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lutroducaon

"Cada vez gue s& genera un pensamiento,
cambiamos la direccidén de nuestras vidas".
Esto quiere decir que cualguier acfo de |
creqcién significa un cambio, pero cambiar
por cambiar no implica crear algo vy si
puede destruirlo. Hace algunos anos el
objetivo principal de CREAR un producto
era hacerlo deseable, resistente, de j
atractivo permanente y de facil §
mantenimiento, hoy en dia la obsolecencia
no es accidental. La creatividad abarca ef
desarolio de nuevos conceptos en ideas §
que se traducen en el lanzamiento de §
nuevos productos y servicios, perfeccionar &
y hacer mas deseables los ya existentes;
fomando en cuenta las ideas viejas vy
nuevas para iograr que la publicidad sea
mds productiva. Pero toda creacion debe
llevar una razén y cumplir con ciertos ¢
requisitos que deben ser alimentados por &
un andlisis profundo y por una investigacion.
Es aqui donde entra el trabagjo del Disehador -

que debe de cumplir con todas las . -

indicaciones anteriores para hacer de ese -
producto aigo de necesidad bdasica vy -
primordial. Pero acaso o Unico que
debemos hacer es checar que el original
vaya bien, que tenga una buena foto y
gue armonicen todos sus elementos? Al
parecer de muchos es el "Unico trabajo
que se puede redlizar; pero en reglidad se
pueden abarcad la Mercadotecnia y la
Publicidad, inclusive la Comunicacién.

En el transcurso de esta tesis veremos como
se puede redlizar una Campana Publicitaria
tomando en cuenta todas las ideas basicas
de la carrera y vertirlas en un cumulo de
informacion que nos dard como resultado
el lanzamiento de una empraesa con deseos
de crecer en su mercado.
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Planteamineto

Antecedentes del problema

En la empresa Conceptual Comercial, S.A.
de C.V. se fabrican muebles de oficing,
ademds de contar con un equipo de ¢
remodelacion y decoracion de las mismas. ¢
Se han implementado vendedores cuya
misién es incrementar las ventas, asi como
ataer a nuevoes clientes.

Para su promocién, no existe una campana
gue avale su trabdjo y que ai mismo tiempo ;
pueda hablar antes que elios frente al
cliente, solamente disponen de catdlogos §
cuyas imagenes no han destacado sus ¢
ventajas frente a la competencia, porio :
gue el problema se centra en la poca
informacién existente de Ila misma. &

Definicién del problema

El principal problema es ia falia de
explotacién publicitaria. Al parecer no se
han preocupado por desarrollar una
imagen grafica de sus productos.
El segundo problema es la desarticulacion
antre la empresa y el consumidor pues no
gxisten medios apropiados para dar a
conocer estos productos mexicanos.

Ubicacion del problema

Dentro de la empresa se han manegjado
diferentes metodologias de ventas y
ninguna ha llegado al pleno
desenvolvimiento de las mismas ya que no
se cuenta con algo que destague 10s
beneficios del producto y servicio que
ofrecen.

En la competencia se aplican opciones
diferentes de manejo publicitario, las cuales
fes sirven de punto de apoyo para darse a
conocer y que nos ayudan a establecer
nuestros pardmetros para resolver las
debllidades de la compafia,




Planteamiento

del problema

Objetivos de solucion

Por medio de una campaia publicitaric |

orientada al consumidor, en la cual se sienta
atraido hacia el producto y o servicio
ofrecido por dicha empresa, basada en
medios impresos que destaquen los )
beneficios y el producto mismo,
solucionaremos la falta de comunicacion §
con el cliente.

Hipotesis Inicial

La poca informacién existente en los &

medios, en relacién a nuestro producto, nos |
leva a resolver nuestro probiema a traves

de una amplia explotacidn de los mismos &

generando asi un conocimiento real y con
mayor frecuencia de alcance para gue el
consumidor tenga marcos de referencia
cuando 1os busque. '

Justificacion

Nuestro cliente tiene la necesidad de
conocer todas ias posibilidades gue existen
para adaquirir mobiliario de oficina y por lo
mismo debe de estar bien informado de
las empresas existentes, es por esto que se
debe de hacer una explotacion en los
medios publicitarios, para que de esta forma
se genere una demendd de 10s mismos con
plenc conocimiento,




La conjuncién de experiencias de un grupo |§

de amigos, en los campos de produccion,
ventas y administracién, aunade a la
observacion de falta de empresas gque
generaran satisfactores a las necesidades
de un mercado en el campo del mobiliario,
motivan la inguietud de formar, organizar
y desarroliar una empresa que pudierq,
mediante atributos proplios, redlizarla,

de Ta emprefa

Se crea pues "Conceptual, S.A. de C.V." el §
27 de julio de 1980, bajo grandes !
perspectivas, grandes iiusiones y bajos
recursos. Comienzan en un taller g
sumamente pequefo, pero el conocimiento =
del mercado permitié que a corto plazo se ©
obtuvieran buenos clientes que, mediante

la entrega de anticipos, permitian

incrementar el ndmero v la calidad de los
elementos para producis, asi como el
establecimiento de una oficina para 1os A
manejos administrativos y de ventas. 77"

Antecedente

Son tan elevados los ascensos de la
empresa que en el afio de 1992 se integra
a la fabrica de muebies, una
comercializadora la cual dard el servicio
completo de construccidn, instalacion,
decoracidén y amueblado de las oficinas
gue soliciten sus servicios.

Recursos Economicos

Obtiene sus recursos econdmicos
exclusivamente de las ventas gue se realizan
mediante el incesante frabajo de |os
vendedores y del propio director general.
Dispone del 6% de sus ventas anuales, tienen
un aproximado de $14,400.00 USD.



Antecedente

de Ta ewmpre(a

Naturaleza del problema

Muchas de las personas no tienen idea de
gue dicha empresa existe debido a que
no tiene ningdn fipo de contacto de no ser
por 108 gque han sido visitados por un
vendedor, s por esto que se necesita
desarrollar una estrategia de publicidad
para encontrar la mejor forma de llegar al
consumidor, que no sea solamente por
medic de los vendedores, sino que se
refuerce por medio de informacion masiva
que haga que la fuerza de ventas no
recaiga sélo en los vendedores sino también
a través de la comunicacién de los mismos
clientes y de los medios.

imagen actfual

Su imagen es conservadora, dado el tipo ! -
de mercado al gue se dirigia en sus inicios.
Utilizan papeleria impresa (pedidos, -
facturas, drdenes de compra, cotizaciones,
folders) en un solo pantone; para los
vendedores disponen de un juego de 6
folletos que estaban destinados a formar
una carpeta, la cual no llegd a su
elaboracién. Dichos folletos muestran
fotografias de los muebles, destacando en
close-up detalles de los mismos, franjas de
color que centran la vista del lector al punto
principal; y en la parte posterior de os
mismos encontiamos vifietas con los detalles
de los muebles (medidas). Solamente en el
ano de 1983, se realizd un anuncio de revista
y se lanzaron algunos spots de radio.
La tipografia de su papeleria es BLIPPO, en
diferentes tamanos y variantes en su
colocacién. En cuanto a colores utilizan fos
siguientes pantones:

® MORADO Pantone 259C

@® AZUL Pantone 293C

® VERDE Pantone 340C

@ CAFE Pantone 464C

® OCRE Pantone 399C

® GRIS Pantone 424C (color primario)




Antecedente

de Ta empre(a
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Sus grafismos son los cuadros o rectanguios |
con las esguinas redondeadas, en un radio
de 5 mm, utilizan marcas de agua, texto
calado en franjas de color y grafismos
(abstracciones) de muebles.

Competencia

Un sin numere de
empresas representan g
M.R. competenciq; tal es el
caso de: Knoli, Vexon, Lopez §
Morton, Displan, Ofinobel, &
Intermobel, Stylos, Herman
Miller, Von Haucke, Steelcase,
Spazi, etc; pero la principal se &
encuentra entre Rivierq, PM ;
Steel, Treviho y Ezquerro y
Catald

Estableciendo el posicio- :

lugar quedando de la:

Trevifo, Ezquerro y Catald, PM
Steel,-

R'VIERA Conceptual
Comercial y
Riviera. Hablando de
cdalidad se coloca en
TRE\/' N O tercer lugar;, pero

tomando en cuenta
precios y ventas, en un 50. lugar.

Planes de promocion

La compafnia no tiene planes de
promocién, se desarrolla por medio de la
vigita directa de los vendedores y en algunas
ocasiones por viva voz de [os mismos
clientes.

namiento en el mercado la i =
empresa se sitta en un cuarto |~

siguiente manera la lista: |-



de r empre(a

Duracion de uso

No tiene una planificacion de este punto,
pero se mantienen en contacto para saber
sus necesidades y futuros pedidos.

Planes a futuro

Carmpafia Publicitaria para tener mayor
difusion.

Extension de actividades

Asisten a dos ferias importantes que se dan
en el afo, la ptimera es en Alemania en el

mes de septiembre y la segunda se reafiza -,
en Chicago; tienen una exposicion ¢ -
permanente en Dallas junto con otros - ©

muebleros mexicanos.

CONCLUSION

La empresa Conceptual Comercial, S.A.
de C.V. requiere de una campaid
publicitaria en medios impresos (folietos,
periddicos, revistas, espectaculares,
carteles) que promueva e impulse sus
productos y servicios hasta iograr un
reconocimiento en el mercado que
incremente s5US ventas e
internacionatizacion.




Antecedentes
&Eﬁ%xeﬁor

A quién va dirigido

Encontramos que el target (publico
especifico) estd ubicado tanto en hombre
como mujer que trabaje, en edades de los
25 a 60 afos en los 4 niveles
socioecondmices segun la division de Paul
Lunt y Lloyd Warner:

A (superior-superior) familias de abolengo,
B (superior- inferior) nuevos ricos,
C+ (media superior) profesionistas, hombies
présperos de negocio, ;
C- (media inferior) empleados asalariados ¥
calificados.

Con un nivel cultural medio y aito.

Cédigos
Sus tendencias principales son a los colores

claros y a los contrastes, con tendencias
contemporaneas en cuanto a imagenesy

estilos, que gustan de la naturaleza vy su e

medio ambiente. (soporfie en las gréficas
de [os resultados de las encuestas
presentadas gue estan en el final de la tesis)

CONCLUSION

Nuestro receptor necesita imagenes claras,
directas y con colores de contraste de
impacto moderno pero sin llegar a 1os
extremos ya que puede lastimar su
copacidad de asombio y buen gusto.
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interiores

Conceptos de diseno

Tipografic: uso de diferentes familias de
letras con las que desarrollamaos los
textos

Fotografia. imagenes reales de objetos
0 CcOosas, en color o blanco y negro

Catdlogo: hojas con informacion
ordenada y fotografias

Folleto: hojas de caracter informativo
referente al tema en cuestiodn

Papeleria. presentacion de hojas
membretadas, tarjetas, etc. 2

identidad Corporativa:, presentacién de &
la papeteria al consumidor.

Vifieta: dibujo de contorno a linea

Duotono: utilizacién de dos colores

Tricomia: utilizacién de tres colores &

Marca de agua: fondo en papeleria de
un porceniaje muy bajo del color

Articulos Promocionales. objetos para
entregor al cliente que quedan en
a mente del consummidor

Pleca: linea de diferente grosor que
separg ¢ bien ilustra

Espectacular. anuncio en exterior de
enormes dimensiones

de la ewprefa

O

T S o f\ Medios de Comunicacion

s W T T

| —" Se r'ecxhzcron spots d)e radio, un anuncio de
& "W n WA A revista vy la folleteria que presentan [os
o +ofd vendedores en sus citas.

: D § = ,

.g E ' = L nen é

g Observacion personal

Se presentaran test a contestar,

Materiales y tecnicas utifizadas

Utilizaron, como papel, opaling brilante de
210 gms. en seleccidn de color con
fotografias y marcas de agua.



istemas de impresion usados

Utitizan comunmente el offset (seleccion
de colon) para la impresion de los folietos y
catdiogos; vy la serigrafia en papeleria.

Acabgdos

Los catdlogos vienen con acabado en
barniz UV v doblados a la inversa para dar
lugar a los ofificios de las carpetas.

Costos y presupuestos
impresién de catdlogos $11,825.00

arficuios promocionales $ 3,630.00
Su gasto ha sido de $15,455.00

¢
A

Plantea para este nuevo proyecio un TR

presupuesto del 6% de sus venias; esto -
quiere decir gque fiene un aproximado de -
ventas de §240,000.00 USD mensuaies, lo
gue nos da un total de $14,400.00 USD
(§115,200.00 M.N.)

CONCLUSION

La empresa ha disefado los catdlogos con
im&genes, vietas y descripciones de sus
muebles porque es su medio mds viable
para tener contacto con sus clienfes.
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Necesidades del consumidor B

Nuestro consumidor neceasita conocer la
clase de servicios gue se presentan en dichg
empiesa, asi come la calidad, distiibucion,
materiales, estilos, colores, tiempos de
entrega, costos, tamafos y funcionalidad.

Por otro lado dicha informacién debe de §

ser clarg, directa, con muchas imagenes;
y detallando cada une de jos puntos de
mayer interés para él,

Requisitos de diseno

La campafa se fundameniard en medios &

como. espectacular, revista, prensa.

articulos promocionales y catdiogos; los |

cuagles tendrdn como elementos graficos
fotografias, una fipografia llamativa y

acorde a las caracteristicas de cada uno T '

de los productos, utilizando colores de -

acuerdo a {os mismos, con un papel mas
grueso y un acabado especial,

Establecimiento de la demanda .

Se necesita disefar una campana que
contenga los medios anteriormente citados
y s& puede proponer una sefie de
comerciales y spots de radio, para gue el
alcance o nuestro target sea mayor.

Necesidades reales

La campaha publicitaria consiste en el
lanzamiento a los medios masivos para que
igs imagenes penetren en el ojo del
receptory asi busquen el producto y senvicio
que ellos estan requifiendo, por esto se
utitizardn los espectaculares, anuncios de
peridédico y revista y los catdlogos
informativos.

Se busca llegar al receptor por medio de

10
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Hario-diente

algo innovador, de colorido y que resalte

sus necesidades por medio de sus

carenclas.

Tabla de Jerarquizacion de la
Campana (cada uno de los medios)

. bocetdje blanco y negro

. seleccion de colores

. bocetaje a color

. aprobacién de bocetos

. seleccidn de imagenes

. tomas fotogréficas

. scaneo de imdgenes y retoque

O~k WN -

10. proceso de seleccidn de colory
negativos

11. proceso de impresion de catdlogos.
articulos promocionales

12. entrega a los medios

. redlizacién de originales mecanicos |
9. aprobacién de los mismos !

i



kstrategia

Comportamiento

La campana se desarroliard en un lapso |

de 6 meses que se dividiran en tres etapas:
piimera etapa de Introduccién (2 meses),
segunda etapa de Reconocimiento (2
meses), tercera etapa de mantenimiento
(2 meses).

En [a primera etapa se
implementaran los espectaculares, se
enfregard el comneo directo, se haran las
inserciones en los periddicos (una cada
junes del mes en primera seccidn pagina

impar); asi como los anuncios en las revistas &

gue serdn quincenales.
En la segunda etapa el anuncio de

periédico bajard a ser una insercién cada -
15 dias y en las revistas se hard una vez al

mes. Se tendrd un contacto con el cliente

(al que le llegd el coreo) para saber gue ;|
le parecio y asi estimuiar su deseo de

conocimiento del producio y de ia
empresa. Si en este momento hay algin
fipo de respuesta se podria implementar la
realizacion de medios masivos para realzar
aun mds el consumo,

En la tercera etapa se hard una
insercion cada Lunes primero del mes en
los periddicos y se continuard con los
anuncios en las revistas. En este momento
se les hard visitas a las personas del coreo,
para entregarle articulos promocionales y
animarlos a desarroliar sus compras.

Ffectos del medio en relacién a la
competencia

Se busca provocar en la competencia un
carmbio radical en cuanto ala informacion
gue se le da al consumidor y que al mismao
fiempo e mercado cautivo obtenga un
nuevo proveedor para sus necesidades,
que ese publico que tienen acaparado
comience a cambiar sus habitos de compra
debido al impacto que se establezca con

12



Estrategia @
difeiro

nuestra campafa. Asi mismo la
competencia tendrd gue renovar sus
esfuerzos y establecer nuevaslineas a seguir
para retomar a su publico.

Limitantes

Nuestra limitante es el presupuesto gue se
fiene, ya que para que la campana de
resultados se debe de tener un tiempo
aproximado de 6 meses en los diferentes |
medlos; se solucionard con un intercambio
con los medios para obtener los resultados
esperades. :
Por otro lado nuestra cotizaciéon es:

*anuncio espectacular AAA 4.27x12.81 mis.
$13,300.00 mensuatidad
$4,500.00 prod. por espectacular

* anuncio revista pagina
$37,340.00 Expansion
$35,620.00 Alto nivel -
$30,500.00 Mundec Ejecutivo

*anuncio prensa robaplana primera seccion
$47,5620.00 Reforma
$29,880.00 Bl Financiero
$23,000.00 £l Economista
$30,933.00 Novedades

* Catdlogo
$23,668.00 Impresidn y acabado final
$5,800.00 Oiiginales

*Trabaio de disefio
$45,000.00 (incluye trabajo de
investigacion de mercado,
desarrollo de concepto de
campafaq, frabajo graficoy
andlisis de resultados)

13



Egtrategia

Objetivos

Los objetivos de la campana son las metas
gue nos fijamos para llegar al lugar
deseado, Dichos objetivos son:
vtener un lugar en la mente del
consurnidor via las imdagenes en lo
diferentes medios

vdestacaria calidad de los productos &

por medio de las fotografias

v buscar un nivel de competitividad
en el disefho, para hacer que 10s
mismos disefiadores no se cierren
el camino pof no tener presupuesto
suficiente

Vv tener un nivel de disefio reconocido ;
y competitivo mundialmente

v crear una conciencia de disefio
con calidad

Hipoftesis

Nusastro disefto de catdlogo, espectacular
y anuncios de periddicos y revistas se
desarrollardn en base a imdgenes del
producto v servicio junto con texturasy
plecas de color gue realcen los detalles
pertinentes a cada caso. En cada uno de
los medios se hard referencia a nuestio
trabajo v a lo que le damos soluciéon,
logrando asi crear una nueva imagen de
servicio y calidad para nuestro receptor.

14
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Fase de bocetaje

En este capitulo andlizaremos mediante el
bocetaje los caminos posibles para llegar
al punto adecuado de presentar
grédficamente nuestra campaha.

Lista Conceptual
concepto posible representacién

muebles escritorio
aichivero
sillén

decoracién cuadros
ldmparas
pisos

calidad limpieza
orden
funcionglidad

servicio orden
eficiencia
presencia
oficing conjunto muebles

escritorio con
computadora
cubiculos

De los conceptos mencionados
anteriormente ios ennumeramaos por orden
de representacién mas fuerte para la
empresa, guedando de |a siguiente
manera;

1. MUEBLES-OFICINA

2. CALIDAD

3. DECORACION

4, SERVICIO

De esta forma basaremos nuestra lluvia de
ideas en base a los conceptos sefalados
anteriormente como numero 1 y 2.

16
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= Proceso de

Dwislon de [o Imagen por
medio de trazos graficos
y fotografia,

-
|

ES
I

i

Mueble acompafiado de
pequefios detalles hechos
artisticamente.

Lluvia de ideas (Catdlogo)

En base a nuestra lista conceptual desarrolle
una serie de iméagenes gue nos ayuden a
visualizar los puntos importantes y a generai
una representacion general para nuestro |

catdlogo.

pose up del

! mueble
‘con fondo
‘oscurc para

rresaltar el

mismo.

Pivision de la imagen por
medio de cuadros simulando
transparencias que en su
fotalidad generan la imagen
completa.

Representacién grafica
hecha en otra técnica.

Vista top §
shot del
mueble que §
es siluetea-
da por texto
informativo

Close up de la imagen

enfocada en un circulo vy
el 1esto desafocado.

Hoja rasgada que deja
entrever el mueble y sus
caracteristicas, en la hojo
se verd una textura.

17



Proceso de

Bocetaje formal

Se presentan los bocetajes
inicicles con colores y desarrollo
para concretar en el que se va
a utilizar finalmente,

18



Proceso de

Andlisis del bocetaje

En los bocetos se busca resaltar
bdsicamente el material del mueble. s cor
esto que se toman fotos con una ninde:z
impecable en las cuales se destague @
veta de la madera y la calidad de ios
acabados mismos. Seran fotos en fuli shot
abdarcando escritorio <redenza, librero vy

~eaeJateral levaran
- pequenocs
- OCCEesonos ae
escnfonc, en ur
fondo neutro, En
los bocetos §
podemos ver &
diferenres
fratamienios ce
fotograta como 45

sON;
la utihizacion de
fexturas, duotcnos
diferentes nivele
& debrlloy contras:
2 incluso
utillizocion
fotogiafias a tc
colol ¥y de biancg

(4]

o Q-
< QO M QO O

negro
par aj
hacert
m & s
drama-
tica ia
comuni-
cacion gue queremaos dar

19



Seleccion de disenos

Del bocetae formal s& selecconarcn Ls
siguientes bocetos para realzar a 2o <

§ Fotografia a todo color con una fedu o
\\.—. sobre puesta gue nos indica un tre o
.E diferents g io desarroliade normaimean.c

Se utikzaran para los intriores de catalogss

; ievandc caaa unc
2 jos muspiss
P oxturas diferentes
b para hacer'o mas
E lomativo

D

Proceso de

Papel rasgado con
tfextuia gque en su
intericr demostrara
el muebie perfecro,
se uhbllizard en lo
portada

Fotografia a todo Cceior se ¢
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Proceso de

N oo

~

Correccicones graficas

Las fexturas deben de ser de manera mas
pesada para que se destaguen a simple
vista vy redondeen el muebie, para ast no
interfetir con el.

La textura se debe de notar perfectamente
en tos bordes del sudje v en el exteriol, paro
denotar mejor la calidad del pape! vy del
mueble mismo. s
La fetografia en el intenor debe de serae |
mayor visualizacion, para gue ¢
apreciacion del mueble sec reaq:

~
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Lluvia de ideas (Revista, Prensa y
Espectacular)

En una campafa, todo lo desarrollado '_
debe de ir ligado de forma visual y |

tipogréfica, para que cuando el receptor
vea los diferentes medios tenga
recordabilidad hacia el producto 0 marca,
es por esto que en base a 1o desarrollado
en el catdlogo se generaron las propuestas
para el anuncio de revisia.

S B TIC:lc»se up det

D mueble

s con fondo

Loscuro para

;resaltar el
\mismo.

imagen oscura ¥
desordenada de unal
oficina c¢con wuna: ;| .. -- ’
computadora en g cual | { '

se ve la oficina funcional: | T

Hoja rasgada que deja
entrever el mueble y sus
caracieristicas, en la hojo
se verd una textura.

22



Bocetaje formal

Al seleccionar las imagenes adecuadas '
o procedemos d relizartas a color.

Imagen oscura del |
fondo con mueble a §
todo color que resalta |
sus virtudes.

Proceso de

mueble interior a

todo color, para .7 .
dejar ver poco a * -
poco el mueble. .

Imagen de oficina desdenada con
computadora con laimagen perfectc que
da la sensacion
de haberlo
buscado en
internet y asi
encontrar ol
nuestrol
proveedorj
estrella.

23
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Andlisis del bocetaje

La imagen oscura puede generar
proplemas de entendimienio con &i
muebls,
Yo que
hay casos
an los que
el muebie
€5 OsCcuo
v 52 pierde

La imagen debe de ser mayor
beneficios y en conunto se

acabados.

La imogen debe
de ser mas niticda
de manera que |
se entienda el
mensaj)e
transmitido de g
una oficinag
funcional.

para que el mueble resalte sus &

aprecie o caolidog de los -

o calidod. ;""" :
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T

<

Seleccion de disenos

Del b ~zetge formal se seleccionarcn 10t
siguie .tes bocetos:

Papel rasgado con textura que en su iniens
demostrard el mueble i-=rfecto, se uti

en el especiacular y - e
en la revista {(con
opcion de hacerio
en dos pdaginas
consecutivas ¢ bien
en una solda)
utitizando e}
fotogratia del gz
mueble con mayor |
caiidad,

Se utilizarg de forma
horizental para ei
espectacular
guedando en tercera dimension ef pops:
cortado i

La imagen de la oficing sera mas claia y
o : NI ya Quis ay
VISUCHZGIeMmTs 1o

- 4
negahve contil

<

o Doty C

aezxtoconos &
DICaUCTo O 100 T
colo v aninsn
cont hnoronn

;

=

R d=l anuncic
drevista,

® Utiizord tant

(T.) én (_) .
3 D

[

piensa come en revista



E

Correcciones grdficas

© La textura de la hoja rasgada debera ser
§ bien definida y el mueble delintenor debesra
S, ser de un famano Menc! parda poder
'.'a' apreciar todos los detalles del mismo  Se

cambpila e
mueble por el
4 d e mayaor
calirdaoa
{Glassicot) va
= que Nos ayuda
c marcar ia
diferencia de
todos b O s
matertaies
wilizados y para
tenert una
relacion con
nuestro
concepio

Proceso de

La oficina debera sermas clara y la imagsen
d e Ea
computadors
real £
encuodre seis
cerado para
desiacar e
mensae.

26



Proceso de

Tipografia

La tipografia basica pertenece a la familia
Bodega Sans en sus versiones Regular y
Black. Estas versiones se empleardn en los
textos secundarios © especificaciones.

Bodega Sans
ABCOEFQHIJKLMNOPQRSTUYWXY!
abedefghijkimnopqrstuvwxyr
1234567890 195%™ " ()

Bodega Sans Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWX
YI§
abcdefghijkImnopgrstuvwxyz o
1234561890 15 % * () .
Como tipografia primaria fenemos a la |
famitia Ruach Plain y Onyx. -

Estas versiones se emplearan en las cabezas
y titulos.

Ruach Plain -
ABCDEFGHITKLMNOPORS
TUvwXyz
abcdefghijklmnopgrstuvnxyz
1234567890 {$72* ()

fant

ABCOEFGHIIRLMNOPYRSTUVWYYZ
ahcdefghijklmropyrstuvwyyz
1234567890 1§k~ ~()
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RETICULA

N

O\

AN

(atdlogo

Tipo de papel

Se utilizard papel polypap blanco de 14
puntos para las portadas y de 8 puntos en
sus interiores.

Las medidas del pliego son: 77 x 100 cms.
El tamano final a ocuparse serd de 20.5 x
20,5 cms. con engrapado inverso en el
lado izquierdo vy la contraportada traerd
una solapa que cerrard en la parte frontal.

Diseno del espacio

Tomando en cuenta la reticula que nuestro

cliente ya tiene en su papeleria la !

utilizaremos para formar las pdaginas
interiores del catdlogo.
Utilizan una reficula en base a diagonales

que fienen de mdérgenes visuales 3 cms. en © ¢

ellado izquierdo y de 1.5 cms. enlos demds «
lados, guedando dentro de este espacio

4 columnas con un medianilde 0.4 cms. y
un intercampo del mismo tamano, cada

campo tiene 10 renglones para que en ellos

entre fipografia de 10 ¢ 12 puntos con su
respectiva interlinea. En la otra hoja se utifiza
una diagramacion de armonia espacial
desarollada por medic de g seccion aurea
en la que se colocardn los elementos
ibremente dentro de sus guics.

ARMONIA ESPACIAL

28
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Diseno Tipogrdfico

De acuerdo a las tipografias estudiadas
utilizaremos la Bodega Sans, Ruach plain y
Onyx.

Los textos de especificaciones seidn

Bodega Sans de 14 puntos,

Constrolda en 6 i de groese

Reabados en Encimo y pedlester negre ol slte brillomn
los costades

Hernes & lmpertaciin y [os calones estim dotades

de combipacién de cerze antemitica

latead
(rtdeana
Copete Librrre

Los textos secundarios sy . as
serdn en Bodega Sans
Biack perfilados que irdn
de acuerdo aios cantos
de los muebles.

Las cabezas se
colocardn dentro de un
recuQdro de colorenias
tipografias Ruach y Onyx desTocondose
del color del fondo, en altas y bajas.

e TP 1]

Diseno de Imagenes

Tornando en cuenta la reticula de armonia
espacial las imagenes grandes del mueble
iran rebasadas en tres de sus lados
guedando
silueteadas
por medio de
una textura.

29
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Las im&genes de las especificaciones iran
de forma rectangular mostrando todos los
elementos que la conforman v sin textuia.

odolégico

Determinacion de grafismos :

Se uftilizardn en los textos de
especificaciones para hacerenf@sis a cada - .
una de las caracteristicas y a los diferentes "7 7
rmuebies gue 1o componen. S

+ Constrolda ra 46 i de groese
" « Rcabides 1o Exded y peliesterneqre ol ate il een
s costains

« Betraes de portacion v los cajones estin dotades

dv amblnacion de cherre antemitia
sile

Lateral
Gtrdeana
Coptie Eibpero
Hesa de Jmbas
Hesa vl
Rechivere
Esqplnete

ey

Alternativas def Diseno

|

|

W

I
I

30
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etodoldgico

Propuestas de color

Las fotografias serén a todo colory en cada
una de elias se utilizaran los colores
corporativos en las plecas de las cabezas

y en los grafismos de los textos de §

especificaciones.

Seleccién y propuestas finales

Se selecciond la opcidn de la imagen del
lado derecho que es silueteada por la
textura con su pagina opuesta en fondo

blanco y texto silueteado porlos cantos de ;

los muebles, debido o que se aprecia

claramente el mueble y sus caracteristicas,

dando énfasis a sus acabados ademdsde -

ser impio y moderno con la caracteristica

especial de la sensacién de la textura. @ -

¥ Fovieckia 1 %10 . e g
o beaiion 1 (3cina, Mond ¢ Lol sule Piartice
o (ot i 1 armsteey Cré el do pidem

el e padle Jucrl
v bt bt o e bl m Y
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Originales Digitales

Los originales fueron realizados en
plataforma Macintosh utilizando los
programas Freehand 7.0 para el desarrollo
de los layouts y Photoshop 4.0 para la
digitalizacién y retoque de las imagenes.

Se imprimirédn en seleccién de color, cuyos &5
negativos saldran directamente de los Gk
archivos del catdlogo. En este vienen ya
establecidos los pardmetros a seguir en f2
cuanto a colores y deftalies.

Camrral 5.0 de 1Y

% Ol Comdeny

Kinice, D 1 T
SIT S 881 1615

Yo defonos 20 ge foawl

b e et
bt g TV T
-

P
Lt e
T —

I
[
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Originales Digitales

Linu maderal sta de gt reriat] ja ot B o
w\ .
ekt e 7 sy Pt N a3 e byt om
" -t
A e & am Al
et i m 1 T - -t
ot fre]
e < B
i —
b e
[

3



wy

kS

9

o 2
e ©°
L ¢
‘wl 2
g 3
| O

02}b0j0p0.

059001d

i
R

1
i

:"E

39



Revifta y Periodico

Tipo de papel y determinacion de
famanos

En las revistas el fipo de papel es elindicado g
O porlas mismas, aungue en el case de hacer

el anuncio a dos pdaginas consecutivas se &

2] utilizard Fabriano al famaio de cada unag §

QJ de las revistas que se escogieron.

() El tamaho va a ser variable de acuerdo a

O cada uno de las revistas estipuladas en el

plan de medios, se hard uno al tamano

i standar (21.5 x27.0 cms) y se iré adecuando &-

Q_4 a cada una de ellas. Bl

Diseno del espacio

Se disefio una reticula de armonia espacial
dentro de la cual se acomodaran los
elementos tratando de no invadir el area
de refine (dando un marco de 0,7 mm)
para no tener cortes en lugares importantes.
Dentro de esta reticula se utilizaran ias lineas
auxiliares para la colocacion de textos y
logo.

ARMONIA ESPACIAL
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Revifta y Teriodico

Diseno Tipogrdfico

Utilizaremos la Bodega Sans y Ruach plain.
Los textos secundarios serdn en Bodega
Sans Black perfilados que irdin de acuerdo
a los cantos de los muebles.

Las cabezas se colocardn en el lado
superior izquierdo en la tipografia Ruach,
en altas y bajas,

Espacio
Funcional...

Diseno de Imagenes

En la primera opcién, tomando en cuenta - -

la reticula de armonia espacial la imagen

principal irG rebasada en sus cuatro lados
a todo color teniendo la subcabeza en la
parte superior derecha
y el logotipo en la parte
inferior.

En la segunda opcidn
la imagen ira
rebasada en sus
cuatro lados e ird en . .
blanco y negro conla . -
pantalla de Ila’
computadora a color. -




Revifta y Feriodico

Determinacion de grafismos

No habrd grafismos.

Alternativas del Discno

vpcion 1 pagina

50 Ve
HIEF 1 el

opcion  paginas

opcion 2 paginas

opcion 2
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Revifta y Teriodico

efodoldnico

Propuesftas de color

Las fotografias seran a todo colory en cada
una de ellas se utilizara el blanco o negro
para textos secundarios

Seleccion y propuestas finales

Se selecciond la de dos pdaginas
consecutivas, aungue el costo por insersion
es muy alto y por io mismo tenemos como
opcién 2 la de blanco y negro con la
pantalla de la computadora en color, ya
que da un perfecto resultado de acuerdo
@Al concepto deseado vy la
penetracion en el receptor def .7, . .
mensgje.
En la segunda opcién se hard mas - .
nitida la imagen de la oficing, se =
tomard la fotografia real y se hard

un viraje de ia oficina al blanco vy
negro.
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Revifta v Periodico

Proceso %
odoldgico

Originales Digitales

Los originales fueron realizados en
piataforma Macintosh utilizando los
programas Freehand 7.0 para el desarrollo

de los layouts y Photoshop 4.0 para la §

digitalizaciéon y retoque de las imagenes.

Se enviardn a un lugar especiailizado para §
sacar la seleccién de color de acuerdo a

Ias estipulaciones det archivo,

Para prensa se sacaran los negativos y

seleccién de color de la misma maneira.
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ARMONIA ESPACIAL

Efpectacular

Tipo de papel y determinacion de
tfamanos

Los espectaculares se desarrcilan por medio
de un original a escala y su impresion
dependera del tipo de espectacular
escogido, en este caso como es circuito
publicitario su impresién es en papel
resistente al medio ambiente y se hace por
medio de bastidores que van imprimiendo
por partes, para al final unirlos sobre el
espectacular. O bien se imprimird sobre
lona plastificada para mayor duracion.

Diseno del espacio

Se disend con la reticula de armonia

espacial de la revista perc en forma
apdisada dentro de la cual se acornodaran
los elementos tratande de no invadir el area
de refine (dando un marco de 0,7 mm)
para no tener cortes en lugares importantes.
Dentro de esta reticula se utilizarén las lineas
auxitiares para la colocacién de textos y
logo.

AN
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Efpectacular

Diseno Tipogrdfico

Utilizaremos la Bodega Sans y Ruach piain.
Los textos secundarios serdn en Bodega
Sans Black perfilados que irdn de acuerdo
a los cantos de los muebles.

Las cabezas se colocardn en el lado
superior izquierdo en la tipografia Ruach,
en altas y bajas.

éspaciv
Funcional...

Diseno de Imagenes

La imagen de la hoja rasgada ird enrebase ..
por todos su lados utiizando para la parte
del rasgado un copete que quedard en
tercera dimensién. ;
La imagen interior del mueble ird a todo

color y por supuesto reslatando los detalles
del mueble.




Efpectacular

Determinacion de grafismos

No habrd grafismos.

Alternativas del Diseno

Tomamos en cuenta el tamafo del
espectacular y las alternativas varian de
acuerdo al fipo de mueble que se debe
colocar por lo gue tenemos el Glassroot y
el Concepfto.

Como segunda alternativa se tiene colocar
el producto en color y el papel con textura
en blanco y negro.

o
af‘-;z-ws-,z-

Ll
A i iy
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Efpectacular

Propuestas de color

odolémico

Las fotografias serdn a todo color y en cada
una de ellas se utilizard el blanco o negro
para textos secundarios

Seleccién y propuestas finales

Seleccionamos la opcidén del mueble
Glassroot con el papel a color, ya que el
impacto visual es mayor debido al colerido
del papel.

Se propone gue la imagen sea recortada
de acuerdo al tamano del espectaculary
con su copete.
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Espectacular

Dummies
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E(pectacular

Originales Digitales

Los originales fueron realizados en
plataforma Macintosh utilizando los
programas Freehand 7.0 para el desarrolio
de los layouts y Photoshop 4.0 para ig
digitalizacién y retoque de las imagenes

Se envia directamente al Circuito Publicitario
para gue eilos elaboren la seleccidn de
color y seccionen el mismo para imprimi
por medio de los bastidores,
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Planeacion

ESTP TESIS D CEBt
SAMR i Li BiBuQTECA

Concepto de Campana

Una campana es una serie de distintos

anunclos a menudo en diferentes medios B

de cormunicacién, que desarrolia un tema
general a beneficio de determinado
anunciador o producto.

Una campafia debe mostrar coordinacién
y consistencia general, Todos los anuncios,

todos los espacios, todos ios elementos g

colaterates y las promociones deben
desarollar un sélo tema que apunta a lograr
una meta predeterminada. Debe
concentrarse, tanto por referencia a la
meta fijada como al método para lograria.
Se debe de desarrollar por dos factores:
1) por conservacién del publico. Ayuda a
la gente a recordar al anunciador y el
mensaje.

2) por ahorro de costos,ya que el aspecto

mds costoso es el trabajo original de
desarrollo y planeacién.

Para comenzar a construir nuestra - -

campafa necesitamos comunicar un

beneficio evidente para el receptor, se

debe de presentar de un modo memorable

que prometa claramente un beneficio que -

el cliente pueda suministrar.
Ung campaha consta de tres partes:

1. POSICIONAMIENTO: implica asignar al
producto o servicio una imagen que atraiga
a determinado segmento del mercado.
En esta parie debemos de tornar en cuenta
el OBJETIVO que es la parte gque debemos
de conocer de nuestro consumidor y del
cliente, ya que son los puntos claves para
saber como presentaremos el producto y/o
servicio,

2. MERCADO PERSEGUIDO: el segmento
claramente definido de acuerdo a nuestras
encuestas realizadas.

3. MODULO DE MEDIOS DE COMUNICACION:
incluye material impreso, emisiones,
publicidad exterior y de transito.
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Objetivos de la Campana

Los objetivos son s metas que nos fijamos 1l

para llegar al tugar deseado y son:

1. Ser una empresa cuyo nombre se tenga
presente

2. Alcanzar el reconocimiento como
empresa puntual, con calidad y eficiencia.

3. Lograr ventas que pasen los terminos
actuales y

4. Lograr la internacionalizacidn.

Presupuesto y Seleccion de Medios

La campafia ha puesto como presupuesto
un 6% de las ganancias que obtenga en
las ventas. Por el momento e monto
asciende a $240,000.00 USD mensuales de
los cuales el 6% es $14,400.00 USD

($115,200.00 M.N.) que se ocuparan '~

mensualmente.

De aqcuerdo a este presupuesto
analizaremos cuales son los medios que
pueden participar en base al espacio,
tiempo, participacién, rapidez u
oportunidad y permanencia, por supuesto
incluyendo el costo,

A continuacién la lista de los medios y
porgue se eligleron:

ESPECTACULARES

- frecuencia del mensaje

- mensagje simple pero atractivo

- da la oportunidad de seleccionar [a
ubicacioén

- @s un medio relativamente econdmico

- es impactante

- tiene gran permanencia
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PERIODICOS

- el receptor esta cautivo

- es informativo

- es un medio con atractivo

ofrece cobertura nacional o local R

- difusion intensa

- flexibilidad

* prestigio

- fiene mds tiempo de lectura

REVISTAS

- tiene gran longevidad

- un mismo ejemplar llega a muchas
personas

- son nacionales

tiene selectividad de audiencia

- gran calidad de impresién
- posible prestigio
- $arvicios ofrecidos

ARTICULOS PROMOCIONALES

- $ON Mmedios recordatorios

- proporcionda presencia

- pueden ser llamativos

- piezas de conversacion

- 50N novedosos

- pueden tener permanencia y circulacion

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Es el método empleado para lograr los
objetivos de medios. Es el "Plan de Accidn”
para llevar el mensaje publicitario al
consumidor.

Para elaborar este plan debemos de -

conocer:
- gl consumidor primatrio

- las combinaciones y mezcias de medios
- los niveles de frecuencia adecuados

La campana se redlizara en un tiempo de
8 meses, ya que es el tiempo necesario
para determinar su estabilidad en el
receptor. Su division ser& en tres etapas:

la. etapa de Intfroduccion (2 meses)
2a. etapa de Reconocimiento (2 meses)
3a. etapa de Mantenimiento (4 meses)
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PRIMERA ETAPA

Durante esta etapa se colocardn los
espectacuiares que se contrataron en un
Circuito Publicitario, 1o que nos dan 8
carteteras en la ciudad.

Se utilizaran los anuncios en los Periddicos
que se presentardn los lunes de cada
sernana ubicados en la primera seccidn,
pdgina Impar en tamanio robaplana, en
los periédicos Novedades, Universal,
Reforma, Economista vy el Financiero.

Se pondrd el anuncio en revistas como
Expansidn, Alto Nivel, Mundo Ejecutivo,
Mexico Trade y Personal Computing. En su
mayoria serd cada mes.

Se comenzard una rutina especifica para 24
cada vendedor de ir a hacer visitas a las g .
empresas, presentando el catdlogo.

SEGUNDA ETAPA

El anuncio en los perédicos bajard a 1 cada
15 dias. Las revistas se mantendrdn cada
mes. :
Se mantendrd el espectacular y si han ;
aumentado las ventas se contratard un
nuevo circuito.

TERCERA ETAPA

En esta etapa tendremos ya realizado el
conteo de lags personas interesadas, es
entonces cuando se les hard una visita para
recatcar nuestra presencia y servicioy
enfregartes los articulos promocionales.
Se mantendrdn los anuncios tanto de
periédico como de revista en 1 pormesy

en el caso de las revistas se aumentard a

las revistas de decoracidn.
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PRESUPUESTO

De acuerdo a la cantidad que nuestro
cliente puede aprovechar tenemos el
siguiente presupuesto.

3,000 Catdlogos impresos a 4 tintas frente
y vuelta en seleccidon de color con
acabado en barniz a registro

$23,668.00

4 Anuncios Espectaculares con colocacién §

en el Circuito Publicitario
$45,300.00

Anuncios de revista con seleccidon de color
y cromadlin (incersiones en revista Expansion,
Mundo Ejecutivo)$5680.00 cada seleccion
con cromalin

$56,012.00

Anuncios de Prensa con negativos (reforma,
Financiero)$760.00 cada seleccion con
cromalin

$63,400.00
500 Articulos Promocionales

$5,800.00

TOTAL
$194,180.00

Esto nos da un margen debido a que se
trato de hacer ias cosas con mejores precios
sin que disminuyera la calidad. En cuanto
a lgs insersiones se hace un plan con los
medios de tal forma que tenga insersiones
libres y se hace una rebaja del 20% en las
primeras y conforme se aumenten las
rmismas se reduce el costo, O bie se puede
formular un intfercamkbio en el cual el cliente
da su servicio ¢ producto a cambio de los
anuncios,
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