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| disefio de un producto afecta directamente su calidad, los

costos de produccién y el interés y satisfaccion del cliente. El

disefio de productos y servicios es, por lo tanto, vital para el
éxito o fracaso en la actual competencia global, no se puede confiar
solo con el consumo espontaneo, si no en buscar una estrategia
para atraer al publico a consumir.

Verdigi es una nueva microempresa que se dedica a elaboracion
de kokedamas, plantas cultivadas sobre una bola de musgo y
sustrato, es decir sin maceta, derivado del bonsai al sustituir una
bola de sustrato por musgo. Este tipo de planta comenzé en Japén
hace 500 afios hasta 1990 que se hizo mundialmente conocida, a
pesar de llevar tanto tiempo de invencion en México, muy pocas
empresas o microempresas las elaboran.

Actualmente el internet y las redes sociales constituyen un medio
de comunicaciéon cada dia mas importante y es utilizado por
personas en todo el mundo. Son un medio interactivo que permi-
te conocer las preferencias y tendencias de consumo beneficiando
con ello al marketing.

Siendo Verdigi una microempresa nueva carece de conocimien-
to sobre su existencia y atributos tanto de su marca como de sus
productos, aunque su ventaja es la oferta de niumero limitado
de productos, estos son innovadores y podrian ser posicionados
en la mente de los consumidores con la propuesta de campana
publicitaria.

Con esta investigacion se diseid una Campafa Publicitaria
de lanzamiento con un enfoque sustentable que favorezca el
posicionamiento de Kokedamas en la microempresa Verdigi.



Esta investigacion se desarrolla en cinco capitulos. El primero es
sobre la comunicacién, su proceso e importancia, componentes,
alcances, fines y su relacién con las campafas publicitarias y sociales.

El segundo capitulo trata el tema de mercadotecnia, sus an-
tecedentes en México, definicidn, importancia, objetivos y metas,
estrategia de mercado, funciones de marketing mix y como ira
dirigido el plan de marketing y e-marketing, en este capitulo se
analiza dichos puntos.

El tercer capitulo habla sobre publicidad, antecedentes en México,
importancia, objetivos, tipos y aspecto social y econdémico, esto
ayuda a identificar, promover ideas logrando con esto organizary
mostrar las caracteristicas del producto al cliente.

En el cuarto capitulo de Campafa publicitaria se abarcaran ante-
cedentes en México, definicién, objetivos y estrategia global,
medios publicitarios, esto con el fin de ayudar a crear mensajes
que compartan la idea o tema de la campafa en los diferentes
medios publicitarios.

En el ultimo capitulo se desarrolla el proceso de disefio basado en
el método de investigacion del disefiador industrial Julio Frias Pefa
que comprende de los siguientes puntos: analisis e investigacion,
con el objetivo de comprender el problema de disefio y recopilar
informacion. Otro punto de este capitulo es la exploracion en el
cual se desarrollaran ideas y se seleccionan para generar conceptos
visuales, el tercer punto es implementacion aplicando una mezcla
de disefio con el fin de lograr bocetos y prototipos. El ultimo pun-
to es producciéon en el que se genera el disefo ya terminado y
como resultado con el trabajo impreso.






Capitulo. 1.
Comunicacion

Objetivo particular.

Dar a conocer los aspectos que integran el proceso de co-
municacion y su relacion con el diseiio de campaias publici-
tarias y sociales

1.1 Fundamentos

La comunicacion humana es un proceso muy complejo, la cual uti-
liza palabras signos y simbolos al realizarse.

Es tan importante que sin ella, no podrian existir grupos, esto ayu-
da a la transferencia de significados entre los miembros de grupos,
ya que a través de estos significados se puede transmitir ideas e in-
formacion. Para lograr el proceso de la comunicacion hay que tener
un entendimiento del significado.

Las principales funciones de la comunicacién, son: control, mo-
tivacion, expresiéon emocional e informacién. Puede ser vista desde
una perspectiva social o colectiva. Tiene la habilidad de desarrollar
y mantener una sociedad.




1.2 Introduccion. El hombre,
ser social. La comunicacion en

las relaciones humanas

La comunicacion es el mecanismo por el cual se
desarrollan las relaciones humanas, ocurre cuando
un individuo, codifica informacion y la pasa a otro
individuo que la codifica y responde al mensaje.

Un individuo (el emisor) inicia el proceso de
comunicacion por medio de sonidos provenientes
de diversos canales o medios, sefales visibles como
gestos, actitudes, tono de voz, etc., que lleva a otro
individuo (receptor) a entender el mensaje.

Los escenarios sociales y fisicos, pueden agregar
significados en el proceso de la comunicacion.
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Los seres humanos seleccionan significados para crear el mensaje,

el significado es subjetivo y similares en cada individuo.

La comunicacion es trascendental en los individuos, proporciona la
habilidad de desarrollar y mantener una sociedad. Cada individuo
tiene creencias, actitudes, habilidades, habitos, etc., que los hacen

diferentes, con un pensamiento propio.

La comunicacion permite formar grupos, en los cuales los indivi-
duos interactuan, para alcanzar metas en comun, donde regulan

conductas dentro de un patron de organizacion social.




1.3 La comunicacion:
Definiciones y
componentes

Definicion:

“Llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una
cualidad racional y emocional especifica del hombre que
surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demas,
intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion
de acuerdo con experiencias previas comunes”. (Fonseca,
2005, P.2)'

“Es una actividad muy antigua: la aptitud para servirse de la
informacion en la interaccion la poseen especies animales
que han antecedido al hombre en millones de afos”.
(Serrano, Teoria de la comunicacién, 2007, P.18)

“Es un proceso basico que produce los elementos de
la sociedad. En este sentido, la comunicacion en una
operacion genuinamente social (y la unica genuinamente)
porque presume el contacto de un gran numero de sistemas
psiquicos. No hay comunicacion con la presencia de un
solo sistema psiquico. (Dallera, La sociedad como sistema
de comunicacién, 2012, P51)°

A partir de estas definiciones, se puede concluir que la comunicacién
es un proceso de interaccion, que se realiza por medio de simbolos
y mensajes, donde las personas que lo envian o lo reciben, le da

E Fonseca Yerena Maria del Socorro (2005) Comunicacién Oral Fundamentos y
Practica Estratégica. México: Pearson Educacién

Z'Manuel Martin Serrano (2007) Teoria de la comunicacion. Madrid: Mc Graw Hill

S'Dallera Osvaldo (2012) La Sociedad como Sistema de Comunicacion. Argentina:
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sentido y significado al expresar de forma verbal y no verbal sus
necesidades, emociones, informacion, ideas, etc. Los mensajes que
se envian pueden influir en la conducta de la persona que lo recibe.

El objetivo central de la comunicacidn, es que los individuos se
relacionen entre si, por medio de mensajes, utilizando procesos de
comunicacion, que varian en contexto y escenarios. Puede ser vista
desde una perspectiva individual, social o colectiva.

Componentes:

Emisor: Quien comparte algun mensaje o informacion, con cierto
objetivo.

Receptor: Quien recibe el mensaje, con el mismo coédigo que el
emisor.

Mensaje: Expresion verbal, no verbal o escrita de una idea,
informacion o emocion que se utiliza en el proceso de comunicacion.

Canal: Es el medio de emision del mensaje, por el cual se
emite informacién, que llega al receptor.

Codificacion: Es la produccion de signos y reglas que
dan como resultado un mensaje.

Decodificacion: es la traduccion del mensaje, que al
llegar al receptor le da un significado.

Contexto: Es el entorno, donde se desarrolla el proceso
de comunicacion, influye en la comunicacion




1.4 El proceso de la
comunicacion

Es un proceso muy complejo, para Margaret H. DeFleur en
Fundamentos de la comunicacion humana, consta de 5 etapas, que
involucra a dos personas 0 mas.

Etapa 1: eleccion del mensaje

Para iniciar el proceso de comunicacién tiene que haber un objetivo
en mente. Un individuo (emisor), selecciona un mensaje, para enviar
a otro individuo (receptor), con algun fin. Esta etapa se lleva acabo
tan rapido, que el individuo no se da cuenta que tiene un objetivo en
mente. Construye mentalmente un mensaje que el receptor pueda
entender con el fin de cumplir su objetivo.

Etapa 2: codificacion de los significados

Un individuo busca simbolos especificos, que pueda identificar, la
idea deseada. Los simbolos seleccionados deben ser entendidos de
la misma manera por el emisor y receptor. Un simbolo puede ser una
palabra, nimero, gesto etc., que se genera a partir de la experiencia
de la comunicacién humana y le dan como resultado un significado.

El significado es subjetivo, por lo cual es dificil de definir y analizar,
para entender la serie de signos o patrones se hacen suposiciones
acerca del significado. El individuo forma un comportamiento
interno creado a partir de experiencias, sentimientos, creencias,
imagenes que utiliza para etiquetar una realidad. Existen 2 tipos
de significados denotativos y connotativos, los primeros se basan
en los diccionarios, el significado es preciso y en los connotativos
son mas personales y basados en experiencias pasadas, reduce la
precision de la comunicacion.




Por los tanto el emisor debe de seleccionar y revisar significados
que concuerden con los del receptor, este proceso es automatico y
veloz, no se es consciente cuando se realiza.

Etapa 3: transmision del mensaje como informacion

El mensaje enviado se convierte en informacion, los patrones
fisicos se convierten en informacién que lleva a un estimulo,
en los 6rganos sensoriales del receptor.

Etapa 4: percepcion de la informacion como un mensaje
El receptor codifica la informacién que ha percibido. Los
ojos u oidos del receptor identifican y clasifican el estimulo
de informacién recibido por el emisor, interpretan y asignan un
significado al mensaje.

Etapa 5: decodificacion e interpretacion del mensaje

El receptor interpreta el mensaje, comparando los simbolos con los
significados seleccionados. Se recibe e interpreta los significados, de
manera automatica e instantanea. El receptor califica y selecciona
los simbolos para interpretar la informacion.

1.5 Propositos, alcances y
fines de la comunicacion

Propositos

Informar

Tiene como funcién principal enterar u ofrecer datos sobre algo. Se
divide en cuatro tipos de propositos especificos.

a) Explicar: Dar a conocer un proceso o funcionamiento de lo que
uien piensa o sabe.




b) Describir. Por medio del lenguaje mostrar caracteristicas
esenciales y cualidades de alguien o algo, para que otro individuo
genere una imagen o idea a partir de ello.

c) Definir: Determinar, con precision y exactitud el significado de
una palabra.

d) Exponer: Presentar algo para dar a conocer un tema

Entretener

Consiste en lograr divertir y distraer al publico para que pase un
momento agradable, en un ambiente tolerable para el mismo.

No contiene propésitos especificos, se basa en cumplir la funcion
de hacer pasar un tiempo agradable al publico de forma amena.

Persuadir

Es un intercambio comunicativo, en el cual las personas disefian un
mensaje para influir en un cambio de una accion o adopten una
idea, modificar la conducta o la opinion de una o mas personas.

Se divide en 4 propositos especificos:
a) Motivar a la accion: conducir a un publico que realice u omita una
conducta.

b) Convencer-formar: construir
una opinion, creencia o actitud
respecto de algo, por medio
de razones.

¢) Convencer-reforzar:
Fortalecer la opinion,
actitud o creencia del
publico respecto a
una idea que tenga.

d) Convencer-cambiar:
Reconsiderar y modificar
la idea, actitud, creencia
u opinion que el pu-
blico tiene respecto a algo.




Alcances y fines

El ser humano desde que nace comienza a comunicarse, la mayoria
del tiempo comunica algo, ya sea verbal, o no verbal.

Los individuos pueden comunicar de diversas formas y motivos
con un sinfin de personas, por informacion explicita o implicita,
la importancia de recibir dicha informacién, es deducir de manera
adecuada y sin suposiciones lo que la persona comunica, asi lograr
la recepcién de la informacién.

La intencionalidad, es relevante para la credibilidad de la informa-
cion y solo se puede comunicar si hay una intencidn, ya que si no se
transmite de manera intencional, no es una informaciéon comunicada.

La comunicacion influye y afecta intencionalmente, pero los
receptores pueden no responder de la manera deseada, por ello se
debe de determinar el receptor o receptores al que va dirigido el
mensaje y el efecto e intencidn que se quiere lograr.

Por medio de la comunicacion se puede persuadir a las | B >

P

.\

personas e intentar cambiar acciones o puntos de vista m

con argumentos sutiles y adecuados, puede ir dirigido a @ *

una persona o grupo de personas. N——\ [7
\|

Los alcances y fines de la comunicacion son
considerables, puesto que permite influir y per-
suadir a las personas, también expresar emo-
ciones, sentimientos y pensamientos, acciones
cotidianas como saludar, despedirte, pedir, etc.,
utiliza los medios mas convenientes y lograr sus
fines.




1.6 Niveles y escenarios

Niveles de comunicacion

Intrapersonal

Es el nivel mas basico de la comunicacion, el individuo se convierte
en su emisor y receptor, se comunica con uno mismo, para reflexio-
nar, pensar, establecer metas, dialogar con su voz interior.

Interpersonal
Es la comunicacién que se da entre dos personas o mas, hay un
emisor y receptor que intercambian mensajes en el mismo canal.

Grupal

Se da la comunicacion entre mas o menos 15 personas, tienen
un objetivo en comun, forman roles y posturas que influyen en la
comunicacion, esto es indispensable para las relaciones sociales,
fundamental para la existencia familiar, gobiernos y empresas.

=N Organizacional
E Ocurre dentro de un sistema abierto e influye
* ~en el ambiente externo, proceso de emision y

Q\ recepcion de mensajes, en las empresas optimiza
J —  las labores, beneficia las relaciones entre los

administrativos y trabajadores.

Masas
Esta comunicacion se da a multiples receptores, se
envia un mensaje a través de un medio masivo de
comunicacion, tienen un gran impacto en el desarrollo
social, las empresas utilizan la propaganday publicidad
para lograr sus objetivos.




Escenarios

Intrapersonal EE N
. oy . . i = Ul )

La mente humana tiene la habilidad de asociar expresiones muy (@B
. . . A (=, f-\'
complejas y diferenciadas que representan los individuos. La re-

presentacion que él tiene sobre el mismo, sera visible para la au-
diencia o publico en el momento que comience a comunicar o
interactuar con otro individuo.

Para llevar a cabo el proceso de comunicacién se necesita por lo
menos dos individuos, aunque la comunicacioén intrapersonal, pue-
de llegar a alterar a otro individuo.

Publica ® o\ =3
Un individuo, se comunica con alguna audiencia o publico. 3 @' ——

La manera en que conforma el mensaje influye en el momen- D = ] ﬁ®

to en que se relacione con individuos o grupos que formen E =0y 2 S\
una sociedad.

Al interactuar un individuo, con algun grupo y viceversa, se '
desarrolla ciertas actitudes que interviene en la comunicacion. 60

Digital y electronica

En la actualidad los individuos de la sociedad se van adaptando a
las nuevas tecnologias, como internet, tecnologias moviles, pizarras
digitales, redes sociales, etc. Estos son recursos que utiliza la
comunicacion, una de las caracteristicas de este escenario es que
no necesitas estar presente fisicamente para poder comunicar e
intercambiar informacién con otro o varios individuos, tan solo usar
dichas tecnologias.

Permiten la comunicacién de individuos sin barreras de espacio —
tiempo, la interaccién individual o grupal, y disminucion en costos.

o))




1.7 Relacion de la
comunicacion con las
campanas publicitarias
y sociales

La comunicacién permite formar grupos en los cuales los individuos
interactdan para alcanzar metas en comun, donde regulan conductas
dentro de un patrén de organizacién social. Es muy importante para
las relaciones humanas y/o sociales.

En el disefo de campafas publicitarias, ayuda al persuadir a los
individuos para adoptar conductas que beneficien su objetivo.

El uso de mensajes construidos con
alguna intencion, influye en las
acciones y comportamientos. Estos
mensajes usan la persuasion

para influir en el receptor de
manera sutil y cambiar el
comportamiento, creen-
cias o aptitudes. Es posible
persuadir a los individuos
si tienen sentimientos par-
ticulares o participan en
acciones especificas.

Los medios de comunicacion como la radio, television, internet,
revistas periodicos, etc., utilizan la persuasién en los mensajes.







Capitulo. 2.

Publicidad

Objetivo particular.

Conocer los principales medios publicitarios asi como sus
beneficios y desventajas en el aspecto social y econémico con
relaciéon a una campana publicitaria.

2.1 Definicion

"Es parte integral de nuestro sistema economico y esta
relacionada en forma directa con la fabricacion, distribucion,
comercializacion y venta de productos y servicios.”
(Kleppner, 1994, P.3)?

“Es un arte, debe ser una cienciay, en los hechos, es también
un negocio y una realidad cotidiana”. (C. Aprile, 2003, P19)°

“La publicidad, pues, consiste en todas las actividades,
enfocadas al presentar, a través de los medios de
comunicacion masivos, un mensaje impersonal enviado,
patrocinado, y pagado acerca de un producto, servicio u
organizacion”(Stanton, Etzel y Walker, 2007,P.552)°

*Otto Kleppner (1994) Publicidad. México: Prentice Hall Hispanoamericana
5. Orlando C. Aprile (2003) La pubilicidad puesta al dia. Argentina: La Crujia.

6’Stanton, Etzel y Walker (2007) Fundamentos de Marketing. México: Mc Graw Hill




A partir de las definiciones, se puede concluir que la publicidad es
una actividad, que utiliza mensajes o ideas creativas para persua-
dir e informar, es transmitido a través de medios de comunica-
cion, dirigido a cierto publico o sector, con el fin de destacar ante
la competencia con algun producto o servicio.

Orienta sobre las caracteristicas y beneficios de un producto o ser-
vicio, por medio de un mensaje estimula al consumidor, puede ser
eficaz e influir en las personas, llega a un gran publico de posibles
consumidores, es utilizada por las grandes y pequefas empre-
sas, asociaciones sin fines de lucro como instituciones, gobierno,
cultural etc.

2.2 Antecedentes de la
publicidad en México

Se cree que tiene sus origenes en los pochtecas,
primeros vendedores, vuelven atractivos sus productos,
conocian los deseos y necesidades de los compradores.

Muy pocos se ven beneficiados con la llegada de la
imprenta, aunque fue un suceso importante, la mayoria
de las personas era analfabeta. Los primeros anuncios
publicitarios fueron publicados en medios impresos,
tenian el objetivo de entregar informacion.

Pochtecas

Los volantes impresos empiezan a circular en 1542. Se funda la
primera Gaceta, considerada el primer periddico en enero 1722 por
el clérigo catolico y doctor Juan Ignacio de Castorena y Ursua.
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Campafa publicitaria

A partir de 1800 comenzé a cultivarse el arte tipografico dando
como resultado la impresion de las revistas literarias. En 1805
aparece el Diario de México, periddico que incluia servicios y
aviso oportuno.

La publicidad tiene como
propoésito crear un sistema de
comunicacion, que beneficie
la compra de productos de
manera eficaz en un amplio
mercado. Crece su importancia
y el avance social y tecnolégico.

Para mediados del siglo XIX, los Diario de México
anuncios publicitarios eran gratuitos, pero a partir 22 de febrero

de 1850 se desarrolld la primera campafa publicitaria y con ello

una tarifa publica.

La industria de la publicidad creci6 y desarroll6 organizaciones
profesionales en un mercado competitivo, saturado y con gran
demanda sobre las marcas y se enfatizan las practicas creativas.

En 1868, se crea la primera Agencia Central de Anuncios.

Para el afo 1921, los hermanos Pedro y Adolfo
Gomez Fernandez dan a conocer la radio un el
27 de septiembre pero no es sino hasta 1924
con Plutarco Elias Calles que se utiliza como
medio de difusidn para su campafia politica.
16 estaciones de radio operan en el pais a
partir de 1926. Después de 1930 la radio se
volvio un elemento cotidiano de informacion,
entretenimiento y cultura e incluia publicidad.




En 1933 las emisoras debian ceder 10% del tiempo disponible para

publicidad.
El 31 de agosto de 1950 se inaugura el primer comercial de

television.

Pepsi, Iusacell y Telcel inician publicidad
comparativa en 1994,

Se implementa la investigacion y medicion al
producir anuncios, se enfoca en la eficiencia.

Reto Pepsi.

Después del 2000, los anunciantes pedian
publicidad eficaz, la responsabilidad tomo importancia, los anun-
cios disminuyen a gran medida debido a que la economia se
encuentra ajustada. Desde el 2008 la publicidad se ha inclinado
hacia el internet y sigue en aumento.

2.3 Lafuncion de la
publicidad

Para lograr vender un producto es necesario establecer un objetivo
el cual se logra a partir de la publicidad, que brinda informacion
sobre un producto o servicio, da a conocer sus caracteristicas y
beneficios, por lo cual logra una favorable comunicacion con el
consumidor.

Una de las funciones mas importantes de la publicidad es facilitar
y aumentar las ventas de un producto, crea conciencia de produc-
tos y marcas por medio de la informacion que se comunica a los
consumidores para motivar, cambiar sus gustos y preferencias del




producto o servicio. Promueve y desarrolla comportamientos en
el consumidor, da incentivos para poner en marcha alguna accién
y hace reforzar y recordar marcas con experiencias pasadas.

Comprende y organiza de manera sencilla, de forma creativa
y persuasiva para motivar, convencer de manera concreta,
mostrando las cualidades del producto o servicio, para lograr que
el mensaje se recuerde y reconozca en la mente del consumidor.

Utiliza mensajes eficaces, que relacionan ideas y entregan un
mensaje de venta, el cual cumple con objetivos y propositos
especificos. Muestra diferentes estilos de vida, ayuda a desarrollar
habitos de compra y apoya econdmicamente a los medios de
comunicacion

2.4 Principales medios
publicitarios

Los medios estan compuestos de canales de comu-
nicacion o vehiculos de medios que llevan mensajes
del anunciante al consumidor.

Los medios de comunicacion masiva han motivado al
desarrollo de la publicidad al llegar a un mayor nUmero
de personas.

Los medios publicitarios se dividen en 2 grupos: los
medios masivos afectan un mayor nimero de perso-
nas, como la television, cine, radio y prensa. El otro




grupo son medios auxiliares o complementarios, estos afectan un
nimero menor de personas, como publicidad directa, exterior e
interior.

Television

La televisidn ha sido uno de los medios con los indices mas altos de
publico o audiencia a nivel mundial durante los
Ultimos afos. Utiliza mensajes que se introducen
en la vista y oido por medio de imagenes en mo-
vimiento, efectos y musica, que atrae la atencién
e interés del publico.

El costo de la publicidad depende del tipo de
anuncio, si ocupara locutor, fotografia, ilus-
tracion, si es estatico, grabado o en vivo, el
tiempo que dura, la clase de horario, si es A, AA
o AAA.

Sus desventajas son en el tipo de mensaje que se
transmite ya que se vuelve breve y fugaz, tienen
un costo alto dependiendo de tipo de anuncio y
su disponibilidad de tiempo es limitada ya que puede durar de 20
a 60 segundos.

Como todo medio, la televisién tiene ventajas y desventajas pero
aun conserva su nivel de influencia sobre los sectores de la so-
ciedad, se mantiene como una herramienta informativa importante.




Radio

Transmite informacién por medio de formatos sonoros, sus for-
matos son muy limitados que en el cine o television. Tiene un pro-
ceso de produccién mas sencillo por lo cual sus costos son bajos,
ademas de ser un medio muy adaptable, su mensaje pude cambiar
con rapidez, tiene mayor difusién y grado de captacion.

Un soporte de radio puede tener una duraciéon es de 5 a 60
segundos. Los costos de la publicidad pueden variar dependiendo
de la estacion, si son locales, regionales o nacionales, el tiempo
que duran o numero de palabras empleadas en la transmision del
mensaje.

Las radio difusoras locales son los que abarcan determinada
ciudad o lugar donde se transmite. Las regionales cubren ciudades
y varios estados del pais y las nacionales cubren el territorio
nacional.

Al tener un mensaje fugaz, el mensaje se puede perder al no vol-
verse a repetir. La atencion puede ser limitada si el oyente realiza
otras actividades mientras la escucha ya que utiliza solo el oido
para captar el mensaje por lo cual el mensaje no se reafirma con
otro sentido.

En este medio el alcance del publico ha seguido creciendo llegan-
do a mas sectores de la sociedad, utiliza dispositivos moviles que
pueden ser transportados con mayor facilidad.




Prensa y revistas

Son publicaciones impresas en papel con el objetivo de informar.
La tendencia por lectura de textos largos se ha vuelto poco
atractiva debido a que los consumidores han perdido el interés
por los medios impresos al acceder a los mismos contenidos en
internet.

Tienen una gran variedad de colores, técnicas, buena impresion
y reproduccién, buena aceptacion ante el consumidor, lectura
confortable, sus anuncios son de gran variedad como: desplegados
anuncios que se desdoblan en 3 o 4 paginas, anuncios despren-
dibles cupones y muestras.

Los periddicos siguen siendo uno de los medios impresos mas
influyentes, pues en ellos se transmite informacién compleja y
elaborada. Su publicacion puede ser diaria o semanalmente. Son
utilizados por anunciantes que intentan llegar a un mercado local,
tienen selectividad de mercado, por lo que se dirige a grupos
especificos de consumidores.

Se manejan dos tipos de tamafos: el tabloide que se compone
de cinco o seis columnas y gran formato, es el doble del tabloide
y tiene alrededor de ocho columnas. El costo de los anuncios
depende del numero de columnas,
colocacién y seccion de la cual
forme parte.

Los medios impresos como las
revistas y periédicos han bus-

cado otras maneras de trans-
mitir informacion como:
revistas y periodicos digita-
les, tienendo como ventaja volver a ver la publicacion unay otra vez.




Cine

Es un medio muy pare-
cido a la television, la
diferencia es el tamafo
de la pantalla ya que utili-
za las mismas técnicas
que la television como
la imagen en movimiento,
el sonido y los efectos
especiales.

Debido al ambiente que posee el cine tiene mayor grado de
atencion. Se dan cuatro tipos de anuncios; placas fijas, marquesinas
exteriores, modulos en /obbies, laterales y espectaculares, otro
anuncio son los filmados, anuncios de noticieros que duran entre
20y 30 segundos y por ultimo documentales.

No es considerado como un medio de comunicacion informativa,
sino como un entretenimiento cultural por sus caracteristicas y fuerte
plataforma de comunicacion.

Como se mencioné anteriormente
debido al ambiente en el que se
transmiten imagenes y mensajes en
el cine, el publico se interesa y capta
con mayor facilidad los detalles del
comercial por lo que el publico queda
cautivo.




Internet

Se han construido nuevas plataformas que se alojan en

internet, las cuales utilizan herramientas como audio- .-~

visuales y formatos interactivos. Entre los medios = —=,
digitales estan los blogs, revistas virtuales, f@ e T \L =N
paginas web, emisoras de radio virtuales - — "
entre otros. y GDL?SI_E —

La rapidez para comunicar que utilizan
estas herramientas se ha vuelto muy
atractiva.

El uso del internet, ha beneficiado el
intercambio de informacion y contenidos
en diferentes partes de todo del mundo, con
ello motiva a las personas a crear, comunicar,
informar por este medio. Aun faltan algunos
sectores en la sociedad que no se han alcanzado pero
crecen cada dia.

Publicidad exterior e interior

La publicidad exterior es un elemento urbano que tiene que
contener un mensaje, breve e impactante para tener una res-
puesta al instante y al ser visto por las personas que frecuentan
0 pasan por ese sitio, en cambio la publicidad interior es la que
se encuentra dentro de centros recreativos como: estadios, ae-
ropuertos, en el interior del trasporte publico, etc.




WALLAS
PUBLICITARIAS

El soporte de la publicidad exterior, puede ser plano o tridimensional,
fijos o moviles, como vallas, postes, marquesinas, medios de
transporte, mobiliario urbano, cabinas telefénicas y publicidad
estatica, algunos de sus materiales pueden ser papel, lona, letreros
luminoso, etc.

En el caso de la pu-blicidad interior se llega a utilizar pantallas,
publicidad estatica, mu-rales, vallas, etc., también puede colocarse
en los puntos de venta.

Utiliza materiales como: acrilico, poliestireno, MDF, metal, aluminio,
etc.

PUBLICIDAD Las desventajas de ambas publicidades
es que estos soportes no son de uso
individual y necesita ser visualizada para
que las personas reciban el mensaje, y por
lo tanto los resultados no son rapidos.

Estos tipos de medios, al ser tan
repetitivos favorecen al recordar y fijar
imagenes, funciona las 24 ho-ras del dia,
tiene un bajo costo y selectividad geo-
grafica.




2.5 Tipos de publicidad

La publicidad se divide en diferentes tipos para Laura Fischer y
Jorge Espejo en el libro de Mercadotecnia se divide y describe de
la siguiente manera:

Propaganda:

Consiste en lanzar una serie de mensajes que influyen en la
conducta de las personas con el fin de apoyar o rechazar ideas
politicas o religiosas a menudo presenta alta carga emocional y
afectiva, es realizada en medios masivos.
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Publicidad de acuerdo al tipo de
patrocinio:

Se divide en cinco formas: por fabricantes, intermediarios,
organizaciones no lucrativas, organizaciones no comerciales y por
cooperativa.

Publicidad en cooperativa:

Se divide en dos horizontal y vertical. En la publicidad horizontal
los costos dentro del canal de distribucion, son compartidos por los
empresarios del mismo nivel y en la publicidad vertical los fabricantes
y mayoristas comparten los costos, la publicidad es hecha para los
minoristas, ellos a su vez comparten los costos de la publicidad con
los consumidores, empresas de diferente nivel dentro del canal de
distribucion.
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Publicidad de acuerdo con el
tipo y proposito del mensaje:

Se divide en publicidad para estimular la demanda primaria y la
demanda selectiva.

La primera va dirigido a la categoria de un producto en general
con el objetivo de informar a los futuros compradores en cuanto a
las caracteristicas de un producto y no de una marca en especifico.
Es realizada por asociaciones que tratan de estimular y conservar
la demanda de un producto de su industria. Suele ser usada en la
introduccion y en el ciclo de vida de un producto.
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Publicidad de acuerdo al
proposito del mensaje:

Esta dividida en publicidad accidn directa e indirecta. La directa
tiene el propdsito de provocar conductas inmediatas o una accidn
en el mercado, logra estimular ventas. Indirecta busca obtener el
reconocimiento de un producto o servicio para una futura compra,
sarrolla actitudes favorables.
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Publicidad de enfoque del
mensaje:

- Publicidad del producto: tiene el objetivo de dar a conocer e
informar sobre e producto, es utilizada por casi todas las empresas.




- Publicidad institucional: favorece la imagen del anunciante
suele ser del sector publico
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- Publicidad de patronazgo: los motivos de compra no son por
un producto en especifico, sino por motivos de tipo patronal
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Publicidad de acuerdo al
receptor

- Publicidad a organizaciones comerciales: promueve un
producto a revendedores.

- Publicidad profesional: estd dirigida a profesionales, cuya
profesidn permite recomendar un producto o servicio.

- Publicidad de boca a boca: recomendacion de un producto o
servicio de consumidor a consumidor.

2.6 Aspecto social y
economico

Constantes hay cambios en la actualidad y en la sociedad, los
consumidores tienen que informarse sobre los nuevos y actuales
bienes y servicios, en este punto es donde interviene la publicidad
al informar y ayudar a estimular la capacidad productiva de la
economia del pais.

Con ayuda de los medios de difusién y a través de una mezcla,
entre la comunicacion, publicidad, mercadotecnia y disefio, se
logra un alcance y frecuencia, mostrando a los consumidores un
nuevo estilo de vida que deriva del desarrollo de nuevos habitos
de compra que satisface sus necesidades.




La publicidad informa a los consumidores sobre la existencia de
productos asi como doéonde y cuando pueden adquirirlos. Para
lograr el objetivo de llegar al consumidor, existen factores que
influyen en la eleccion; prestigio, categoria social, aprobacion y
aceptacion.

Al proporcionar servicios esenciales estimula la comunicacién
masiva. Permite la libre eleccidn, por lo que contribuye en au-
mentar el nivel de vida y educacion.

Se adapta a la estructura de la sociedad para presentar el producto
con caracteristicas que reflejan y estimulen al posible consumidor.
Dentro de los limites de la cultura, puede seleccionar valores que
beneficien al producto y crear nuevas expectativas al consumidor.

Fomenta y desarrolla comportamientos, gustos y estilos de vida
que expresan y forma, un reflejo de la sociedad.

La sociedad adopta esti-
los de vida, para tener
una vida agradable y c6-
moda.

En la economia, la pu-
blicidad es un factor
muy importante para el
desarrollo de un merca-
do ya que se necesita de
ella para la produccion
y el consumo y estos
se ven afectados por su
efectividad.




Capitulo. 3
‘Mercadotecnia

Objetivo particular.

Conocer las funciones, objetivos y metas de la mercadotecnia
de una manera integradora que ofrezca y promueva la venta de
productos.

3.1 Definicion de la
mercadotecnia

“Consta de actividades ideadas para generar y facilitar
intercambios con la intencidn de satisfacer las necesidades,
o deseos de las personas o las organizaciones” (Stanton,
Etzel y Walker, 2007, P.4)”

“Incluye a individuos y organizaciones que realizan
funciones orientadas a satisfacer los deseos humanos al
facilitar las relaciones de intercambio... actividades que
salvan la distancia, el tiempo y la posesion y que por lo
general separan a los participantes en una relacion de

g Stanton, Etzel y Walker (2007) Fundamentos de Marketing. México: Mc Graw Hill



intercambio. Al enlazar las actividades contenidas en tales
conceptos, la mercadotecnia crea la utilidad y facilita el
proceso de intercambio. ” (Schoell y Guiltinan, 1991, P.7) &

“Es una guia administrativa para la planeacion, organizacion,
ejecucion y control de la realizacion del proceso de las
actividades, en la distribucién al lugar adecuado de bienes
y servicios, del productor al consumidor, de la manera mas
costeable, oportuna y eficiente que los competidores, a un
precio razonable y en equilibrio con su calidad, mediante
la investigacion, analisis disefio de productos, produccion,
uso de tecnologia y demas necesarias, para identificar
a la empresa y su producto con los consumidores,
ambiente y factores mercadologicos, logrando beneficios
para consumidor, empresa y demas partes interesadas.”
(Montano, 2005, P.12) ?

A partir de estas definiciones se puede concluir que, la mercado-
tecnia es el proceso de crear y satisfacer necesidades, carencias y
deseos, de cierto segmento de mercado al que va dirigido, por
medio de productos y servicios que se intercambian por algun otro
bien.

Paralograr este intercambio se desarrollan, planes e ideas, se captaa
su competidor e investigan ya que sus fortalezas y debilidades para
destacar de su competencia, utiliza tacticas apropiadas aplicadas en
un canal en especifico, para promover sus servicios o productos y
cumplir con su meta u objetivos.

& Schoell y Guiltinan (1991) Mercadotecnia Concepto y Practicas. México: Prentice
Hall México.
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Francisco Arturo Montafio Sanchez (2005) Mercadotecnia investigacion analisis
para el éxito. México: Trillas




3.2 Antecedentes de la
mercadotecnia en
Meéxico.

En 1325 los aztecas fundaron Tenochtitlan, los pochtecas eran los
encargados del comercio ya que vendian sus productos en grandes
plazas llamadas tianguis o mercado.

Otra clase de comerciantes eran los
tealtime o tecoanime ellos vendian
esclavos.

El comercio en Aztlan
era por medio de
chalupas o barcazas,
transportadas  por
canales.

Pochtecas en un mercado

Tenian una gran cadena de comercio que
conectaba con otras ciudades como Texcoco,
Xochimilco, Cuitldhuac entre otras.

Al llegar los espafioles y surgir colonias, los
beneficiados por la explotacién de metales
como plata, fueron los paises Inglaterra,
Holanda, Francia, Italia y Alemania.

Tenochtitlan

Se dio origen a un gran fendmeno en el comercio: la llegada de los
espafoles influyd en las costumbres y creencias en los indigenas,
logrando la creacion de nuevos edificios.




Se sustituyeron los tianguis
tipicos por edificios cons-
truidos especialmente para
utilizarse como mercados.
Abarcaron zonas extensas
para el comercio.

Conquista de América

Con el inicio del imperialismo, Inglaterra se vio
beneficiada por el comercio mexicano.

Al expandirse la ciudad se construyeron zonas urbanas
donde crearon supermercados y tiendas de auto-
servicio, en la actualidad siguen en funcionamiento.
Se abrieron tiendas comerciales las cuales incorporan
tiendas especializadas, en ropa, juguetes, alimentos,
etc, ocasionando la construccion de centros
comerciales.

Virreinato

La publicidad en exteriores se extiende a edificios, bardas y graneros.

En la actualidad el comercio se ha
desarrollado tanto que han creado
ventas por internet, a tal grado
que las tiendas departamentales
cuentan con paginas para ventas
a domicilio.

En la actualidad




3.3 Objetivos y metas de
la mercadotecnia

Precio

El precio es un elemento muy importante debido a que condiciona el
valor econdmico que tendra un producto y/o servicio en el mercado
y su rendimiento.

Este debera ser equitativo para la
organizacién como para el mercado sea
0 no una institucion no lucrativa o una
empresa independiente.

Es importante en la decision de la
compra, ya que revela la calidad y
prestigio de la marca. Contribuye
con la demanda y venta del producto,
extrema competencia se arriesga en y
pude ver mas beneficiado el consumidor
que la organizacion.

La demanda determina el precio y costos minimos. Para fijar el
precio de un producto, se debe conocer la calidad y oferta de la
competencia, a partir de la competencia incrementar, mantener o
bajar el precio.




Producto

Un producto puede ser un bien o servicio como lo son las ins-
talaciones, reaparicion, limpieza, instituciones como empresas o
fundaciones, ideas tales como proyectos, etc.

Algunos productos se adquieren de manerainmediata, habitual o por
un impulso. Las caracteristicas del producto son muy importantes,
pues el consumidor tiende a comparar la calidad y precio para
disponerse a comprar.

Los productos satisfacen las necesidades fisicas y emocionales de
los consumidores, estos se pueden anticipar y brindar mejores
servicios, con atributos y caracteristicas que los destaquen de su
competencia. Por medio de la venta del producto y se pueden
ofrecer servicios secundarios.

Con los recursos disponibles se elabora un producto con un disefio
y nombre adecuado, dirigido al mercado para el cual fue creado,
que convenza a los consumidores de adquirirlo.

Promocion

Para alcanzar los objetivos y metas de la
mercadotecnia, hay que dar a conocer produc-
tos innovadores y persuadir al consumidor para
satisfacer sus necesidades. Se apoya de folletos,
descuentos, concursos, degustaciones, regalos,
muestras, incentivos, cupones gratis, etc., esto combinado con
estrategias de promocion.




Uno de los objetivos de la promocion es dar a conocer a los posibles
consumidores sobre un producto, su disponibilidad y el precio.
También funciona en las empresas reconocidas, para recordar al
consumidor la marca.

En la promocion se fija objetivos, estrategias y se determina un

presupuesto, con actividades temporales que estimulan la venta del
producto o servicio.

Plaza

La plaza es un establecimiento en el
cual se distribuye, vende y promo-
ciona un producto o servicio.

Se forma una cadena de Tl
distribucion que comien- ?

za en la fabrica, de ahi :
a los establecimientos ’
para ser adquirido por los \

consumidores.

El transporte y almacén de los productos es muy importante para
que puedan llegar del fabricante al consumidor, de la manera mas
rapida y efectiva en el tiempo y lugar adecuado.

Es importante que los productos transportados por el fabricante
sean equitativos al consumo, para lograr el alcance deseado sin
pérdidas para la empresa.




El producto, debe de tener un seguimiento desde el punto de origen
hasta llegar al consumidor, de la manera mas eficaz y econdémica
posible.

Dentro de la plaza los puntos de venta son relevantes en la
decisién de compra, su objetivo es acercar lo mas posible el produc-
to al consumidor.

El punto de venta es sitio eficaz para anunciar y promover un mayor
numero de ventas, al proporcionar informacion y ayuda al cliente,
puede producir distincion entre su competencia por medio de los
elementos y materiales que proporciona al cliente. Es utilizado en
bancos, instituciones, hospitales, entre otros.

Envase (Packaging)

El envase del producto es importante, identifica y lo distingue de su
competencia. La etiqueta contiene informacion sobre el producto,
la marca, instrucciones de uso, normas legales, etc.

El packaging tiene el objetivo de proteger, almacenar y vender. La
apariencia de un producto y su presentacion, es
determinante en la eleccion de compra del (

consumidor. N 4 ' ‘\h )
El envase puede ser primario, secundario y s - P
terciario, el primario envuelve el produc- . > _ /
to y debe de contener especificaciones °

. -
como: marca, logotipo, peso, producto, \ /

especificaciones del mismo, pais de origen,

codigo de barras; el secundario se encarga — ‘ 7

e agrupar el producto para su distribuciéon y




debe de contener especificaciones como: cantidad de
unidades que transporta, especificaciones especiales,

\ peso, entre otros; el terciario sirve para el almacena-

miento y transporte masivo del producto. Estos
producto depende del disefio del envase y empaque.

Conforme cambia la sociedad de consumo, los

_@_’_ m, influyen en el transporte y almacén, el acomodo del
Li

&

: 3
| S

envases tienen que adecuarse a las exigencias y
‘ preferencias, hoy en dia existen tendencias sobre
envases y empaques como la sustentabilidad,

de materiales y disefios, como el cartén, papel,

laminado, tela, fibra de vidrio, plastico, etc., cada
uno con determinadas caracteristicas y funciones, entre las mas
comunes son las cajas plegadizas y cajas de cartdn corrugado.

produccion, nuevas tecnologias y disefios.
i
I Los envases estan elaborados con una gran variedad

Las cajas plegadizas son usadas para envases primarios y secun-
darios, su impresion es de buena calidad, es de bajo costo, son de
facil almacenamiento, sus propiedades se modifican con la humedad,
la resistencia esta limitada por su proceso de manufactura y no
soportan mas de 1, 500 gramos.

Por otra parte las cajas de cartdén corrugado suelen ser utilizadas
para envase y embalaje ya que protegen al producto durante su
transporte y uso, son econdmicas y sirven para identificar y pro-
mover un producto. Utilizan un material 100% degradables y de
diferentes calibres que puede ser de a la "A" a la “F" que dependen
de la altura de sus arcos en el momento de la corrugacion.

Los métodos mas comunes en la impresién son la huecografia,
flexografia, offset, serigrafia y el laminado pre-impreso.




Para disefar un envase se debe de tener en cuenta la informacion
de la empresa, el canal distribucion, materiales, almacenamiento,
publico al que va dirigido, aspectos legales y punto de venta.

3.4 Plan general de
direccion de marketing

El proposito del Plan general es mostrar los métodos que se utilizan
durante proceso de lanzamiento de un producto o servicio. Con el
fin de atraer y retener a los posibles y actuales clientes.

El Plan general incluye un resumen detallado de cada una de las
funciones del marketing. Cémo actua cada funcién, sus carac-
teristicas, sus beneficios, como afecta a cada una de las funciones,
recorte de gastos, etc.

Las funciones se deben de integrar y trabajar en conjunto,
al completarse unas con otras, el trabajo de estas acciones

se introduce el producto o servicio y se posiciona en el
mercado.

Es muy importante tener en cuenta
estructura del plan y los problemas que

se pueden presentar, para lograr los =
objetivos deseados del marketing. '




3.4.1 Plan de publicidad

Para llevar a cabo el plan de publicidad se debe integrar la comu-
nicacion y los objetivos del marketing, direccion y mensaje, para
cumplir con los mismos. El ciclo de vida de un producto del mercadoy
del cliente son importantes para alcanzar las estrategias y objetivos.

Es muy importante tener un plan y una estrategia bien defini-
dos, que mantengan la atencion de futuros clientes para posibles
compras, mostrando las caracteristicas y beneficios que el produc-
to o servicio les puede brindar. Se debe delimitar el publico al que
va dirigido y la direccion del mensaje que se quiera comunicar, pa-
ra crear la publicidad. Seleccionar los medios por el cual se difunde
o publicar, esto va a depender de los costos y presupuestos.

Se deben de fijar los objetivos en cuanto a qué se quiere conseguir
con la publicidad, para quién va dirigida, area geografica, por cuan-
to tiempo, la frecuencia y los medios que se ocupa.

La publicidad debe de ser creativa, interesante
y principalmente que funcione para vender el
producto o servicio, hay que considerar los
elementos de disefio y los medios en los que
se proyecta para después llevar a cabo la
produccion y elaboracion de la publicidad.

Después de un periodo de tiempo que lleve la
publicidad se debe de hacer un control para
saber si funciona, el efecto que causa, el nimero
de clientes y compras.




3.4.2 Plan de ventas

Las funciones del marketing deben de integrarse, el Plan de ven-
tas se integra al concretar la venta, después de que el cliente haya
obtenido ya el producto o servicio.

Se debe determinar el costo a partir del rendimiento y valor. Incluir
como se vende, a quiénes y el area geografica.

Para ofrecer y vender un producto o servicio se tiene que conocer
sus caracteristicas y beneficios, el mercado, técnicas de venta, el
ciclo de vida del mismo, el mercado y el cliente.

Contar con una base de datos que identifique una lista de clientes
y clientes para futuras ventas, quejas y sugerencias, informes de
produccion y distribucion, inventario de productos, pedidos y
seguimiento de producto.

A partir de los problemas que se encuentren en la venta, se se-
lecciona un enfoque el cual resuelva los problemas de manera
productiva y eficiente, las opciones de enfoque son: ventas por
producto o mercado, cliente, transaccién de ventas y combinado.

Para las tacticas de venta también debe de haber un enfoque, es-
tos pueden ser procesos de ventas y presentacion, comparacion en
la competencia y combinada.

La satisfaccion del cliente es muy importante para efectuar una
compra, para lograr este objetivo se necesita la interaccién de varias
areas de marketing mix, el producto distribucién, servicio, costo,
entre otros factores que se complementan.




3.4.3 E-marketing

La tecnologia de hoy en dia ha avanzado tanto que
las compras se pueden hacer desde internet. La
demanda de productos y servicios via internet se ha
incrementado y permite satisfacer las necesidades
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Este tipo de mercadotecnia, también
es clasificado como mercadotecnia
directa, va dirigido a un mercado que
se relaciona facilmente con el internet,
los cuales estan acostumbrados a una
respuesta inmediata.

Utiliza actividades en la que los consumidores interactian por medio
de informacion, obsequios y otros materiales. Ofrece sus productos
y servicios sin que los consumidores salgan de su casa u oficina de
manera sencilla, practica, sin malgastar su tiempo y energia.

Tiene muchos beneficios, ya que permite ampliar el mercado,
al ofrecer productos y servicios, para cada individuo segun sus
necesidades. Amplia la busqueda, con mayor variedad y precios mas
bajos, ya que el produc-to se distribuye del fabricante al consumidor
sin intermediarios.

En el £E-marketing la comunicacion con el cliente es continua, el
fabricante manda informacion y espera la respuesta del consumi-
dor, asi sucesivamente, por lo que la comunicacidon se vuelve
permanente.




El espacio y costo del internet es muy accesible, se pude alojar
bastante informacién e imagenes sobre los productos y servicios,
si le es atractivo y agradable el cliente, puede continuar visitando el
sitio con frecuencia, dedicando horas de su tiempo.

Las imagenes son muy importantes en sitios web ya que muestran
los productos y servicios, puesto que los consumidores no lo pueden
ver fisicamente, se ven atraidos o no.

En la actualidad comprar por internet se ha vuelto seguro y facil
de acceder para los consumidores, pues saben que sus datos estan
protegidos y solo la empresa tiene acceso a ellos.

El e-marketing es otra opcién mas que beneficia a la mercadotecnia
de manera diferente a la tradicional. El consumidor puede encontrar
la informacién necesaria, sobre el producto o servicio, comparar
con expertos o personas que lo han utilizado y puede ser visto en
tiempo y momento que desee.




Capitulo 4.
Campana
Publicitaria

Objetivo particular.

Identificar los objetivos, la estrategia global y el plan de me-
dios publicitarios de una campana publicitaria para lograr la
imagen deseada.

4.1 Definicion de campana
publicitaria

“Una campafa publicitaria consta de todas sus tareas
requeridas para transformar un tema en un programa
coordinado de publicidad con el objetivo de lograr cierta
meta para un producto o marca. La campafia comprende
varios mensajes publicitarios que se presentan durante
determinado tiempo y en diversos medios” (Stanton, Etzel
y Walker, 2007, P556).7

“Conjunto de mensajes publicitarios, expresados en las
formas adecuadas con una unidad de objetivos que se
desarrollan dentro de un tiempo prefijado” (Fischer, Espejo,
2004, P359)""

10’Stanton, Etzel y Walker (2007) Fundamentos de Marketing. México: Mc Graw Hill

" Fischer Laura, Espejo Callado Jorge Angel (2004) Mercadotecnia. México:
MacGraw-Hill Interamericana




“Desarrollo de los productos y empresas en los
departamentos de planeacion estratégica, produccién u
operaciones y mercadotecnia (en servicios diferenciales),
para establecer una ventaja diferencial sobre los demas.”
(Trevifio, 2010, P180)

A partir de estas definiciones, se puede concluir que la campaha
publicitaria es un conjunto de actividades relacionadas y coor-
dinas, que se trasmite en diferentes medios de comunicacion, a
partir de un tema o idea en comun, durante un tiempo determina-
do y con el objetivo de llevar uno o varios mensajes y posicionarse
o mantenerse en la mente del publico o consumidor al que va
dirigido.

4.2 Antecedentes de
campana publicitaria
en Meéxico

A mediados de 1950 entran empresas productoras de bienes
consumibles procedentes de Estados Unidos. McCann Erickson
Stanton, Walter Thompson, D'Arcy y MacMannus & Masius
fueron las primeras agencias publicitarias encargadas de
crear mensajes de tipo publicitario.

En 1951 comenzaron operaciones Ogilvy, Camacho y
Orvananos y Noble y Asociados, fundada por Edward Noble.
La Compafiia General Anunciadora, Goddard Publicidad, Ars Una

7Z‘Treviﬁo M. Rubén (2010) Publicidad... comunicacién integral en marketing.
México: MacGraw-Hill




Publicistas, Walter Thompson y Young &

Rubicam, fueron las principales agencias,
lideradas por Juan Duran de Casahonda y

Humberto Sheridan.

Yong & Rubican

Para 1970 Young & Rubicam entra a México con un presupuesto de
7 millones de dolares, con cuentas como Ford, Colgate-Palmolive,
El Palacio de Hierro, El Puerto de Liverpool, Coca Cola, entre otros.

* Para el mismo ano entra al mercado mexicano
gl V >) Mat er Ogilvy & Mather e integran cuatro estrategias

como los principales determinantes de las
actividades de inversion por parte de las empresas multinacionales:
Buscadores de Recursos Naturales, mercados, eficiencia y activos
estratégicos o activos tecnoldgicos.

A partir de 1972 empresas como Noble y Asociados empiezan a
manejar cuentas como: Cia. Industrial de Plasticos, Ekco, S. Financiera
Comermeyx, Gillette, Holzer y Cia. (OmeTfa, Tissot), Hoteles Hilton,
Lufthansa, Nabisco-Farnosa, Oso Negro, Prods. Bati, Prods. del
Monte, Seguros La Comercial, Panificacion Bimbo, Xerox de México.
Facturan con 180 millones de pesos.

Tambien, Mc Cann Erickson Stanton al facturar con 103 millones
de pesos con cuentas como: Iberia, Mufiecas Marisol, Puritan,
Publicaciones Herrerias, Renault Mexicana, Ron Batey, Tequila
Sauza, Utility, Wagons-Litscook.

Otras agencias entre 100 y 80

millones de pesos al facturar, son .
Publicidad Ferrer, D’Arcy, Camacho Ferrer
Y Orvananos con cuentas como:

Bodegas de Delicias, Clemente ¢©°municacion




Jacques & Cia. (United Fruit), Cigarrera La Moderna (BAT),
Volkswagen, Yale, Teléfonos de México, Herdez, Gillette de México,
Grupo Bancario Serfin, Philips Mexicana entre muchas mas.

Se estima que desde el 2012 hay 187 agencias de publicidad, que
poseen un valor de 8,164 millones de pesos.
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4.3 Tipos de campana

Lanzamiento: Es el primer impulso que recibe un nuevo producto,
mostrando sus caracteristicas funciones y beneficios. Al lanzar un
nuevo producto es necesario causar una buena impresion con
ideas innovadoras para impactar al publico, lograr los objetivos
publicitarios en los medios y canales ya seleccionados.
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Expectativa: Funciona para dar futura publicidad, a un producto o
servicio. Se introduce con poca resistencia pero facil de recordar,
tiene un periodo corto pero suficiente para impactar e intrigar al
publico, para lograr que el siguiente producto o servicio que salga
tenga interés de consumirlo.

e




Reactivacion: Reafirma y mantiene el posicionamiento de un
producto o servicio que se encuentre en una posicién favorable o
negativa en el mercado. Funciona para que la posicion en el mercado
no se vea afectada por factores desfavorables como en el canal de
distribucion, competencia etc.

Mantenimiento: Tiene la intencion de crear un habito en el publico,
con un producto o servicio que ya tiene tiempo en el mercado.
Seguimiento de la vida del producto, reafirma lo asimilado por el
publico y sostiene el posicionamiento en el mercado.
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Relanzamiento: El producto o el mercado pueden cambiar, este
tipo de campafa sirve para posicionar el producto o servicio de una
nueva forma. Los cambios pueden ser previsto o inesperados, de
formatotal o gradual dar buenos resultados en el reposicionamiento.

4.4 Imagen deseada

Hoy en dia con el deterioro ambiental, el cuidado ambiental ha
sido un tema importante en la sociedad, cada vez existen mas
productos que beneficien o no impacten de manera negativa el
medio ambiente.

Algunos de estos productos suelen confundir a los consumidores,
aparentan brindar los mismos beneficios o fingir parecerse a su
competencia, por otra parte hay productos que si cumplen con su




cometido, cuentan con la calidad y la funcion que ofrecen por lo
tanto hay que verificar y buscar informacién sobre los productos
para que cumplan lo prometido.

La calidad de los productos se debe de ver reflejada al igual que su
funcion, para los consumidores, la calidad se refiere a las expecta-
tivas que esperan de un producto, si satisface o no sus necesidades
o las supera. La calidad también se ve reflejada en la apariencia del
producto, en la estética que presenta, por lo tanto el producto debe
de ser funcional, estético y cumplir con expectativas del consumidor.

4.5 Plan de medios
publicitarios

Después de decidir el mensaje que se envia al cliente, se debe
seleccionar en qué medio se envia, para la seleccién se tiene en
cuenta el presupuesto y la difusién del medio y hacer una pequeia
prueba.

Para una mejor respuesta de los clientes se debe de hacer una
mezcla de técnicas de comunicacion y marketing integrado.

Hay que considerar los factores de los medios, cobmo se transmite
y comunica el mensaje en cada medio seleccionado, la difusion,
alcance y frecuencia del publico, caracteristicas, disponibilidad del
medio y costos.




El objetivo del plan de medios es causar una respuesta en el publi-
co después de seleccionar el medio y enviar el mensaje que da
informacién y ofrece el producto, el cliente responda y la vea como
una opcion de compra dentro del tiempo esperado y sin pérdida de
costos.

4.6 Objetivos y estrategia
global

Los objetivos a alcanzar son logros que concibe el plan de marke-
ting, los objetivos no pueden cuantificarse, y se tienen que explicar
de manera muy detallada. El objetivo debe de ser explicito, en donde
especifique las acciones. Solo se puede determinar un objetivo
principal, ya que podria entrar en conflicto y las condiciones no sean
un obstaculo entre ellas. Se debe de contemplar el tiempo y periodo
de duracién.

El objetivo debe de apoyar los beneficios de la empresa, especifi-
car que esperan y cuando sucede, ser realista y viable, contar con
adaptabilidad por si surge algin imprevisto claro y preciso para
evitar confusiones.

Objetivos de comunicacion del plan de medios.

- Dar a conocer los productos que brindan la empresa Verdigi,
destacando las Kokedamas y convertirse en una de las primeras en
comercializarlas.




- Cambiar el comportamiento y percepcion de las personas hacia
el cuidado del medio ambiente, al fomentar enverdecer espacios
pequenos.

- Acercar a las personas a la naturaleza por medio de espacios
verdes, como casas u oficinas.

Objetivos economicos del plan de medios.
- Aumentar la demanda y las oportunidades de crecimiento.

- Implementar productos que puedan aumentar el nimero de
articulos adquiridos por los clientes.

- Lograr una exitosa produccion y distribucion del producto.

Criterios de seleccion de medios de comunicacion.
- Dirigido al Distrito Federal.

- Tiempo estimado de 6 meses de duracion.

- Utilizar medios de difusidon que atraigan la atencién del publico.

Las estrategias explican la forma en la que se efectdan las acciones
paralograralcanzarlos objetivos en larelaciony tiempo establecido.
Estas crean oportunidades, solucionan problemas y amenazas que
pueden surgir.

La estrategia busca llagar al consumidor potencial y cumplir con
sus metas a corto o largo plazo. Para llegar al publico potencial, se
tiene que conocer su edad, ocupacion, preferencias, gustos, etc.

Por medio de distintos medios como revistas, internet, envases y un
punto de venta, se planea llegar al publico potencial en un lapso de
6 meses. En los cuales se implementara inserciones en una revista de
disefio de interiores o decoracién del hogar. En internet se integrara




una pagina web, y banners. Se realizara un punto de venta el cual
tendra tazas, termos, libretas, tarjetas y stikers como promocionales
y para su distribucion se implementaran cajas.

La Revista Architectural Digest es una revista dedicada a la arqui-
tectura, decoracion y disefio de interiores dirigida a hombres y
mujeres entre 25 y 36 afos, su venta es digital y fisica sale a la
venta en los primeros dias de cada mes por lo que se hara una
insercion por mes, su tamano sera variado de 1/3 de pagina vertical
hasta una pagina completa, seran 6 inserciones en un periodo de 6
empezando en el mes de marzo hasta agosto del 2017.

La pagina de internet con el dominio de www.vergi.mx y tendra una
duracién de un aflo a partir de marzo del 2017 y contara con cuatro
pestafias en donde se podra visualizar informacion y los productos
para su venta y distribucion, también se crearan banners verticales
3 x 10 y cuadrados de 10 x 10 con pequefias animaciones.

En la distribucion se emplearan cajas de carton con el disefio y logo.
su duracion sera hasta agotar las 100 cajas.

El punto de venta funcionara para eventos y bazares sustentables
dentro de la Cuidad de México.







Capitulo 5.
Proceso de diserio

Objetivo particular.

Realizar una campana publicitaria para la microempresa Verdigi
con base en los conocimientos expuestos con anterioridad.

5.1 Eleccion de
meétodo

En el proceso de disefio es primordial la investigacidn y el uso de un
método ya que organiza y genera nuevo conocimiento.

Algunos de los métodos para el disefio muestran: el grado de satis-
faccion del cliente, la aceptacion en el mercado del nuevo producto,
evaluacién del disefio, dando como resultado la mezcla del disefio
como producto final.

El método que se desarrollo fue el disefiador industrial Julio Frias
Pefia, esta enfocado en generar comunicaciones visuales y consta
de las siguientes etapas:

1. Analisis e investigacion.
2. Exploracion.

3. Implementacion.

4. Produccion.




5.2 Proceso creativo
basado en la eleccion de
método

El método planteado por el disefiador industrial Julio Frias Pefia,
esta enfocado en generar comunicaciones visuales y consta de las
siguientes etapas: analisis e investigacion en la cual se recopila infor-
macién y se entiende el problema, el segundo es la exploracién en
donde se desarrollan y seleccionan ideas, en el tercero se lleva
acabo la implementacion se comienzan a plasmar las ideas en el
disefio y por ultimo la produccién donde se genera el disefio ya
terminado.

Con este método se desarrolla la campafia publicitaria para la
microempresa Verdigi con la finalidad de lanzar y dar a conocer un
producto que son las kokedamas.

5.2.1Analisis e investigacion

Para el disefiador Julio Frias la investigacion cumple dos propdsitos
fundamentales: 1. Producir conocimiento y teorias, la cual es Ilamada
investigacion basica. 2. Resolver problemas practicos, conocida
también como investigacion aplicada. Podemos afirmar entonces
que a través de la investigacion conocemos lo que nos rodea, por
lo que el uso del método dentro del proceso del disefio grafico
es indispensable para ambos: a) generar conocimiento nuevo, b)
abordar mejor el proyecto de disefio a realizar.




Descripcion de la empresa.

Verdigi es una nueva microempresa sustentable que se dedica a
elaboracion de kokedamas, plantas cultivadas sobre una bola de
musgo Yy sustrato, es decir sin maceta, derivadas del bonsai al
sustituir una bola de sustrato por musgo.

Producto: Kokedamas

Es la practica de la eliminaciéon de un sistema de raices de su
contenedor, que lo rodea en una bola de barro, envolviendo de
musgo. Este tipo de planta comenzo en Japon hace 500 afos y saltd
hacia los Paises Bajos antes de infiltrarse en los Estados Unidos,
hasta el afio 1990 que se hizo mundialmente conocida, en México
muy pocas empresas o microempresas las elaboran.

un rincon para ti

Antecedentes de Verdigi
En el afio 2010 surgié la inquietud profesional por emprender algo,
asi que a partir de cursos en la asociacion ProEmpleo en Vizcainas
es como surge laidea con la finalidad de ir las concretando.
Inicialmente se pensd en crear una cafeteria en la que
los insumos fueran proporcionados por pequefios
productores nacionales, de preferencia de origen
organico para promover con ello un consumo de
productos mas sanos. El nombre para esa cafeteria
estaba decidido: "Un rincdn para ti”. Pensando en
que seria un lugar confortable donde los clientes se
sentirian a gusto y podrian degustar un buen café,
comida saludable y decoraciéon a base de muros
con plantas hidroponicas. Al realizar las cotizaciones




e investigaciones necesarias aproximadamente por dos afios el
diagndstico mostré que se necesitaria la inversion de un capital
muy elevado.

La inquietud por emprender algo continuaba creciendo, al igual,
que las ideas de diferentes negocios, ninguno de los cuales fué
concretado, pero para el afo 2014 como resultado un curso sobre
la realizacion de cuadros verdes y esferas de mecate con plantas
vivas, ambos impartidos por SOLARIS UMA, una unidad de manejo
para la conservacion de vida silvestre enfocada a las cactaceas, fue
que se pudo visualizar una opcion para promover el cuidado de ese
tipo de plantas.

Después de esos cursos, casi sin pensar, se comenzaron a realizar

cuadros, los cuales hasta ahora no se han logrado mantener con

todas las plantas vivas y en buenas condiciones, y para el mes

de noviembre y diciembre se pensé que seria original vender las

esferas con plantas vivas para adornar los arboles navidefos. Asi >
que a través de Facebook se publicé una foto de la il
esfera que se habia realizado en el taller tratando

de satisfacer las necesidades de un publico
consumidor se investigd la manera de tener esa
esfera sin que el mecate fuera visible, asi s6lo habia
comenzado la tarea de investigar si podian realizarse
de otra manera.

Asi fue como a finales de 2014 y principios del afio
2015 se llegd a descubrir la técnica empleada para los
kokedamas, en los que se pueden tener casi todo tipo de
plantas, sin necesidad de un contenedor o grandes
espacios. Al ver que no resultaba tan complejo se
hicieron varios mas con otras plantas. Se requirio

del trabajo de una disefiadora grafica que ayudara

a crear un catalogo, asi como el logotipo de la
presa.



En un principio se pensé en conservar el mismo nombre que para la
cafeteria, ya que al adornar y adaptar un espacio de la manera que
uno desea lo que hace es crear un rincon especial. La propuesta del
creativo sugirio buscar un nombre mas corto, y dejar esa frase como
slogan, asi que se consideraron nombres relacionados con plantas
como: enverdecer, Greenning, En Verde Siendo, y similares hasta
dar con Verdigi que es una palabra del esperanto cuyo significado
es enverdecer, cabe mencionar que el esperanto es una lengua que
surgio con la esperanza de convertirse en una lengua universal.

Verdigi se dio a conocer a través de Facebook el 26 de Enero de
2015, plataforma que ha servido hasta ahora como su principal
promocion, asi como las recomendaciones de las personas que han
adquirido kokedamas

Mision
pack. Ofrecer una alternativa para enverdecer interiores sin ocupar gran-
oy des espacios para macetas buscando tener un acercamiento con

la naturaleza de una manera original y agradable contribuyendo a
mejorar las atmodsferas y promover el cuidado del medio ambiente.

Vision

Posicionarse como una de las empresas pioneras en la

comercializacion de kokedamas y otras opciones de

enverdecimiento de espacios pequefos, ademas de
fomentar el cuidado del medio ambiente.

Valores
« Honestidad: Reconocer nuestros limites y capacidades,
ser rectos y honrados.

« Respeto: Ser considerado con las demas personas, evitar
criticas o comentarios que puedan de alguna manera ofender a
los demas.




» Disciplina: Respetar los tiempos asignados a cada una de nuestras
tareas, no delegar nuestras responsabilidades y evitar que algun
evento o persona se interponga ante nuestras obligaciones.

 Responsabilidad: Cumplir lo que se pide en tiempo y forma, en
caso de no hacerlo, aceptar nuestra falta y cumplir lo mas pronto
que se pueda con esa tarea.

« Puntualidad: Respetar nuestros tiempos y el tiempo de los demas.
* Lealtad: Ser fiel a lo que creemos.

« Adaptabilidad: Ser flexibles y poder cambiar de acuerdo a las
circunstancias que se presenten.

Descripcion del publico
objetivo.

Esta dirigido a un publico que se preocupa por la naturaleza y
sustentabilidad, que les guste preservar el medio ambiente, buscan
tener un ambiente agradable y relajado, ya sea en su casa u oficina,
para mantenerlo y cuidarlo, no ocupe demasiado tiempo y dinero,
un publico de mujeres y hombres entre 20 y 50 afos.

Descripcion del ambito
geografico.

Al ser una microempresa nueva su alcance geografico no es muy
amplio, ya que los pedidos son llevados a domicilioy sélo abarca un
mercado metropolitano en un area dentro y alrededor del Distrito
Federal.




Estrategia de comunicacion.

Actualmente internet y las redes sociales constituyen un medio de
comunicacion cada dia mas importante y es utilizado por personas
en todo el mundo. Son un medio interactivo que permite conocer
las preferencias y tendencias de consumo beneficiando con ello al
marketing.

Siendo una microempresa nueva carece de conocimiento sobre la
existencia y atributos tanto de su marca como de sus productos,
aunque su ventaja es la oferta de numero limitado de productos,
estos son innovadores y podrian ser posicionados en la mente de
los consumidores con la propuesta de campafa publicitaria.

La comunicacion es esencial para analizar y planificar acciones que
£, beneficien la produccion, la distribucidon y la venta de productos,
por ello se creara un mensaje que pueda persuadir con eficiencia e

impacto teniendo en cuenta el medio al que va dirigido.

Las fortalezas de Verdigi es que sabe reconocer sus limites
y capacidades, es flexible en el aspecto que se adapta a las
circuns-tancias que se presentan. Busca hacer un acercamiento
con la naturaleza usando espacios pequeios al enverdecer

sus interiores y promover el cuidado del medio ambiente. Su
meta es posicionarse como una de las empresas pioneras en
la comercializacién de kokedamas.

%™y Siendo una empresa nueva una de sus

debilidades es que no es tan conocida, solo
utiliza la plataforma de Facebook para vender sus productos
y recomendaciones de consumidores.




Las oportunidades que tiene en el mercado son amplias, sus
productos las kokedamas son innovadoras y pueden llegar a generar
una tendencia en los consumidores.

En México existen muy pocas empresas que se encargan de la
produccion de kokedamas, pero en un tiempo podrian crecer el

numero y volverse competencia. K KEDAMAS

Una de sus competencias es "kokedamas plantas sin plantas sin maceta
macetas” una empresa fundada en Buenos Aires que tiene como

objetivo recuperar la conexién con la naturaleza, creando espacios

verdes que modificaran por completo cualquier rincén cotidiano.

ESTETICA + ECOLOGIA = KOKEDAMAS, PLANTAS SIN MACETA

Esta empresas no sélo se dedican a realizar kokedamas, también
kokiros que son plantas muy parecidas a las kokedamas solo que
estos poseen un cuenco de filtro natural, otro de los productos
que venden son jardines verticales y accesorios.

En Buenos Aires se cuenta con el apoyo de 12 florerias en donde
puedes encontrar sus productos, en México solo 3.

Utiliza redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest y pagina
web, en las cuales podemos encontrar la promocion de sus
productos, articulos de sustentabilidad, cursos, eventos. Algunos
de estos cursos son impartidos por la empresa pero solo en Buenos
Aires, Argentina.
L7

Otra de las competencias de Verdigi es Alux de México g 4
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Cuenta con pagina de internet donde muestra los diferentes
servicios como jardines verticales, azoteas verdes, hidroponia, huerto
biointensivo, impacto ambiental, gestion y auditoria, gestion de
arbolado y educacion ambiental, viendo los servicios que brinda se
observa que no esta enfocado en las kokedamas. También mantiene
cuenta en Facebook, Twitter e Instagram.

Concepto de la campana

La idea basica de la campaia reverdecer espacios o lugares
habituales como oficinas, casas o habitaciones en particular como:
recamaras o cocinas; que pueden ser transformadas por medio de
una kokedama, renovando el ambiente en un lugar agradable y
relajado.

Seleccion de soportes.

Para llevar a cabo el concepto de campafia, tiene que ser difundida
en un soporte apropiado para Verdigiy al publico que va dirigida.

Verdigi al ser una microempresa nueva no cuenta con un gran
presupuesto para la campafa, por lo tanto los medios de
comunicacion como el cine y la television que tienen altos indices
de audiencia, no son una opcion, la campafa se enfocara en lo
visual por lo tanto la radio también queda descartada, por otra parte
los medios impresos como la revista y periodicos si, ya que le dan
prioridad a la publicidad y su soporte puede ser fisico y digital, la
Revista Architectural Digest va dirigida a hombres y mujeres entre
25y 36 afos, lo que esta en el rango del publico objetivo.




Hoy en dia el internet es un medio muy importante para la publicidad
y el comercio, utiliza herramientas audiovisuales e interactivas co-
mo: blogs, paginas web, emisoras de radio y revistas virtuales, es un
medio de bajo costo y hace llegar informacién de manera rapida
y efectiva, por lo es una buena opcion para la difusién de esta
campana.

Verdigi suele ir a exposiciones y bazares por lo cual se planed
implementar un punto de venta y promocionales, como: tazas,
termos, libretas, folletos y stikers. Con la seleccion de los promocio-
nales se pensé para evitar el uso de vasos desechables y botellas de
plastico por ello se disefid tazas y termos, las libretas estan hechas
con papel reciclado al igual que los folletos, y como promocional
extra stikers.

Otras acciones de
comunicacion.

— Actos o eventos...

Promocionar por medio de las redes sociales y pagina web eventos
y cursos relacionados al cuidado del medio ambiente, ecologia y
sustentabilidad. Las fechas y horarios pueden variar ya que son
independientes a la microempresa.

Acciones de canal.

Distribucion y marketing de canal.

El proceso de distribucién es corto y directo, va del fabricante al
consumidor sin utilizar intermediarios, no dispone de un nimero
grande de equipo comercial, por lo que s6lo abarca areas del Distrito




Federal, los productos son de facil almacenaje y transportacion. Al
ser una empresa pequefia y no contar con personal, su distribucion
y canal son adecuados. Se implementara envases, con los que se
prodra enviar a distintos lugares del pais.

Marketing Directo

Hoy en dialaventa delos productos via internet se haincrementado,
el E-marketing se clasific6 como marketing directo, éste brinda
informacién necesaria, sobre los productos y puede ser utilizarlo en
el tiempo y momento que se desee.

Al tener un costo bajo, se tratara de aprovechar toda su
capacidad para favorecer a la empresa, atraer al publico y
mantenerlo interesado para que continlen con visitas,
brindar informacidén necesaria que el publico
requiera.

Presupuesto.

El presupuesto estimado para la campafa publicitaria es de
$100, 000. Se pide con base a una fondeadora como un start up
con un estimado de $65, 000, los $35,000 faltantes seran con base
a las ventas e inversion de Verdigi.

Se destina un presupuesto de $10, 354 para la pagina web
oficial de Verdigi "www.verdigimx” y redes sociales como
WhatsApp y Facebook las cuales funcionaran las 24 hrs., todos
los dias durante un afio.




Para el punto de venta se destinan $7,354, el material con el que
esta hecho el punto de venta es de MDF con un estimado de $3,574
para su realizacién y $4,780 para articulos promocionales como:
tazas, libretas, termos y tarjetas stikers. La localizacién del punto
de venta no es estable ya que se presenta en bazares y eventos de
sustentabilidad y ecologia presentados durante los meses de enero
a julio del siguiente afo y destinando un presupuesto de $2000
para la renta de las presentaciones.

Las inserciones en la revista varian en su presupuesto, segun
tamafio y colocacion. Se estima un presupuesto de $ 77, 104. Por 6
meses con una insercion por mes colocada entre la pagina 80 a la
85 dependiendo del disefio editorial de la revista.

El presupuesto de distribucion es de $ 2,104 que corresponde a la
impresion y suaje de 100 cajas para envios.

El presupuesto final de la campafa publicitaria fue de $98, 925

5.2.2 Exploracion

Para el disefiador Julio Frias en la exploracién se desarrolla y
seleccionan ideas con diversas posibilidades para solucionar el
problema de comunicacién y que da como resultado conceptos
visuales.

Por lo tanto a partir de una serie de palabras relacionadas con la
empresa, se obtendra su significado de la real academia espafiola,
para desarrollar y seleccionar ideas; comenzar el proceso creativo
de la campaha.




Reverdecer: 1. intr. Dicho de un campo o plantio que estaba mustio
o seco: Cobrar nuevo verdor. U. t. c. tr.
2. intr. Renovarse o tomar nuevo vigor. U. t. c. tr.

Sustentar: 1. tr. Proveer a alguien del alimento necesario.
2. tr. Conservar algo en su ser o estado.

Vida: 1. f. Energia de los seres organicos.

2. f. Ser vivo.

3. f. Estado o condicién a que esta sujeta la manera de vivir de
una persona.

4. f. Cosa que contribuye o sirve al ser o conservacion de otra.

Verde: 1. adj. Dicho de un color: Semejante al de la hierba fresca
o al de la esmeralda, y que ocupa el cuarto lugar en el espectro
luminoso. U. t. c. s. m.

2. adj. De color verde.

3. adj. Dicho de un arbol o de una planta: Que aliin conservan
alguna savia, en contraposicion al seco.

4. adj. Dicho de la lefia: Recién cortada del arbol vivo.

Alegre: 1. adj. Poseido o lleno de alegria.
2. adj. Dicho de un color.
3. adj. De color o colores alegres.

Ambiente: 1. adj. Que rodea algo o a alguien como elemento de su
entorno.

2. m. Aire o atmésfera de un lugar.

3. m. Conjunto de condiciones o circunstancias fisicas,
sociales, econdmicas, etc., de un lugar, una colectividad o una época.

Agradable: 1. adj. Que produce complacencia o agrado.

Compafia: Efecto de acompanar.

1. 1.
2. f. Persona o personas que acompafian a otra u otras




Elegancia: 1. f. Forma bella de expresar los pensamientos.

Originalidad: 1. f. Actitud, comportamiento o accion originales (que
tiene caracter de novedad).

Inspirar: 1. tr. Infundir o hacer nacer en el &nimo o la mente afectos,
ideas, designios, etc.

2. prnl. Sentirse motivado por alguien o algo para el
desarrollo de la propia creacion.

Relajacion: 1. f. Accion y efecto de relajar o relajarse.

5.2.3 Implementacioén

Para el disefiador Julio Frias implementacion conforma la parte
medular del tercer eslabdn, en el cual se aplica la mezcla de disefio
y como elemento resultante los bocetos.

Después de analizar las palabras anteriores se comenzé el proceso
creativo, dando como idea reverdecer espacios y lugares para
producir un ambiente en armonia y tranquilo.

Para plasmar la idea en general en la campafa publicitaria y en los
diferentes medios se utilizd6 como punto central las Kokedamas
para destacarlas, se usd un fondo y escenarios en blanco al cual se
le integrd hojas para dar a entender que el espacio ya se esta rever-
deciendo, los escenarios que se emplearon fueron lugares comunes
como la sala, recamara, oficina, cocina, para mostrar los sitios en
donde las kokedamas se pueden colocar, también se incorporo el
oy el slogan, redes sociales y pagina web para contactar.
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Promocionales

5.2.4 Produccion

Para el disefiador Julio Frias en la produccion se genera el disefio
resultante del proceso, mismo que puede ser intangible como una
pagina web o tangible como un empaque.




La insercion en la revista Architectural Digest se utilizo como punto
central las kokedamas, fondos y escenarios en blanco para dar
contrate con las kokedamas, y se integraron hojas de arbol para dar
a entender que el lugar se esta reverdeciendo. También se incorporo
el logo slogan, redes sociales y Pagina Web.

Sus tamanos fueron diferentes se realizo uno tamafno 1/3 de pagina
vertical de 8.1 x 28.6 cm, un 1/2 de pagina vertical de 11.7 x 28.6
cm, otro de 1/4 de pagina horizontal de 22.3 x 7.4 cm, dos de 1/2 de
pagina horizontal de 22.3 x 14.8 cm rebase y uno de pagina sencilla
de 22.3 x 28 cm.

En la difusion de Internet se implemento la pagina web y banners,
en la pagina web se usé un fondo blanco con hojas de arbol y una
kokedama en transparencia, el logo en el lado superior izquierdo,
debajo de él las pefas de: inicio, ;Quiénes somos?, productos y
contacto.

La pestafia de inicio muestra las promociones y eventos, en la de
;Quiénes somos? muestra la historia, muestra la historia, mision,
vision y valores. Productos, muestra los productos disponibles
nombre de la planta y precio. Y por ultimo contacto, donde muestra
la ubicacion, teléfono y redes sociales.

Para los banners se us6 un fondo blanco, en transparencia hojas
de arbol y dos tamafos diferentes: cinco de 10 x 10 cm y cuatro
de 3 x 10 cm, en el primero se uso frases sobre los beneficios
de reciclar, graficos con textura de musgo en la parte inferior de
derecha, en la parte superior izquierda el logo y en la parte inferior
izquierda los datos de contacto. El segundo banner es una pequena
animacion de kokedamas, en la cual mientras estan en movimiento
van formando el logo de Verdigi en el centro y al final aparecen
los datos de contacto. Los dos banners tienen el fondo blanco y en
transparencia hojas de arbol.




En el envase se empled dos cajas diferentes una para distribucion
y la otra de ornamento, la primera es de 15 x 30 cm, en el frente y
detras de la caja se encuentra el logo en el centro y alrededor de
toda la caja se encuentra hojas de arbol, a los lados el cédigo de
barras y legales. Para la segunda caja en la parte frontal y trasera
tienen dos suajes que muestran el interior de la caja para exhibir el
producto, alrededor de la caja tiene hojas de arbol y a los lados en
la parte superior el logo de Verdigiy en la parte inferior los legales
y codigo de barras, la impresion es en carton corrugado de calibre
Dy en offset.

El material con el que fue realizado el punto de venta es MDF pintado
de blanco, de 1.70 x 90 cm, en el frente de él se encuentra el logo y
slogan en la parte inferior, en los lados tiene huecos asimétricos en
los cuales se pueden colocar las kokedamas y en el centro una base
donde se pueden colocar los promocionales.

Para los promocionales se utilizé diferentes disefios para cada uno,
en las tazas la impresion serd en sublimacion, el disefio fue una
kokedama con hojas de arbol alrededor y entre ellas el logo, por
ultimo los datos de contacto en la parte inferior, el interior de las
tazas tiene un color sélido que hace contrate con la kokedama y
para los termos impresién a una tienta en serigrafia.

En las libretas también se usé para la portada una kokedama y de
lado superior izquierdo se encuentra el logo y en la parte inferior
contiene los datos de contacto.

Las tarjetas muestran informacién sobre cuidados el nombre de la
plantay también datos de contactoy en la parte frontal la fotografia
de la kokedama. Para las stikers tienen un disefio completamente
diferente a los promocionales ya que es un promocional extra, por
lo tanto su fondo tiene una textura visual de colores brillantes y en
el centro tienen una kokedama, son de forma circular y los datos de
ntacto se encuentran en paralela a su forma.
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Conclusiones

n el desarrollo de una campafna publicitaria, un aspecto
importante es la comunicacién, ya que permite la habilidad
de desarrollar y mantener una sociedad, interaccion entre
individuos, al regular conductas dentro de una organizacion social.

La comunicacion favorece a las campafias publicitarias, al modificar
y hacer reconsiderar comportamientos, ideas, creencias, opiniones,
etc., por medio de mensajes enviados con cierta intencién de manera
sutil en medios de comunicacion para llegar a un receptor o varios
receptores previamente seleccionados.

Por medio de mensajes y acciones, la publicidad puede llegar
a persuadir e informar sobre caracteristicas y beneficios de un
producto o servicio, crea conciencia sobre los productos y marcas
dando como resultado el aumento de ventas.

La publicidad, promueve el desarrollo y comportamiento, como
estilos de vida y habitos de compra al lograr que el consumidor
mantenga en mente y reconozca dicho mensaje. Para llegar al
consumidor se utilizan canales como los medios de comunicacion.

Existen diferentes tipos de medios de medios de comunicacion,
como Television, Cine, Radio, Revista, prensa, Internet, medios
auxiliares como: publicidad directa, exterior e interior. Cada uno con
diferentes cualidades, ventajas y desventajas, pero cumplen con el
mismo cometido: enviar mensajes, de tal manera que el consumidor
lo perciba de la manera correcta.




En la economia, un factor importante es la publicidad, beneficia
el desarrollo de los mercados, la produccién y el consumo. La
mercadotecnia, facilita el proceso de creary satisfacer las necesidades
de las personas, para llevar a cabo este proceso, desarrolla planes e
ideas para llegar a cierto segmento por el medio de comunicacion
mas adecuado.

La campana publicitaria, desarrolla una serie de actividades, rela-
cionadas y coordinadas, sobre un tema o una idea, con el objetivo
de llevar uno o varios mensajes, dirigido a un sector en especifico,
durante un tiempo determinado y transmitido por diferentes tipos
de medios de comunicacion

Por lo tanto, en una campafa publicitaria es importante, la
mercadotecnia utiliza planes y estrategias, posiciona productos
y servicios en el mercado. La comunicacion, la mercadotecnia se
deben de integrar para lograr los objetivos de la publicidad.

Para realizar la campafa publicitaria de Verdigi se utilizé el método
de investigacion del Dr. Julio Frias, que dio como resultado el
mensaje y desarrollo de la campafa.

El mensaje que se pretende enviar es: reverdecer espacios y lugares
para producir un ambiente en armoniay tranquilo. Con este mensaje
se lanza la campafa para dar a conocer las kokedamas y la empresa
Verdigi, fomentar el cuidado del medio ambiente, aumentar la
produccion y distribucién en un tiempo estimado de seis meses,
utilizando medios de comunicacion como insercién de revistas,
principalmente internet, el desarrollo de un punto de venta con
promocionales y envases para su distribucion.




Glosario de
terminos

C

Codifica: Transformar mediante las reglas de un codigo la formu-
lacion de un mensaje

Consumidor: Persona que adquiere productos de consumo o
utiliza ciertos servicios.

D

Demanda: Pedido de mercacias o bienes sujeto al pago de una
cantidad determinada

}'

Flexografia: es un método de impresion en rapida progresion
técnica y desarrollo tecnologico, ideal para graficos de empaquesy
para impresion/conversion. Utiliza planchas y cilindros para trans-
ferir la tinta.

H

Huecografia: Es un sistema de impresién directo, donde la placa o
material que entra en contacto con el soporte de impresion, se en-
cuentra hendido sobre la superficie o la placa portadora de la tinta




L

Laminado: es un proceso mediante el cual se cubre la impresion
con una capa transparente

Laminado pre-impreso: es un método de impresion, en el cual se
monta un cilindro se ha impreso el material en offset o litografia
para ser plasmado.

M

Marca: Signo externo reconocido legalmente que certifica la auten-
ticidad de un producto.

Marketing: Conjunto de principios y practicas que buscan el au-
mento del comercio, especialmente de la demanda.

Mercado: Conjunto de consumidores capaces de comprar un pro-
ducto o servicio.

0,

Offset: es un sistema de impresion indirecto, transfiere la imagen a
una mantilla de caucho y luego es plasmada en el papel

S

Segmento: Cada uno de los grupos homogéneos diferenciados a
los que se dirige la politica comercial de una empresa.

Signo: Sefal o figura que se emplea en la escritura y en la imprenta.

Simbolo: Representacion grafica invariable de un concepto de
caracter cientifico o técnico, constituida por una o mas letras

T

abloide: Tamafo de un papel
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