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INTRODUCCION

El presente trabajo aborda temas relacionados al disefio y
publicidad para la creacion de la imagen grafica, basada en
una estrategia de marketing.

El disefio y la publicidad son conceptos que tienen una
relacion, ya que cumplen un objetivo utilitario dentro del
mercado actual, “proyectar de la mejor manera un producto o
servicio para lograr objetivos especificos”, es por eso que se
incluira la interaccién existente entre ellos, y veremos como un
andlisis detallado nos ayuda en el proceso de la creacién de la
imagen grafica para el evento “MEZKLATEFEST”.

Para poder proyectar y darle mayor impacto a la publicidad;
asi como lograr una mayor difusién, son Utiles los medios de
comunicacion que nos ayudan a cumplir un fin planificado,
abarcando todas las formas y medios para comunicar un
mensaje publicitario. Cada caso es diferente, dependiendo del
mercado al cual va dirigido, por lo tanto se adoptan diferentes
estrategias publicitarias para llevar a cabo la difusion del
mensaje.

En la comunicacién, lo mas importante es la emisién
del mensaje; el disefio y la comunicacion visual nos dan
las herramientas y las estrategias para poder realizarlo
eficientemente; en la publicidad el hecho de que el mensaje

llegue fuerte y claro dependera mucho del disefio, es por
eso, que durante el proceso de creacion se deberan tomar
en cuenta los diferentes medios y las formas de transmitir las
ideas, para que cumpla con los objetivos establecidos.

En cuanto a las estrategias para llevar a cabo la difusion de
un mensaje, el marketing cuenta con diversas herramientas, la
publicidad es solo una de ellas. Podemos darnos cuenta de la
relacion estrecha que existe entre el disefo, la publicidad y el
marketing. Es fundamental saber la relacién entre publicidad y
marketing; asi como las estrategias que nos sirven como guia
para la creacién de la imagen grafica.

Kermato® es un producto hecho a base de jugo de tomate
y almeja, que sirve para preparar diferentes cocteles. Es de
suma importancia tener conocimiento del producto, pues, con
base en ésto, podemos tener claro el mercado especifico al
cual ira dirigida la idea o concepto que se quiere proyectar, y
de igual forma, aplicar las estrategias necesarias. Se analiza
la informacion de la marca que llevara a cabo el proyecto,
en este caso Kermato®; con una visién de sus antecedentes
publicitarios y sus productos e ideales que seran referidos al
momento de la creacién de la imagen grafica y aplicados en
el evento.



Al tener todos los elementos previamente analizados, al
momento de la realizacion de la imagen grafica, se conjuga
la informacién obtenida. A partir de los conceptos y teorias
referentes a la publicidad, estrategias de marketing y disefio;
se comienza a trabajar en el bocetaje de la imagen grafica,
que representara el evento; teniendo en cuenta los ideales
y lo conceptos que la marca quiere reflejar en el presente
proyecto. Se trabaja en una serie de bocetos, buscando los
elementos compositivos que conformaran la propuesta, de
igual forma, la integracién de todos sus componentes, entre
ellos, los criterios cromaticos y tipograficos, al igual que una
estructura formal funcional, y por ultimo su aplicacion grafica,
en el evento “MEZKLATEFEST”.

En el capitulo 1, se abordaran los temas de disefio vy
comunicacion visual, la publicidad y los diferentes tipos de
publicidad que existen, la relacién que existe entre disefio y
publicidad, asi como sus diferentes aplicaciones y los medios
publicitarios donde se proyecta. Se analizarda a detalle los
fundamentos de marketing; su definicion y la relacion que
existe entre marketing y publicidad, las relaciones entre
estrategias de marketing y el uso de las mismas.

En el capitulo 2 se hablara de las generalidades del producto
Kermato® vy el proyecto publicitario “MEZKLATEFEST”. Se
mencionan los antecedentes publicitarios de la marca, su
principal competencia y un pequefo analisis de las mismas. El
planteamiento del problema a resolver y realizacion del mismo,
que fue la creacion de la imagen grafica “MEZKLATEFEST”,
la descripcion de la imagen grafica y los pasos que se

siguieron en el proceso de su realizacion; como el bocetaje,
los elementos de la imagen gréfica y la tipografia que se usé;
concluyendo con las propuestas para su aplicacién grafica en
diferentes medios.



CAPITULO 1

DISENO, PUBLICIDAD
Y FUNDAMENTOS
DE MARKETING



1.1 Definicion de Diseiio y Comunicacion Visual

Las producciones del disefio grafico no se pueden entender
como «cosas» (carteles, marcas, webs, embalajes, paneles
sefaléticos), sino como «hechos sociales», es decir, causas
de comunicacién.”’

Desde ésta optica concreta, profundizar en el concepto de
«comunicacion visual», nos desplaza fuera de la esfera del
disefiador grafico y sus problematicas profesionales del dia a
diay nos lleva directo a la ruptura y la salida, al encuentro con
las personas y la sociedad: en ese entorno de construcciones,
objetos y mensajes que nos rodean. Es aqui donde el disefio
esta vivo. Cuando entra en interaccién con la gente.

El disefio grafico ha evolucionado y hoy es, fundamentalmente
comunicacion visual. Toda informacion visiva es trabajo del
disefiador grafico, del visualista, el comunicador visual y de
sus colaboraciones con las demas disciplinas del Disefio.

Principios de la comunicacién Visual

El disefio se dirige a las personas, a diferentes partes de la
sociedad en un contexto cultural dado. Ellas son la razén de
ser del disefio en cualquiera de sus variantes.

El disefio es una actividad proyectual. Todo disefio es fruto
de un designio. Estd hecho para cumplir una funcion, para
solucionar un problema o para mejorar la calidad de vida de la

" Costa Joan. “Foro Alfa”, [en linea]. Tiana, Espafa, 2012 [23
Octubre 2013]. Disponible en la Web: http://foroalfa.org/articulos/
cambio-de-paradigma-la-comunicacion-visual)

gente. Disefio responsable. Lo que define la idea de proyecto,
con sus componentes creativas y técnicas, es su potencial de
innovacién. Proyecto e Innovacién constituyen la matriz del
disefo, que a su vez es la matriz de sus distintas disciplinas
(arquitecténico, industrial, grafico, etc.)

El disefio grafico es, especificamente, disefio de comunicacion.
Vincula la informacién con la semidtica. Los mensajes son
sistemas semioticos. Contienen significados, tanto por la via
semantica como por la via de la estética.

La facultad de transmitir informacién implica que todo
proyecto grafico o visual, y todo mensaje, se refieren a cosas
ausentes, que no estan aqui, sino significadas. Los mensajes
son sistemas de signos y el visualista opera con ellos y los
organiza en formas comunicables portadoras de sentido.

Esta condicién comunicativa es propia del lenguaje. De su
capacidad por tratar del pasado, del presente y del futuro; de
lo real, de lo imaginario y de todo lo que puede ser pensado.
Una propiedad especifica que solo posee el disefio grafico y
ninguna otra disciplina de disefio.

Disefio grafico es disefio de comunicacion, es decir,
transmisiéon de informacién, de significados. El paso del
concepto de «disefo grafico» al de comunicacion visual es el



salto directo con el que superamos la tradicional introversion
en «el disefio», y en «lo grafico».

Asumir la comunicacion como funcion esencial del disefio
grafico, es salir fuera de la burbuja profesional para interactuar
con las personas y la sociedad, a través del principal canal de
percepcion, de conocimiento y de recuerdo: el canal visual.

Esta mutaciéon del disefio, que va mas alla de los limites del
espacio grafico (hoja de papel y pantalla), abre un inmenso
horizonte a la innovacion y al desarrollo de la comunicacion,
ya que abarca todas las dimensiones de lo grafico, lo visual y
lo visualizable.

A través de la creacién de modelos de la comunicacién visual
deviene una herramienta estratégica, incluso para el propio
disefiador, que le es indispensable en la toma de decisiones,
en la planificacién de contenidos, en el disefio de acciones,
servicios, eventos, etc. Los nuevos campos de la comunicacién
visual sobrepasan incluso las clasicas colaboraciones del
disefio grafico con la arquitectura, el disefio industrial, la
moda, la publicidad y el marketing.

La sociedad del conocimiento reclama la intervencion del
disefio y la comunicacion visual en los grandes ambitos en
desarrollo: las industrias culturales, la difusion de la ciencia,
la tecnologia, la educacion, la cultura ambiental, el entorno
urbano, la innovacion, el civismo, etc. Podemos decir que el
disefilo y comunicacién visual es la capacidad de transmitir
mensajes mediante el uso de diferentes herramientas,

procesos, técnicas y recursos en donde el principal interés es
la difusién de informacion por medio de la percepcion visual.

1.2 Definicion de Publicidad

“La publicidad es un sistema de comunicacion de masas que
utiliza todos los canales de los medios masivos aplicando un
conjunto de técnicas de la psicologia y la sociologia con un fin
utilitario (generalmente la venta).

La publicidad es un medio importante de comunicacion de
masas para su difusion. El rol de la publicidad consiste en, a
partir delos deseos o suefios delindividuo, suscitar lanecesidad
que él satisfara por medio de la compra considerada como
un acto al mismo tiempo agradable, tranquilizador y liberador
de ciertas inhibiciones. La publicidad no es un lenguaje de lo
verdadero, sino de lo verosimil y lo simbdlico, sobre lo que se
intenta construir un modelo de comportamiento.

La publicidad responde a un cierto nUmero de exigencias de
base, entre ellas estan:

e Satisfacer una necesidad material (utiliza argumentos

como “utilidad”, “calidad”, “confort”).

e Compensar frustraciones (imagen de marca valoriza al
comprador o al consumidor, simbolo agradable, seguridad,
éxito social).

2 Costa, Joan. “Publicidad y disefio: el nuevo reto de la comunica-
cién/Joan Costa y Abraham Moles” Ediciones Infinito, Buenos Aires,
12, Edicién 2005. p.13



e Justificar racionalmente la compra (a menudo después de
hacerla).

Para desarrollarse, la publicidad necesita una economia de
mercado, medios de comunicacion de masas poco costosos
y un nivel de vida suficientemente elevado para dejar a la
poblacion un excedente de dinero después de satisfacer sus
necesidades vitales.

Los objetivos y estrategias de una campana publicitaria se
apoyan en estudios de mercado, que suponen unainvestigacion
sobre el producto y su consumidor eventual, un estudio de la
actividad y los métodos de las empresas competidoras, tanto
a nivel de la produccién como de la distribucién, de la venta y
de su publicidad.

Con el fin de conocer mejor a los clientes que se quiere
captar, se opera por sondeos procediendo por “muestreos”
representativos del publico objetivo. Para hablar del lenguaje
del publico y descubrir sus motivaciones es preciso conocer
el entorno sociocultural en el que se ubica, el grupo al que
pertenece y sus estilos de vida.

Igualmente, después de una campana, se procede por medio
de sondeos para evaluar la eficacia de la misma. Se establece
entonces un indice de memorizacién de los mensajes
publicitarios, donde se verifica el grado de comunicacion
conseguido y el rendimiento de la inversién. Psicolégicamente,
la publicidad utiliza la sorpresa, la persuasion, la seduccion, el
escandalo; sus métodos se esfuerzan a menudo en atenuar el

espiritu critico del publico apelando a la estructura emocional,
estética y a la sensualidad perceptiva.

Después de pasar por los estados de informacion, sugestion,
de persuasion, la publicidad se orienta hacia la comunicacién
pura. Esta comunicacién difundida por los medios de masas,
sera necesariamente la del grupo publicitario al grupo receptor;
ésta comunicacion deberia desembocar en la creacion de
nuevos modelos socioculturales dependiendo de los actores,
que en este caso son los grupos sociales.®

1.3 Tipos de Publicidad

La publicidad es compleja, debido a que muchos anunciantes
tratan de llegar a diferentes tipos de audiencias. Al considerar
estas diversas situaciones en la publicidad, podemos
identificar diferentes tipos, cada uno cumple una funcion
especifica dependiendo del publico al cual se quiera llegar. A
continuacién se mencionan los diferentes tipos de publicidad,
asi como sus caracteristicas principales.

Publicidad Comercial
La publicidad comercial vende marcas informando a los

consumidores sobre las mismas, haciendo que las deseen,
promocionandolas y creando marcas.

8 Costa, op. cit. pp. 13



Estos tipos de mensajes pueden tomar la forma de anuncios
individuales, campafias, o creacién de marcaen cualquier medio
convencional: television, radio, Internet, medios impresos.
También pueden encontrarse en medios no convencionales
(formatos de publicidad de guerrilla). Las campafas integradas
emplean varios medios de forma coordinada.

HYPERVENONVN

APNJEW BFEED OF ATTACK &

Publicidad
comercial para Nike
HYPERVENOM,;
Imagen superior
publicidad para
vallas publicitarias;

imagen derecha HYPERVENONAA
publlCIdad Usada en UNA INJUEVA FRAZA DE ATACAINITES &
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los parabuses_ L CoRAzN DE LoS DEFENSAS EN CULGUIES CAMPO Y BAJ0,
Einiketutbolchile  Benikefutbolc!

Publicidad de servicio publico o
social

La publicidad de servicio publico es la
publicidad que sirve a un interés publi-
co. El objetivo de ésta publicidad es la
educacion y concientizacion de impor-
tantes temas sociales para cambiar la
actitud y comportamiento del publico y
fomentar un cambio social positivo.

Los anuncios de servicio publico son
muy importantes. Promueven la respon-
sabilidad social, la atencioén a los demas
y el comportamiento responsable hacia
uno mismo, la familia y la sociedad en
general.

Publicidad para causa

Es un tipo de publicidad de servicio pu-
blico que se usa para conseguir fondos
para organizaciones no gubernamen-
tales y aparecen en medios pagados,
patrocinados por compafias. Lo que
diferencia la publicidad para causa de
la publicidad de servicio publico, es que
se mantiene su naturaleza comercial, en
cierto grado, debido a su afiliacion con
una compafia.
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Publicidad de guerrilla

Los anuncios en prensa, television, radio y exteriores, se
consideran tradicionales por la forma en que se ven y se
escuchan. Dado que, el publico reconoce la publicidad
tradicional como tal, mucha gente ha aprendido a
desconectarse. Ahora que la gente ve menos television y hay
mas canales para ver, dividiendo a una audiencia que tiene
siempre en la mano su control remoto, con grabadoras digitales
de video que permiten que la gente se salte los anuncios, con
gente que dedica mas tiempo a jugar o a navegar online, los
anuncios de televisién ya no son los infalibles portadores de
mensajes como lo fueron en otro tiempo.*

La publicidad de guerrilla (también conocida como publicidad
no convencional, marketing furtivo, marketing no tradicional,
marketing sigiloso) es la publicidad que “embosca” al
espectador. Aparece en entornos privados o publicos, lugares
o superficies donde no se encuentran normalmente, como
aceras o en el transporte publico.

Publicidad de
guerrilla,
libreria Ghandi
“cascada

de libros”.

4Landa, Robin. “Disefio gréafico y publicidad. Fundamentos y solu-
ciones” Ediciones Anaya Multimedia, Madrid, 2011. p. 428.

1.4 El Disenho y Comunicacion Visual
en la Publicidad

El disefio y comunicacion visual junto con la publicidad; son
partes integrales de la cultura visual popular contemporanea.
Dado que la comunicacion visual juega un papel clave en
la aparicion de casi todo material impreso, pelicula y medio
basado en una pantalla, los disefiadores gréficos y directores
artisticos publicitarios son los principales responsables de los
artificios visuales de nuestro entorno y cultura popular.

La mayoria de las personas saben que los disefiadores
tienen clientes comerciales (crean soluciones para marcas
y empresas). La profesién del comunicador visual ayuda
a dirigir la economia, proporciona informacion al publico y
promueve la competencia, lo que puede dar como resultado
la investigacion y el desarrollo de bienes y servicios.

Asi también, esta profesion demanda un pensamiento critico,
un pensamiento creativo y capacidades técnicas y creativas.
Una amplia formacién liberal artistica equipara mejor a
cualquier disehador grafico para comprender el contexto de
las tareas de disefio y a proponer soluciones significativas, asi
como a comprender mejor el significado de las imagenes.

Tanto la teoria como las capacidades, son necesarias para la
practica; uno debe tener capacidad para resolver problemas
de comunicacion visual a través de un conocimiento de
los principios del disefo, la tipografia, la visualizacién, la

13



composicion y del poder construir imagenes y formas con un
significado. La publicidad implica generar y crear mensajes
visuales y verbales especificos que se construyen para
informar, persuadir, promocionar, provocar o motivar a la
gente en nombre de una marca o grupo. Hoy mas que nunca la
publicidad esta concebida y ejecutada en forma de campanas
integradas en varios medios.

Las aplicaciones de publicidad incluyen el medio impreso,
comerciales de television, radio, anuncios exteriores, anuncios
en banners , formatos de guerrilla o no convencionales,
anuncios para moviles, videos, cualquier tipo de accesorios
o utilidades patrocinadas por una marca determinada, sitios
Web, programas online, marketing electrénico, correo directo,
o cualquier otro tipo de medio social o ambiental.

Podemos darnos cuenta que el disefio y la comunicacion visual
desempefia un rol importante en cada uno de los medios y
aplicaciones antes mencionadas. A continuacion se describen
las diferentes aplicaciones del disefio dentro de la publicidad.

El término branding hace referencia a la creacién de un
programa completo y estratégico para una marca o grupo y
que puede incluir acciones tales como la creacién de la marca,
la definicion de su nombre, la creacién de una identidad,
un disefio de envoltorio, un disefio ambiental, la creacion
de un sitio Web u otras aplicaciones de pantalla, un disefio
promocional y anuncios.

Diseino de identidad

Un disefio de identidad o identidad de marca implica la
creacion de un programa sistematico visual y verbal pensado
para establecer un aspecto y personalidad visual coherentes
para una marca o grupo.

Disefo de
identidad del
Museo Nacional ¥'N
de Varsovia. wuzEu NaroDOwE

Comunicacién corporativa

El disefio de una comunicacién corporativa implica cualquier
aplicacion de comunicacion visual para las comunicaciones
internas con los empleados, la creacién de materiales para
vendedores u otros tipos de empleados asi como aplicaciones
que se utilizardn en la corporacion u organizacion para las
comunicaciones externas con otras empresas, organismos
publicos, accionistas y clientes.

14



Las aplicaciones de comunicacion corporativa incluyen
informes anuales, folletos, equipamiento de ventas, marketing
colateral, publicaciones corporativas.

Material
corporativo
mobi cafe, Australia.

Diseno ambiental

El disefio ambiental puede ser una promocion, informacion
o disefio de identidad en entornos construidos o naturales,
un disefio educativo y/o cultural. Las aplicaciones de disefio
ambiental incluyen entornos de marca, arquitectura de
interiores, graficos ambientales, exposiciones y sefalizacion
del entorno.

Disefio ambiental
para lanzamiento
del teléfono Lumia
900 de Nokia.

Diseno de informacion

El disefio de informaciéon es un “area de disefio altamente
especializada que implica hacer que grandes cantidades de
informacion compleja resulte clara y accesible para audiencias
que van desde uno a varios cientos de miles de personas”.
Tanto si la aplicacién es una exposicion, un grafico, un sitio
Web, un pictograma, un mapa del metro, la tarea del disefiador
consiste en comunicar de forma clara, hacer que la informacién
sea accesible y aclarar y mejorar cualquier informacion para
que los usuarios puedan comprenderla. Las aplicaciones de
disefio de informacién incluyen diagramas, graficos, signos,
iconos, sitios Web, sistemas de signos y otros dispositivos.

Senalizacion de la
linea 12

del metro de

la ciudad de
México.

Diseno interactivo

El disefio interactivo es el disefio y la publicidad para medios
basados en pantalla, incluyendo la Web, telefonia movil,
quioscos y presentaciones digitales en exteriores, en los que
el usuario interactuia con la aplicacién.
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Motion Graphics

El disefio de graficos en movimiento mejor conocido como
Motion Graphics hace referencia a la comunicaciéon visual
basada en una pantalla y en movimiento (secuencial) a
lo largo del tiempo como los son los disefios graficos para
television, aperturas, videos por correo electronico, graficos
en movimiento para moéviles y presentaciones promocionales
en movimiento para cualquier tipo de pantalla.

KRAKEN 5 WHALE

KRAKEN Is

WORILID

Animacioén “La fuerza del Kraken”
para The Kraken Black Spiced Rum.

Packaging

El packaging implica una planificacion estratégica completa
y el disefio de las formas, la estructura y el aspecto del
empaquetado de un producto, cuya funcion aparte de envolver,
esde promocionarunamarca, mostrarinformaciéony convertirse
en una experiencia de marca. El disefio de envoltorios incluye
el empaquetado estructural, los sistemas de empaquetado
e identidad visual, los graficos del empaquetado, un nuevo
desarrollo de marcay la auto-promocién, con aplicaciones que
van desde articulos empaquetados para el consumo hasta CD
pasando por las bolsas de compra y otros objetos.

Kit de ediciéon
especial

The Kraken
Black Spiced
Rum.

Disefo promocional

El disefio promocional esta pensado para introducir, promo-
cionar o vender marcas (productos, servicios), ideas o eventos
y para introducir o promocionar grupos, asociaciones sin ani-
mo de lucro y causas sociales.
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El disefio promocional cubre una amplia gama de aplicaciones,
entre las que se incluyen portadas de CD, cubiertas de libros,
carteles, envoltorios, exposiciones, sitios Web, graficos en
movimiento, promociones multimedia, saldos, catalogos
de mercancias, correo directo, invitaciones, comunicados,
monitores en puntos de compra, aplicaciones para redes
sociales y blog.

-l TELCEL 3G 4:20 AM

EINDIO -

MIS FOTOS VER TODAS

03ACA STYLE

Imagen superior, valla
publicitaria; imagen
izquierda, aplicacion para
moviles, Indio “Ciento
veinte afos celebrando la
diversidad en México”.
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Diseno de publicaciones

El disefio de publicaciones implica el disefio de contenido
editorial para impresién o presentacion en pantalla. También se
conoce como disefio editorial o disefio de libros. El disefiador
de publicaciones hace que el contenido sea accesible,
interpreta el contenido para mejorar la comunicacion, mejora
la experiencia del lector, crea interés visual y establece una
voz, personaje y estructura para una publicacién.

Las aplicaciones de disefio de publicaciones incluyen el disefio
de libros, revistas, periodicos, boletines de noticias, folletos y
publicaciones online.

<
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Disefio editorial
para la revista y
mensual de : B
productos,
Natura.

Disefo tipografico

El disefo tipografico es un area altamente especializada del
disefio grafico que se centra en la creacion y disefio de formas
de letras, tipografias y tratamientos tipograficos. Muchos
disefiadores tipograficos poseen propias fabricas de tipos,
que son empresas que disefian, gestionan licencias, publican
y distribuyen fuentes.®

Diseno de carteles
con aplicaciones
tipograficas, Estudio
Jan Koek, Holanda.

DE STAAT/KAP BAMBINO
/o pen

CRYSTAL CASTLES/

FLOWFABRIEK/TINGTINGS

+THE
GASOLINE
BROTHERS

SLanda, op. cit. pp. 55-66.



1.5 Funcién del diseno y comunicacion visual
en la publicidad

La primer funcion de todo mensaje publicitario es capturar el
ojo del viandante, el lector, el espectador, el comprador. Pero
no se trata de una captura para liberarle después intacto,
sino para establecer un “dialogo silencioso” con él e influirle,
influir en la mirada significa al final influir en su conocimiento,
sus emociones, su forma de ver el mundo y de reaccionar y
conducirse en él (modificar la conducta de algun modo).

Este proceso pone de manifiesto una verdad que a menudo
se olvida: la accién de los mensajes publicitarios es doble.
Por una parte, tiene un objeto comercial y por otra parte, y
en la misma medida que los medios publicitarios —los mass
media- son los de nuestra cultura de masas, la publicidad es,
también, una accion cultural.

El receptor humano estara en el primer plano de todo proceso
de comunicacion. Este principio es decisivo por que debe
llevar la reflexion, el razonamiento y la inspiracion del disefiador
publicitario a “identificarse con su receptor”, a producir una
“empatia” entre ambos a través del mensaje. Es el receptor
-y no el emisor-, el creador, ni el medio- quien determina el
mensaje, las imagenes, el lenguaje, los cdédigos, el eje de
comunicacion —o la idea-fuerza-, los soportes y los medios.
A este receptor humano, individuo medio de la sociedad de
consumo, se adapta toda la estrategia.

Esto implica la necesidad de orientar las habilidades creativas
y técnicas del disefiador hacia el destinatario del mensaje.
Pero el individuo no es sdélo un ser psicolégico (con sus
motivaciones y expectativas), un ser social (que distribuye
sus recursos financieros y también sus recursos perceptivos
y comunicativos), un ser que compra productos y servicios
(un consumidor). Es, ante todo, un ser total, al que hay que
considerar en su integridad; y que es sujeto y objeto de
comunicacion.

Por consiguiente, una tarea de gran importancia para el
disefiador grafico es hoy la de conocer de qué modo los
individuos perciben e interpretan los mensajes y los convierten
en conocimientos, convicciones, decisiones, conductas y
elementos de su cultura personal (y, por extensién, de la
cultura cotidiana de una colectividad).

Hay una segunda ley, “la comunicacion cuesta” esta afirmacion
tiene un sentido muy amplio y atraviesa todo el proceso
comunicativo de un extremo al otro. Cualquier actividad
comunicacional puede ser considerada como un conjunto de
micro-costos para el receptor. En el caso del consumidor de
productos y servicios, podemos dividir el costo generalizado
en tres verdades:

e (Costo financiero: el precio de aquello que compra, mas
otros costos adicionales: taxis, costo de envio, etc.

e Costo temporal o inversion en tiempo, para captar un
mensaje o para ir a comprar un producto.

e Costo intelectual o esfuerzo para comprender determina-
dos mensajes.
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e Costo energético o esfuerzo fisico ligado a la compra,
transporte y manejo de ciertos bienes adquiridos:
aparatos, muebles, etc.

e Costo de riesgo por que un mensaje publicitario puede
llevar a error o a frustracion.

Esta generalizacion de la micropsicologia hace de la idea de
“costo”, concretada en el individuo receptor que invierte una
porcion de su “presupuesto vital”, es nueva, y requiere ser
bien captada por el disefiador grafico publicitario.

Para el disefador hay un costo temporal e intelectual relativos
al proceso creativo. Recordemos que el proceso creativo se
compone de cinco etapas: 1) Informacién/documentacion; 2)
Incubacién y maduracién; 3) Inspiracién-idea; 4) Verificacidon
de su pertinencia y desarrollo; 5) Formalizacion o puesta en
forma del mensaje y difusion. Esta sucesién de etapas es una
secuencia interactiva, e implica, como hemos dicho, un costo
intelectual (documentacion, reflexidn, creacién, verificacion,
etc.), y un costo temporal, ya que disefar requiere un tiempo,
cuya extension es dificil de definir a priori. Asimismo, implica
un costo econdémico (recuperable): la compra de los materiales
e informaciones necesarios para que el disefador pueda crear
el mensaje. La suma de estas clases de “costos” da como
resultado el costo total del trabajo de creacion.®

1.5.1 Diseino grafico y comunicacion

Hay un tercer principio. El disefio grafico es “una forma
especifica de comunicaciéon”. Como tal, posee sus culturemas,

6 Costa, op. cit., pp. 103-104.

sus repertorios de signos, sus codigos, sus lenguajes, sus
retéricas: su especificidad en fin, en tanto que lenguaje. Y
también sus modos de ser percibidos e interpretados por el
publico receptor.

Dominar los multiples recursos de la expresion visual,
iconica, cromatica, etc., requiere una serie de conocimientos
que enlazan con los dos principios anteriores: el receptor
como centro focal de la comunicacién y la nocién de “costo
generalizado”, o “costo psicolégico”, con los obstaculos que
implica y que el disefiador tendra que neutralizar o evitar.
El problema que conlleva dominar estos conocimientos
es que no son del orden de los conocimientos estéticos o
plasticos (manejo de las imagenes y los colores, composicion,
contrastes, etc.), si no que son conocimientos de la psicologia
y de la conducta perceptiva del receptor humano. En otros
términos, se trata de que el comunicador visual conozca
como su receptor percibe los mensajes graficos y cémo se
generan sus reacciones a partir de la impresién obtenida y de
la interpretacién de lo que ha percibido.

El briefing de la agencia publicitaria, y el que elabora el
propio disefiador en su estudio, es el documento de partida,
el pliego de condiciones de marketing donde se reunen los
datos particulares que orientan cada campana o cada pieza
de comunicacién. Su objeto es aportar informaciones para
el razonamiento estratégico, creativo y técnico al equipo
conceptista-visualista con el fin de precisar las coordenadas
de cada problema concreto y abordar metdédicamente el
trabajo de creacién publicitaria.

Pero a menudo se olvida que el disefiador debe saber —antes
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que todo eso, que siempre es variable- que el consumidor de
productos y servicios: el destinatario de sus mensajes, es al
mismo tiempo- y muy a menudo antes- receptor y consumidor
de mensajes, es decir, sujeto de comunicacion. El hecho de
que el receptor sea un “metabolizador de mensajes”, es una
razén fundamental para que el disefador grafico profundice
en los mecanismos humanos de percepcion y conocimiento,
asi como en las conductas vinculadas a estos mecanismos.

El disefiador y comunicador visual, antes de interesarse por las
particularidades de cada trabajo concreto, tiene que conocer
cuales son los fundamentos de su razonamiento. Estos se
encuentran tanto en el briefing, como en el receptor humano
de sus mensajes. El comunicador grafico debe comprender
a este ser global —el ser humano-, al que la operacionalidad
publicitaria fragmenta y reduce a su condicién de consumidor
y a su conducta polarizada exclusivamente en el consumo.

El principio fundamental “lo mas importante de lacomunicacién
no es el medio, ni el mensaje, ni el emisor, sino el receptor
humano”. Por consiguiente, sin estos conocimientos, sin
la “intencionalidad comunicacional” que debe ser la actitud
basica del disefiador, éste se arriesga a trabajar en el ambito
exclusivo de la técnica, de la subjetividad, de la moda, la
estética, y en consecuencia, en el ambito de la superficialidad
y no en el mundo de la comunicacioén eficaz.

El mensaje grafico publicitario es, antes que cualquier otra
cosa, un “atrapa 0jos”. Y, si es posible, ademas de atraparlos,
procuraretenerlos, parafascinarlos, seducirlos o convencerlos,

y asi dejar un rastro en la memoria visual del individuo, que de
algun modo lo influya y desencadene en él una reaccion —que
el disefador y la empresa pretenden-obviamente positiva.

No importa cual sea el vehiculo, el contenido y la forma:
afiche, aviso, embalaje o folleto; su funcion primera y decisiva
es estimular la retina y capturar la atencion del espectador.

Recordemos que el disefio grafico es disefio de comunicacion,
y el disefador grafico no es un técnico, un estatista ni un
estilista. Es en primer lugar, un comunicador visual, ya que la
razén de su trabajo es establecer un “dialogo” con su receptor.
Dialogo que se genera entre el mensaje y el ojo para integrarse
asi, al conocimiento y, eventualmente, a la conducta y a la
memoria del publico.

Comunicar visualmente es la “accién de contacto y
transferencia de informacién por medio del lenguaje grafico”.
Esta accién de transferencia sélo es posible por que hay algo
que es comun a la fuente emisora y al polo receptor, algo
que se transmite a través de imagenes y signos que ambos
pueden descifrar y que esta cristalizado en el mensaje: el
significado. El secreto basico para que esta transferencia
se produzca realmente esta en la capacidad de empatia, de
conexion que posea el trabajo del comunicador visualista con

su destinatario. La nocion de “lenguaje grafico” es de hecho
la idea de un conjunto de lenguajes, de recursos expresivos,
de técnicas que configuran en su totalidad la gran gramatica
de la comunicacion visual —que se extiende a su tributaria, la
comunicacion audiovisual.



El lenguaje estético es esencial por que se dirige a la estructura
sensitiva de la percepcion, pero la comunicacién apela
también a la estructura perceptiva, emocional, racional y a los
mecanismos sutiles de la interpretacion. Percibir es al mismo
tiempo interpretar.

Por eso, el mensaje estético por si solo no lo es todo. Del mismo
modo —para volver de nuevo al briefing publicitario- disponer
del perfil del publico-objetivo y de los objetivos de marketing,
por mas afinados y detallados que estos datos sean, no lo son
todo para el disefiador grafico. Estos datos mercadolégicos no
contienen un enfoque antropoldégico cultural, tampoco pueden
anticipar informaciones sobre el grado y la calidad del interés
con que el receptor pueda responder a un estimulo 6ptico
mas o menos complejo en un instante dado. Ni pueden prever
los factores contextuales, contingentes, que determinan la
respuesta del receptor y que el disefiador debera tener en

cuenta cada vez con mayor conocimiento.’

1.6 El Brief en el diseno

El brief es una herramienta muy Util para el disefiador, ya que
el disefiador necesita del cliente, una informacion necesaria
para la realizacion organizada del proyecto de disefio. Toda
esta informacion tiene que quedar reflejada en el disefo final
y su correcta aplicacién. Es un documento que sirve tanto al
disefiador como al cliente. La finalidad del briefing es facilitar
la labor del disefiador y hacerla coincidir con los objetivos del
cliente. Ambas partes tienen una misma definicion del problema

"Costa, op. cit., pp. 105-108.

y del objetivo que se persigue con la realizacion del proyecto
gréfico; pero para que el brief de disefio dé buen resultado,
antes de generar este documento, se debe realizar la etapa
analitica en donde se reunen analisis e investigaciéon. Todas
estas variables nos ayudaran a definir mejor las preguntas que
queramos formular al cliente para la realizacion del brief de
disefo.

Se puede definir al brief como un instrumento de marketing
que sirve como plataforma definitoria para los objetivos
de comercializacién y comunicacién de la empresa y de su
campana, estableciendo las acciones que se deben realizar
para alcanzarlos.

A continuacién se enumeran una serie de puntos y preguntas
mas comunes que se usan para el brief, cabe decir que no son
definitivas, éstas varian de acuerdo a cada caso en particular.

1. Descripcion del proyecto. ;De qué se trata en general la
campafna?, ¢qué producto o servicio se va a lanzar? y si jse
va a reposicionar o establecer en el mercado?.

2. Reto -4Cual es el problema a resolver por la campaha?:
acciones para generar ventas, obtener una mayor participacion
de mercado.

3. Objetivo del Negocio.;Qué se pretende lograr con el esfuer-
zo? crecimiento, mayor margen de utilidad, posicionamiento
de un nuevo producto o servicio, enfrentar a la competencia,
etc.

4. Objetivo de la marca. Conocimiento, posicionamiento, dife-
renciacion.



5. Objetivos de comunicacion. ¢ Qué mensaje deseamos trans-
mitir con respecto al producto o servicio que estamos promo-
viendo?; ¢qué imagen queremos que se tenga del producto,
servicio? y, por supuesto, con todo ello la marca.

6. Target- ¢ A quién le estamos hablando? Nivel socio econ6-
mico, perfil psicografico y de comportamiento de acuerdo a la
categoria de producto.

7. ¢ Qué queremos decirle al consumidor? Mensajes clave con
respecto al producto y/o servicio, asi como las razones para
creer en él.

8. Insights de y al consumidor. ;Cémo se comporta el
consumidor con respecto al producto o servicio? (conductas
y creencia).

9. Caracter de la marca.¢Cémo se define y posiciona la marca
en cuanto a si misma y a la competencia con los demas
productos o servicios de la categoria?

10. Estilo y tono. La marca y el producto establecen un estilo
de comunicacion de acuerdo a su caracter y se aplica en todas
Sus comunicaciones.

11.Los “No”. ; Qué elementos de comunicacién definitivamente
no deben estar mostrados en la campafa?, por ejemplo: tono
y estilo rebuscado; cuando la marcay el producto son alegres
y cercanos a la gente o, por el contrario,falta de formalidad
cuando se trata de un tema serio o prudencia cuando el tema
lo requiere.

12. Beneficios. Tener claros los beneficios que brindan al
consumidor el producto o servicio.

13. Mandatorios. De imagen corporativa, como el manejo de
logotipo, colores, slogan

14. Periodo de camparia. Tiempo de vigencia de la campana
y, en campafas promocionales, vigencia de concursos, rifas
y sorteos.

15. Presupuesto. Asignacion de recursos financieros al
proyecto.

16. Entregables. Materiales informativos (investigaciones,
analisis, mediciones estadisticas), reportes de actividades
y resultados, etc. Materiales Creativos: proyecto de la
campahfa estrategia de comunicacién, estrategia de medios.
Produccién: materiales graficos, audiovisuales, desarrollos
y aplicaciones tecnolégicas, herramientas para ejecuciones,
vehiculos brandeados, etc.

1.7 Diseno publicitario

Disefio publicitario es el tipo de disefio que se encarga de
presentar, promocionar o anunciar una empresa, producto
o servicio. A lo largo del tiempo han ido surgiendo diversos
métodos de comunicacion desde los graffitis (que eran
pintados en la pared que realizaban los romanos para



comunicar alguna noticia), los carteles, los primeros diarios
y mas tarde las revistas hasta la radio, televisiéon y medios
digitales. Este desarrollo de los medios, se ve ligado a su vez al
desarrollo del mercado, los productos, las empresas, factores
que dependeran en gran medida de los diferentes medios.
Es en este momento cuando aparecen los anuncios (tanto
en prensa como en radio, television y medios digitales) como
forma de publicidad, y con ellos los folletos, los catalogos,
tripticos, packaging, etc. En todas estas manifestaciones de
comunicacion y publicidad existen puntos comunes a tener
en cuenta en la mayoria de las circunstancias, como lo es, el
conocimiento previo y completo del producto y el publico al
que ira dirigido.

Dependiendo del producto (ya sea un objeto, una empresa o
un servicio) sera mas eficaz su publicidad en un medio u otro.
Cada medio, ya sea un tipo de revista o un periddico, tiene
sus propias caracteristicas en cuanto a formato, composicion,
contenido de las péaginas, incluso jerarquia de los elementos.?

1.8 Medios publicitarios

Los medios de comunicacion son parte esencial de la
sociedad y, como tales, constituyen el motor de los cambios
que se operan en todas las instancias y todos sus actores.

8 G. B, Ernesto. “Disefio publicitario”, [en linea] México 2007, [15
noviembre 2013]. Disponible en la Web: http://disenopc.blogspot.
mx-2007-10-diseo-publicitario-cide.html

Conjuntamente con la publicidad y las audiencias, los medios
conforman una unién imprescindible conveniente y, siempre,
inestable.

Los medios de comunicacion, y especialmente la television, tienen
una influencia decisiva en la conformacién de las sociedades
y de las personas. La alta densidad urbana, las innovaciones
tecnoldgicas, la proliferacion de soportes mediaticos, el generoso
sustento publicitario que tienen la mayoria de ellos, la conformacién
de audiencias multiples y segmentadas, y el incremento del
tiempo libre confluyen en la denominada massmediatizacién de la
sociedad actual, tanto en cantidad como en variedad y frecuencia.

Los medios también implican modos mediaticos, es decir, maneras
propias de comunicar. Por ejemplo, los medios graficos que
dependen de la escritura requieren una sintaxis légico-lineal, con
un sujeto, un predicado y sus complementos. El modo televisivo
por su parte tiene una estructura fragmentaria, tipo mosaico, donde
predomina la imagen respecto de la palabra. La radio, en cambio,
al depender del sonido y la palabra hablada, es concebida como el
teatro de la imaginacion. Este reconocimiento implica que el medio
empleado connota el mensaje, es decir que lo codifica, y en este
sentido lo adapta. Los medios masivos son la fuente primordial
de todas las expectativas que alimentan las sociedades. En los
contenidos de las noticias, las tiras de televisién o los articulos
de las revistas, se describen, transmiten, ilustran y promocionan
las normas, roles, estereotipos y valores que abarcan todas las
experiencias y niveles socioecondmicos. En gran medida, los
medios se ofrecen como espejos en donde los individuos y grupos
sociales buscan reflejarse y reconocerse.
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1.8.1 La publicidad grafica

Desde que existen productos que comercializar ha habido
la necesidad de comunicar la existencia de los mismos. Sin
meternos en la historia de una forma cronolégica y puntual
ya que no es de nuestro interés, si no el tener una breve
referencia histérica de la publicidad grafica, podemos decir
que la forma mas comun de publicidad en la antigiedad era
la oral, con el paso del tiempo ésta se fue perfeccionando
y fue tomando otros medios para su difusion, para cuando
aparecio la imprenta, permitié una difusién mas extensa de los
mensajes publicitarios y con la aparicién de nuevas ciudades,
la publicidad se consolidé como instrumento de comunicacion.

Los antecedentes de la publicidad grafica facilitaron perfilar
y desarrollar sus propiedades. El analisis y la valoracién de
sus instrumentos basicos (titulares, copies, esléganes e
ilustraciones) permitieron utilizar y potenciar estos recursos en
funcion de las estrategias publicitarias.

La publicidad grafica, como ninguna otra forma publicitaria,
puede vanagloriarse de una honorable y secular tradicion.
Los primeros anuncios, de los cuales hay memorias, se
estamparon en tabletas de arcilla, en papiros o en los muros
de las ciudades imperiales.

La primer condicién de todo mensaje publicitario que se
precie de tal es que el subproducto resultante sea mayor que
la suma de sus partes componentes. En términos técnicos,
todo mensaje efectivo es consecuencia de una interaccién

sinérgica. La imagen debe sorprender, el titular atrapar, el
copie convencer y el eslogan hacer memorable la marca.

Publicacion grafica
donde se anunciaba
el modelo Camaro
1969 de Chevrolet.

1.8.2 La publicidad radial

Aunque la radio comenz6 como una patriada cultural, pronto
descubrié que debia recurrir a la publicidad para subsistir y
desarrollarse. En esta alianza, la publicidad y radiodifusion
fueron interactuando en su crecimiento, madurez vy
compromiso.

Como todo medio masivo, la radio connota el discurso
publicitario y le exige una imprescindible impronta metaférica
puesto que, siempre, se debe poner en escena el teatro de la
mente para potencial al maximo las posibilidades que le son
propias.
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1.8.3 La publicidad televisiva

Orange Crush,

refrescante

Orange Crush popular
Orange Crush siempre el
mas sabroso

Orange Crush.

.'e-I-HHH.

Anuncio radial de los afos
cincuenta para Orange Comercial televisivo
Crush. “Desata tu lado salvaje” de Old Spice.

1.8.4 La publicidad en otros medios

La relacion publicidad-medios configura uno de los mejores
ejemplos de alianzas estratégicas, puesto que la publicidad
no es solamente el mayor sostén financiero de los medios
sino su incansable e insaciable demandante. Los medios
tradicionales les demandan sofisticar los vehiculos y sumar
nuevos soportes. A los nuevos medios les da la cordial
bienvenida en un complejo proceso de mediamorfosis. Pero
todo esto no se hace sumando y ganando todas las veces. La
multiplicidad y variedad de medios también implica saturacion
y redundancia, con ganadores y perdedores, incluso en el

La television es el escenario donde se instalan los imaginarios
colectivos de manera casi hegemaénica, publicos, instituciones,
empresas, politicos y funcionarios le rinden pleitesia en tiempo,
recursos y dinero.

Como medio que ostenta fortalezas y oportunidades Unicas
y destacables es preferentemente utilizado por la publicidad
aun para inmiscuirse en los espacios que no le son propios. En
su maxima expresion, los comerciales de televisién alcanzan
su hipersignificacién: los bienes publicitarios se convierten en
bienes deseados. La creatividad publicitaria, por virtud de este
medio, puede transformarse en alquimia.

mismo campo publicitario.



La via publica

En la actualidad, este tradicional medio esta resurgiendo
con la aparicion de nuevos soportes y una mayor dedicaciéon
profesional. La nomina corriente de estos vehiculos, incluye
afiches de papel, afiches iluminadosy luminosos, gigantogafias,
carteles espectaculares, backlight, frontlight, medianeras,
rutas, transportes y otros en aeropuertos y terminales.

Publicidad luminosa
en parada de
Autobus “use only in
case of sith” de Star
Wars, NY.

La restauracion del afiche

En la actualidad, la fama (siempre efimera), se la lleva el
mensaje puesto que todo debe potenciar las artes de la
comunicacion. Poster, afiche o cartel son esencialmente piezas
de comunicacién y persuasién que, como tales, se sirven de
toda suerte de aportes estéticos y literarios. “El disefiador

a diferencia del artista, no es normalmente fuente de los
mensajes que comunica sino su interprete”. En este ejercicio
publicitario, la via publica, o la publicidad exterior como
muchos especialistas prefieren denominarla, es un medio
exclusivamente gregario o, mejor dicho, complementario de
otros medios.

El otro dato relevante de la realidad mediatica es la creciente
diversidad de soportes que ofrece la publicidad exterior.

En esta busqueda incesante de soportes novedosos, todo
cuenta, desde los dirigibles hasta los espejos en los bafios
de las damas, los mingitorios en los bafnos de los caballeros
y la estatica en los campos deportivos. En las estrategias de
campanas, la publicidad callejera se utiliza habitualmente
como instrumento de apoyo para mantener, presente y latente,
el mensaje monopolizado por otros medios como la televisién
y la gréfica.

Antena,

Carteles de
publicidad
creativa para
librerias Gandhi.

bl Conoce las letras. @

gandhi.

(Cachete inferie. libros. mésica. video.café




La pantalla grande

Como nada y nadie escapa a la publicidad, las salas
cinematogréficas con sus audiencias son un buen lugar para
los comerciales que saltan de la pantalla chica a la grande.
Esta es una experiencia de proyeccion adicional, ya que lo
unico que cambie es el lugar y la dimension para aprovechar
lo que se produjo para otro medio similar.

Publicidad de ambiente en
cine para el canal FX, The
Walking Dead. segunda
temporada.

El punto de venta

La formidable tendencia hacia la concentracion y masificacion
que favorecio a los supermercados y a los shoppings, potencio
la publicidad In Store Media. Hoy se advierte una distancia
sideral entre los domésticos cartelitos de los almacenes y
tiendas de antafo y la parafernalia de soportes que exhiben
los actuales centros de comercializacion.

fr
(U
adds

Pop Up Box Store para
Adidas.

Internet

Es necesario tener en cuenta que Internet no es solo
e-publicidad, también es comercio electronico, marketing
interactivo, negocios, informacion y a veces arte. Para
expertos como Burgos y De-Leodn (2001) “Nadie sabe todavia
lo que es Internet porque se esta inventando, y se encuentra
en fase fetal”.®

= ado p
S M emnis a )

% Aprile, Orlando C. “La publicidad puesta al dia” La Crujia Ediciones,
Buenos Aires, 12. Edicion 2003. pp. 49-51, 58 63, 64, 81, 95, 113,
115-120.
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Streaming video-renta

“La pantallagrande llega hastatu casa” Las nuevas plataformas
y el desarrollo de nuevas tecnologias de comunicacién han
hecho posible que desde tu casa puedas disfrutar de un
catalogo completo de peliculas y series mediante la plataforma
video via online; tiene la practicidad de poder visualizarlo
desde un smartphone, tablet, laptop, computadora o televisiéon
con conexién a Internet. Hay diferentes empresas que ofrecen
este servicio con sus especificaciones correspondientes.
Como podemos ver la comunicacion y las nuevas tecnologias
avanzan a pasos agigantados.

© | NETELIX o

Netflix es

una nueva
plataforma de
video on-line




1.9 Definicién de Marketing

El Marketing es un proceso de planificaciéon y ejecucion,
inmerso en un marco social determinado, orientado a la
satisfaccion de las necesidades y deseos del individuo y de las
organizaciones, para la creacion, el intercambio voluntario y
competitivo de bienes o servicios generadores de utilidades.™

Marketing es el proceso social y administrativo por el cual
los grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacién y el intercambio de productos y de valor
con otros grupos e individuos.

En un contexto de negocios mas limitado, marketing implica
el establecimiento de un intercambio redituable de relaciones
de alto valor con los clientes. Por lo tanto podemos definir al
marketing como un proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y establecen relaciones soélidas
con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes.!

Como podemos observar en las definiciones, para el
disenador y comunicador visual el marketing es un conjunto
de estrategias enfocadas a la satisfaccion y necesidades
del mercado objetivo; debe adaptarse para ofrecer las
satisfacciones deseadas por el mercado de forma “mas
eficiente que la competencia”, aqui es donde el desempefio
de disefador cobra importancia.

0 Dvoskin, Roberto. “Fundamentos de Marketing” Ediciones Garnica
S.A., Buenos Aires, 12. Edicién 2004. p. 24.

" Kotler, Phillip y Gary Armostrong. “Fundamentos de Marketing”
Pearson Educacion. México, 82. Edicion 2008. p. 5.

La publicidad es s6lo una herramienta mas del marketing,
por consiguiente el disefio y la comunicacion visual al ser una
de las partes fundamentales de la publicidad, recae sobre
éste una gran importancia en el desarrollo de la estrategia
de marketing; aunque sea sélo una parte de un conjunto de
herramientas. La publicidad que se realiza para una campafa,
como se menciona en el parrafo anterior, debe proyectarse de
una forma mas eficiente que la competencia, es decir, recae
directamente sobre el disefio la responsabilidad de realizar
un trabajo que cumpla con todas las necesidades requeridas
para el buen funcionamiento de ésta en el mercado obijetivo.
Como podemos ver el marketing, la publicidad y el disefio y
comunicacion visual estan estrechamente relacionados.

1.9.1 Conceptos de marketing

La venta y la publicidad son s6lo una parte de la “mezcla de
marketing” mayor: un conjunto de herramientas de marketing
que afectan al mercado. Para explicar bien esta definicion
se examinaran los siguientes términos de gran importancia y
veremos como estos conceptos centrales estan ligados, y que
cada uno se apoya en el anterior.

Necesidades, Deseos y Demandas

e El deseo es la forma que adopta una necesidad humana
moldeada por la cultura y la personalidad individual.

e |anecesidad es el estado de carencia percibida.

e |ademanda es el deseo humano respaldado por el poder
de compra.



El concepto mas basico en que se apoya el marketing es el
de las necesidades humanas. Las necesidades humanas son
estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas
basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenenciay de afecto, y necesidades individuales
de conocimiento y autoexpresion.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades
humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual.
Los deseos son moldeados por la sociedad en que se vive y se
describen en términos de objetos que satisfacen necesidades.
Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra,
se convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos,
la gente demanda productos cuyos beneficios le producen la
mayor satisfaccién.

Productos y Servicios

e Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo
que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye
objetos fisicos, personas, lugares, organizaciones e ideas.

e Servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no
tiene como resultado la propiedad de algo.

La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y
servicios. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer
a un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad.

El concepto de producto no estd limitado a objetos fisicos;
cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se
puede llamar producto. Ademas de los bienes tangibles, los
productos incluyen servicios que son actividades o beneficios
que se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y
no tienen como resultado la propiedad de algo.

En su definicibn mas amplia, los productos también incluyen
otras entidades como personas, lugares, organizaciones,
actividades e ideas.

Valor, Satisfaccién y Calidad

e Elvalor para el cliente es la diferencia entre los valores que
el cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos
de obtener el producto.

e Satisfaccién del cliente depende del grado en que el des-
empeno percibido de un producto concuerda con las ex-
pectativas del comprador.

e Administracion de la calidad total (TQM Total Quality Ma-
nagement) son los programas disefiados para mejorar
continuamente la calidad de los productos, servicios y
procesos de marketing.

La satisfaccion de los clientes, depende del desempefo
percibido de un producto en la entrega de valor, en relacion
con las expectativas del comprador. Si el desempefio del
producto no alcanza las expectativas, el comprador quedara
insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas,
el comprador quedara satisfecho. Si el desempefio rebasa las
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expectativas el comprador quedara encantado. Las empresas
con marketing sobresaliente procuran mantener a sus clientes
satisfechos. Los clientes satisfechos vuelven a comprar,
y comunican a otros sus experiencias agradables con el
producto. La clave es hacer que las expectativas del cliente
coincidan con el desempeno de la empresa.

La satisfaccion de los clientes esta intimamente ligada con
la calidad; muchas empresas han adoptado programas
de administracion de la calidad total (TQM total quality
management), disefiados para mejorar constantemente la
calidad de sus productos, servicios y procesos de marketing.
La calidad afecta directamente el desempenfo de los productos
y, por lo tanto, la satisfaccion de los clientes.

La calidad se puede definir como “ausencia de defectos”, pero
casi todas las empresas centradas en el cliente van mas alla
de esta definicién limitada de calidad. En vez de ello definen la
calidad en términos de satisfaccion del cliente.

Intercambio, Transacciones y Relaciones

e |ntercambio es el acto de obtener de alguien un objeto
deseado ofreciéndole algo a cambio.

e Transaccién es el intercambio entre dos partes en el que
intervienen al menos dos cosas de valor, condiciones
previamente acordadas, un momento de acuerdo y un
lugar de acuerdo.

e Marketing de relacién se refiere al proceso de crear,
mantener e intensificar relaciones firmes, cargadas de
valor, con clientes y otros interesados.

El intercambio es sélo una de las muchas formas que tiene
la gente de obtener un objeto deseado; como forma de
satisfacer necesidades, el intercambio tiene muchas ventajas.
Las personas pueden concentrarse en hacer las cosas que
hacen bien e intercambiarlas por cosas necesarias hechas
por otras. Asi, el intercambio permite a una sociedad producir
mucho mas de lo que produciria con cualquier otro sistema.

Mientras que el intercambio es el concepto central del
marketing, una transaccion es la unidad de medida del
marketing, por ejemplo al comprar un televisor pagas y
obtienes un bien, esa es una transaccién monetaria clasica.
En el sentido mas amplio, el que hace marketing trata de
obtener una respuesta a una oferta, consiste en acciones que
se realizan para obtener una respuesta deseada de un publico
meta hacia algun producto, servicio, idea u otro objeto.

Mas alla de crear transacciones a corto plazo, quienes hacen
marketing necesitan forjar relaciones alargo plazo con clientes,
distribuidores, concesionarios y proveedores valiosos.

En Ultima instancia una empresa quiere construir un activo
unico llamado red de marketing. Una red de marketing consta
de la empresa y de todos los interesados que la apoyan. El
principio operativo es simple: si se construye una buena red
de relaciones con los interesados clave, las utilidades seran

consecuencia inmediata.'?

2 Kotler, Armostrong. op. cit. pp. 6-8
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1.10 Marketing y Publicidad

El marketing introdujo en el acervo de la publicidad un nuevo
postulado, en el sentido exacto del término, que define las
coordenadas (comerciales, motivacionales, creativas, etc.) en
las que la publicidad debera fijar desde entonces sus objetivos.

Si ellabusca dominar o determinar la conducta del consumidor,
el marketing se sitlia en el punto de mirar el producto en funcion
de su consumidor (y a la inversa); y a ambos en el contexto
referencial de la concurrencia, la distribucion, etc. El marketing
se ayuda de la investigacion estadistica del mercado, ubica el
producto estratégicamente en el marco de la competencia, y
de este modo concreta, discrimina y focaliza al consumidor, lo
sitla en el centro de la diana y ofrece este blanco a los datos
de la publicidad.

La segmentacioén del mercado es un método cartesiano de
localizacién y delimitacion de los grupos sociales en funcion
del consumo. Junto con las técnicas de sondeos y muestreos,
éstos son los nuevos instrumentos de la estrategia publicitaria.

En sus inicios la publicidad era de hecho el motor de la venta,
era porque se pasaba de una economia de la penuria a una
economia de la opulencia. En la economia de la precariedad,
las necesidades de los individuos eran mas grandes que sus
recursos. Las posibilidades que el entorno les ofrecia eran
siempre inferiores a la suma de las necesidades que podian
sentir. El problema fundamental era el acceso a los productos.

En la economia de la opulencia, los elementos propuestos por
el entorno son mas cuantiosos que la suma de las posibilidades
de los individuos. La demanda se ha transformado en oferta.
Una oferta siempre creciente en ndmero y en variedad.
Siempre mas tentadora. Ahora, que nos encontramos entre
una hiperoferta de productos redundantes, el problema se ha
convertido en un problema de eleccion. Para eso la publicidad
se centra en el objetivo de hacer deseables los productos.
Las estrategias de marketing orientaran de este modo las
estrategias de publicidad.®

En el marketing, la publicidad es solo una de las herramientas
con la que cuentan los mercaddlogos. La publicidad pues,
consiste en todas las actividades enfocadas en presentar, a
través de los medios de comunicacién un mensaje impersonal,
patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u
organizacion.

El propésito de la publicidad es vender algo: un bien, un
servicio, idea, persona o lugar, ya sea en ese momento o
después. Para alcanzar esa meta, se establecen objetivos
especificos que se reflejan en anuncios incorporados a una
campana publicitaria.

Los objetivos de la publicidad son:

e Respaldo de ventas personales. La publicidad puede
servir para que los clientes potenciales conozcan la
compafiia y los productos del vendedor, lo que facilita el
trabajo de la fuerza de ventas, como hace la compania
Avon.

8 Costa, op. cit. pp. 57.
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e Mejorar las relaciones con el distribuidor. A los
mayoristas y minoristas les gusta ver que un fabricante
respalda sus productos con publicidad.

e Introducir y posicionar un producto nuevo. Los
consumidores necesitan estar informados incluso de
extensiones de linea que se apoyan en marcas familiares.

e Expandir el uso de un producto. La publicidad sirve
para extender la temporada de un producto, aumentar la
frecuencia del reemplazo, o incrementar la varidedad de
usos del producto.

e Reposicionar un producto existente. La publicidad
puede destinarse a cambiar la percepcién de un producto.

e Contrarrestar la sustitucion. La publicidad refuerza las
decisiones de los clientes actuales y reduce la probabilidad
de que opten por otras marcas.™

1.11 Publicidad ATL, BTL 'Y ETL

La publicidad se vale de diferentes medios de comunicacién
para enviar o transmitir un mensaje especifico ya sea de
una marca o servicio. No toda la publicidad es igual, hay
publicidad que utiliza medios para un mercado especifico,
mientras que otra utiliza los medios masivos. Se puede
dividir en tres tipos de publicidad de acuerdo a los medios
y recursos que se utilizan para su difusién; ATL, que utiliza
los medios masivos y que cuenta con gran cantidad de

4 Stanton, William J.; Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J. “Fundamentos
de Marketing” McGraw-Hill/Interamericana editores, S.A. De C.V,,
142, Edicién 2007. pp. 552, 557.

recursos; BTL, que es una publicidad que va dirigida hacia un
mercado mas especifico utilizando medios no masivos, como
mercadeo directo y cuentan en su gran mayoria con una gran
cantidad de creatividad; y por ultimo, la publicidad ETL, que
emplea recursos y medios de las dos definiciones anteriores
adaptandolas de a cuerdo a los resultados que se quieran
obtener.

1.12 Definicion de ATL

Publicidad Above the line, ATL, o publicidad sobre la linea
es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios
convencionales. Con esta estrategia se pretende llegar a una
audiencia mas amplia, ya que se sirve de los medios llamados
masivos, donde la inversidon en campafas publicitarias suele
ser elevada. Los medios utilizados para este tipo de estrategia
son la televisién, la radio, los periddicos y prensa escrita, las
revistas y vallas. La denominacién “above the line” incluye
todas las actividades publicitarias relacionadas con medios
masivos donde el objetivo es lograr el mayor nimero de
impactos aunque no siempre se llegue exclusivamente al
target o grupo especifico en el que se quiere incidir.

s =N\
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Vallas publicitarias para Coca-Cola y Apple.
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1.13 Definicion de BTL

La publicidad Below the line BTL, que significa en castellano
bajo la linea, consiste en el empleo de formas no masivas
de comunicacion para mercadeo, dirigidas a segmentos de
mercado especificos. La promocion de productos o servicios
se lleva a cabo mediante acciones que se caracterizan por el
empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la
oportunidad; lo cual crea novedosos canales para comunicar
mensajes publicitarios.

Se vale de medios tales como el merchandising, los eventos,
los medios de difusion no convencionales, promociones,
mercadeo directo y redes sociales, entre otros.

En los modelos de comunicacién personal, la retroalimentacién
esinstantanea. En cambio, con la comunicacién masiva, no hay
tal inmediatez. Los medios BTL no solo agilizan la respuesta,
sino que hacen mas medible la efectividad de la publicidad.

Corrector Gigante. Campafa para FEDEX Kinkos en
donde se anuncian las nuevas tiendas para productos
de oficina.

1.14 Definicion de ETL

“Embrace the line”, denominaciéon que significa “abraza la
linea” hace referencia a las acciones de mercadeo que llevan
una parte interactiva y que incluyen estrategias tanto ATL como
BTL, es decir que una estrategia ATL es complementada con
una estrategia BTL; hay muchas empresas que utilizan estas
dos estrategias de publicidad para tener un mayor impacto y
abarcar un mercado mucho mas amplio. Cabe sefialar que ésta
es una definiciébn nueva y en términos estrictos de publicidad
no existe; es una invencion reciente utilizada para nombrar la
conjuncién de las estrategias ATL y BTL.

Campafa de
Adidas “Imposible
is nothing”
Imagen izquierda
BTL realizada

en una valla
publicitaria,Japon;
imagen inferior

de revista; imagen
inferior izquierda
valla Publicitaria.
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1.15 Relaciéon BTL, ATL y ETL

Las técnicas promocionales “debajo de la linea” (llamadas
BTL por sus siglas en inglés) son cada dia mas requeridas
y con tendencias de inversion crecientes, lo que demuestra
el gran interés de los fabricantes y prestadores de servicios
por ellas. Han facilitado el establecimiento de parametros idé-
neos para la elaboracion de campanas, las cuales dia a dia
van creando estrechas relaciones con el consumidor. Son uti-
les para conocer las necesidades, gustos, preferencias, Iéxico,
habitos, tradiciones, motivaciones de compra y decisiones,
sus razonamientos para las compras impulsivas, asi como las
caracteristicas de las marcas y servicios que utiliza. Todo esto
da como resultado final que la comunicacion ya sea masiva o
segmentada, sea elaborada con mensajes cada vez mas efec-
tivos y dirigidos a satisfacer las necesidades del consumidor
objetivo.

Por lo tanto, la comunicacién BTL muchas veces complemen-
ta las campanas de publicidad tradicionales, de “arriba de la
linea” (ATL por sus siglas en inglés). Asi, BTL y ATL constituyen
una combinacién perfecta y crean lo que se le denomina como
“abraza la linea” (ETL por sus siglas en inglés) que es la uniéon
de estas dos estrategias.

ATL

Television-Ratings
Radio-Interacciones de marca

35

Revistas-Frecuencia
Espectaculares-Alcance
Prensa-Apoyo de la marca

BTL

Marketing promocional-Apoyo al punto de venta
Marketing de base de datos-Retorno de Inversion
Comunicacién digital (e-mail)-Costo por impacto
Correo directo-Matrices reales

Servicios interactivos-Impactos cuantificables
Marketing de afinidades-Nuevos consumidores
Marketing de eventos-Rentabilidad por impacto
Relaciones publicas-Crear imagen y prestigio
Merchandesing-Materiales promocionales
Comunicacién empresarial-Marketing interno

Los servicios de marketing ATL y BTL representan dos puntos
de vista diferentes en cuanto a la recordacién de marca (brand
awareness) y la estrategia del consumidor objetivo (customer
targeting strategy). ATL es sinénimo de marketing masivo y de
grandes campanas de publicidad, mientras que BTL esta ba-
sado en informacién muy medible y enfocada en los patrones
de compra del consumidor y los programas de retencién.®

s Chong, José Luis. “Promocion de ventas: herramienta basica del
marketing integral” Ediciones Granica S.A., Buenos Aires, 12. Edicién
2007. pp. 203, 204.



CAPITULO 2

KERMATO, SUS ANTECEDENTES
Y PROYECTO GRAFICO
“MEZKLATEFEST”




En el mercado actual, hay una gran demanda por los productos
procesados de coctel de jugo de tomate, de entre los cuales
las marcas mas conocidas y mejor posicionadas estan
Almejito®, Clamato® y Kermato®. Estas dos marcas compiten
directamente con Kermato® ya que las dos contienen tomate
y almeja, ademas de que incluso los nombres de Clamato® y
Kermato® suenan muy parecidos.

En el trabajo actual nos enfocaremos en el estudio de Kermato®
como marca y sus antecedentes publicitarios, ademas de la
presentacién del proyecto a realizar para la marca Kermato®.

2.1 Nestlé Professional®

Mision:

“Convertirnos en un socio que inspire crecimiento, capaz de
proporcionar férmulas creativas para alimentos y bebidas
de marca, motivando a los operadores para que innoven y
complazcan a sus clientes”

Apoyados en una herencia de 140 afios en la creacién de
marcas populares alrededor del mundo, en Nestlé también
estamos creando marcas innovadoras que reflejen los nuevos
gustos de nuestros consumidores, particularmente en el
campo de la nutricién, la salud y el bienestar.

2.1.1 Kermato®

Kermato® surge como competencia a la marca Clamato® la
cual se coronaba como la marca que abarcaba la mayor parte
del mercado en su rubro.

La marca Kermato® que pertenece a Nestlé Professional®,
estd posicionada como una de las mas competitivas en
cuanto a coctel de jugo de tomate y almeja se refiere, es
una de las preferidas en el mercado, por su sabor y sus
campanas publicitarias dirigidas a personas que gozan
de consumir bebidas alcohdlicas, se potencializa como el
perfecto acompanante en las fiestas de cada fin de semana.
Eficientemente sus campafas publicitarias manejan un espiritu
juvenil que refiere a celebrar cada paso de la vida y que mejor
que con las diferentes combinaciones que la marca Kermato®
ofrece.

2.2 Productos

Kermato maneja varias presentaciones de sus productos de
entre los cuales el de mayor consumo y con mayor presencia
en el mercado es el de 1.8 It.

/(ermata

Coctel de tomate y almeja

A

[[@mmm

470 ml.
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2.3 Antecedentes Publicitarios

Love story. 2008.
Agencia JWT.

La agencia JWT fue la encargada de la creacion del spot de
TV Love story, el cual forma parte de la campana Sigue mez-
clando de Kermato ® (marca de Nestlé). El objetivo de esta
comunicacion comercial es re-posicionar la bebida de jugo de
tomate y almeja. La filmacion se realizé en Uruguay, durante
cuatro dias de trabajo por parte de la casa productora Lift@
Pank. El cortometraje refleja la naturaleza del mexicano, que
siempre intenta mezclar todo, en este caso, experimentar con
sabores diferentes para obtener una nueva combinacion.®

Creacion de Personajes y comercial. 2008.
La Mano Estudio.

La campafa para el producto Kermato® que se realizd en
conjunto con la agencia Branch Branding de Meéxico, los
llevo desde la creacion de personajes a la realizacion de
un comercial animado. Los personajes han aparecido en
innumerables gréficas hasta la fecha.

Primero fue una colaboracion con Branch Branding, una
agencia mexicana, para realizar un comercial del producto
Kermato de Nestlé, un coéctel de tomate y almejas, Se
disenaron los personajes principales: Apio, Limén, Camaron,
Cervezay Salero y Cebolla, los cuales también formaron parte
de la campanfa impresa, realizandose varias ilustraciones.”

6 Redaccion merca 2.0 "Merca2.0”[en linea] México, D.F. 2008 [12
Noviembre 2013] Disponible en la Web: http://www.merca20.com/
mezcla-de-jwt-para-kermato/




Diseno Promocional. 2012.
Creativos & Co.

La agencia Creativos & Co. Fue la encargada de la creacion
de diferentes materiales promocionales usando los personajes
creados para Kermato®. Los materiales fueron una refricalca,
valla publicitaria y tarros promocionales.®

2.4 Necesidad a resolver

Mediante un andlisis de mercado y un estudio hecho por el
equipo de Kermato®, se dieron cuenta que la marca preferida
por el publico en rubro de coctel de tomate era la bebida de la
competencia, Clamato®.

Clamato® siempre ha sido una marca bien posicionada,
gracias a su publicidad y a la distribucion de sus productos.
Los resultados demostraron que la marca Kermato® perdia
mercado frente a su competencia debido a la falta de
promocion y publicidad.

Como resultado los representantes de Kermato® se reunieron
con diferentes agencias de publicidad, entre las cuales estaba
en la que yo me desempefaba como disefiador; se decidio
lanzar un proyecto el cual hasta ese momento no tenia un

7 La Mano Estudio “ La Mano ”[en linea] Santiago, Chile 2008
[12 Noviembre 2013] Disponible en la Web: http://lamanoestudio.
cl/?page_id=578

8 Creativos & Co. “Creativos & Co. Disefio, Publicidad, Foto” [en
linea] México, D.F. 2012 [12 Noviembre 2013] Disponible en la Web:
http://creativosco.com/experienci/artepublicitario/
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nombre, sin embargo se tenia muy claro lo que se queria
realizar.

Bajo el esquema de publicidad BTL se pretendia llevar a cabo
un evento el cual estaria destinado a realizarse en la playa,
teniendo como escenario la costa de Acapulco, éste tendria
una duracion de dos dias y participarian las personas que
pertenecieran a la Komunidad Kermato.

Mediante diferentes actividades y rodeados de un clima
tropical se pretendia que los asistentes al evento tuvieran una
experiencia de marca con Kermato®.




2.5 Presentacion del proyecto
“MEZKLATEFEST”

Kermato® como una de las marcas lider en su rubro, pensando
en su mercado que mayoritariamente es gente joven, lanza
como estrategia publicitaria el evento “MEZKLATEFEST”, que
tiene como escenario principal la costa de Acapulco.

El evento tiene una duracion de dos dias, que comprenden el
fin de semana, complementando la dinamica con actividades
de recreacion, en donde se ofrece al publico presente una
experiencia Unica, aunado al clima tropical y a la frescura que
Kermato® representa.

Los elementos que Kermato® utiliza pretenden crear una
explosion de ideas en el publico, de generar una experiencia
de marca, consolidando la preferencia del consumidor habitual
y ganando nuevos consumidores.

2.6 Descripcion del Proyecto

El problema a resolver es la creacién de una imagen grafica, la
cual tiene como funcioén principal, el transmitir y comunicar el
evento “MEZKLATEFEST”.

“MEZKLATEFEST” sera un evento a realizar en la costa de
Acapulco, en donde los invitados de la comunidad Kermato®,

quienes se registraban y eran seleccionados para participar;
podran disfrutar de cocteles preparados con Kermato®,
mientras viven un ambiente de fiesta, habra diferentes carpas
promocionales de la marca para tatuarse, fotografiarse, beber
sus copas preferidas acompafadas de Kermato® vy realizar
compra de articulos. Con estas actividades se refleja la
ideologia de Kermato® vy trata de despertar el interés en el
publico.

La palabra “MEZKLATEFEST”, se pens6 en base a dos
conceptos que lograran reflejar lo que Kermato® pretende
comunicar. El primer concepto es la palabra “MEZKLATE”
con la cual quisimos hacer alusion a las combinaciones que
se pueden llevar acabo con la bebida Kermato®, a su vez,
metaféricamente hablamos y con la cual se hace alusién
a la convivencia con diferentes personas en una fiesta, ya
que Kermato® establece “fiestas”, como tema central para
el consumo de sus productos. Por otro lado, el segundo
concepto, se refiere a la palabra “FEST”, que incorpora el
sentido de festival, una celebracion y un acontecimiento
especial para el consumo de Kermato®.

Del tal forma, logramos que la palabra “MEZKLATEFEST” sea
un reflejo de diversidn, diversidad y celebracion, conceptos
que Kermato® refleja en el evento, y que aunado al clima
tropical se convierte en toda una experiencia referente a la
marca. “MEZKLATEFEST” surge de la necesidad de acercarse
al publico por medio de una experiencia uUnica, la cual pretende
tener el impacto en los asistentes al evento.



La palabra “MEZKLATEFEST” sera usada para la creacion
de la imagen grafica que representara el evento. Esta imagen
grafica se aplicara a diferentes soportes y medios dentro del
evento. Como apoyo de la imagen grafica se desarrollaran
cuatro iconos referentes al evento y que le daran mas fuerza
a la activacion; hablamos de: Tatuajes Kermato®, Fotografia
Kermato®, Bar Kermato® y Tienda Kermato®.

El proyecto, “MEZKLATEFEST” nace ante la necesidad de
crear un evento, que tiene como finalidad la presencia de la
marca en un mercado competitivo.

Las principales marcas de competencia directa son:
Clamato® y Almejito®

Clamato®

Clamato® empez6 en California en el afo 1969, es un Coctel
hecho de jugo de tomate y especias; esta disponible en dos
sabores: original y picante. Clamato® Original se encuentra en
las siguientes presentaciones:

Individual (11.5 oz. y 16 oz.), Familiar (32 oz., 64 oz., y 1 L.
y multi-paquete (paquete de seis; 5.5 oz. y paquete de dos;
64 oz.). Clamato® Picante se encuentra en las siguientes
presentaciones:

Individual (11.5 oz. y 16 oz.), Familiar (32 oz., 64 0z.,y 1 L.)y
multi-paquete (paquete de seis; 5.5 0z. y paquete de dos; 64
0z.). La marca Clamato® esta enfocada a su consumo con
bebidas alcoholicas.

Almejito®

Grupo Herdez® es una empresa lider en el sector de alimentos
procesados y en el segmento de helado de yogurt en México, y
uno de los lideres en la categoria de comida mexicana en Estados
Unidos. Almejito® es un nuevo producto del grupo Herdez®.
Es una bebida de tomate con almeja y jugo de limén natural, se
recomienda tomarse frio, esta dirigido para personas intensas,
sociables y divertidas que les gusta la fiesta y siempre buscan
espacios para convivir. Aimejito® viene en dos presentaciones:
Tetra 1 L. y Lata de 220 ml.

Analisis de la imagen grafica de la competencia

Aunque el objetivo principal del presente trabajo no es el redisefio
del logotipo o de la imagen grafica de Kermato®, si no la creacion
de una imagen grafica para un evento de la marca, era necesario
hacer un analisis muy general de las marcas que compiten con
Kermato®, con ello, tenemos el conocimiento y la referencia del
disefo aplicado en dichas marcas, lo cual nos servira para poner
parametros al momento de bocetar y disefiar.



Clamato®

Almejito®

Producto
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Se utiliza toda una gama
de azules, los colores son
vividos evocando al azul
del cielo o del mar. La
tipografia de Clamato®
esta en color blanco, con
una sombra en color azul,
se utilizan fotografias reales
a color para representar los
ingredientes de los que esta
hecho y una fotografia que
sugiere la forma de servirlo.

Los colores negro y blanco
predominan en la imagen
grafica, elementos reales a
color son representados a
los lados de la tipografia,
El nombre de Almejito se
representa en color blanco,
al igual que todos los
elementos informativos.

Generalidades

La tipografia utilizada para
el nombre Clamato® es
gruesa,con trazos rectos
y pequefios remates, con
una ligera curvatura de
todo el nombre por el
centro que da la idea de
movimiento y presencia.
La tipografia segundaria
tiene trazos mas sueltos,
reflejan libertad y frescura.

La tipografia para
Almejito® esta aplicada
de manera vertical, dos
letras por renglon, es una
tipografia bold con trazos
muy rectos, la forma
vetical de su aplicacién
junto con el nombre
Almejito® le da un toque
de alegria sin importar lo
cuadrado de la letra.

Estructura

Se le da prioridad al
nombre del producto, sin
embargo, las fotografias
de los elementos (tomate,
almeja, vaso), tienen
también una importancia
dentro del disefio general
de la imagen gréfica. El
resultado es una imagen
atractiva y fresca.

La tipografia es lo mas
importante en la imagen
grafica, la forma en la
que esta estructurada le
da una lectura divertida

y poco convencional, los
elementos (limén, tomate,
almeja) le dan ese toque
sutil de color, quedan en
segundo plano.



2.7 Bocetaje

La etapa de bocetaje comprendié dos fases, en la primera se
realizaron los bocetos para la creacion de la imagen gréfica; a
partir de la imagen grafica final, se desarrollaron los bocetos
de los iconos para las actividades dentro del evento.

Para la imagen grafica se utilizaron tres elementos, la palabra
“MEZKLATEFEST”, la leyenda “Komunidad Kermato, donde
las mezklas suceden” y como ultimo elemento, una imagen
que refiriera el camino para llegar al festival.

El objetivo en esta fase fue encontrar soluciones que cumplan
con los requerimientos necesarios y que a su vez reflejaran
los intereses del cliente. Comprendié la generacion de varias
ideas y la realizacion de multiples bocetos para explicar y
plasmar la idea principal para la imagen grafica.

Esta etapa finalizé con una revisién y seleccién de la mejor
propuesta, a través de un estudio de ideas desarrolladas; se
selecciond la mejor de ellas.

Etapa 1 de Bocetaje

En esta etapa se realizaron los bocetos de las figuras 1, 2 y 3.
Los primeros bocetos realizados fueron hechos con tipografia
cuadrada, la cual no convencié por su exceso de angulos. Las
figuras 2 y 3, se descartaron por no tener una clara lectura,
debido a la saturacién de sus elementos. La figura 1, sirvié de
inspiracion para la segunda etapa de bocetaje.

ETAPA 1
=~
%

Etapa 2 de Bocetaje

Con base en la figura 1 y en apreciacion de la carretera, se
realizd la segunda etapa (figuras 4, 5 y 6) que consta de una
tipografia mas libre, con trazos mas sueltos, con el uso de
la leyenda y del camino sin, saturacién de los elementos, sin
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embargo la figura 4 se descarté debido al envolvente que no Etapa 3 de Bocetaje

correspondia con la tipografia usada, las figuras 5 y 6 fueron

creadas para decidir la posicion de los elementos. En la etapa 3 de bocetaje se expone la posicién del nombre
“MEZKLATEFEST” como el principal elemento (figuras 7 y 8),
asi mismo se descarta la figura 8, ya que la carretera que se
dirige a lado izquierdo refiere retroceso, como tal, no es lo que
se quiere dar a entender.

MeZKLATE FE%
E@B%%; (Q :

MEZKLATE
FEST

idod
[

e

ETAPA 3

Fig. 8

Etapa 4 de Bocetaje

En la etapa 4 de bocetaje se decidié crear una envolvente
Fig-6 como respuesta a una problematica con los elementos que

ETAPA 2



se visualizaban muy dispersos, el resultado fue la figura 9, sin
embargo la aplicacién de esta no fue la adecuada debido a
sus trazos contundentes y faltos de libertad en la envolvente.
Se decidié utilizar la “K” del logotipo de Kermato ® con una
envolvente referente a una sefal vial.

En la figura 10 se aprecia la imagen grafica final, que cuenta
con la “K” del logotipo de Kermato ® y representada de esta
forma en el slogan de “Komunidad Kermato”, con una envol-
vente mas ligera y que no rompe con la estructura general.
Se colocé una sefal vial con la misma “K” ya utilizada y el
elemento del seméforo; la envolvente general se acopla mejor
a los elementos graficos que da como resultado un equilibrio
en el disefio.

Fig.9

<
:
|_
LL

Fig. 10

2.8 Elementos de la imagen grafica

La imagen grafica tiene una temporalidad actual, desde su for-
ma, hasta los elementos utilizados para la realizacién. Refleja
una actitud despreocupada y moderna, para que el publico
participante se sienta identificado con ella. El mensaje llega
claro y directo con el juego de letras y palabras.

La imagen grafica de “MEZKLATEFEST”, esta basada en di-
ferentes tendencias del disefio grafico, desde el graffiti como
la envolvente gris, copiando las formas y manchas propias,
una tipografia moderna, elementos graficos representados de
diferentes formas y con degradados, que en conjunto forman
un disefio actual, estético y funcional.

Los elementos utilizados fueron la palabra “MEZKLATEFEST”,
la leyenda “Komunidad Kermato® donde las mezklas suce-
den”, la carretera, la sefial vial, el semaforo y las envolventes.

“MEZKLATEFEST”

Como ya lo habiamos mencionado viene de la conjuncion
de dos conceptos, mezcla y festival, ocupa la parte y tama-
Ao principal de la imagen grafica, ya que es la idea central
del evento. Se representa con una tipografia libre, con esto
se hace alusién a lo divertido y despreocupante del festival.
Para darle mayor fuerza a la camapafa, se decidié integrar
el slogan ya existente de Kermato® el cual es “Komunidad
Kermato donde las mezlklas suceden” esto con el fin de que
la gente asociara un slogan ya conocido a la camapana de



“MEZKLATEFEST”, para darle una mayor fuerza comercial,
como lo vemos en las grandes campanfas publicitarias y el uso
de un eslogan que sirve para una facil identificacion del pro-
ducto dentro del mercado.

Mgz [ELAE FEST
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Carretera

Simboliza el camino o forma de llegar al evento, pensando
en que la mayoria de consumidores residen en todo el pais
y tienen que llegar al lugar del evento, se representa como
una autopista de viaje seguro para personas con la capacidad
economica de poder sustentar los viaticos del traslado y del
hospedaje, ya que el evento tendra una duracion de dos dias.

Seial vial

La senal vial, que se representa con una
“K” de igual forma hace referencia a que
el camino te dirige al evento realizado
por Kermato®; como sabemos, el color
amarillo de las sefales denota atencién
dirigida hacia Kermato®.

Semaforo

El semaforo representa una autopista de
cuota, que solo ciertas personas de la
Komunidad Kermato pueden sustentar.
En el semaforo representado se resalta
el color verde, que indica avance e incita
a presentarse al evento.

Envolventes

Surgen de la necesidad de la union
de los elementos que conforman la
imagen grafica, con una presentacion
mas estética y atractiva que da como
resultado impacto en el publico. La
primer envolvente, la cual entra en
contacto con los elementos, tiene de
fondo un degradado y una textura que
hace resaltarlos; a esta le siguen dos
envolventes delgadas, que le dan una



apariencia mas agradable y que funcionan como delimitantes
con el fondo de la envolvente principal y con la envolvente
final. En la envolvente final que parece salpicadura, se quiso
hacer referencia a lo refrescante que resulta beber Kermato®.

2.9 Tipografia

En la actualidad, existe un panorama amplio de diferentes
tipografias, si tenemos en cuenta el desarrollo de nuevas
herramientas en el campo de lainformaticay de la computacion,
este nimero se incrementa a un ritmo constante.

Existe un numero grande de tipografias diferentes con rasgos
caracteristicos, cuando se aplica correctamente una tipografia
en el campo del disefio grafico nos ayudan a comunicar y
llevar el mensaje directo al publico.

Podemos clasificarlas en cuatro grupos: Serfi (Con Serif
o Roman), Tipografias Lineales (Sin Serif o Palo Seco),
Tipografias Cursivas (o Script) y Tipografias Decorativas (o
Graphic).

(Graphic)

Por trat. superficial

Por adjuncion o sust.

Romana Antigua Garamond
Con Serif
(Roman) Romana Moderna Arno Pro
Egipcia Rockwell Bold
Geométrica Kabin Light DB Nomal
Sin Serif .
(Paloseco) Neo-Grotesca Helvética
Humanista Lucida Sans
Gestual Mistral
Cursivas D
(Script) Caligrafica OAogre
Goética Olb Enalish Text MT
Por construcciéon
: Por deformacién
Decorativas TEATHRATTLE BB

Durante el proceso de creacién de la imagen gréfica, se utilizaron
tipografias distintas, que se fueron descartando, pues no lograban
proyectar la fuerza, ni comunicaban de manera correcta la ideologia
del evento “MEZKLATEFEST”. A continuacién se presentan las
tipografias utilizadas y que fueron descartadas en el proceso de

seleccioén, asi como la que fue elegida para el proyecto.
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MEZKLATE FEST iescezons

MEz/KLATE FEST
MEZ /K/LATE FEST

WEZ K/LATE FEOT
MEZIKLATE FEOT

La tipografia usada para la palabra “MEZKLATEFEST” fue
“DeathRattle BB”, que entra en la clasificacién de Tipografia
decorativa, se seleccion6 por tener las caracteristicas que
buscabamos y que reflejaran en su totalidad al evento.

appleberry

Jagged

Much too loud

Death Rattle BB

“DeathRattle BB” es una tipografia que esta constituida con
trazos gruesos y contundentes, representa fuerza, libertad y
rebeldia, su inclinacién refiere la movilidad del evento, no deja
de ser estable ya que sigue una misma direccion; contiene
angulos en sus trazos, con formas salientes y caracteristicas,
representa el impulso y la fuerza, elementos fundamentales
del evento “MEZKLATEFEST”

En la aplicaciéon, para la palabra “MEZKLATE”, la letra “K”
de la tipografia utilizada, se sustituyd por la letra “K” de la
marca Kermato®, dandole mayor presencia dentro del disefio

y siguiendo el mismo ritmo de letras que se usa en el logotipo
de Komunidad Kermato®.

VEATHRATILE BB

ABLTEFGHIIKLMNOPORSTLIWXYZ
Q123456789

MEZKHATE FEST

2.10 Composiciéon

Al disefar, debe ser elemental la distribucidn de los elementos;
para crear una jerarquia de la informacién en conjunto con el
impacto que genera la imagen.

La composicion particular de estaimagen grafica consta de tres
elementos principales. En primer lugar; el nombre del evento
“MEZKLATEFEST”, que tiene la mayor visidn, ya que abarca
el mayor espacio dentro del disefio de forma horizontal. En
segundo Y tercer lugar; el logotipo de “Komunidad Kermato”,
y la ilustracién de la carretera; estan distribuidos en la parte
inferior del nombre del evento.



Para no desmeritar a la marca Kermato®, a causa de que el logotipo se representa en la parte inferior y de un menor tamano, en
los dos elementos (MEZKLATEFEST vy la Carretera), se utiliza la letra “K”, que es idéntica a la que se representa el logotipo.

2.10.1 Red de construccion

Como podemos observar la reticula Unicamente se utilizé como guia, ya que la totalidad de la imagen grafica esta compuesta por
diferentes trazos y formas libres, sin estar ajustada a una red o reticula de construccion.

Lo que podemos observar es que la imagen grafica tiene una posicién ascendente en direccién hacia la derecha, la reticula en
este caso nos ayuda a visualizarla de mejor manera, justifica la posicion de todos sus elementos y nos da una mejor visibilidad

de la integracion de todos los elementos de la imagen grafica.

Valor por unidad: 0.5 cm.




2.11 Aplicacion del color

La principal mision de los colores, es llamar la atencion y
después, conservar el interés del consumidor. El color es una
herramienta muy importante en mercadotecnia, es un cédigo
facil de entender; forma un lenguaje practicamente universal
de rapida asimilacion, por lo cual supera muchas barreras
idiomaticas.

El color hace reconocible y recordable una marca, ya que
conecta el producto con el consumidor con ayuda de los
niveles de percepcion. La seleccion de un color debe ir de
acuerdo con el perfil del consumidor, la zona, clase social y
muchos factores mas.

Segun James Pilditch; el rojo y el naranja son los colores con
mayor percepcion, a los colores se les asocia con estados de
animo, alimentos y sabores; el color naranja expresa radiacion
y comunicacion, posee un caracter perceptivo y calido ademas
de generoso.

La mayor parte de la imagen grafica se utiliza el color rojo, el
cual nos remite al color del producto, también evoca energia y
fuerza. El color gris-negro de la carretera, en contraste con el
rojo son los colores propios de la marca.

Se usaron también tonalidades de naranja, el cual evoca a
un clima calido, asi como hace referencia a un alimento. En
general se utilizé una gama de colores cadlidos, haciendo
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referencia al producto, al evento, y a la energia que se proyecta
para el evento. Como se observa, los colores relacionados con
el proyecto, mantienen conceptos asociados con el producto,
la actitud y mensaje que se quieren dar.
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2.13 iconos “MEZKLATEFEST”

Por parte de la marca Kermato® se decidié llevar a cabo cuatro
actividades dentro del evento, (Tatuajes Kermato®, Fotografia
Kermato®, Bar Kermato®, Tienda Kermato®) se disefid un
icono correspondiente a cada una; fueron utilizados en las
carpas de Kermato® dentro del evento “MEZKLATEFEST”.

2.14 Bocetaje iconos “MEZKLATEFEST”

Tomando como referencia la imagen gréafica, se comenzé a
trabajar en los bocetos para cada icono, estos debian ser
atractivos y de facil lectura. Desde un inicié se tuvo resuelto
que los iconos serian desarrollados con siluetas, que
resaltarian lo referente a la actividad de cada carpa, incluyendo
el nombre del evento “MEZKLATEFEST”, asi como la leyenda
de “Komunidad Kermato donde las mezklas suceden”.

Como podemos ver en esta etapa, las ideas fueron varias,
entre las cuales se escogieron las que tuvieran una mejor
lectura visual, de igual forma, tomando en cuenta el gusto del
cliente.
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Bocetos Tatuajes Kermato®
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Bocetos Tienda Kermato®
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En la siguiente fase del bocetaje, se decidio (al igual que con
la imagen gréfica), darle una envolvente a cada icono para
integrar todos los elementos, debia aplicarse a los cuatro de
igual manera. Se bocetaron diferentes envolventes, y la que
resultdé mejor por su forma y estructura que le da estabilidad,
dinamismo vy libertad, fue la de forma cuadrada modificada,
con esquinas redondeadas y con la punta inferior izquierda
de la base mas baja. Esta etapa se realizé directamente en la
computadora. De las imagenes escogidas de la fase anterior,
se buscaron imagenes reales para basarnos, y trazar las
siluetas definitivas.

Antes de realizar estos bocetos ya se contaba con la imagen
gréfica terminada, en esta fase se aplicé directamente los
elementos resueltos (siluetas, “MEZKLATEFEST” y Komunidad
Kermato) y modificados dentro de los iconos, con el objeto de
darle al boceto una mejor visualizacion.

La palabra “MEZKLATEFEST” conserva las caracteristicas que
tiene en la imagen gréfica, solo la envolvente fue modificada
para rodear la palabra “MEZKLATEFEST”; asi mismo, la
envolvente final se fusiona con la del contorno de la envolvente
del icono, a razén de que se utilizara el mismo color. En todos
los iconos la leyenda “Komunidad Kermato donde las mezklas
suceden” se colocd en la parte inferior izquierda, para crear
un efecto de mayor peso, debido a la modificacién de la

envolvente.
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2.15 Tatuajes Kermato®

El icono final para la actividad de Tatuajes Kermato®, es una
silueta de una muijer, se pensé que seria mucho mas atractiva
una figura femenina que una masculina. Toda la silueta va
en color negro y con letras “K” en su cuerpo, asi como un
elemento tribal que refuerza la idea de tatuajes.

Para este icono se decidié usar el color rojo degradado de
fondo, el rojo representa el color de producto, también fuerza
y sexualidad, reforzando la idea con la silueta femenina. Para
terminar, en la parte inferior se coloco el nombre de la actividad
con la misma tipografia utilizada para “MEZKLATEFEST”.

En ésta carpa, los asistentes al evento podran tatuarse
diferentes imagenes referentes a la marca, (los tatuajes son a
base de agua).

. C:26 M: 100 Y: 100 K: 34 3 |:| CGOM:OY:0K:0
R:134 G:0 B:0 R: 255 G:255 B: 255
C:0 M:87 ¥:88 K:0
R:255 G:56 B: 23 C:0 M:82 Y:94 K:0
4
. R:255 G:72 B:0
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2.16 Fotografia Kermato®

La silueta final para el icono de Fotografia Kermato® es una
camara “réflex”, no fue representada de forma real, asi que se
realizo una estilizaciéon o abstraccién grafica tomando como
referencia una camara de éste tipo, se trabajé para que tuviera
una apariencia mucho mas informal. Esta hecha con lineas de
diferentes grosores que le dan un aspecto divertido. En el lente
principal y de gran tamafo se colocé una “K” representativa
de la marca dando a entender, que se esta fotografiando.

N
O

En la parte inferior esta el nombre de la actividad, en este caso
es “Fotografia”.

Para este icono se utilizé un color azul degradado de fondo,
representando el color del mar y el cielo, elementos que son
de gran importancia para el desarrollo del evento.

En la carpa de Fotografia Kermato®, un camardgrafo
profesional estara tomando fotografias de los asistentes con
diferentes accesorios como lentes, pelucas, etc.

1 . C:88 M:54 Y:11 K:0 3 |:| GO M:OY:0K:0
R:0 G:106 B:162 R: 255 G:255 B: 255
C:50 M:0 Y:0 K:0
R:155 G: 222 B: 255 . CGe2Z M2 Y:0 K:0
4
R:0 G:195 B: 255

186 M:85 Y:79 K: 100
:0 G:0 B: O

55



2.17 Bar Kermato®

Para el Bar Kermato® se decidié por las siluetas de un vaso
mezclador con dos vasos “jigger”, con una rodaja de limon
en cada vaso. Como elemento principal del icono se presenta
el vaso mezclador, haciendo alusién al mismo concepto que
se ha manejado para todo el proyecto, en donde las mezclas
son el elemento principal del evento, en el vaso mezclador se

coloca la letra “K” de la marca Kermato® . En la parte inferior
esta el nombre de la actividad.

Para este icono se uso un color verde degradado, nos remite
al color de las verduras con las que se acompafa la bebida
Kermato® como el limén y el apio, también nos da la idea de
frescura y vida.

En la carpa donde se utilizé este icono podias degustar de las
diferentes bebidas preparadas con Kermato®, asi como una
breve resefia de cdmo hacerlas.

1 . C:82 M:8 Y:100 K: 1 3 D CGOMOY:0KO
R:18 G:150 B:0 R: 255 G: 255 B: 255
C:15 M:3Y:93 K:0
R:231 G:220 B: 0 4 C:47 M:0 Y:100 K: 0
R: 150 G: 255 B:0
C:86 M:85 Y:79 K: 100
: W
R:0 G:0 B:0 C24 M:18 Y:18 K: 0
) R:204 G: 204 B: 204
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2.18 Tienda Kermato®

El icono de la Tienda Kermato® se compone de dos siluetas
femeninas, la primera es totalmente negra, sin ningun
elemento, la segunda, tiene ropa que lleva la “K” de la marca.
En medio de las dos siluetas se encuentra una flecha que
esta dirigida hacia la derecha, también se puede leer como
el simbolo de “play”; dentro del contexto que se maneja del

ida

Komut

q@rma.fgﬂ

evento nos indica que la fiesta sélo puede comenzar cuando
obtengas tus productos Kermato®.

Para este icono, se usé un color naranja degradado, dando
referencia al sol, el atardecer, y al clima tropical que hay en el
lugar donde se desarrolla el evento.

En esta carpa los asistentes pueden obtener diferentes
productos o promocionales de la marca Kermato®.

. C:0 M:85Y:100 K: 0 3 D COMOY:0K:O
R:231 G:66 B:0 R: 255 G:255 B: 255
C:0 M:45Y:93 K:0
R:255 G:161 B:0 4 C:0 M:33 Y:96 K:0
R:255 G:183 B:3
. C:86 M:85 Y:79 K:100
R:0 G:0 B:0 5 C:24 M:18 Y:18 K:0
R:204 G:204 B:204
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2.19 iconos finales




2.20 Originales y continuacion del proceso de
diseno para el evento “MEZKLATEFEST”

El trabajo final del proyecto, se realizo en su totalidad con el
programa lllustrator de Adobe, ya que se necesitaba que los
graficos fueran faciles de manipular y sin que perdiera valores
al momento de utilizarlos para las diferentes aplicaciones.

Para este trabajo, Kermato® trabajo con diferentes agencias,
estuvieron en constante comunicacién y compartiendo
informacion necesaria para darle solucion al proyecto comun.
En el presente proyecto se describe en su totalidad la creacién

de la imagen grafica, asi como los iconos Kermato® a utilizar
en el evento. Tanto en la imagen grafica, como en los iconos,
solamente se manejaron guias de color, ya que a partir de los
resultados obtenidos, se transfirié el proyecto a otra agencia la
cual estaria encargada de darle los valores necesarios para su
aplicacion en diversos medios impresos y digitales.

Dentro del trabajo realizado se presentaron diferentes
propuestas para la aplicacion grafica dentro del evento, ya que
la realizaciéon de estas, no estarian a cargo de nuestro equipo
de trabajo.
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2.21 Propuestas para aplicacion grafica

(CHINNIE =

»

Aplicacion de la imagen grafica en vehiculos
Hummer 2011 . Spark 2012 . Remolque




Interior de remolque adaptado con dos pantallas, barra
y cabina de DJ, todo vestido con la imagen grafica.




Aplicacién de la Imagen grafica e iconos Kermato® en las
carpas para las actividades de “MEZKLATEFEST”

Carpa Tatuajes Kermato®, banners y tapete con la
imagen grafica de “MEZKLATEFEST”.

Carpa Tienda Kermato®.



CONCLUSIONES

Partiendo de la idea de que el disefio y la comunicacién
visual tiene la capacidad de transmitir mensajes por medio de
herramientas y a través de la percepcion visual, nos damos
cuenta de la importancia y lo fundamental que resulta dentro
de la publicidad; ahora bien, la publicidad debera cumplir
con ciertos objetivos especificos pero no podria ser llamativa
y asertiva, si el disefilo no evoca la idea principal o no es el
reflejo de ideales que se quiere proyectar. El disefio dentro de
la publicidad debe tener la capacidad de atrapar la atencion
visual y al mismo tiempo, cumplir con su funcién principal, la
cual es transmitir el mensaje.

Para transmitir el mensaje se deben contar con los recursos
necesarios y tener en cuenta el mercado hacia cual ira dirigido,
los medios de comunicacion juegan un roll importante en este
punto, ya que el medio utilizado esta en funcion de la estrategia
de marketing que se esté utilizando. La publicidad, no puede
desarrollarse de una manera objetiva sin tener en cuenta
que es parte fundamental de una estrategia de marketing y
al mismo tiempo no puede ser funcional sin el analisis y la
aplicacién correcta del disefio y comunicacion visual.

La aplicacion correcta del disefio y la comunicacion visual en la
publicidad dependera en gran medida de los diferentes andlisis
y estudios que se realizan al medir un producto o servicio en un
mercado especifico, pero debemos poner énfasis en el hecho
que dependera también en gran medida de la preparacién
con la que cuente el disefiador para proponer soluciones
significativas y resolver problemas de comunicacion visual.

63

El marketing es un conjunto de estrategias enfocadas en
satisfacer las necesidades de un mercado, esto se logra
mostrando el producto o servicio de una manera mas eficiente
que la competencia; aqui es donde entra en juego la publicidad,
es la encargada de mostrar al publico el producto en cuestion
de una manera mas llamativa e interesante.

Para llevar a cabo la transmisién de un mensaje por un medio
publicitario, es necesario saber a qué publico va dirigido y de
qué manera se quiere manejar la informacién, fue necesario
incorporar una estrategia de marketing que se adecud a
nuestras necesidades.

En el presente proyecto, la estrategia de marketing BTL (below
the line), referente a la publicidad en medios no masivos, fue la
estrategia adecuada para el evento, en donde se buscé generar
una experiencia de marca para el proyecto “MEZKLATEFEST”
de la marca Kermato® donde el evento realizado fue en una
playa para darle el impacto necesario; buscando con esto
lograr ampliar su mercado consumidor y casar a los asistentes
con el producto, por esta razén y partiendo de la idea, se
llevd a cabo un disefio que cumplié con los requerimientos
establecidos por la marca y que logré la satisfaccion de los
asistentes. Con una amplia experiencia en el uso de diferentes
elementos graficos, se pudo expresar y desarrollar de forma
integra, eficaz y convincente una imagen grafica e iconos que
la acompafarian, para su aplicacion en el material publicitario
del evento.



GLOSARIO

Semidtica Analisis de los fenbmenos, objetos y sistemas de la
significacién, de los lenguajes, de los discursos y los procesos
a ellos asociados. Toda la produccion e interpretacion del
sentido constituye una practica significante, un proceso de
semiosis que se proyecta mediante signos y se materializa en
textos.

Semantica Se refiere a los aspectos del significado, sentido o
interpretacién de signos linglisticos como simbolos, palabras,
expresiones o representaciones formales.

Banner Formato publicitario en Internet. Consiste en incluir
una pieza publicitaria dentro de una pagina Web.

Briefing Es la parte estratégica de la preparacion de una
accion publicitaria. Es la eleccion ordenada, estratégica y
creativa de los datos que nos permitiran definir los objetivos
publicitarios de forma correcta y medible

Packaging La ciencia, el arte y la tecnologia de inclusion o
proteccién de productos para la distribucién, el almacenaje,
la venta y el empleo. Empaque que contiene productos de
manera temporal.

Medios de comunicacién Se hace referencia al instrumento
o forma de contenido por el cual se realiza el proceso
comunicacional o comunicacion. Generalmente se utiliza el
término para hacer referencia a los medios de comunicacién
masivos (MCM, medios de comunicacion de masas o mass
media).

Streaming Es la distribucion multimedia a través de una
red de computadoras de manera que el usuario consume el
producto al mismo tiempo que se descarga.

Motion Graphics Es un video o animacién digital que crea la
ilusién de movimiento mediante imagenes, fotografias, titulos,
colores y disefos. Resuminedo, un Motion Graphic se define
como una animacién grafica multimedia en movimiento.
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