio de imagenes visuales que
normalmente estan en una superficie plana nos senalan
Arthur T. Turnbull y Russell N. Baird.'® Esta comunicacion
es conformada por ilustraciones (Fotografias, pinturas,
dibujos) y simbolos visuales. El mensaje que generan
representa ideas u objetos que permiten establecer la
comprension del espectador.

CIT.16| TUMBLLL, @THUS T. ¥ PUSSELL ML BAITD.
comumnicacion aranca,

1%, @DICION, @D, MILLAS,

MEXICO 1986, PAG. 13,

CIT.17| @onzZaLez, ear.os.

PrINCIPIOS BASICOS De
comumicacion, & enicion,
®0. TiLLas, MAaXICO 1098, PAG. 16

Como se aprecia en el modelo de comunicacion “Los
mensajes en este tipo de comunicacion deben ser
concebidos y emitidos de acuerdo con la imagen o
concepto gue se tiene del receptor. Este a su vez recibe el
mensaje de acuerdo con la imagen o concepto que tiene
del emisor 0 que se forma a partir del mensaje mismo”"”

o
PIOCHS0 DE
comunicacion
ararica
N

Cabe senalar que en el proceso de codificacion y
decodificacion, es el codificador quien que toma las ideas
de una fuente, las estructura y ordena en un codigo



CIT.18| BerLo, pavio K

©L Proceso De La comuni
cacton, 1* enicion, en. arenso,
BUENOS @INES 1987,

CIT.18] DONDIS. &. DONDIS.

La SINTAXIS De La imaaen,
14va. @DICIOn, eD. eniciones
ausTavo aiL,

MEXICO 2000 PAG. 54

CIT.20| MOoLes, asraHam.
DICCIONAno De La comunk
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determinado, bajo la forma de un mensaje. David K. Berlo'®
senala tres factores inherentes al mensaje:

m Codigo: Es la forma que se estructuran los simbolos o
senales, quedando estos traducidos o convertidos en
un lenguaje comprensible para el receptor o para el
canal que lo decodificara en el mismo codigo o en otro.

Es en este factor en que interviene el Disefiador Grafico.
Su funcion es la de estructurar u ordenar un codigo visual
que permita una eficaz decodificacion para el receptor.
Funge como codificador. “La eleccion del enfasis de los
elementos visuales, la manipulacion de esos elementos para
lograr un determinado efecto, esta en manos del Disenador
Grafico; €l es el visualizador y ejecutor. Lo gue decide hacer
con ellos es la esencia de su arte u oficio”* La correcta
estructuracion u ordenacion del codigo grafico, creara un
vinculo entre emisor y receptor y se obtendra una respuesta.

m Contenido: Es la seleccion de todo el material util para
poder expresar un proposito o idea. El Disenador
Grafico tambien interviene para elegir un contenido
visual acorde al codigo a utilizar.

m El tratamiento Es el modo en que el mensaje se
presenta, la frecuencia con que se emite, el énfasis que
se le da y su intencién.

Con el objetivo de establecer parametros entre UnNos y otros,
se sefialan a continuacion, los distintos canales para
transmitir comunicacion.

1.2.4. CanaLes be comunicacion

Canales de comunicacion, son los conductos por medio
de los cuales es transmitido el mensaje y han sido divididos
por Abraham Moles®® en dos:

/.- Los canales Fisfologicos:

Pues cada uno de los mensajes transmitidos posee una
significacion especifica relacionada siempre con el canal
de comunicacion utilizado y su objetivo siempre sera la
estimulacion de los SENTIDOS del espectador.

DISeno GraFico € mercaporecnia @ ________________



£l sentido de Ja vista Es regido por la presencia de la luz
pues corresponde a la accion de un grupo de radiaciones
luminosas sobre una superficie sensible “la retina” que
forma parte de un aparato receptor. Que realiza una
proyeccion de estos elementos luminosos y los
descompone en estimulos electricos que son transmitidos
al cerebro con el proposito de que se realice una
codificacion y jerarquizacion de la imagen percibida por el
ojo. Esta jerarquizacion se refiere a la diferenciacion de las
frecuencias luminosas que se traducen en la coloracion
de la luz, que es recibida por tres sistemas receptores de
especificidad cromatica diferente. Su combinacion da como
resultado la percepcion de la imagen policroma que del
exterior fue percibida por el 0jo.

Ya que la materia prima del Disehador Grafico son las
imagenes, éste sentido, es de suma importancia pues por
su conducto, de manera concreta se logra penetrar en las
personas a traves de una estimulacion grafica adecuada a
Su vista
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El sentido _del oido: También fisiologico, es regido por el |
“sonido” y corresponde a la accion de vibraciones !
generalmente aéreas en un determinado margen de |
frecuencias hacia el aparato receptor del ser humano que |
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implica la membrana timpanica y células sensibles, cuya
excitacion genera la transmision de cada vibracion hacia
el cerebro, mismo que también realiza una codificacion y
ordenamiento de cada estimulo.

£l sentido del tacto. Corresponde a una estimulacion de
presion ejercida sobre la piel.
2.~ Los canales técnicos:

£l ane y g television: Que transmiten mensajes por medio
del sonido y de las imagenes en movimiento.

La prensa. Que utiliza las imagenes impresas sobre
cualquier tipo de papel en distintos formatos y
conformaciones.

La fotografia Que por medio de aluros de plata sobre una
gelatina sensibilizada, permite el registro de haces
luminosos, que luego son transportados a papel fotografico
para obtener imagenes.



Los sonoros que engloban elementos tecnologicos como
los discos, los casetes el telefono y la radio, estos generan
el mensaje por medio de impulsos sonoros que se
convierten en senales eléctricas provenientes de un
microfono o un amplificador, el cual las transmite en forma
de ondas sonoras a traves del espacio hasta los oidos.

Como ya mencioné anteriormente para que un mensaje
sea efectivo, el proceso de codificacion del emisor debe
coincidir con el proceso de decodificacion del receptor.
Cuanto mas se traslape el codigo utilizado por el emisor
con el codigo del receptor mayor sera la efectividad y la
respuesta hacia el mensaje.

Es importante sefalar que existen factores como el “Ruido”
que intervienen en el proceso de comunicacion. Un mismo
receptor percibe cientos de mensajes diariamente de un
sinnumero de emisores. Situacion que modifica su
percepcion y su respuesta. Aunado a esto, existen tres
factores de caracter fisiologico con respecto a la manera
de percepcion del ser humano, tal y como senala Philip
Kotler:

Atencion selectiva Un humano no puede percatarse
de todos los estimulos, ya que contamos con un
umbral de percepcion

Distorsion selectiva: Modificaremos el sentido de un
mensaje para ver, escuchar o sentir solo aquello que
queremos ver, escuchar o sentir.

Retencion selectiva. Un humano retendra en la
memoria permanente sélo una fraccion de los
mensajes a que fue sometido, y estos en gran parte
tendra relacion con sus actitudes y creencias.?'

El desarrollo de una comunicacion eficaz dependera de la
conjuncion existente entre los conocimientos del
mercadologo y la capacidad del Disefiador Grafico para
generar una congruencia visual entre los objetivos de
comunicacion y el codigo del mercado (Concepto
analizado mas adelante). “Los efectos de la comunicacion
son mayores cuando el mensaje esta en linea con las

Lyl

opiniones y disposiciones del receptor

DISENo GraFIco ¥ mercanortecnia
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Para desarrollar una comunicacion efectiva se debera:

Identificar a la audiencia meta.

Determinar los objetivos de la comunicacion.
Distribuir un presupuesto de promocion.

Disenar un mensaje efectivo y practico.
Seleccionar los canales de comunicacion.

Decidir sobre los componente de la mezcla de
mercadotecnia.

Medir resultados.

Administrar y coordinar eficazmente todo el
proceso de comunicacion.

OF i Rl =

© N

Hacer la consideracion pertinente de dichos elementos,
permitird que la respuesta del mercado meta hacia el
producto o servicio que se ofrece a traves de los canales
graficos de comunicacion masiva (detallados a
continuacion), sean paralelos a los objetivos, pero sobre
todo acordes a la prospeccion que permitira realizar el plan
de Mercadotecnia. Tema que sera abordado en el siguiente
capitulo.

1.2.5. L& comunicacion be masas

La comunicacion de masas que es la que trataremos en esta tesis, segun Ch. R Wright?
es un tipo especial de comunicacion que involucra ciertas condiciones operacionales
distintivas principalmente acerca de cual es la naturaleza del auditorio, de la experiencia
de comunicacion y del comunicador grafico:

Por la Naturaleza del Auditorio. |.a comunicacion de masas
esta dirigida hacia un auditorio relativamente grande,
heterogéneo por estar conformado por un conglomerado
de individuos que ocupan distintas posiciones dentro de
la sociedad, de ambos sexos, de diferentes edades, niveles
de educacion y ubicacion geografica. Los mensajes
enviados a personas especificas no son considerados
comunicacion de masas.

Por la naturaleza de la experiencia de comunicacton. L.a
comunicacion de masas puede ser:

m Publica: Porqué en tanto el mensaje no vaya dirigido
a nadie en especial, su contenido esta abierto a la
atencion publica.

I
|

i

|

I

|

I

|

|

I

|

|

|

|

i

I

]

]

]

CIT.23| WNGHT, EH. r. comumicacion J
Dpe masas, 1*. enicion, en. !
PAIDGS, MEXICO 1996, PAG. 13, !

]
|



m Rapida: Porque los mensajes estan dirigidos a
grandes auditorios en un tiempo relativamente
pequeno y aun simultane-mente, a diferencia de
las expresiones artisticas.

m Transitoria, Porque por lo general se hace con un
proposito inmediato y no de manera permanente.
Cabe senalar que hay excepciones como los films,
grabaciones radiales que se utilizaran a posterior.

Por Ia Naturaleza del cormunicador. La comunicacion de
masas es una comunicacion organizada, “el comunicador”
es anonimo, esto significa que cada uno de los miembros
del auditorio no conoce personalmente al emisor, se trabaja
a través de una compleja organizacion y de una gran
division del trabajo. En otras palabras el mensaje esta
dirigido a quien pueda interesarle.

1.2.5.1 canaLes pe comunicacion
PErsonaL Yy no rersonaL

Todo comunicador debe seleccionar el canal de
“comunicacion mediante el cual sera transmitido el
mensaje. Phillip Kotler** hace mencion a la existencia de
dos:

Los Canales de Comunicacion Personal que son los que
involucran a dos 0 mas personas que se comunican de
manera directa entre siy cuya ventaja es la posibilidad de
una interaccion y retroalimentacion precisa.

Los Canales de Comunicacion no Personal que transmiten
el mensaje sin contacto o interaccion personal del
comunicador con su receptor. Estan considerados como
comunicacion masiva y conformados por medios,
atmosferas y eventos:

m LOS medios consisten en los “medios” impresos
(periadicos, revistas, correos, volantes, carteles,
dipticos), “medios” de transmision (radio y television|
“medios” electronicos (cinta de audio, cinta de
video, disco compacto) y “medios” de exhibicion
(tableros, escaparates).

CIT.24 |

KOTLES, PHILIP,
OF,, CIT., PAG. 608,



m Las atmosferas tienen relacion al concepto que se |
desea proporcionar por medio de la ambientacion
en puntos de venta.

m Por Ultimo los eventos que son disenados y
organizados por el emisor con el proposito de
comunicar mensajes a audiencias considerables
(presentaciones, conferencias, patrocinios y cursos)

Despues de analizar la comunicacion y como es transmitida
es importante puntualizar que esta tesis presta su atencion
a aquellos canales impresos de comunicacion masivay por
tanto no personales. Entendieéndolos, como todos aquellos
conductores de informacion, cuya realizacion material se
efectua por medio de la impresion en papel.

Los canales impresos de comunicacion masiva en que fue
materializada la campana de promocion «Cursos de
primavera» en el Fondo de Cultura Economica son en
Cartel, Diptico y Volante. A continuacion, a manera de
marco teorico seran senalados primeramente |os
antecedentes y desarrollo de los medios impresos. Asi como
de las Técnicas de Impresion. También se mencionara el
Diseno Editorial como rama del conocimiento desarrollada
a partir del perfeccionamiento de las técnicas de impresion,
su lenguaje y elementos. Para finalizar este capitulo sefalaré
los elementos estructurales de cada uno de los canales
antes mencionados.

1.2.6. MeDIOS IMPresos be comunicacion masiva;
anTecepenTes Y pesarroLLo

El hombre empezo a comunicarse a traves de sonidos, con el tiempo cuando pudo
reconocer una diferenciacion entre unos y otros, les establecio un significado y fue
creando el lenguaje. Una de las mas primitivas forma de comunicacion.

La otra: la comunicacion por medio de la representacion
gréafica de las cosas (sobre rocas o pieles que eran las
superficies con las que entonces disponia), y efectuadas
con pigmentos de caracter organico como tizne, sangre o
savia de alguna planta*. Se desarrollo de la necesidad de
entendimiento entre grupos humanos. | AeNTRsonns (IBRGeE o

| SON CONOCIDAaSs COMO PINTUras
I ruPEsTres.
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Los fenicios y sumerios lograron desarrollar el primer
alfabeto y con ello la forma mas eficaz de comunicacion
€n esos tiempos.

Durante la edad media los artistas desarrollaron un método
de reproduccion donde utilizaban una matriz, en donde
tallaban el modelo sobre un tipo de cuero primero y luego
madera; con tinta los empapaban y colocando un papel o
tela sobre éste, ejercian presion con un rodillo para obtener
una impresion del dibujo. Esta técnica es conocida como
Xilografia (x/los -madera, grafia-escritura)

A finales del siglo XIV, personas a quienes se conocia como
escribas transcribian cada libro, elaborando asi copias de
manera lenta. Cabe senalar que en algunos de estos
incunables, como se les conoce, se comenzo a utilizar la
xilografia para reproducir o insertar ciertas imagenes.

Para el ano 1450, aproximadamente, Juan Gutemberg
invento los tipos moviles, tallandolos primero en madera y
fundiéndolos posteriormente en una aleacion de zinc,
cobre y estano. De igual forma y tomando como gjemplo
la prensa para realizar vino, invento la imprenta, donde
con los tipos moviles alineados como matriz, realizo el
primer libro impreso de manera seriada, a 42 lineas y con
fuente gotica en latin que fue La Biblia.

1.2.6.1. TéCnicas be Impresion

La técnica de Gutemberg ya mencionada fue mejorada,
con el tiempo las matrices comenzaron a realizarse sobre
laminas de metal logrando mayor nitidez, claroscuros y
detalles. También se desarrollé de manera eficaz el
huecograbado, cuyo principio fundamental es Ia
capilaridad en la utilizacion de los bajos relieves, y a
mediados del siglo XVI Alois Sennefender establecio el
principio basico de la Litografia por medio de las
propiedades fisicoquimicas de los materiales. (hidrofilas y
lipotidas)

La serigrafia es una de las técnicas de impresion mas
antigua; sin embargo los chinos no permitieron se
conociera hasta finales del siglo XVI. Teniendo como
principio el bloqueo y desbloqueo de una malla fina y un



rasero de madera con el que se pasa tinta para reproducir
la zona desbloqueada. Esta técnica junto con la litografia
son conocidas como planas pues no utilizan ni altos ni bajos
relieves.

El offset fue desarrollado hacia 1881, su principio es el mismo
que el de la litografia. A lo largo de mas de un siglo se ha
convertido en una popular técnica de impresion. Mas aun
con su desarrollo, el proceso de produccion de impresos se |
ha ido estructurado en cuatro areas: :

|

. Proceso de impresion

2. Composicion tipografica .

3. Seleccion del papel u otras superficies de impresion |

4. Doblado encuadernado y acabado |
|
|

Es importante mencionar gue a inicios del siglo XXI todas
las técnicas de impresion se han modernizando
perfeccionando su procesos de manera sorprendente. La !
introduccion de medios electronicos y sistemas de computo ';
en esta disciplina han permitido en gran medida la |
elaboracion masiva de material grafico con fines de |
comunicacion a precio bajo y calidad inigualable.

Para Turmbull y Baird, en el libro Comunicacion Grafica® el |

conocimiento del disefiador grafico al respecto de las limitaciones 1

y capacidades de las técnicas de impresion contribuird de manera |

contundente para presentar un mensaje visuaimente efectivoy | TELAL 81T T RS BN,
controlar los costos de produccion. | oF., T, PAG. &

1.2.7. DIS€NO epiToriaL

A través del tiempo la palabra escrita ha consolidado un caracter paralelo
a la palabra hablada.

Como ya se menciono este caracter fue adquirido a través
de la historia humana pasando por las representaciones
rupestres en las cuevas de Altamira Espana, hasta los
millones de ejemplares de periodicos, revistas y libros
distribuidos mundialmente. No menos importante la
cantidad de carteles, folletos, dipticos, tripticos y volantes
donde la comunicacion de mensajes por medio de



imagenes impresas se ha convertido en parte esencial de
cada uno de los ambitos de la actividad humana.

Al igual que cada disciplina del conocimiento, el Disefio
Editorial se cred y desarrolld conformé la necesidad
humana. Los canales de comunicacion impresa de esta
especialidad mantienen un lenguaje propio, se expresan
en puntos, lineas, formas, texturas y tonos. Es por medio
de este lenguaje de ‘Diseno editorial” que el disenador tiene
la posibilidad de lograr una comunicacion satisfactoria con
los espectadores.

Cabe mencionar que la generacion de cualquier impreso
comprende tres etapas:

m Planeacion
m Preparacion del original

m Produccion o impresion

Es durante la primera etapa donde tiene lugar el proceso
creativo mas intenso. La estructuracion de contenido y
forma exitosa dependera de la habilidad comunicativa y
sintética del disenador.

En revistas, periodicos, folletos y dipticos el diseno editorial
se norma por distintos ‘formatos” que segun Turnbull y
Baird representan el tamano, la forma, el ancho de las
columnas, el medianil, el colgado, la tipografia empleada
y la cantidad relativa de palabras e ilustraciones. Estos
formatos han sido determinantes en el aspecto general de
los impresos desde el siglo IXX , su desarrollo como ya se
menciono ha ido paralelo al avance tecnologico de la
humanidad y su futuro se vislumbra lleno de posibilidades
que van desde los libros electronicos hasta los carteles
virtuales.

Ya a comienzos del siglo XXI el disefio editorial
téecnicamente es distinto al que se efectuaba a mediados
del XX El calculo tipografico efectuado por la relacion del
ancho y largo de columnas en picas o cuadratines con el
tamano en puntos de |a tipografia y su altura sumada a la
interlinea para 'Parar la tipografia’ dentro de los originales
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mecanicos ya no es una practica generalizada entre
disenadores. En la actualidad por medio del ordenador
electronico o computadora, después de digitar el texto
basta con realizar modificaciones en puntaje, interlineado,
espaciado entre letra y justificacion, para ajustar
perfectamente el bloque tipografico a columnas
delimitadas autom-ticamente por los programas o software
de diseno editorial asistido por computadora.

1.2.7.1. SU LenauaJe

Las unidades de medicion en la comunicacion grafica son:
m Punto, que es la unidad de medida.

m Pica o cuadratin formada por |12 puntos, 6 picas
conforman una pulgada (72 puntos).

m Eme, que representa un cuadrado vacio de tamano
del tipo que se compone.

m Linea agata (normalmente utilizada para la
cotizacion de espacios publicitarios de periodicos)
representa una columna de ancho y un cuarto de
pulgada de altura.

1.2.7.2. TIPOGraria Y su composicion

Un elemento fundamental del disefo editorial es la
composicion tipogréfica. Esta se efectua en base al tipo de
letra que habra de ser utilizada y consiste en la modificacion
y/0 adecuacion de espacios entre letras, palabras y lineas
de tipografia con el proposito de facilitar la lectura o
establecer un equilibro visual entre imagenes y bloques
de letras. Para efectuarla es importante que el disenador
tenga conocimientos de la familias tipografica y de la
mecanica de composicion en si misma.




“La tipografia es todo simbolo visual visto en la pagina
impresa. Estos simbolos se denominan colectivamente
caractéres e incluyen letras, numeros, Signos de puntuacion
y otros simbolos de puntuacion diversos™. Cada caracter
o letra esta formado por distintos elementos:

La nomenclatura de elementos en cada 'tipo o letra’
determina su clasificacion por grupos o estilo, familias,
fuentes y series. De tal forma que existen: Tipos romano,
estilo antiguo, romano moderno, gotico y tipos que son
inclasificables por lo que solo se les denomina decorativos
0 novedosos. Familias o ramas como la futura, bodoni, 0
caslon entre otras. Por ultimo la Fuente tipografica es la
integrada por letras, numeros y signos que constituyen una
rama de una familia con todas sus posibilidades formales,
digamos; la fuente helvética (italica, light, bold, condensada,
bold italica etc.).

1.2.7.3. DiIaaramacion

Otro elemento fundamental del disefio editorial es la
diagramacion. Esta se refiere al ordenamiento de elementos
por medio de estructuras lineales que gobiernan la posicion
de formas. Delimitan y crean espacios (cuadrantes| para
generar un orden y soporte estructural, cuya finalidad es
agradar y facilitar la lectura al espectador.

Estas estructuras lineales pueden ser formales, semiformales
o informales en relacion al nivel de rigidez o soltura que
presenten. Por el tipo de relacion que ejercen con las
formas que contienen, se clasifican en inactivas o activas y
pueden ser invisibles o visibles.
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La estructura basica es la reticula, conformada por lineas
horizontales y verticales colocadas a distancias que pueden
ser constantes o no. (Practicamente todas las estructuras
lineales se derivan de esta).

El disefador busca una conjuncion entre esta estructuray !
Sus conocimientos practicos de contraste, equilibrio,

proporcion, ritmo, armonia, unidad, movimiento etC., CON |  cra7| TumeuL armHure yrussst m.sam.
el proposito de establecer una correlacion entre elementos. S AU S

Cuando de disefo editorial se trata, coloca en los |
cuadrantes que generan las lineas ‘visibles o no’ cada uno
de los componentes de la comunicacion impresa:

“El tipo comun

2. Eltipo de los titulares
3. Las ilustraciones

4. El espacio en blanco™

Es importante sefalar que las reticulas
utilizadas para formar periodicos, revistas y
libros, caracterizados por un volumen
considerable de informacion son mucho mas
complejas. Esta estructura lineal conforma lo
gue conocemos como columnas, medianiles,
colgados, marcos de referencia y margenes,
que proporcionan espacios 0 cuadrantes |
versatiles donde colocar los elementos '

visuales.
Posible encabezado

Estructuras lineales mas simples o basicas m

son utilizadas para realizar anuncios _ |
publicitarios, espectaculares, carteles y nO 0D
volantes. Su diagramacion es apoyada con = Zrmrommran
amplia experiencia en la utilizacion del =0 e
equilibrio visual, armonia y niveles de lectura. EpEnE

:
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Todo tipo de diagrama representa un reto para el disenador
. ysucapacidad de estructurar visualmente soportes graficos
. eficaces. A medida que el disefo evoluciona nuevas
. propuestas en diseno editorial emergen no solo en sus
resultados sino en los procesos creativos y de ejecucion.
Cada vez mas disciplinas como la electronica y la
mercadotecnia participan de la estructuracion de canales
de comunicacion impresos con el objetivo de sumar
efectividad, estética y rapidez a cada paso de su realizacion.

1 '2.8. CaneL

Ha sido y es un importante vehiculo de comunicacion grafica. Su origen se remonta |as
culturas griega y mesopotamica, fungiendo mas como anuncio o notificador publico.

De hecho el codigo de Hamurabi mostraba una imagen
de este rey (2067-2025 A.C.) por lo que se considera el
documento mas antiguo que emplea una imagen en el
cuerpo de su estructura visual.

. La autoria del primer cartel como tal, se atribuye al inglés
i William Caxton en 1477, curiosamente no fue hasta 1539
| gue en Francia se establecieron las primeras normas para
el uso de carteles publicos, llegandose a prohibir su
| colocacion sin permiso oficial en 1633. En 1os siglos X1 y
XVIl los carteles reproducian un texto de caracter
informativo y comunmente era extenso. A principios del
siglo XVIIl aparecieron numerosos carteles con ilustraciones
de caracter naturalista o melodramatico, estos eran
realizados por dibujantes anonimos para quienes los
conceptos de equilibrio o armonia eran desconocidos.
Toulouse Lautrec, y su acertada manera de conjugar texto
e imagen introdujeron con el Art nouveau un concepto
que revoluciono el mundo de los carteles.

Con la invencion de la litografia por Alois Senefeldel en
los afos 1796-1798, el diseno de carteles entro en una
CIT.28| MOoVIMIENTO arfiisTico oue se : ; it . o " ;
pesaroudeneuroraene e | NUEVA fase evolutiva: la impresion litografica hizo posible
MRk B 1A SRR ICR grandes tirajes a precios mas bajos y los distintos formatos
BSenciaL 8s eL anTusiasmo ~ y -
ESTETICO N TODOS LOS NIVELES I en gue se pOdlan elaborar hacian de esta actividad algo
| . . s .
pelaviRrooawaaee | novedoso y atractivo, situacion que fortalecio el uso
pecoraTvas. ' comercial de este canal de comunicacion para el siglo IXX.
|

Granimeorrancia Lasaries
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Durante la primera mitad del siglo XX segun. Josef Muller-
Brockmann?®® Los medios de comunicacion visual no solo
se perfeccionaron a lo largo de unos pocos decenios,
tambien se estudio cientificamente su significacion
psicologica y se probo su eficacia dando lugar al nacimiento
de la cultura audiovisual

El cartel se fundamenta en la colaboracion de la imagen y
el texto con el proposito de proyectar un mensaje al
espectador. La ordenacion de estos dos elementos sobre
un papel en funcion de un mensaje se presenta claramente
en dos etapas:

1. La /nicial de proyecto, boceto 0 maqueta en donde
interviene el proceso creativo.

2. La de finalizacion o ejecucion manual.

Los carteles se caracterizan por su armonia esteética,
imagenes impactantes y textos cortos. Por su funcion se
pueden catalogar en:

s Informativos: La caracteristica principal de este tipo
de carteles es su caracter de transmision de un
mensaje especifico, (Los que anuncian algun
concierto o informacion detallada de algun evento.]

m Formativos: Se caracterizan por transmitir
informacion de caracter social. (campanas
gubernamentales)

m Persuasivos: Su objetivo es el crear un juicio
determinado al espectador con el proposito de
convencerlo a realizar alguna accion o asumir un
Juicio determinado. (campanas de consumo de
algun producto o servicio|

Las funciones del cartel se encuentran intimamente ligadas
pues de manera continua un cartel fundamenta su funcion
en transmitir informacion con el proposito de lograr una
reaccion en el espectador; que la mayoria de las veces, si
no es que siempre tiene que ver con el convencimiento
hacia algo determinado.

Actualmente se podria decir que son creados para una
vida efimera sin embargo algunos sobreviven al tiempo
como documentos historicos que ofrecen un compendio
sobre moda, estilos artisticos, tendencias y caprichos cuiturales.
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1.2.8.1. ELEMenTOoS eSTrucTuraLes beL carreL

Imagen Grafica: Resume |a idea a su minima expresion
grafica, debe ser significativa para lograr un impacto visual
satisfactorio, la simplicidad o complejidad de la misma
dependera del mercado a quien va dirigido el mensaje. .

Texto: Lleva implicitos normalmente dos significados, el
aparente y el emotivo, la redaccion debe ser corta y directa,
la intencion puede ser imperativa, afirmativa o interrogativa,
dependiendo de la respuesta que se desee tenga el
mercado. Usar tipografias, primaria o secundaria ayudara
a enfatizar o no la informacion logrando niveles de lectura
acordes a nuestras necesidades. La tipografia debe
responder a la estructuracion general de la composicion,
al tipo de imagen y al tema por supuesto.

Considerando que el tiempo de impacto visualesde 3a 5
segundos y que la distancia para una apreciacion correcta
de un cartel es de 3 a 6 metros, €l manejo correcto de los
niveles de lectura, es imprescindible en su estructuracion,
pues la distribucion de los pesos visuales, permite
legibilidad, equilibrio, armonia y apoyo entre todos los
elementos graficos generando un resultado eficaz.

Los tamanos mas comunes son: 60 x 40, 70 x 90, 35 x50,
50 x 70 cms.

I

)
Las técnicas de impresion mas comunes son: offset, !
serigrafia, xerografia, rotograbado, ya sea policromaticos
(mas de una tinta) 0 monocromaticos (una tinta). El numero |
de tintas asi como el tamano estara determinado por los |
objetivos de mercadotecnia y comunicacion asi como por
€l presupuesto con gue se cuenta.

1.2.9 FOLLeTO Y voLanTe

Desde la aparicion de la escritura, la necesidad de
comunicacion entre los humanos ha sido la pauta para la
generacion de nuevos canales que permitan transmitir
ideas. Ya en la edad media se utilizaban hojas de pequeno |
formato para dar a conocer noticias o decretos politicos.
Hacia 1450 se comenzaron a elaborar listas con los



nombres de los clientes a quienes se hacia llegar correo
publicitario®. Con la invencion de la litografia, las hojas
informativas se publicaban en grandes tiradas, eran baratas
y para mucha gente constituian, un vehiculo unico para
acceder a conocimientos, de hecho Josef Muller-
Brockmann *' comenta que para la edad media el nuevo
medio de comunicacion que era el folleto, pronto fue
empleado por los reformadores y por la iglesia que los
combatia como un instrumento para influir en las creencias
de la poblacion. Este canal, sobre todo porgue las
soluciones graficas resultaban de facil interpretacion.

La caracteristica principal de un folleto y de un volante
radica en que son piezas de lectura personal, que
generalmente contendran mayor y mas precisa
informacion que un cartel, sin gue esto sea justificacion de
una saturacion innecesaria de texto.

Al igual que el cartel, por su funcion se pueden clasificar
e

m Informativos

m Formativos

m Persuasivos

1.2.9.1. CLeMenTOoS ESTrucTuraLes beL roLLeTo

Los distintos tipos de folletos gue normalmente son
utilizados para transmitir informacion de manera personal,
son por sus mecanismos de apertura y dobleces
comunmente establecidos como:

m “Dipticos, del Latin diptychus, plegado en dos.

CIT.30| MULLe-BrocKimanr, JOsar.

HISTONA De La comunica-
P . - w32 : c16n visuat, 3 enicion,
m Tripticos, del Latin triptychus, plegado en tres.” DICIONSS AUSTAVO AL,
i mMEXICO 1998, PAG. 32,

El folleto debe tener un sistema basico de composiCiON O | grr.ar| muiersrockman, doser.
un criterio rector de diagrama, generalmente se maneja 05, 07 PR 8.
por paneles que son determinados por la manera en que T M
el folleto es plegado. ' esPafioLa, PAG. 486,
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CIT.33| LOPEZ MUErTa, JuLian.
eLase 0e mseio,
enar mavo 1992
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Algo que es importantisimo en la distribucion de los
elementos que conformaran un folleto es la mecanica de
apertura, pues dependiendo de como se realice, la
informacion contenida en un panel pasara por los ojos del
sujeto que lo contiene, de dos a tres veces, El folleto debe
presentar una continuidad visual que se apoya en niveles
de lectura, en el impacto de imagenes y en el equilibrio de
tipografico.®

Por el numero de ejemplares obtenidos de cada pliego de
papel comercial, los tamanos mas comunes son: carta y
oficio, El Disenador Grafico sin embargo, puede determinar
el formato que mejor convenga a las necesidades.

El material para folletos es normalmente papel bond, bristol
0 couche en distintos gramages, pero el resultado del
proceso de diseno, el presupuesto y aun las técnicas de
impresion son factores determinantes en el tipo de material
a utilizar.

Por lo que respecta a las tecnicas de impresion mas
comunes estas son: offset, serigrafia, xerografia, prensa, el
numero de tintas va de una a cuatro cuando es seleccion
a color (en algunos casos mas). Cabe senalar que el
Disenador Grafico en coordinacion con el Mercadologo
determinan el numero de tintas y el tipo de papel, de
acuerdo tambien al presupuesto del que se disponga asi
como el nivel socioeconomico del mercado meta.

1.2.9.2. CLeMEeNnToS ECSTruUCTUraLes peL voLanrte

El volante puede ser el canal grafico de comunicacion mas
economico. Es tambien el mas sencillo. Por el tipo de
informacion que sustenta, esta suele ser de corta
temporalidad.

Nuevamente el tamano de los pliegos comerciales juega
un papel importante para elaborar volantes. Sus tamanos
mas comunes son: media carta y cuarto de oficio. El
Disenador Grafico al igual que en los otros canales
determina el que mejor convenga a las necesidades y
objetivos del plan de mercadotecnia.

DIsSeno GraFico € mercabortecnia f;-‘j .
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El material en que comunmente se elabora un volante es
papel bond o revolucion sin embargo, puede realizarse
en couche u otro material mas costoso. La técnica de
impresion mas recurrente es el offset y el numero de tintas
varia entre una y dos. Ambas condiciones se determinan
por el presupuesto.



1.3.1. D@FInicI1IoOn

1a3s
mercabno
Tecnia

De raices inglesas MarketMercado y Tecria-Técnica.

Desde los primeros asentamientos humanos, las personas efectuan intercambios de
productos ya sea por otros (trueque) o por el pago de moneda. Existen dos partes, el
que ofrece el producto (vendedor] y el gue esta dispuesto a pagar o intercambiarlo
por un determinado valor con el proposito de lograr su pertenencia (comprador).

CIT.34

AUSTIN, BaviD R
new marKeTna Honzons
1956, PAG. 4.
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Asi pues, los origenes del comercio son tan antiguos como
el hombre mismo. El desarrollo de las civilizaciones antiguas
en gran medida se apuntalo en el perfeccionamiento de
su capacidad de producir e intercambiar productos.
Conforme se adquirieron nuevos métodos para optimar
intercambios o ventas, los humanos desarrollaron su
capacidad teorica y practica para aprovechar cada una de
las oportunidades tanto de vender como de comprar.

A finales del siglo XVIIl en Inglaterra se acuno el termino
Mercadotecnia, (Tecnica de mercado) asi los ingleses
fueron los iniciadores de tal materia. “A medida que el
sistema economico mundial ha ido desarrollandose, Ia
produccion se ha convertido en algo altamente
especializado; productores y consumidores, asi como los
centros de produccion y de consumo, se han separado en
forma mas definitiva. Debido a esta evolucion el sistema
de intercambios de productos o servicios se ha vuelto cada
vez mas complejo, con el resultado de que Ia
mercadotecnia afecta a todas las fases de las actividades
de la economia™*



La mercadotecnia entonces tiene su origen en el hecho
de que todos los seres humanos tienen necesidades y
deseos; satisfaciendo éstos con productos o servicios que
alguien pone a disposicion.

El concepto de mercadotecnia ha variado conforme esta
disciplina se ha desarrollado sin embargo lo fundamental
siempre permanece, como podemos apreciar a
continuacion en tres de las mas reconocidas definiciones
de Mercadotecnia:

“La mercadotecnia es la realizacion de actividades comerciales que encauzan el flujo de
mercancias y servicios desde el productor hasta el consumidor ¢ usuario”

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” *

“Generacion de beneficios mediante la administracion de recursos y actividades, las
cuales analizan, determinan y satisfacen los deseos o necesidades de las personas que
compran los productos y/o servicios."

CIT.35] BeRNICION De La Mmencan
markatnG associanon

Como los productos y servicios son todo aqguello que se
puede ofrecer para satisfacer una necesidad o deseo, Ia
mercadotecnia tiene como Proposito proporcionar de
manera adecuada éstos, administrando correctamente los

|

!

1 CIT.36
recursos economicos, materiales o humanos con que !

|
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!

KOTLES, PHILIP.
Direccion be mercaporecnia,
B%. @DICIGN, @D, PrenTiCe HalL,

MEXICO 1996, PAG. 7.

cuenta el que los ofrece, involucrando siempre conceptos
de valor, costo ademas de satisfaccion, para generar
preferencia por un determinado producto o servicio

CIT.37| BiPLOMADO &N mercapotecnia,
universipap La saLle 1998,

PrimMEer mOoULO.

i | @5T0S CONCePTos Seran
Muchps son Ios_ productos que pueden satisfacer una b i s d e,
necesidad particular del mercado, es por ello que la



eleccion de un producto se guia por los conceptos que ya :
mencioné. El encargado de mercadotecnia localiza
claramente las necesidades, deseos o demandas de su |
mercado meta (Detallados en el siguiente tema), administra
los recursos de toda la compania con el proposito de |
entregar los satisfactores deseados en forma mas eficazy
eficiente que sus competidores. '

1.3.2. Nnecesipabpées, Deseos Y Demanbas

La mercadotecnia y las acciones que realiza el mercadologo se fundamentan en las
necesidades, deseos o demandas de los seres humanos pues es mediante ellos gue se
pueden realizar acciones de intercambio comercial.

La necesidad humana es establecida como un estado en |
el que se siente la privacion de algunos satisfactores basicos, |
Las personas requieren de alimento, vestido, abrigo,
seguridad, comunicacion, sentido de pertenencia y/o
estimacion. Estas necesidades no han sido creadas por la
sociedad o por los comerciantes, mas bien forman parte
integral de la biologia y de la condicion humana.

1

]

|

1

1

1

I
Los deseos consisten en anhelar satisfactores especificos |
para cubrir estas necesidades profundas. Dependiendo de |
cada sociedad o del contexto social de cada comunidad :
los satisfactores varian, pues no todas las civilizaciones !
tienen la misma formacion cultural; asi pues, una persona i
citadina satisface estos deseos de manera distinta a como :
lo hace una persona en una comunidad rural o aborigen.
|

|

|

|

|

|

I

]

1

|

|

|

|

|

|

|

Son los deseos humanos los que pueden ser modelados
Y remodelados de manera continua por fuerzas sociales
dependiendo de cada contexto. ™

Por otro lado, las demandas consisten en desear productos
especificos para satisfacer una necesidad, sobre todo
cuando estas estan respaldadas por la capacidad y voluntad
de adquirir el satisfactor.

CIT.38| KOTLET, PHILIE,
08, €IT,, PAG. 230,
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CIT.39 | KOTLET, PHILIP.
OF, CIT., PAG. 34
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El mito de que la mercadotecnia crea necesidades es eso,
un mito, pues las necesidades existen previo al nacimiento
de esta materia. Segun Philip Kotler*? los mercadologos
Jjunto con otras influencias intervienen en los deseos,
sugieren (no obligan) al consumidor como satisfacer sus
necesidades haciendo que los productos o servicios les
resulten atractivos, accesibles y disponibles para el
consumidor al que van dirigidos.

Se analizan a continuacion tendencias y factores que
tambiéen intervienen en el consumao

1.3.2.1. Tenpencias bpe consumo
Y FacTores Que inTervienen

Los factores que determinan las tendencias del consumo
son muy variados. Son determinados de manera general
por la idiosincrasia® y contexto del desarrollo de cada
persona o grupo de personas. Se encuentran divididos en:

al Factores culturales: Se refieren a los valores
fundamentales con que el individuo fue desarrollandose
desde pequeno, la manera en que sus padres y la sociedad
donde crecio, influyeron en su formacion.

b/ Factores sociales: Tiene que ver con los grupos o
asociaciones, y de que manera directa o indirecta influyen
éstas en el comportamiento de cada persona. Son los
ideales, estatutos, asi como directrices de comportamiento
que permiten la conjuncion de cierto numero de personas.

¢/ Factores personales. Estan determinados por las
caracteristicas propias de cada individuo, por gjemplo la
edad, la etapa del ciclo de vida, su ocupacion, estilo de
vida, circunstancias economicas, personalidad y autoestima.

dj Factores psicologicos: Se asocian a la motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes de cada
individuo, a continuacion son detalladas:

1.- Motivacion: Es una necesidad que puede o no
gjercer suficiente presion para inducir a la persona
a adquirir algun producto o servicio, cabe sefalar
que la necesidad tiene sus origenes en factores ya
biologicos, fisiologicos o psicologicos.



Algunos psicologos como Freud, Maslow y Herzberg han
desarrollado teorias sobre la motivacion de las personas,
que nos permiten entender de manera especifica las
razones de cada consumidor y Philip Kotler*' realiza una
detallada explicacion de estas tesis:

La 7eoria de la motivacion de Sigmund Freud,
supone gue las fuerzas psicologicas reales que dan
forma a la conducta humana, pertenecen en gran
parte al inconsciente. Freud contempla a la persona
reprimiendo muchas urgencias en su proceso de
crecimiento y aceptacion de las reglas sociales. Estas
urgencias nunca se eliminan o controlan en su
totalidad; emergen en |os suenos, en lapsus linguae
0 en comportamiento neurotico.

La Teoria de la motivacion de Abraharm Maslow,
explica el porqué la gente es inducida por
necesidades especificas en momentos especificos
y puntualiza que cada persona satisface sus
necesidades de manera gradual en orden de
importancia, jerarquizando sus necesidades de
mayor a menor presion de acuerdo al siguiente orden:

CIT.41| KOTLEL, PHILIP.
OF., CIT., PAC. 184,

Necesidades fisiologicas.

Necesidades de
seguridad.

Necesidades sociales.

Necesidades de estima.

Necesidades de
autorrealizacion.

A la satisfaccion de la primera. el individuo pasara a la siguiente inmediata en
orden ascendente

pisefio Grarico 4 mercapoTecnia lc



La Teoria de la motivacion de Fredick Herzberg, |
sustenta la accion de adquirir cualquier bien, en !
dos factores los que provocan satisfaccion y los que
no, cuando una persona perciba satisfactores en
un producto o servicio lo adquirira, a diferencia de
cuando no los encuentre presentes.

2.- Percepcion: Que se refiere a como por medio de
los cinco sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto,
cada persona recibe estimulos que son
seleccionados, organizados € interpretados para
crear un significado y como estos también se ven
modificados por factores como el contexto en que
son percibidos. Kotler” sefala, que la percepcion
en el humano se efectua por medio de:

Atencion selectiva: Un humano no puede
percatarse de todos los estimulos, ya que contamos
con un umbral de percepcion

Distorsion selectiva: Modificaremos el sentido de un
mensaje para ver, escuchar o sentir solo aquello
que queremaos ver, escuchar o sentir.

Retencion selectiva. Un humano retendra en la
memoria permanente solo una fraccion de los
mensajes a que fue sometido, y estos en gran parte
tendra relacion con sus actitudes y creencias.

3.- Aprendizaje: Cuando por medio de la experiencia
un individuo modifica su conducta.

4.- Creencias y actitudes: Las creencias representan el
pensamiento descriptivo de una persona hacia algo,
las actitudes son tendencias de accion hacia alguna
circunstancia o idea. Ambas son adquiridas por
medio del aprendizaje.

CIT.42| KOTLET, PHILIP,
OF., CIT., PAG. 187.



1.3.3. Mmercabno

1.3.3.1. D@FINICION

El mercado se define como un grupo de personas gue comparte una necesidad similar.
“Son todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y
que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad
0 deseo”.* El mercado como se vera a contianuacion es clasificado por caracteristicas
que van de |lo general a lo especifico.

1.3.3.2. TIPOS D€ mercabo

Mercado Total: Representa el universo de compradores, |
es todas aquellas personas que utilizan

|

|

CIT.43 | KOTLET, PHILIP.
oF., CiT., PAG. 1.

el producto o servicio que se ofrece ya
sea de la compania o de la competencia.

Mercado Real: Esta constituido por las personas que ya
han adquirido algun producto o servicio
generado por la empresa.

Mercado Meta: Representa el universo de compradores
que han adquirido un servicio igual o
,Similar, tienen una necesidad en comun,
es en ellos en quien debo generar
preferencia.

Mercado Potencial: Conformado por personas que
teniendo la necesidad aun no tienen
conocimiento de un producto o servicio.

1.3.3.3. SeamenTtacion pe mercabno

“Division de los consumidores de un mercado total en
grupos cuya similitud los convierte en un mercado para
productos que satisfacen sus necesidades particulares™

Con el proposito de satisfacer la demanda del mercado es

CIT.44| Hart, norman a.

conveniente saber cual es precisamente este, conocerlo | PUBLICIAD QUi para
i eJecuTivos pe marKketTina,
detalladamente y poder determinar los factores que | opesliptprpgmg
determinaran su consumo. El dividir o segmentar por | €OLOMBIA 1963, BAG. 247,
|



gjemplo al mercado potencial en grupos de consumidores
relativamente homogéneos, con gustos, necesidades,
caracteristicas y estilos (mercado meta) permitira realizar
una correcta combinacion de las herramientas (mezcla de
mercadotecnia) para satisfacer eficazmente sus
necesidades. Con el adecuado conocimiento de las
caracteristicas y necesidades de un segmento se podran
establecer estrategias adecuadas a sus expectativas. “£5 decir:

Kealizar un plan de mercadotecnia
a la medida de cada mercado meta.

Los criterios para realizar la segmentacion del mercado
pueden ser de distinta indole y a su vez estar determinados 1
por consideraciones.

s ‘De caracter Geografico
Por tipo de municipio, por tamano de ciudad, por
tipo de clima, (tambien se consideran los canales
de distribucion disponibles).

m De caracter Dermogréfico
Por edad, sexo, nivel socio-economico, estado civil,
ocupacion, escolaridad.

m De caracter Psicologico
Por personalidad, estilo de vida, Intereses
personales, conducta.”®

La segmentacion es fundamental para realizar inves-
tigacion de mercado, como veremos en el siguiente tema.

1.3.3.4. INnvesTiGacion be mercabnos

“Es la técnica que permite allegarse informacion acerca de
la necesidades y preferencias del consumidor, para tomar
decisiones referentes a los atributos funcionales, economico
y simbolicos de los productos o Servicios.

La investigacion de mercados es un proceso sistematico
para obtener informacion que sirve a la empresa en la toma
de decisiones para sefalar planes y objetivos.

CIT.45 | DIPLOIMADO &N MarCanoTecnid,
Es a través de la investigacion de mercado, que la empresa | -
tambien detecta el nivel de conocimiento e impacto entre CIT.46] 1Dem.



los consumidores y clientes inmediatos, de los beneficios,
promesas de cada una de |as estrategias de mercadotecnia
gue emplea la empresa. La planeacion de mercadotecnia
se facilita a traves de la investigacion de mercados que nos
indica donde estamos, donde estaremos y como llegar a
donde queremos ir".*’

Los objetivos que busca esta herramienta de la
mercadotecnia segun Fischer y Navarro en el libro de
Investigacion de Mercados® son:

Conocer al consumidor. Para adaptar el plan de
mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y
motivaciones de éste. Es fundamental conocerlo y para ello
se debe realizar investigacion.

Disminuir los riesgos. La tarea global y especifica del
estudio de mercados consiste en ser un vinculo entre la
empresa y el mercado; su objetivo es dar informacion
necesaria para definir la mejor politica de mercadotecnia
basandose en la prediccion del futuro mediante analisis
del pasado y del presente.

Informar y analizar informacion. La investigacion de
mercado No es para la creacion de ideas, no sustituye a la
imaginacion; proporciona a ésta una base real, la controla,
la dirige, la disciplina y trata de mantenerla correcta. Es
una fuente de conocimiento, significa recoger hechos e
intenta deducir de ellos consecuencias futuras probables,
a fin de valorar las ventajas e inconvenientes de cualqguier
accion.

1.3.3.4.1. MéTODOS

Para ejecutar investigacion, el mercadologo cuenta igual
gue el disefiador con herramientas y metodos que dirigen
su labor

Métodos Cuantitativos: Donde se debe establecer
comunicacion directa con los sujetos estudiados. La
informacion se obtiene consultando a estas personas sobre
aspectos ordenados en cuestionarios que pueden ser:

CIT.47 | FISCHEN, LAUra Y auna navarro.
nvesTisacion pe mercaoo,
o0, MC. araw HiLL, MEXICD 1995,
PAGS.2Y A

CIT.48| FISCHer, LAUTa Y aLma navarro.
OF., CIT., PAG., 10Y 11.



m Entrevistas por correo: Donde por medio del envio
postal se hacer llegar a un numero determinado
de personas cuestionarios que deberan ir
acompanados de una carta explicando el objetivo
e invitandolos a resolverlos y devolverlos.

m Entrevista telefonica: Es utilizada especiaimente para
medir el nivel de audiencia de la emisiones
radiofonicas y televisivas, ayuda a determinar
preferencias del publico respecto de programas y
medir el grado de retencion de los espectadores,

m Entrevista personal: Es uno de los procedimientos
mas utilizados, Generalmente obtiene mejores
resultados pues se realiza un cuestionario de
manera personal y es el entrevistador guien guia
paso a paso la entrevista.

m Paneles: Se efectua por medio de la conformacion
de conjuntos de sujetos con caracteristicas
determinadas para que participen de manera
paralela en sesiones grupales

Métodos Cualitativos: Al igual que en los cuantitativos se
establece comunicacion directa con los sujetos estudiados,
pero este mecanismo profundiza en el por queé Ias personas
prefieren algun producto o servicio en especifico.

|

. Cualquiera de ambos métodos ayudard a obtener
' informacion respecto de las necesidades del mercado. En
€l proyecto de la campana que presenta esta tesis, el
| mercadologo y el disenador en conjunto, determinaron el
'\ meétodo apropiado para conocer las preferencias del
mercado su meta.

1.3.4. EL MercabnOLoGO Y Su Funcion

' Un mercadodlogo debe saber cuando cultivar mercados
| extensos y cuando por el resultado de investigacion de
| mercados concentrarse en nichos. Detectar momentos
. propicios para lanzar nuevas marcas y expandir 1as
| existentes; momentos para impulsar productos y retirarlos,
1 cuando agregar beneficios a la oferta o cuando reducir
, precios, determinar la manera idonea de utilizar el
|

!. _________________ @ DIsefio GréaFico « mercapoTecnia



presupuesto en las herramientas de mercadotecnia, Su |
funcion es la de investigar y definir a los clientes meta y
debe encontrar el lenguaje para establecer comunicacion |
con ellos y satisfacer sus necesidades y deseos competitiva
y rentablemente. ;

1.3.5. Proceso Y MeToDoLOoGia
Dée La mercaboTecnia

Con el proposito de lograr objetivos, €l proceso de
mercadotecnia al igual que el de diseno grafico, se
fundamenta en la correcta utilizacion de sus herramientas.
La metodologia de mercadotecnia se divide en dos etapas;

Mercadotecnia estratégica
Mercadotecnia operativa

En la primera se realizan estudios de la situacion contextual,
analizando escenarios: se formulan diagnosticos,
determinan objetivos para prever un rumbo y orientar un
destino. Una vez elegido el valor®? que del producto se
dara al consumidor, se segmenta el mercado de acuerdo
a sus necesidades, se fija un mercado meta y se desarrolla
comunicacion y posicionamiento a utilizar. El Objetivo de
este proceso es: “El analisis sistematico y permanente de
las necesidades del mercado, asi como el desarrollo de
productos/servicios rentables destinados a compradores
especificos y que representen cualidades distintivas que
les diferencien de los competidores inmediatos,
asegurando al productor una ventaja duradera y
sostenible™ y se resume en los primeros 4 puntos. (el Ultimo
corresponde a la mercadotecnia operativa que en breve
sera explicada).

I “Analisis de las oportunidades de mercado.

Investigacion y seleccion de mercado meta.

WaLO0MN @sTIMmacion aue Hace eL
CONSUIMIDOT De La CaPaciDab
TOTaL DeL ProDUCTo Para
SATISFACET 515 necasibabas.

CIT.49
Diserio de las estrategias de mercadotecnia.

S S TV

Planeacion y determinacion de los objetivos de
mercadotecnia.

CIT.50] DIFLOMAD0 &N MErCAt0TECNIE,
| @p., eIT. mGDULO ML

5 Organizacion, instrumentacion y control de fuerzas

del dot g CIT.51) KOTLEE, BHILIP,
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PROCESO DE MERCADOTECNIA

> " EcTRATEGICA

FuBnTe:
DIPLOIMACO &N Mercapotecna,
©F., ©I1. MODULO m

La tarea del mercadologo sera traducir los objetivos
estrategicos en acciones concretas a través de Ia
Mercadotecnia operativa que involucra las estrategias de
venta y de comunicacion, fabricar y distribuir el producto
e implementar controles.

El objetivo en esta fase metodologica es “La organizacion
de estrategias de venta y de comunicaciones, con el fin de
hacer conocer y valorar las cualidades distintivas de los
productos/servicios ofrecidos a los compradores
potenciales, reduciendo los costos de prospeccion de

CIT.52 1Dem CIiEﬂt@S"Sz



1.3.6. L& MeZCLa be La mercabpoTecnia

“La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que
utiliza la empresa con el proposito de lograr sus objetivos para con el mercado meta™.

Existen infinidad de herramientas que bien podrian apoyar | cirs3| Korer, .
a realizar una buena estructuracién de un plan de | e
mercadotecnia, sin embargo, McCarthy realizé una MSXICO 1696, PAG. 08
clasificacion gue consiste en cuatro factores denominados

por sus siglas iniciales como las “PES”. En Mexico existen

acepciones para las dos ultimas, esto por convenir al

entendimiento de nuestro idioma.

PRODUCTO

PRECIO

PROMOCION (COMUNICACION)

Estos factores son elementos estrategicos y congregan a
su vez a las variables de mercadotecnia involucradas con

|
l
PLAZA [DISTRIBUCION]) I
I
cada factor. '

o N

Los elementos de cada
componente de la mezcla
deben ser considerados a
cada paso del proceso de
mercadotecnia, pueden
ademas ser variables pues
depende de las circuns-
tancias prevalecientes en el
mercado.

\ b

FUBTTE:
DIPLOMADO &1 METrcanoTecnia,
OF., CIT., MODULO I

A continuacion se profundiza en los objetivos y elementos !
de cada componente de la mezcla de mercadotecnia. :

|
(—&) 59
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1.3.6.1. PFODUCTO

Se define como todo elemento tangible (producto) o
intangible (servicio) que puede ofrecerse con el proposito de
satisfacer un deseo o necesidad de consumidores O usuarios.

La importancia de los productos tangibles no radica en su
posesion en si, sino en disfrutar el servicio que ofrece, los
productos fisicos son vehiculos que proporcionan servicio

y satisfacen alguna de las necesidades del ser humano. |
Por ejemplo cuando se adquiere un horno de microondas |
no solo de admira, se utiliza, Al comprar un automovil
satisfacemos la necesidad de transportacion.

Por otro lado los productos intangibles o servicios son
administrados por otros vehiculos como personas, lugares,
actividades, organizaciones e ideas y también proporcionan
la satisfaccion de una necesidad o deseo. Cuando se desea
descanso se adquiere un lugar o ambiente de manera
temporal para satisfacer la necesidad de descanso. El
objetivo basico de un producto es:

m Ser capaz de satisfacer eficazmente necesidades o
deseos de los consumidores.

Condicion que debe ser complementada con el objetivo
del producto gue siempre busca una empresa:

m Ser capaz de generar preferencia por parte de los
consumidores o usuarios; es decir, gue estos 1o
prefieran respecto de los productos de mis
competidores.

1.3.6.2. Preclo

Significa el monto en dinero que estan dispuestos a pagar
los consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o
consumo de un producto o servicio especifico. Los objetivos
basicos del precio son:

m ‘larentabiligad: es el porcentaje de ganancia que
contra la inversion retorna a la compania una vez
que el producto fue adquirido por el consumidor. |

|

_________________ J
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n Competitividad: es el porcentaje en que la empresa
participa del mercado en relacion con sus
competidores.”™*"

m “Participacion de mercado: consiste en las ventas
expresadas como porcentaje del total de ventas en
el mercado, por supuesto del mismo producto o
servicio.

m Posicionamiento: consiste en disenar la oferta de
la empresa de modo gue ocupe un lugar claro y
apreciado en la mente de los consumidores meta.™

El posicionamiento como estrategia de
mercadotecnia va mas alla de la creacion de una
imagen, representa un intento por comunicar los
beneficios singulares clave de un producto con el
proposito de distinguirse de los competidores y
adquirir preferencia dentro de ciertos segmentos
del mercado. Ayuda a que el cliente conozca las
diferencias reales entre las distintas ofertas, de
manera que un proveedor de bienes O servicios
pueda ser identificado, como el que mejor satisfaga
sus necesidades.

El establecimiento del precio de un producto debera
realizarse considerando los objetivos del plan de
mercadotecnia o bien puede simplemente:

|. lgualarse o atacar a la competencia.

2. Fijarlo en funcion de un mayor margen de
utilidad.

3. Como un factor de segmentacion de
mercados.

1.3.6.3. DISTrIBUCION (PLaZA)

Estructura interna y externa de las empresa que permite
establecer el vinculo fisico entre la empresa y sus mercados
para poner a disposicion de compra los productos o
servicios, mediante sistemas eficientes que tengan en
consideracion la ubicacion, las necesidades de entrega y
servicios gue requiera el mercado.

CIT.54 | BIPLOMADO €N MEercanoTecnia,
OF., CIT., MODULO L

crr_ssl KOTLET, PHILIP.
OF., €IT., PAG. 705 ¥ 307.



CIT.56| WIIGHT, CH. I
comunicacion pe masas,
18, @DICION, @0, PAID0S, MAEXICO
1995, PAG. 9.
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Los objetivos basicos de la distribucion (plaza) son:

m Formalizar y desarrollar las operaciones de compra-
venta de productos y servicios de las empresas.

m Generar mayores oportunidades de compra a
consumidores o usuarios.

m Lograr que para el consumidor sea mas facil adquirir
los productos o servicios; obtener informacion,
asistencia técnica, solucion de problemas con el uso
0 mantenimiento.

1.3.6.4. comunicacion (Promocion)
Y SuUSs cLemenTtos

“Comunicacion es el proceso por medio del cual se
trasmiten significados de una persona a otra. Para los seres
humanos, el proceso es a la vez fundamental y vital.
Fundamental en cuanto toda sociedad humana, desde la
primitiva hasta la moderna, esta fundada en la capacidad
que el hombre tiene de transmitir sus intenciones, deseos,
sentimientos, saber y experiencia, de persona a persona“*

Actualmente las empresas proveedoras de productos o
servicios no solo requieren fijarles precio y ponerlos a
nuestra disposicion; es imperante que exista comunicacion
ya sea grdfica o electronica, que entere al mercado de la
existencia de estos. Las funciones de la comunicacion,
independiente a los distintos canales de comunicacion de
que se disponga (folletos, ferias, exposiciones, ruedas de
prensa, carteles, anuncios espectaculares, anuncios en
radio o television) son:

1. Distribuir informacion.

2. Consolidar el conocimiento del producto.
3. Reforzar la preferencia.

4. Generar exposicion de marca.

Eliminar barreras entre la empresa y el
consumidor.

Al



1.3.6.4.1. PUBLICIDAD Y SUS PrINCIPIOS GeneraLes

Es el elemento mas importante de la comunicacion pues
como ya se menciono distribuye mensajes de manera
«masiva impersonal y su proposito es el de promover la
venta de productos o servicios™’

La publicidad se ha desarrollado a través del tiempo
conforme grandes monopolios han realizado enormes
esfuerzos para aumentar sus ventas. En México antes de la
conquista espanola, Los pochtecas o comerciantes fueron
los primeros vendedores organizados en una forma
primaria pero efectiva de publicidad. No obstante, hasta el
ano 1805, la Gazela, primer diario de México, empieza a
incluir anuncios comerciales en sus ediciones. Casi
cincuenta anos después se funda la Agencia Central de
Anuncios y con ella comienzan a desarrollarse las primeras
agencias publicitarias en este pais.

Actualmente representa todo un proceso cuyo proposito
es el de diseminar informacion con propositos comerciales
a través de un conjunto de técnicas que se utilizan para
atraer la atencion hacia el producto o servicio que se esta
en disponibilidad de ofrecer. Dice Gonzalez Alonso®® que
“Puede haber producto sin publicidad pero no publicidad
sin producto”™.

El desarrollo de una comunicacion eficaz por medio de
una publicidad eficaz dependera de la conjuncion existente
entre los conocimientos del mercadologo y la capacidad
del Disenador Grafico para generar una congruencia visual
entre los objetivos de comunicacion y el codigo de mi
mercado pues como sefala Kotler” “Los efectos de la
comunicacion son mayores cuando el mensaje esta en
linea con las opiniones y disposiciones del receptor” para
lo cual bien se puede hacer consideracion de lo siguiente:

l. Identificar a la audiencia meta.

2. Determinar los objetivos de la comunicacion.
3. Disenar un mensaje efectivo y practico.

4. Seleccionar los canales de comunicacion.

5. Distribuir un presupuesto de promocion.

pisefio GraFico € mercapoTecnia F‘)

CIT.57 | PIPLOMADO &N Mercapoiecnia,

OF., CIT. MUODLLO VI

CIT.58| @ONZALBZ, CATLOS.

CIT.59 |

PrINCIPIOS BASICOS De
comunicacion, o*. encion,
0. WILLAS, MEXICO 16499, PAG. 58

KOTLET, PHILIP.
OF., €IT., PAG. 589,



6. Decidir sobre los componente de la mezcla de
mercadotecnia.

7. Medir resultados

8. Administrar y coordinar todo el proceso de
comunicacion.

Una consideracion pertinente de dichos elementos,
permitira que la respuesta del mercado meta hacia el
producto o servicio gue se ofrece a través de los canales
graficos de comunicacion masiva, sea paralela a la
prospeccion realizada en el plan de mercadotecnia.

En mucho, la eficacia de mensaje grafico sustenta los
resultados dentro del mercado. Pues los consumidores al
gravitar entre ofertas para satisfacer sus necesidades y
expectativas personales, realizan sus adquisiciones con pase
en la forma en que perciben el valor.

PrinCIPIOS @eNeraLes be La PUBLICIDAbD
I. “La buena publicidad vende el producto hoy, y

construye la marca del futuro.

2. La buena publicidad capta la atencion del
espectador inmediatamente.

3. La buena publicidad contiene una fuerte idea de
venta y promete un beneficio interesante y
alcanzable para el consumidor.

4. Enla buena publicidad, la idea es simple, clara y se
entiende a primera vista.

5. La buena publicidad destaca de la competencia,
del resto de la publicidad y del entorno.

6. La buena publicidad es memorable.

7. La buena publicidad es relevante para los posibles
consumidores del producto.

8. Enlabuena publicidad, la marca esta integrada en
la idea central.



9. La buena publicidad no es el anuncio aislado, sino
una campana, capaz de perdurar y crear un activo
publicitario.

10. En la buena publicidad el mensaje se adecua a las
caracteristicas de los medios, aprovechando todas
sus ventajas y aceptando sus limitaciones.”?

El objetivo de la publicidad dice Josef Muller-Brockmann®',
es atraer la atencion y convencer. En este sentido es tan
antigua como la humanidad misma. Con todos sus
metodos analizados a detalle y practicados, la publicidad
se encuentra en constante desarrollo gracias a la
creatividad de profesionales como el Disefiador Grafico.
Quien como organizador de conceptos visuales para
sustentar campanas de comunicacion, de producto o
servicios, debera considerar de manera especifica:

m LOs objetivos del plan de Mercadotecnia.

m Los objetivos del plan de comunicacion y
publicidad.

m Debera tener un conocimiento profundo del
producto.

a Conocimiento del perfil del mercado meta.

m Conocimiento de la competencia.

De la sustentacion grafica que realice el Disehador Grafico
como resultado de una labor interdisciplinaria con el
mercadologo en los distintos canales de promocion,
dependera la eficacia del mensaje y por consecuencia la
aceptacion y asimilacion por parte del mercado meta.
Despueés de todo, “La percepcion que uno tiene del mundo
que lo rodea y de todo lo que ve sirve para guiar muchas
de nuestras opiniones al respecto de algo y gran parte de
nuestras conductas™? sobretodo de consumo.

Cabe destacar que de la clara y estrecha comunicacion
entre el mercadologo y el Disenador Grafico durante cada
proceso de la planeacion, resultara una mejor respuesta
conceptual grafica, pues la mezcla de ambos
conocimientos y conjuncion de criterios especializados en
cada materia no podra menos que generar una solucion
contundente y claramente eficaz para los fines que la
empresa persigue.

CIT.60| PIPLOMADO &N meaercaporecnia,
[ OF., CIT. MODULO Ik

CIT.61] MOLLEr-BrOCKINann, JOSer.
OF., CIT., PAG. 6.

CIT.62] WIGHT, CH. T,
oF., CIT., PAG. 137.



Esta tesis dirige esfuerzos al estudio de la publicidad |
mediante canales de comunicacion grafica generados de
la participacion interdisciplinaria del disefio y la |
mercadotecnia. La publicidad es sin duda pieza clave para !
un eficaz posicionamiento. Existen junto con ella otras |
herramientas para la generacion de una comunicacion |
integral mismas que seran brevemente explicadas. |

I

I

1.3.6.4.2. reLaciones PuUBLICas, Promocion,
ProPaGanpa, Promocion pe venras
Y venTta personat.

reLaciones puBLICas

Se refiere a la comunicacion masiva o directa, cuyo objetivo
es el de crear una actitud favorable por parte del publico
en general hacia la empresa, entidad o persona gue las
realiza.

Promocion

Es la comunicacion directa, de persona a persona, cuyo
objetivo es promover la venta de productos o servicios.

ProrpaGanpa
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Es la comunicacion masiva impersonal cuyo objetivo es el |
de difundir y propagar ideas (politicas, religiosas, sociales, :
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etc.)"® Las companias requieren de generar mensajes
eficaces, sustentados en sistemas de comunicacion gue
aglutinen todos los elementos de mercadotecnia.

Promocion pe ¥enrtas

Por medio de instrumentos a corto plazo, como cupones
de descuento, regalos por numero de compras, mayor
cantidad de producto por un precio determinado, todas
estas representan beneficios adicionales para estimular una
respuesta rapida en el mercado

venTta personat

Representa el que la compania ponga a disposicion sus
productos o servicios de manera que ningun intermediario
participe del proceso de compra y venta

CIT.63 | DIPLOMAaDO en MercanoTecni,
OF., CIT. MODULO WL



convergencia

Disenabpor Y
MercanoOLOGO
1.4. enLacreacion beL mensale

Los elementos graficos involucrados en la estructuracion visual de un canal de
comunicacion transmiten informacion. En una campana de promocion, el objetivo del
mensaje es indudablemente el obtener una respuesta monetaria o de posicionamiento.

Para el Disenador, segun D. A. Dondis®** La composicion
es el medio interpretativo destinado a controlar la
reinterpretacion de un mensaje visual por sus receptores
. (mercado meta). El significado esta tanto en €l ojo del

' observador como en el talento del creador. El resultado

CIT.64| BONDIS. @. BONDIS, final de toda la experiencia visual en el diseno, radica en la
et interaccion de parejas del contenido (mensaje y significado)

1 yde laforma (disefo, medio y ordenacion); y en segundo

il fizigohimentritsins lugar, en el efecto reciproco del articulador (disefiador) y
B‘“&':::;:;usg 1 el receptor (mercado meta). En ambos casos, el primero es
U.5.3. 201, PAG. 2%, ' indivisible del segundo. La forma es aceptada por el
contenido ; y el contenido es aceptado por la forma. El
maies . mensaje es emitido por el creador mediante algun canal y
DIPLOMaDo an mercaboTacnia, e
©F., CiT. MODULD I I codificado por el observador.

«EL MEDIO ES EL MENSAJE» dice Marshall McLuhan.®®

D[seﬁador
Mercadélago
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Dondis también considera que todo proceso de
composicion de un mensaje es el paso mas importante en
la resolucion de un problema visual, pues el resultado de
las decisiones compositivas determinan de manera
contundente el proposito de la declaracion visual y tiene
fuertes implicaciones sobre lo que recibe el mercado meta.

Es entonces el Disenador Grafico quien sustentandose inteligentemente en los
procesos realizados por el Mercaddlogo para encontrar el contenido del mensaje,
quien debera estructurar el codigo. Sera de su competencia ordenar adecuadamente
los elemento graficos en los canales de promocion impresa.

Con la eficaz representacion visual, el mensaje podra:

b) Captar la atencion.

¢) Mantener el interés.

d) Provocar accion (respuesta).

En otras palabras, el resultado visual debera sustentarse
en las aproximaciones tacticas de ambas inteligencias
durante los procesos mercadologicos y de Disefio Grafico.

DISENO GraFIco € mercaporecnia




CONCLUSIONES

Este primer capitulo hace un compendio de competencias
e inteligencias, de metodologias y procesos que utilizan
dos disciplinas para desarrollar comunicacion. Tanto la
funcion del Diserio Grafico como la del Mercadologo por
separado, han colaborado al desarrollo de la comunicacion
grafica en el dmbito universal.

Igual que en otros canales, soportes graficos como el cartel,
diptico o volante dirigen comunicacion de convencimiento
a compradores y audiencia meta, con el objetivo de crear
preferencia por una marca o para motivar consumao.

Si dentro del proceso de comunicacion, el Disenador es
quien organiza el codigo y el Mercadologo quien busca el
contenido del mensaje, un trabajo en conjunto podria
obtener una mejor respuesta del usuario o espectador por
un lado. Por el otro, los procedimientos de cada
especialidad darian sustento a una labor mas eficaz y
expedita.

DISEN0 GraFico «# mercapoTecnia
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. Entonces si hubo un ambiente evangélico

| para ensenar a leer y escribir al projimo;
\entonces si se sentia, en el pecho y en el

| corazon de cada mexicano, qUe la accion

| educadora era tan apremiante y lan cristiana
| como saciar la sed o matar €l hambre.

I Entonces comenzaron Ias primeras grandes

\ pinturas murales, monumentos gue

' Inspiraban a fijar por siglos las angustias del
Dals, sus problemas y sus esperanzas,
Entonces se sentia fe en el libro, y el libro de
calidad perenne; y los libros se imprimieron a
miiares, y por millares se obsequiaron. Fundar
una biblioteca en un puebio pequerio y
apartado parecia tener tanta significacion
como levantar una iglesia y poner en su
cupuia brillantes maosaicos que anunciaran al
caminante la proximidad de un hogar donde
descansar y recogerse”’

DanieL CoSio viLLeGas

CIT.1 | WICTOr DiaZ arcinieca,
| MISTONA De La casa,
| 1% @micion, en.
FONDO DE CULTUra econdmica,
MEXICO 1994, PAG. 16
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El Fondo de Cultura Economica (FCE) fue creado el 3 de
septiembre de 1934 por Daniel Cosio Villegas. El primer
objetivo de esta casa editorial fue el de realizar traducciones
de libros basicos de economia y satisfacer la necesidad de
los alumnos de la recién fundada Escuela Nacional de
Economia, quienes no contaban de primera mano con
libros de la materia pues todos estos eran editados en el
extranjero. Este inicial proposito fue rebasado y la compania
se vio en la necesidad de crear nuevas y variadas
colecciones.

En 1959 la editorial contaba con 342 titulos en las
colecciones de economia, Politica y Derecho, Sociologia,
Tezontle, Filosofia, Antropologia, Biblioteca Americana,
Tierra Firme, y Ciencia y tecnologia. Su representacion fue
extendida a traveés de sucursales en Buenos Aires Argenting,
en Santiago de Chile y Madrid Espana entre 1958 y 1954.
Para 1965 habian sido creadas las colecciones de Breviarios,
Lengua y estudios literarios, Arte Universal, Vida y
Pensamiento de México, Psicologia, Psiquiatria y
Psicoanalisis y la coleccion Popular.

Para el periodo comprendido de 1989 a 1999 se crearon
las de Libros para nifios y jovenes, Codices Prehispanicos,
Fondo 2000, Entre Voces y se establecieron subsidiarias
en Brasil, Colombia, Estados Unidos, Guatemala, Perd,
Venezuela y representantes en: Bolivia, Canada, Ecuador,
Honduras, Puerto Rico, El salvador, Republica Dominicana,
Costa Rica, Nicaragua y Panama.

Cada libro que publica el Fondo de Cultura Economica es
el resultado de un largo proceso de elaboracion, en el que
intervienen no solo el autor, sino cada uno de las personas
que colaboran en las distintas etapas de edicion de una
obra. Cuando el libro ha transitado por todo este ciclo y
llega a las manos del lector, habria que recordar que cada
edicion es la suma del trabajo esmerado de las personas
que intervinieron en su elaboracion poniendo de si todo
su conocimiento, emperio y dedicacion de tal suerte que
el resultado se vea reflejado en el contenido y presentacion
de este producto editorial.



"Desde su fundacion en 1934, ha sido proposito
fundamental del fondo de Cultura economica constituirse
como una de las casas editoriales mas importantes de
Ameérica latina y, ciertamente, lo ha logrado, pero gracias
sin duda a que no ha dejado de animarse con el mismo
espiritu emprendedor que en sus primicias le insuflaran
Daniel Cosio Villegas y sus demas fundadores. El Fondo
de Cultura economica tiene, en la historia cultural de
Mexico y de Latinoameérica y, por supuesto, en la

s SRR actualidad, un papel fundamental: ser el medio mas

1#. @DICION. @O ) amplio y prestigiado para la formacion intelectual de
FONDO D& euLTura economica, « "
mEXICo1994, PAG. 0. generaciones enteras. «

miGueL De La mabrip

2.2. HISTOriaL PUBLICITario

Con el proposito de enterar al mercado respecto de [0S
libros editados se genero publicidad de manera |
intermitente. Los archivos que de ello tiene la editorial no !
son completos, pero la evidencia existente permite apreciar
que la publicidad impresa generada por la editorial en sus
inicios, poco considero factores de disefo.

setentas se establecio la Subgerencia de Publicidad, las
funciones de este ésta abarcaron desde su inicio; la
organizacion de presentaciones y eventos especiales asi
como por medio de su Departamento de Diseno coordinar
la generacion de anuncios para medios impresos, carteles,
hojas promocionales e invitaciones.

1
l
Dentro de la Gerencia de Comercializacion afinales de los !
|
|
|
|

En la decada de los ochentas Rafael Lopez Castro colaboro
en el Departamento de Disefo realizando la imagen grafica
de una cantidad considerable de portadas para la coleccion
de Letras Mexicanas. Algunas de estas sirvieron de manera
eficaz como carteles promocionales, contribuyendo
ademas al reforzamiento de la imagen corporativa de la
editorial de aquel periodo.

A inicios de los noventas el material publicitario en
periodicos y revistas, carecia de una coherencia visual
adecuada. Por ejemplo «La Pagina del Fondo», que fue un
canal de comunicacion utilizado durante este periodo. Era
publicada mensualmente en periodicos de circulacion



nacional y su tamano correspondia a una pagina entera.
En ella se promocionaban las novedades y reimpresiones
y servia para invitar al publico en general a los cursos,
seminarios y presentaciones de libros. Esta ultima funcion
sin embargo con ciertos inconvenientes:

El espacio destinado a la convocatoria generalmente
T ——7 %+ o representaba mas de un diesciseisavo de la pagina.

4 | Debido a los convenios de su publicacion, en no pocas
AR -/ 4 / acasiones los impactos se generaron en fechas
Yot inadecuadas 0 con poca antelacion. Situacion que no

|
} Ll > er = contribuia a respuestas satisfactorias de audiencia a tales
Ly DR U & | i i eventos.
‘ Jul i %3 = Porotro lado, es de apreciarse en las imagenes, los
| = = == & | diferentes criterios graficos aplicados y con ello la falta
(] = ﬂ‘ BE) de identidad corporativa.




Para el ano de 1996, la Subgerencia de Publicidad se
consolidd por medio de la creacion de otros tres
departamentos: Medios, Relaciones Publicas y Promocion.
Con esto, el departamento de Disefio Publicitario vio sus
funciones mejor definidas lo que contribuyo de manera
substancial a definir mejor los criterios de disefo (Senalados
enseguida) y de imagen corporativa.

Cabe senalar que durante la ultima década del siglo XX, el
FCE se enfrento a la asimilacion de tendencias modernas
en todos los procesos editoriales, sin dejar de lado los
valores editoriales que guiaron su nacimiento. Un
vanguardista sistema de computo, permitio atender las
necesidades del manejo de informacion de cada una de
las areas involucradas en el quehacer de la edicion, y los
departamentos de Edicion, Disefio en Produccion y Disefio
Publicitario pudieron acelerar y optimar sus procesos de
produccion.

2.2.1. CrITerios bpe Diseno PUBLICITario

La eficacia que el diseno publicitario alcanzo a finales de
los noventa con sistemas de computo es relativa pues
muchos factores intervienen en la generacion de
comunicacion grafica en el FCE. Los criterios de diseno
utilizados eran, por un lado, tan variados como el numero
de personas que interferia en su creacion. Por ejemplo:

m El Departamento de Disefo de la Gerencia de
Produccion, tenia a su cargo, salvo algunas
excepciones*, la elaboracion de portadas de cada
libro o coleccion y algunos folletos instituciones
internos y externos. Los criterios de disefo en este
departamento eran normalmente determinados
por cada coleccion.

m La Subgerencia de Publicidad de la Gerencia de
Comercializacion por Medio del Departamento de
Disenio Publicitario se encargaba de emitir todo el
material impreso. Es en este ultimo departamento
donde se realizan propuestas graficas y era la
Subgerente del Departamento de publicidad quien
determinaba los criterios contenidos en las
soluciones Graficas

* | LOS Casos e Que BL ProPIo
auTor Tiene aulen mises La
POrTaDa DE SU LIBro Y LOS
DESPLEGADOS en Prensa
para Pramocion.



Es importante mencionar que los productos graficos
generados eran supervisados y/o autorizados por Gerentes
y Director, situacion de la que derivaron no pocos casos
donde la resolucion grafica no correspondio a conceptos
propios del Disefiador sino a las apreciaciones y quiza gusto
de terceros.

Durante los ultimos anos del siglo XX en el FCE se realizaron
distintas campanas publicitarias, para eventos como
presentaciones de libros, celebraciones especiales,
seminarios y talleres realizados por la editorial. A manera
de preambulo y justificacion a esta tesis, habra gue sefnalar
como fueron elaboradas éstas y sus imagenes graficas.

2.2.2. Campanas anreriores

La elaboracion de imagenes graficas de cada campana,
estuvo a cargo del Departamento de Disefio Publicitario
de la Subgerencia de Publicidad.

Los criterios de disenio para cada una, como ya ha sido
mencionado dependieron del contexto en el que fueron
creadas y de distintos factores que van desde el trabajo del
disenador hasta la apreciacion de Gerentes y Director.
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. Los resultados gue estas campanas tuvieron, nunca fueron
' evaluados formalmente, sin embargo. no pocas ocasiones
el departamento de relaciones publicas se vio en la
necesidad de invitar a los mismos trabajadores a su unidad
de seminarios por falta de quorum.

Importante es entonces enfatizar que ninguna campana
publicitaria en el FCE, hasta entonces, fue generada
basandose en conceptos y acotaciones de mercadotecnia
tales como:

m Necesidades, deseos y demandas del mercado.
s Que productos puedo ofrecer.
a Valor, costo y satisfaccion.

Esta situacion vislumbro una oportunidad de mejora en el
desempeno del material publicitario del FCE.

€L Fce




En enero de 2001 por Iniciativa del Departamento de
Promocion, la Subgerencia de Publicidad convino en
realizar una campana publicitaria sustentando imagenes y
contenido del mensaje en procesos de mercadotecnia. El
proyecto tuvo como finalidad por un lado, determinar la
conveniencia 0 no, de generar comunicacion sin
injenrencia de terceros y proporcionar elementos que
permitieran terminar con esta practica. Por otro lado,
establecer parametros de aceptacion del mercado que
permitieran mejorar la comunicacion externa de la editorial.

Del 15 de enero al 3 de febrero del mismo ano, el
Disenador y el Mercadologo aplicaron procedimientos de
ambas especialidades para enviar a producir carteles,
dipticos y volantes de la campana de promocion «Cursos
de Primavera en el FCE», con el proposito de dirigir la
comunicacion directa de convencimiento a los
compradores 0 mercado meta.




CONCLUSIONES

Los canales de promocion impresa en Fondo de Cultura
Economica han sido realizados y conceptualizados de
distintas maneras a lo largo de su existencia y acordes a
diversas circunstancias o criterios de resolucion.
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| Despues de leer el sequndo capitulo, podrian senalarse dos
| situaciones determinantes en los resultados de la
I comunicacion generada por la editorial. La primera; gue
| el ejercicio del Disefio Gréfico en el Fondo de Cultura
| Economica estuvo de algun modo sujeto a injerencias que
( de alguna forma no permitian un desarrollo total de la
' potencialidad del Disefador Grafico. La segunda, que la
 falta de criterios de disefio unificados para la generacion
' de comunicacion externa en la editorial poco ayudaba a
I larespuesta del mercado para con la convocatoria a cursos
. 0 seminarios impartidos.

|

|

|

|

I
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Esta tesis propone que la participacion interdisciplinaria de

dos especialidades como el Diseno Grafico y la

Mercadotecnia en la generacion de comunicacion puede

obtener una mejor respuesta del mercado hacia el

producto o servicio promocionado. La introduccion de

procesos de mercadotecnia como la investigacion de
I mercado permitiria el establecimiento de argumentos
. solidos para las resoluciones graficas utilizadas. Aunado a
' esto, la organizacion de elementos visuales bajo pautas
. senaladas por el receptor del mensaje le permitiria al
' Disenador un trabajo mejor enfocado y preciso.

La competencia en el mercado representa siempre una
oportunidad para establecer vinculos y alianzas de
inteligencias que permitan desarrollar la potencialidad de
cualquier empresa como generadora de comunicacion
grafica efectiva para sus clientes.







3.1.

Y MeTOoDOLOGIA
Fase be Preparacion

ProBLema

Si como Dondis senala, el resultado final de la experiencia
visual, radica en la interaccion de parejas del contenido
(mensaje y significado) y de la forma (disefio, medio y
ordenacion o codigo); la convergencia del Disefio Grafico
y la Mercadotecnia en la comunicacion grafica, radica en
que el primero organiza el codigo y el segundo el
contenido del mensaje.

Las aproximaciones tacticas de ambas inteligencias durante
los procesos permiten la estructuracion de un mensaje y
un codigo que eficazmente:

a) Captara la atencion.
b) Mantendra el interés.

¢) Provocara accion (respuesta).

El problema de la elaboracion de una campana
promocional en las condiciones que presentaba la politica
de comunicacion de Fondo de Cultura Economica (FCE),
fue el hecho de que nunca hasta entonces, comunicacion
alguna fue realizada por el trabajo interdisciplinario de dos
especialidades directamente involucradas en la generacion
de ‘comunicacion’. Fue el desarrollo conjunto, y los
resultados de este proyecto, los que determinarian la
conveniencia de crear mensajes graficos sustentados en la
investigacion por medio de procesos de mercadotecnia.



Para realizar la campana de promocion que sustenta esta
tesis, se utilizo la metodologia de Bernd Lobach comentada
en el capitulo primero. Esta metodologia otorgar un mayor
enfasis a la relacion diseho-usuario-necesidades, a la
investigacion y al analisis de informacion, lo que
representa una similitud a los procesos de mercadotecnia
para generar aceptacion por un bien o servicio. Al usaria
se buscaria un mejor acercamiento entre los procesos de
diseno y mercadotecnia respectivamente.

Se comenzo con la Fase de Preparacion, haciendo el acopio
de toda la informacion al respecto de los Cursos de
primavera en el FCE, en esta fase se realizaron acotaciones
en el mensaje y el codigo, ademas de analizar el problema
con el proposito de establecer objetivos especificos para la
creacion de las imagenes y su adecuacion a los canales de
comunicacion.
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CUursos pe
Primavera

Nnecesibapes Que CUBrIra mi Serviclo

El FCE como la mas grande editorial de habla hispana tiene como mision “Editar, publicar,
comercializar y difundir obras de la cultura universal, particularmente iberoamericanas
para contribuir a la formacion de lectores, estudiantes y profesionales, en armonia con
las politicas educativas del Estado”'.

CIT.1 | caTaLoao FONDO De
cuLTura economica,
80, FONDO DE EULTUra @condimica,
MEXICO 2000, PAG. 4

El proposito de llevar a cabo cursos en esta editorial  es
el de de establecer un vinculo cercano con estudiantes
de licenciatura, posgrado o investigadores y profesores,
ofreciéndoles actualizacion y capacitacion en temas
especificos, contribuyendo asi a su formacion o
especializacion.

Por medio del establecimiento de un perfil general del
mercado meta para los Cursos de Primavera, se pudo
delimitar beneficios para el cliente y para el FCE. Esto
permitio por un lado evidenciar hasta que punto es
conveniente 0 no, el llevar a cabo los cursos, por otro
lado se apreciaron aspectos a reforzar con la finalidad de
obtener un mayor beneficio mutuo.

FERFIL
MERCADO META
BENEFICIOS FCE Estudiantes de licenciatura, BENIFICIOS CLIENTE
o In (Necesidad a satisfacer)
Nos permitiria un quérum Deseo de superacién Conocer a personas con
culturalmente nivelado para Personal mismas Inquietudes
cubrir en su totalidad el Profesional
temario. Intercambiar puntos de vista.
Innovacién
Tutoria de conocedores
Son clientes potenciales del | Movilidad
catalogo del FCE. Adquirir conocimiento
Mente abierta especializado de los temas
de interés
Disposicion para aprender
Cubrir una cuota minima de | Poder adquisitivo medio Cuota razonable
inscripcién para amortizar
gastos y pagar al expositor.
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Basandose en la teoria de Abraham Maslow citada en el
capitulo primero, fue la conjugacion de varios factores |o
qgue determino la preferencia del mercado hacia los "Cursos
de Primavera”:

Factores culturales y sociales pues dependiendo de
la formacion educativa de cada persona los
programas podran o no satisfacer su necesidad de
conocimiento y con ello lograria un sentido de
aceptacion o pertenencia a un grupo Si es el caso.

Factores personales que se asocian a estima y
autorrealizacion pues todo conocimiento
especializado satisface ego y autoestima.

Cabe sefalar que segun esa misma teoria el grupo de
personas que asistieran a los “Cursos de Primavera” estarian
cubriendo sus necesidades sociales, de estima y
actualizacion, mismas que se encuentran ubicadas en la
parte superior de la piramide de Maslow.

Por otro lado los “Cursos de Primavera” permitirian
establecer o fortalecer el vinculo existente entre la editorial
y sus clientes.

3.2.1. eSTrUCTUracion be LOS CUrsos pe Primavera

Considerando los recursos materiales, técnicos y humanos
la Subgerencia de Publicidad determino la imparticion de
dos cursos simultaneamente.

Los expositores de cada curso fueron convocados por ser
reconocidos en el ambito cultural y académico. Se buscod
tuviesen conocimiento solido y trayectoria practica en sus
respectivas materias, con el proposito de ofrecer calidad
de producto y servicio.

m El primer curso fue: «Biografia en masculino y en
femenino», Impartido por Fabienne Bradu, quien nacio
en Francia {1954) y es doctora en letras romances por la
Universidad de Paris. Investigadora de Instituto de
Investigaciones Filologicas de la UNAM desde 1979.
Colaboradora de Sabado, Revista de la Universidad, Gaceta
dael Fondo, Vuelta y Letras Libres. Es autora de Serias
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particuiares: ensayo sobre escritores del siglo XX (1991),
Ecos de Paramo (1989), Antonieta: una biografia de
Antonieta Rivas Mercado(1991), Damas de corazon [ 1994)
y Breton en Meéxico (1996).

El curso presento el arte de la biografia en sus dos
principales vertientes: teoria y metodo, antes de indagar si
existe una diferencia de género en la investigacion y la
escritura. /Que significa reconstruir la vida? ;Cuales son
los limites de semejante conocimiento? ;Que clase de
verdad encierra la vida/, son algunas de las preguntas que
guiaron las sesiones. “El biografo es un novelista bajo
Juramento”, afirmaba André Maurois. Asi se intento precisar
la necesaria conjuncion entre el arte de la escritura y el
rigor de la investigacion. El curso, concebido como un
seminario libre y activo, propuso desarrollar la reflexion
teorica y metodologica a partir del analisis de diversas
biografias que permitieron un amplio panorama de
personajes, €pocas y paises.

m El segundo curso fue: «Los origenes del cristianismon,
impartido por Ernesto de la Pena. Nacido enel D. F. (1927).
Escritor y licenciado en letras clasicas por la UNAM, donde
también hizo estudios de idiomas y otras materias literarias.
Ha traducido al espafnol numerosos textos clasicos y
contemporaneos y ha sido traductor del griego y el latin
para la Bibliotheca Scriptorum Graecorum et Romanorum,
coleccion de textos clasicos de la UNAM: perito traductor
oficial de la SRE, comentarista y conductor de television,
locutor de la estacion radiofonica XEW y colaborador en
programas del Instituto Mexicano de la Radio. Ha
colaborado en los diarios £/ Sol de Méexicoy Excélsior, asi
como en las revistas Siemprel, Vueltay Milenio y en la
italiana Enciclopedia Dantesca. Autor de cuento: Las
estratagemas de dios (1988, Premio Xavier Villaurrutia) y
Las maquinas espirituales (199 1) novela: £/ indeleble caso
de Borelli(1992); y poesia: Mineralogia para intrusos (1993).
En 1993 ingreso en la Academia Mexicana de la Lengua y
desde 1994 pertenece al sistema Nacional de Creadores
de Arte.

Este curso comenzo estudiando el mundo judio en tiempos
de Jesus. La situacion politica: los asmoneos; la familia
herodiana; los helenistas; los romanos. Asi como la situacion
religiosa: diversas sectas del judaismo: fariseos, saduceos,
la influencia de Filon; Qumran y los esenios. Examino a
Juan, como el precursor. Dio Testimonios hagiograficos
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acerca de Jesus y los evangelios llamados canonicos,
ademas de establecer la distincion entre sSinopLicos y
teologicos. Puntualizo el legado espiritual y los discipulos
en los origenes de la Iglesia. Desde San Pedro con |os inicios
de la Iglesia romana, Santiago con la Iglesia de Jerusalén y
por ultimo San Juan con la Iglesia de Asia.

En virtud de que el temario de cada taller fue realizado
enteramente por el expositor, cubriria las expectativas de
quienes al conocer su estructuracion se interesaron en
asistir al curso. Cada participante de un taller pudo, al
finalizarlo adquirir un conocimiento especializado al
respecto del tema que fue abordado durante la totalidad
de sesiones en que se efectud.

Debido a que el mercado meta de ambos cursos tiene
actividades cotidianas por la manana, se establecio un
horario vespertino para su realizacion. Asi mismo, en
coordinacion con el expositor se determin¢ el numero de
horas y sesiones en que podria ser cubierto el temario y
por consideraciones de caracter tecnico y de recursos
materiales se programaron alternadamente de lunes a
jueves.

Biografia en masculino v en femenino
Duracion. 16 horas

Los lunes y rmiércoles

ael 19 de marzo al ! de abril

De 1730 a 1930 Horas

Los origenes del cristianismo
Duracion: 12 horas

Los martes y jueves

del 20 de marzo al 5 de abril
De 1730 a 1930 Horas

Tomado en consideracion costos por hora de cursos o
talleres efectuados en sedes como Casa Lamm, Instituto
Cultural Helénico y diversas universidades como la
Metropolitana, la Iberoamericana y la Nacional Autonoma
de Mexico, se determino una sola cuota de recuperacion
de $250.00 que permitiera cubrir gastos de operacion asi
como el pago total al expositor.
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camepana PromocionaL

esTraregias
DEL PLaAN De
mercapoTtechnia

«CUrsos pe primavera»,
en eL FONDO De euLTura economica

Como se menciono en le capitulo primero, una buena
estrategia de mercadotecnia considera las cuatro “PES” de
mercadotecnia: Producto, Precio, Plaza (Distribucion),
Promocion (Comunicacion), pues se permite efectuar un
intercambio conveniente para ambas partes.

Las estrategias de esta campana fueron:

ProbucTo
«CUIrsOs De Primaveras

cameana pe Promocion

Realizarios en Primavera

= S ——
Posicionar los cursos que imparte
el fondo en un pericdo
determinado durante el afio.

Efectuar cada taller con un
expositor reconocidos

Acercar a |la editorial a personas
de un nivel educativo medio-

superior.

Estructurar un temario acorde a
las necesidades de mi mercado.

Cubrir un alto porcentaje de las
expectativas de los asistentes.

Realizar los cursos en un horario
vespertino

Permitird a las personas realizar
sus actividades por la mafiana y
asistir por la tarde al curso.

Lievar a cabo los cursos en
varias sesiones

Dara oportunidad a los asistentes
de asimilar informacion de una
manera conveniente
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Precio

PLaza
(DISTriIBUCION)

Se cobrard una cuota de

PermitirdA  cubrir gastos de

inscripcion operacibn y cobro de los
expositores.

Se dara 40% de descuento a las Resulta un beneficio adicional
personas gfliadas a la para los Lectores del Fondo
Promoci6n Lector del Fond®.
Se abriran las inscripciones con Tendran un periodo razonable
fres semanas de antelacion al para realizar su inscripcion
dia del inicio de cada taller.
Se proporcionara recibo Resulta un ventaja econdémica
deducible de impuestos.

esirareaias BEeneFICIios

' Los talleres se realizaran en las

instalaciones de¢ Libreria Octavio
Paz

Comodidad, Medios de transporte
accesibles para fodos,
estacionamiento y seguridad.

Las inscripciones podran
realizarse en las librerfas y
también en casa matriz.

Comodidad para realizar la
inscripcion.

Dos lineas telefénicas en cada
sede de inscripcién para
proporcionar informes.

Facilidad para obtener informes.




Promocion
(comunicacion)

* | @L ProGrama LecTor DeL Fonpo
creano en 1895 Le PerniTe a sus
AFILIADOS recisir pendpicamente
INFormacion be noveaces
BOITONALES Y BVENTOS
B5SPECIaLes De La epiToral.

Efectuar una imagen atractiva
dirigida a personas con deseos

por  conocimientos  nuevos,
superacion personal y
profesional.

Provocara en el mercado interés
por leer el desplegado.

Mostrar por medio del color y
forma: movimiento, cambio,
adquisicién de conocimientos.

(connotacién de la primavera por
ser el periodo en que efectuaran)

Lograra penetrar de manera mas
eficaz al mercado meta.

Crear un slogan breve y claro
que relacione efectivamente
imagen y mensaje escrito,
Identificar a la editorial como
actual y comprometida con sus
clientes.

Aludir a la primavera.

Reforzard la imagen gréfica y
creara expeclatva en el
observador.

Se generara una relacion cercana
con clientes y se reforzara la
imagen de responsabilidad hacia
la cultura.

Ubicard en tiempo a los
interesados.

Utilizar canales de promocion
impresa, acordes al mercado y
presupuesto.

Optimar recursos econémicos.

canaLes pe promocion

Cartel, con lo esencial de
informacién, imagen colorida
de impacto por color y forma.

Que atraiga la atencion del
mercado.

Diptico, con la imagen del
cartel con la informacién
completa de temario horario y
costos.

Volante, de lectura rapida y
solo datos para solicitar
informes.

Que proporcione informacion
completa al respecto de
cada taller.

Que proporcione datos de
donde encontrar mayor
informacion.

Elaborar una distribucion del
material promocional
direccionada a universidades,
bibliotecas, centros de
investigacion

2
Realizar Mailing direccionado

teméticamente a los afiliados al
programa de “Lector del Fondo”

Nos permitird dirigir nuestros
recursos de comunicacion a
nuestro mercado meta de una
manera mas directa y con ello
mas eficaz.

Reafirmard el compromiso del
FCE para con los Lectores
afiliados.

campana pe Promocio




3.3.1. OBJEeTIVOS

:
i |. Efectuar una imagen atractiva dirigida a personas
1 con deseos de conocimientos nuevos, superacion
| personal y profesional.

|

|

I

2. Mostrar por medio del color y forma; movimiento,
cambio, adquisicion de conocimientos.

3. Reforzar la connotacion de primavera por ser el
periodo en que se efectuarian los cursos.

4. Adecuar la imagen a canales de promocion
impresos (Carteles, dipticos y volantes)

El Disenador Grafico tuvo como responsabilidad, adecuar
los elementos conceptuales, visuales, de relacion y practicos
para que el resultado correspondiera visualmente a los
puntos de la estrategia de comunicacion planeada por el
mercadologo.

Cabe senalar que el objetivo de asistencia para cada curso
fue de 35 personas.

s« _ (rf) ““““ e Ayt b
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eJecucion beL
DISeNOo GrarFiCco

campafa pe Promocion fq

Fase be Incusacion

3.4.1. ImaaGen rPUBLIciTaria pe
“CUrsos bpe primavera”

En esta fase metodologica se localizaron soluciones al
problema y se produjeron ideas. Es importante puntualizar
que gracias a que el proceso creativo de Disefo Grafico
comenzo desde la planeacion de mercadotecnia, el
Disenador tuvo mas clara y definida la imagen de la
campana para elaborar soluciones de diseno.

Al respecto de metodos para el diseno dice Graham Wallas
en su libro “The art of Tought™ (1926) que los pasos de
incubacion e iluminacion bien sequidos arrojan ideas mejor
y mas claramente fundamentadas.

Despues de una valoracion conjunta del disehador y el
mercadologo, se determinaron, 10 elementos que
connotaran a la primavera y que podrian ser utilizados
como imagen de la campana:

Arbol - Nube
Ardilla - Pajaro
Caracol - Paloma
Flor - Pasto
Mariposa - Sol

Se establecio que por conveniencia economica y de tiempo
el proceso de investigacion seria cuantitativo.



Se efectto una entrevista personal a 15 personas (8 mujeres |
y 7 Hombres), a quienes se les solicito realizar dos ejercicios,

I. Marca en orden ascendente del 1°.al 5°. Los cinco
elementos que consideres mas connotacion a la
primavera tienen.

Z. Marca en orden ascendente del l°. 5o [os cinco

elementos con que mas te identifiqgues.

Para realizar la tabulacion se dio cinco puntos al 1¢,, cuatro
al 2e., tres al 3¢, etc. Los resultados fueron los siguientes.

Elemento Connotacion a la Primavera Identificacion Personal

Arbol 10 24

Ardilla 6 12

Caracol 6 6

Flor 64 58 !
Mariposa B 36

Nube 3 3

Pajaro 63 60

Paloma 3 14

Pasto 3 |

Sol 15 (B

Es facil apreciar en la grafica que las tendencias entre uno
y otro gjercicio variaron, probablemente por el genero de
los encuestados. Sin embargo los elementos que mas
puntaje obtuvieron fueron el pajaro y la flor
respectivamente.
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Se realizo entonces la busqueda de imagenes por tres dias,
con el proposito de llevar a cabo la segunda fase de
escuestas.

Cinco tipos de flores y cinco tipos de pajaros fueron
mostrados, solicitando a las personas escogieran la flor y el
pajaro que les gustaria como imagen para los cursos.

PUNTaJe

PUNTaJE

Durante la segunda sesion los participantes de la encuesta
ademas de determinar las imagenes a utilizar en la
campana, votaron por el slogan o frase publicitaria de los
CUrsos.

m La primavera también llega al Fondo 9
m La primavera vuela por el Fondo 4
m En primavera vente al Fondo 2

La intervencion de procesos de mercadotecnia en la
seleccion de las imagenes para los cursos, permitio
establecer vinculos graficos relativos al publico meta.
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Ademas facilito al Disenador Grafico el desarrollo de los
primeros bocetos. Tanto electronicos como a lapiz fueron
claros y determinantes para la ejecucion de la imagen
grafica de la campana de los cursos de primavera en el
Fondo.

Cabe mencionar que el Disefiador y el Mercadologo
convinieron en no modificar de manera substancial las
imagenes arrojadas por la investigacion. De hacerlo, se
corria el riesgo de perder credibilidad ante los clientes que
habian participado y se distorcionarian los parametros para
la realizacion de una evaluacion hacia resultados validos.

En apoyo a lo anterior, durante esta fase metodologica se
realizo un ejercicio de acotamiento que permitiera dirigir
esfuerzos hacia los objetivos de disefio de imagen vy la
estrategia de comunicacion por medio de la connotacion
de los elementos.

m Un colibri libando de una flor en connotacion a la
primavera y a un sentido de adquisicion.
(conocimientos nuevos, superacion personal y
profesional)

m Letras cayendo sobre o alrededor de la flor, en
connotacion al tipo de conocimiento a obtener.

m Color contrastante (de preferencia de moda:
morado, violetas, amarillo) que proporcionaria
impacto visual y atraeria la atencion del mercado
meta. (el color sin embargo no fue integrado sino
hasta el final).
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3.4.2. ImaGen Y su esTrucruracion
(Fase pe ILuminacion)

La estructuracion de la imagen grafica de esta camparnia se
llevo a cabo en Adobe Photoshop.

Primero se scaneo la
imagen de la flor y se
recorto el centro de
la misma.

Despues de aplicar color al centro y petalos
respectivamente, entre una y otra capa se
coloco texto.

Con el proposito de
desvanecer la tipo-
grafia,se aplico la
herramienta de
difusion a las letras
que rebasaban la
flor.

_________________________________________

El efecto visual que genera esta tipografia es sutil, sin
embargo es lo suficientemente fuerte para lograr en el
espectador la idea de que la flor esta desprendiendo su
aroma o savia. La posicion frontal de la flor cumple una |
funcion; de frente al espectador, lo invita a tomar deellay |
se muestra abierta a plenitud. |
|
|
|
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Por otro lado, su corte transversal no se realizo en el centro
de manera premeditada; lozana y joven, esta frondosa flor
emerge de un plano horizontal o linea imaginaria en
connotacion al amanecer. El amarillo de su centro refuerza
esta alegoria al sol.

. El colibri fue scaneado en blanco y negro y coloreado
posteriormente en el mismo color de la flor en alas y cabeza.
A la parte trasera del animal se le dejo una textura de
manchones rojizos y verdes amarillentos, para proporcionar
la sensacion de que el ave esta libando de la flor, se esta
llenado de ella, de su color y este proceso aun no termina.

La forma de las alas asemeja notoriamente a los petalos,
generando una relacion visual y formal entre uno y otro.
Situacion que refuerza el conjunto de ambas imagenes para
generar una correspondencia con el espectador.



La posicion del colibri horizontal a la flor supone el
momento en que el ave gravita y se aleja un poco para
volver nuevamente a libar. Su ojo (el unico a la vista) es
pbrillante y da vitalidad al momento.

fe i oy g - - e
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La adecuacion visual de la tipografia del slogan, “La
primavera también llega al FONDQO" es simple en color y
forma para no competir visualmente con la imagen. De
fuente Cosmic Sans es blanca en tercera dimension, y se
desprende del plano por bajosombra gue le da suficiente
fuerza para saltar a primer plano cuando llega el momento
de su lectura. La palabra Fondo se edito en altas para
enfatizar el nombre de la editorial por un lado y otorgar
en otro, los sentidos de profundidad y seriedad a los cursos.

a L cimavera

( rbm I»{' o

Cabe mencionar que manipulando los elementos
conceptuales, visuales, de relacion y practicos, el Disefiador
Grafico debe manejar niveles de percepcion que permitan
al espectador apreciar de manera paulatina y ordenada
los elementos de un diseno.

Gracias al proceso interdisciplinario generado en la
investigacion de la camparia publicitaria entre el Disefiador
grafico y el Mercadologo, la composicion de la imagen fue
muy rapida. Circunstancia que comenzo¢ a vislumbrar la
conveniencia de un trabajo en conjunto.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
I
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DEeFInicion Y

esTructuracion
De caba canalL be Promocion
Fase De VeriFicacion

Definidos imagen y slogan de la campana publicitaria, el DG trabajo en cada uno de los
canales de promocion determinados en planeacion para efectuar el proceso de

comunicacion del mensaje.

Como ya se menciono los canales de comunicacion
determinados para esta campana fueron los impresos;
cartel, diptico y volante. Soportes para los que se realizaron
bocetos de diagramacion con la finalidad de visualizar
elementos de caracter conceptual, visual, de relacion y
practicos que facilitaran una coherencia visual entre los tres.

laprimavera,
tambien llega al |

FONDO.

B4

ila;rimnvcra
| tambien llega al

£ans9

ProrPuesTa 1 carreL.

PropPuesTa 2 carreL.
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BIOGRAFIAS

Fabienne Brodd

.(-_rnc.ﬂn de la Palla

www. fce. com.mx

laprimavera D)

FONDBO

ProPuesTa porfana y coniraroriana, biPTico.

laprimavars

FONDO

Cursos
En el la librerla
*Octravio Paz"

@ Blagrafo sn mascuime y wn fasine
— e

@ Lot erbpanan dal st st
B

ProruesTa 1 voLanrte.

Cursos
En el la libreria
"Octravio Pax"

BidgrofTa mn mascuime y an famaning
———

Lew arfganas del crisTiantomn

PrOPUESTA INTErIOrES, DIPTICO.

aprimevera |

FONDO|

Cursos
En =l la librario
*Octravie Pazx™

B Rrgretie pe mane g e fomarems




3a0a 14
carrTeL

La diagramacion y diseno del cartel se efecttio en Adobe lllustrator. Los cuadrantes en
¢l son dos verticales y cuatro horizontales. El vertical izquierdo contiene en la parte
superior al colibri suspendido en el aire. Proporcionando visualmente al cartel sutileza y
aire visual, suficiente para invitar a leer algo que por este comienzo de |uz sera breve y
conciso. La parte inferior de este mismo cuadrante contiene el Logotipo del FCE, asi
como la razon social. Esta se opone horizontalmente al primer cuadrante de la derecha
donde se encuentran los teléfonos, pagina web y correo electronico para informes e
inscripciones.

El sequndo cuadrante derecho de abajo hacia arriba,
enmarca en dos lineas delgadas en tono similar al de la
flor, informacion de donde se efectuaran los cursos y cuales
seran. El tercero contiene la adecuacion tipografica del
slogan que soporta visualmente al cuarto cuadrante donde
se encuentra la imagen de la flor.

El tamano final fue de 50 x 70 cm. Seleccion del color sobre
papel couche brillante de 120 gramos. Se tiraron 500
,  ejemplares, suficientes para realizar una distribucion a
' instituciones de caracter publico y privado donde nuestro
mercado meta se encontraba.

|
|
1
|
|
|
i
|
|
|
|
|
|
|
|
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Cursos

En la libreria Octavio Paz

del Fondo de Cultura Econémica

Miguel An.ll de Quevedo, ndm. 115, Colonie Chimalistas

@ Fablenne Bradu
en yen
Lunes y miercoles del 19 de marzo sl 11 de sbril

@ Ernesto de la Pefia

Low origenes del cristinntamo
Martes y jueves del 20 de marzo al 5 de abril

_ Informes e inscripciones:
54.49.18.18 y 52.27.46.58

promo: &.com.mx
wWww.lfce.com.mx

Tamano FinaL:

50 X 70 CM.

Técnica:

OFFSEeT, seLeccion be coLor
mareriaL:

COUCHe BriLLanTe 120 GI.
canTibabp: 500
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El diptico se efectuo en Pagemaker. La funcion de este canal
de promocion impresa era responder clara y eficazmente
alas preguntas: ; Queé cursos se impartiran?, ; Cuales seran
los temas a tratar?, ;Cuando se efectuaran?, jDonde se
llevara a cabo?, ; Quienes son los expositores?, asi como su
duracion, fechas, horarios, costos y donde inscribirse. Esta
informacion debia ser breve y precisa de manera que
cubriera las expectativas de los interesados y los invitara a
llamar para realizar su inscripcion.

Se decidio que la portada tuviese un acercamiento del
momento en que el colibri liba de la flor. Esto acercaria
aun mas a los interesados y podrian sentirse aun mas
identificados con sus afinidades. El rebazase del plano a
los extremos de cada elemento ayuda a crear la sensacion
de que algo falta, por lo que el espectador inmediatamente
lo abre.







El Sol de México y Excélsior, asi como en maltiples revistas. Autor de
w‘ cuento: Las estratagemas de dios (1988, Premio Xavier Villaurrutia) y Las
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® Fabienne Brad(. Nacib en anclu IIQM) Doctora en letras romances

por la Universidad de Paris, de Instituto de Investigaciones

Flloléglcnldelaﬂﬁmdeadelg'?g Colaboradora de Sabado, R de
la Unlversidad, Gaceta del Fondo, Vuelta y Letras Libres. Es autora de

[ Senas particulares: ensayo sobre escritores del siglo XX (1991), Ecos de

Péramo (1989), Antonleta: una blografia de Antonleta Rivas Mercado
1991), Damas de corazon (1994) y Breton en Mexico (1996).

uQIDoWOoId 8d eUBLWED

[ah . rImaverna

* Ernesto de la Pefia. Nacié en el D. F. (1927). Escritor. Licenciado en
letras clasicas por la UNAM, Ha treducido al espaficl numercsos textos
clasicos y contemnporéneos y ha sido traductor del griego y el latin para
IuBIblloheca Scriptorum Graecorum et Romanorum, colecclén de textos
clasicos de la UMAM. Ha colaborado en diversas publicaciones, como

Wi
amoien | dule] 1

70) v,

y

méquinas espirituales (1991); novela: El indeleble caso de Borelli {(1992);
y poesia: Mineralogia para intruses (1993). En 1993 ingresd en la
Academia Mexicana de la Lengua y desde 1994 pertenece al sistena
Nacional de Creadores de Arte.

Visita nuestra libreria virtuall
www.fce.com.mx

09211dId

Diseficr: Odrn Qurvars. © 2001, Fondo da Cullura Econdeics
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La frase publicitaria o slogan de los cursos fue manejada
de manera mas sutil que en el cartel. Para ello su proporcion
fue menor y sin dejar de tener importancia visual dentro
del plano fue colocada en el espacio formado por la flor y
el ala izquierda del ave. Cabe mencionar que como parte
de la relacion visual que debe existir entre los canales de
promocion utilizados en una camparia el peso visual fue
cargado a la derecha. Al igual que en el cartel el espacio
abierto en el angulo inferior izquierdo se conservo.

La contraportada de este canal de promocion cuenta con
una sola columna de informacion, La curricula de los
expositores acentuados respectivamente con balazos de
color. Separado por una linea igual a la utilizada en la parte
interior se coloco el logotipo y la razon social del Fondo
de Cultura Economica.

La diagramacion interna fue conformada por dos
columnas. Una mayor de dos tercios del plano, que
contendria la informacion de los cursos y otra pequena
de un tercio que informaria utilizando peguenos acentos
visuales o balazos la duracion, fechas, horarios y costos.

|

1

|

|

:

| Cabe mencionar que buscando que los interiores del
. diptico no fueran dos paginas sin relacion visual una de
| laotra, se utilizo por un lado la flor centrada y abarcando
. partes iguales de ambas paginas. Se aplico en porcentaje
' del 20 % con el proposito de permitir la lectura del texto
' sobre ella. Por otro lado se busco equilibrar pesos visuales
. de manera cruzada colocando lineas de color en los
| extremos superior izquierdo e inferior derecho junto con
 lainformacion de donde se efectuarian los cursos y como
| inscribirse.

1

|

|

|

|

|

El tamano fue de 32 x 16 cm. Seleccion del color sobre
papel coucheé brillante de 120 gr. El tiraje fue de 2000.
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Cursos

En la libreria Octavio Paz

del Fondo de Cultura Econémica
Miguel Angel de Quevedo, nim. 115, Colonis Chimalistae

Biografia en masculino y en femenino
Curso impartido por
Fabienne Bradua

El curso presentara el arte de |a biografia en sus dos

principales vertientes: teoria y método, antes de

indagar si existe una diferencia de género en la

investigacién y la escritura. ¢Qué significa reconstruir la

vida? ¢Cuéles son los lcrnites de

conocimiento? ¢Qué clase de verdad encierra la

vida?, son algunas de las preguntas que gularén las

sesiones, "El bibgrafo es un lista bajo juramento®,

afirmaba André Maurois. Asi se intentaré precisar la

necesaria conjuncién entre el arte de la escritura y el

rigor de la Investigacién. El curso, bido como un

seminario libre y activo, propone desarrollar la reflexién ® Durecion: 16 horms

tebrica y metodolégica a partir del anélisis de diversas @ Los lunes y mibecoles del

biografias que asi permitan un amplio espectro de P9 e e L L Ay

personajes, épocas y paises. ® De 17:30 & 19:30 horas
® Costo: 5250.00

Los orig del
Curso impartido por
Ernesto de la Pefia

Temario:

1. El mundo judio en tiempos de Jests. ® PRI

a. Situacién politica: los asmoneos; la familia i~ prbend 4
di los helent los romanos. ® De 17:30 & 19:30 boras

b. Situmiénrel.lg:&ua di\remauecmdel]uduism & Coikc 9000

s, la influencia de Filén; Qumrén y
luleunlus
2. Juan, elp Testi i iogréficos
acerca de Jests, meangulmﬂamudnucm\ims
Distincién entre sinpticos y teoldgicos.n Jesus y su

misterio

3. Bl legado espiritual y los discipulos. Origenes de la
4. Pablo de Tarso y la ecumenizacién del legado
cristiano.

5. San Pedro ylos inicios de la Iglesia romana.

6. Santiago y la Iglesia de Jerusalén, San Juan y la
Iglesia de Asia.

Informes e inscripciones
En ln bbreria Octavio Paz,
Migual Angel de M ndm. 115,
Coycachn.

Cal, Oinﬂ-he.
ﬁm.m.mu.m 54.80.18.05 y 06
de 8:30 » 15:30 haray de 5:00 a 15:30 hores

promocion@fce.com.mx
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Reforzando la unificacion de los criterios de diseno, la
realizacion del volante busco una relacion visual entre el
diseno los dos canales anteriores. Fue utilizada la portada
del diptico en la parte superior con la unica diferencia que
la imagen del colibri se recortd un poco mas en su parte
superior con el proposito de obtener un mayor espacio
para informacion y ewvitar saturacion. Los datos del cartel
formaron la parte inferior del volante. Las unicas
modificaciones que se realizaron fueron la omision de la
razon social y la colocacion del logotipo en la parte inferior
derecha.

El volante se realizo en tamano media carta (21.5x 14 cm.)
a una tinta y sobre papel bond de 90 gramos.
Considerando la cantidad de sitios donde se realizaria su
distribucion y su bajo costo, €l tiraje fue de 4000.
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Tamano FinaL:

21.5 X 14 CM.

Técnica:

OFFSET a unaTinTa

azuL PanTone # 2745 PC
mareriaL:

COUCHE BriLLanTe 120 Gr.
canTipap: 4000

agorimavenrag
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Cursos

En la libreria Octavio Paz

del Fondo de Cultura Econémica
Miguel Angel de Quevedo, nim. 115, Colonia Chimalistac

@® Fabienne Bradu
Blografia en lino y en fi £
Lunes y miercoles del 19 de marzo al 11 de abrll

® Ernesto de la Pefia
Los orig del cristiani
Martes y jueves del 20 de marzo al 5 de abril

Informes e Inscripciones:
54.49.18.18 y 52.27.46.58
promocion@fce.com.mx
www.fce.com.mx
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CONCLUSIONES

La participacion conjunta del Disenador y el Mercadologo
durante la investigacion, la determinacion de objetivos y
estrategias de comunicacion, fue significativa pues ambas
inteligencias lograron establecer parametros gue
permitieron generar una imagen para la campana
promocional de los cursos de primavera que cubre por un
lado los aspectos estéticos y los de caracter competitivo
dentro de un mercado por el otro.

Si bien es cierto que las imagenes resultantes de |a
investigacion no fueron modificadas dramaticamente a
razon de no alterar los parametros para las encuestas, es
importante aclarar que las adecuaciones hechas a la flor y
al ave, buscaron siempre la mejor manera de unificar
ambos elementos en una composicion equilibrada en color
y peso visual. En ningun momento se aprecio limitacion
creativa en el proceso de diseno. Los objetivos de |a
estrategia de comunicacion contribuyeron a que este
fluyera de manera agil.

Por otro lado, el proceso de estructuracion de los canales
o vehiculos de promocion impresa: Cartel, Diptico y
Volante, se realizo de manera facil y sin contratiempos
gracias al seguimiento de una metodologia que permitio
orden y claridad en cada uno de los tres disefos. Por si
mismos muestran caracteristicas propias, y en conjunto se
aprecia una coherencia visual que genera una
comunicacion integral.

Gracias a las encuestas realizadas para establecer las
imagenes, se logro un balance entre lo grafico y su
connotacion asi como entre mensaje e informacion. Los
usuarios finales observaron el tipo de comunicacion que
mas se relaciono con ellos mismos y sus necesidades, sin
lugar a duda esto se vio reflejado en su respuesta para con
los cursos de primavera en el Fondo de Cultura Economica.
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Como ya se menciono, las campanas promocionales
realizadas por el Fondo de Cultura Economica para cursos
seminarios o presentaciones de libros nunca hasta entonces
fueron generadas por una participacion conjunta los
departamentos generadores de comunicacion, por lo que
realizar este proyecto represento un reto no solo para el
Disefador, sino tambien para el Mercadologo.

Los resultados de la campana pudieron apreciarse pronto.
La reaccion al respecto del cartel, diptico y volante dentro
de las oficinas y librerias del FCE fueron favorables. Durante
las inscripciones, algunos participantes también aportaron
comentarios positivos situacion que vislumbro un buena
aceptacion del mercado meta.

La herramienta utilizada para determinar formalmente el
exito o fracaso de la campana promocional “La primavera
también llega al Fondo” Cursos de primavera en el Fondo
de Cultura Economica fue la aplicacion de una entrevista
a los participantes de los cursos. Esta metodo permitio
evaluar si la resolucion grafica de la campana habia logrado
homologarse a las estrategias del plan de comunicacion
generadas por el trabajo interdisciplinario de Diseno y
Mercadotecnia.

La entrevista fue estructurada como se muestra en la pagina
siguiente:

encuestas (f:) ________________ Lo
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OBSERVACION

Nombre

Nos permitira realizar un
cruzamiento de datos con la ficha de
registro que cada persona realizé al
momento de inscribirse.

1. ¢ Por qué medio se enter6 de
los “Cursos de Primavera™?

Cartel
Diptico
Volante
Otro

Permitira detectar que canal de
promocién fue el que tubo mas
eficacia.

2. i La informacion del (lo haya
respondido en al anterior)
fue lo suficientemente clara?

e Sij
 No

e ;Qué faltaba?

Nos permitira determinar de una
manera precisa que tan claro y
completa fue la informacion de cada
canal de comunicacién impresa.

3.:Qué recuerda del cartel o

Advertiremos el nivel de impacto

diptico o volante? causado por cada uno de los
. Informacion elementos utilizados.
° Imagen
4. ;Recuerda algunaimagen Nos permitira establecer que tanto

en el (Cartel, diptico,

volante)?

Flor
Colibri
Letras

No recuerdo
Informacion

peso visual e impacto generaron
cada unos de los elementos graficos
del cartel, diptico o volante.

5. ¢ Qué color recuerda de la

imagen?
Blanco
Morado
Negro
Verde
Amarillo

Otro, Cual?

Podremos por medio de un
cruzamiento de datos con respecto a
la anterior pregunta, establecer de
manera clara y precisa que fue o
mads impacto al espectador.

6. ¢ Con qué asocia el

contenido del anuncio
publicitario?

e Aprendizaje

e Movimiento

¢ Primavera

e Otro

» Nada

Estableceremos la relacion que
existié entre el plan de
mercadotecnia y el papel que jugo el
Disefiador Grafico. Sera un

" parametro para verificar la eficacia

en el codigo utilizado.

~ encuesTas
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| - ;Por qué medio se entero de los “Cursos de
Primavera”?

Cartel 54
Diptico 36
Volante 27
*Otro, ;Cual? 7

*Siete personas contestaron que les habia comentado
alguna persona, profesor o amigo.

= Cartel
12 Diptico
Volante

6%
f Otro

encuestas (G Y e



2.- jLa informacion del (lo haya respondido en
la anterior) fue lo suficientemente clara?

g Cartel

: Si 4]
No 13
*i Que faltaba?

*Los horarios y el temario

| g Diptico

Si 36
No 0
g Volante
Si 21
' No 6

*;Que faltaba?
: *Los horarios y el temario

Cabe senalar que las 7 personas quienes fueron enterados
o invitados por otra persona no contestaron esta pregunta.

= Si

““No

De la totalidad de personas que contestaron la pregunta,
98 respondieron que si y soélo 19 que no, tal porcentaje
resulta muy positivo pues a pesar de que hubo personas a
quienes les parecio informacion insuficiente, la mayoria de
estas comentaron que posterior a hablar por telefono para
solicitar informes sus dudas se aclararon. Cabe sefalar que

. (f:) encuestas



la informacion contenida en cada canal de promocion fue
establecida desde el inicio segun la estructuracion de los
mismos, de hecho para la elaboracion del cartel y el volante
siempre se planted la necesidad de comunicar solo el
evento, por tal motivo se incluia en ellos la informacion de
los telefonos y la pagina de internet del FCE, de echo fue
muy lamentable que ninguna persona hubiese puesto
como medio de informacion la pagina de internet del
fondo.*

|

|

|

|

I

|

|

| * | @nel 200 el niimero oe

| COMPUTADOMAS en MAeXICO &ra

| MENar aL acTuaL. Be HBCHO POCAS

I INSTITUCIONES D& caracTar POBLICO

| contTagan con un POFTaL De InTernaT
| Tan Bien exTrucTurapo como eL Del
| FONDO D eULTUra econdmica.

|

1

3- /Queé recuerda del cartel, diptico o volante?

Informacion 11
Imagen 106

Infromacion

w Imagen

El resultado solo nos sirve para constatar que una imagen
es mucho mas penetrante e impactante si de retencion
visual se trata.
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4 - ;Recuerda alguna imagen en el (Cartel, diptico o 8

volante)? |
Flor 47
Colibri 62
Letras(informacion) 8
No recuerdo 0

I
|
|
|
1
I
|
|

@ Colibri

s Flor

No
recuerdo

Esta pregunta es sin lugar a duda fundamental en la |
sustentacion de esta tesis, El Disenador Grafico trabaja con
conceptos hechos imagen grafica, y resulta muy gratificante
el gue los espectadores o clientes meta hayan coincidido
de manera tan significativa para con sus expectativas en la
proyeccion y planeacion del proyecto.

136 encuestas



5.- ;Qué color recuerda ?

[ Morado 73
| Negro 12
' Blanco (Fondo) Il
: Amarillo
' Verde
' Otro

O~ @

]

@ Morado

w Negro

w'Blanco
Amarillo
Verde

63%

Sin lugar a dudas la relacion intrinseca entre color y forma
genera un impacto que permite asociar el uno con el otro
de manera inmediata. Las respuestas a esta prengunta se
complementan a las obtenidas en las uno, tres y cuatro.

El cartel y diptico fueron los medios que mas enteraron a
la audiencia. En estos el color morado (contenido en las
imagenes| represento el 15 % y 50 % repectivamente,
situacion que nos dirige a mencionar la importancia de
utilizar el contraste en los elementos visuales (El generado
por el fondo de color blanco en ambos canales de
promocion y también el del acento o énfasis apreciado en
el cartel) como herramienta del diseno para obtener un
impacto efectivo en el espectador.
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6.- ;Con queé asocia el contenido del anuncio

publicitario?
Movimiento 40
Aprendizaje 37
Primavera 34
Otro 6
Nada 0

Hubo personas que contestaron fuera de los parametros,
sin embargo, sus respuestas fueron sinonimos (intercampio
de conocimientos, conocimiento, cambio) a lo que se
realizd una distribucion de 7 conceptos gue estaban en
otros, quedando solo los cinco conceptos establecidos.

=, 5% m Movimiento
s Aprendizaje
.. Primavera
Oto
O Nada

El resultado de las respuestas a esta pregunta confirma el
perfil de mi mercado (mismo que fue establecido
previamente). Apunta ademas, hacia la eficaz
conceptualizacion que realizo el Disenhador.

|
|
|
|
|
|
|
Es Importante senalar que la homogeneidad entre los |
porcentajes representa una excelente correlacion entre la |
personalidad y percepcion de los sujetos. :
|
|
|
|
!
I
|
|

La encuesta fue aplicada a 117 de 124 personas asistentes

a los cursos. La siguiente tabla muestra que los asistentes a
los cursos de primavera fueron en su mayoria estudiantes

8 rq'________"__éﬁcheéfaé



y docentes. Se confirma entonces que los canales de
promocion impresa utilizados para transmitir el mensaje
lograron de manera contundente impactar al mercado
meta.

La cantidad de participantes indico el posicionamiento Yy
con ello la respuesta satisfactoria hacia la campana. El |
numero de personas que pago y asistio a los cursos fue
superior al objetivo establecido.

BloGraria oriacenes TOoTaL
Docentes 12 Docentes 26 38
Estudiantes 1 Estudiantes 32 43
Investigadores 4 Investigadores 9 I3
Escritores 5 Escritores 2 7
Periodistas 2 Periodistas Z 7
Psicologos 3 Antropologos 3 3
Ingenieros z Ingenieros 3 5

= 0 Editores 2 Z
Historiadores | Historiadores | Z

- 0 Administradores | [

= 0 Secidlogos I [
Guionistas ! 0 [
Economistas | - 0 I

42 82 124

PERSONAS

El efectuar encuestas como la anterior nos permite medir
resultados y eficacia en las operaciones. La finalizacion de
esta tesis con éstas verifica de manera clara y confiable que
si podemos efectuar una campaha publicitaria basada en
la participacion interdisciplinaria del Disehador Grafico y
el Mercadologo.

Es posible realizar un trabajo de comunicacion mas efectivo
y rapido. Sin lugar a dudas, la labor profesional Obtenerde
estas dos disciplinas aplicada en la generacion de una
campana de promocion permitira resultados positivos.
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CONCLUSIONES
GeneraLes

Desde gque el hombre se concibe en la faz de la tierra, Ia
comunicacion se presenta como inherente a su naturaleza
social, siendo esta patente en las diversas manifestaciones
que en forma evolutiva han ido plasmandose desde las
incipientes pinturas rupestres, hasta llegar a los
inimaginables adelantos tecnologicos cuya principal
vertiente se convierte en expresiones de caracter grafico.

Una de las principales manifestaciones del ser humano a
través de su constante crecimiento, ha sido la expresion
grafica, mediante ella ha logrado comunicar en gran
medida el cumulo de sus emociones, pensamientos, ideas,
conocimientos, y razonamientos que reflejan incluso las
diversas concepciones que tiene cada ser humano para
' dar aconocer su propia identidad y la forma en que percibe
. suentorno. Comunica con imagenes cada una de las ideas
' gue pasan por su mente en un afan por generar un
| estimulo que cause un impacto a quién lo recibe logrando
una respuesta. Este principio basico da paso a la generacion
de comunicacion grafica, gue es de |o gue se ocupo esta tesis.

El Disefio Grafico se desarrolla dia a dia junto con otras
disciplinas generadoras de comunicacion a razon de que
las circunstancias sociales y tecnologicas actuales lo
demandan. Hoy en dia, ya no solo pensamos en
comunicarnos de persona a persona, Nos esmeramaos en
dirigirnos a un numero mas y mas grande de congeneres
y es por eso que el Diseno Grafico se ha vuelto primordial
y necesario para lograr a traves de expresiones graficas (en
ocasiones una sola) un mayor impacto y estimulo en
‘mayor’ numero de receptores.

CUNCLUSION®S ff-ﬂ ________________ 1



El desafio que representan los relativamente nuevos
parametros sociales resultantes del desarrollo tecnologico
en la segunda mitad del siglo XX es amplio. Mas y mas los
Disehradores Graficos son demandados a generar
comunicacion eficaz para conocidos y nuevos medios en
menor tiempo Yy satisfacer asi demandas sociales que se
modifican constantemente.

Al igual que otros profesionales el Disefiador Grafico se
encuentra rompiendo paradigmas rapidamente con el
proposito de llevar su labor creativa a niveles mas elevados
en todos sentidos. En ese tenor, explorar hacia nuevos
conocimientos y buscar alianzas con profesiones de
objetivos similares bien podria proporcionarle horizontes
mas amplios para el ejercicio de su profesion y ayudarlo a
adaptar sus habilidades no solo a los adelantos tecnologicos
gue actualmente enfrentamos sino a la nueva y
demandante manera de generar comunicacion grafica.

En el ambito empresarial la comunicacion no escapa a las
nuevas tendencias. La generacion de vehiculos de
comunicacion grafica representa un reto para 1as
companias y para el disefiador (como codificador) pues
cualquier medio de comunicacion, desarrolla en clientes
una percepcion y respuesta hacia estas. Las actuales
circunstancias obligan a analizar informacion acerca del
mercado y sus necesidades, oportunidades y limitaciones,
tanto técnicas como materiales para realizar comunicados
impresos dirigidos a generar respuestas satisfactorias.

En la campana promocional «Cursos de Primavera» en el
Fondo de Cultura Economica, que sustenta esta tesis, se
evidencia la participacion estrecha de un Disefador y un
Mercadologo, a través de los procesos metodologicos de
ambas disciplinas del conocimiento y se establece un
antecedente de alianza encaminada a la obtencion de una
comunicacion grafica efectiva.

142 cuncLusiones




La investigacion de mercado efectuada para determinar
los elementos visuales, de la campana promocional de este
proyecto, genero informacion clara y precisa respecto de
necesidades o deseos del mercado meta y también,
permitio unificar la estrategia de comunicacion con los
criterios de diseno.

Con la introduccion de procesos de mercadotecnia, el
diseriador grafico puede acertadamente definir un perfil
en las imagenes, reforzar y dirigir los recursos graficos para
lograr que el resultado sea el mas probable conveniente y
satisfactorio. En la creacion de imagenes y estructuracion
de componentes para canales o vehiculos de promocion
impresa, logra una sustentada interaccion de elementos
conceptuales, visuales, de relacion y practicos del diseno,
estructurando en el mensaje un codigo capaz de establecer
comunicacion exitosa entre el emisor y el receptor.

El desarrollo de la campana promocional de «Cursos de
Primavera» en el Fondo de Cultura Economica muestro una
conveniencia del trabajo interdisciplinario entre disenador
y mercadologo. La combinacion de inteligencias
contribuyo a definir con precision un concepto grafico que
genero un enlace estrecho entre el emisor y el receptor,
situacion gue se reflejo en la respuesta del mercado hacia
los cursos. Sin precedente alguno la editorial supero la meta
de asistencia establecida.

curso merTa pe asistencia  Incremento
asistencia soBre La meTa
Los origenes 35 42 20%

del cristianismao

Biografia en 35 82 134%
masculino y femenino
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Los resultados positivos de las encuestas hacia la campana
misma demostraron y aportaron validez al proyecto de
integrar competencias profesionales, ademas
proporcionaron fundamentos solidos para evitar injerencia
de terceros en la generacion de comunicacion empresarial.

Como Disefadora Grafica considero que nos enfrentamos
a Nuevos parametros de comunicacion, establecidos por
la modificacion del estilo de vida generada en gran medida
por los avances tecnologicos de los ultimos veinte anos.
Las circunstancias nos dirigen a buscar alianzas que
permitan equilibrar la estética y las necesidades del
mercado para obtener resultados positivos. Como
comunicadores debemos encontrar la mejor forma de
hacer llegar a los receptores una sehnal bien emitida que
transmita lo que deseamos y con las caracteristicas
indispensables que plasmen nuestras ideas y 1o mas
importante, que las hagamos llegar en forma directa con
el afan primordial de satisfacer las necesidades de los seres
humanos a quienes nos dirigimos. Nuestras creaciones
deben generarse en relacion paralela a nuestros receptores
de tal forma que facilitemos su entendimiento, nunca
debemos perder de vista que cuanto mas se identifique el
codigo utilizado por el emisor con el codigo del receptor
mayor sera la efectividad y la respuesta hacia un mensaje.
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Cursos

En la libreria Octavio Paz

del Fondo de Cultura Econémica
Miguel Angel de Quevedo, num. 115, Colonia Chimalistac

Biografia en masculino y en femenino
Curso impartido por
Fabienne Bradi

El curso presentara el arte de la biografia en sus dos
principales vertientes: teoria y método, antes de
indagar si existe una diferencia de género en la
investigacion y la escritura. ¢Qué significa reconstruir la
vida? ¢Cuales son los limites de semejante
conocimiento? ¢Qué clase de verdad encierra una
vida?, son algunas de las preguntas que guiaran las
sesiones. "El biografo es un novelista bajo juramento”,
afirmaba André Maurois. Asi se intentara precisar la
necesaria conjuncion entre el arte de la escritura y el
rigor de la investigacion. El curso, concebido como un @ Duracién: 16 horas
seminario libre y activo, propone desarrollar la reflexion = .

.. e - . N Z Los lunes y miércoles del
tedrica y metodologica a partir del analisis de diversas 19 de marzo al 11 de abril,
biografias que permitan un amplio espectro de
personajes, épocas y paises. @ De 17:30 a 19:30 horas

@® Costo: $250.00



Los origenes del cristianismo
Curso impartido por
Ernesto de la Peiia

Temario:

1. El mundo judio en tiempos de Jesus. @ Duracion: 12 horas
a. Sltlfa(:lon polmca:l los asmoneos; la familia AT ———
herodiana; los helenistas; los romanos. 20 de marzo al 5 de abril.

b. Situacion religiosa: diversas sectas del judaismo:
fariseos, saduceos, la influencia de Filon; Qumran y
tos esenios. ® Costo: $250.00

2. Juan, el precursor. Testimonios hagiogréaficos

acerca de Jesus. Los evangelios llamados canénicos.

Distincién entre sinopticos y teologicos. Jesis y su

ministerio.

3. El legado espiritual y los discipulos. Origenes de la

Iglesia.

4. Pablo de Tarso y la ecumenizacién del legado

cristiano.

5. San Pedro y los inicios de la Iglesia romana.

6. Santiago y la Iglesia de Jerusalén. San Juan y la

Iglesia de Asia.

® De 17:30 a 19:30 horas

il TR R T T TR R e et S e S T e S S R S O B e M e |
Informes e inscripciones

En la Subgerencia de Publicidad En la libreria Octavio Paz,
Carr. Picacho Ajusco, nam. 227, 1€ piso, Miguel Angel de Quevedo, num. 115,
Col. Bosques del Pedregal, Tlalpan. Col. Chimalistac, Coyoacan.
54.49.18.18 y 52.27.46.58 54.80.18.05 y 06
De 8:30 a 15:30 horas De 9:00 a 15:30 horas

promocion@fce.com.mx



® Fabienne Bradu. Naci6 en Francia (1954). Doctora en letras romances
por la Universidad de Paris. Investigadora del Instituto de Investigaciones
Filologicas de la UNAM desde 1979. Colaboradora de Sabado, Revista de
la Universidad, Gaceta del Fondo, Vuelta y Letras Libres. Es autora de
Senas particulares: ensayo sobre escritores del siglo XX (1991), Ecos de
Paramo (1989), Antonieta: una biografia de Antonieta Rivas Mercado
(1991), Damas de corazén (1994) y Breton en México (1996).

® Ernesto de la Pena. Nacio en el D. F. (1927). Escritor. Licenciado en
letras clasicas por la UNAM. Ha traducido al espanol numerosos textos
clasicos y contemporaneos y ha sido traductor del griego y el latin para
la Bibliotheca Scriptorum Graecorum et Romanorum, coleccién de textos
clasicos de la UNAM. Ha colaborado en diversas publicaciones, como el
El Sol de México y Excélsior, asi como en multiples revistas. Autor de
cuento: Las estratagemas de dios (1988, Premio Xavier Villaurrutia) y Las
maquinas espirituales (1991); novela: El indeleble caso de Borelli (1992);
y poesia: Mineralogia para intrusos (1993). En 1993 ingreso a la
Academia Mexicana de la Lengua y desde 1994 pertenece al sistema
Nacional de Creadores de Arte.

iVisita nuestra libreria virtual!
www.fce.com.mx
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En la libreria Octavio Paz
del Fondo de Cultura Econdédmica

Miguel Angel de Quevedo, nium. 115, Celonia Chimalistac

@ Fabienne Bradu
Biografia en masculino y en femenino
Lunes y miércoles del 19 de marzo al 11 de abril

@ Ernesto de la Pena
Los origenes del cristianismo
Martes y jueves del 20 de marzo al 5 de abril

Informes e inscripciones:
54.49.18.18 y 52.27.46.58
promocion@fce.com.mx

www.fce.com.mx
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