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"La calidad de la plata y joyeria mexicanos ha hecho posible que se siga exportando; sin embargo, hace falta

disefo" Esta frase es lo que usualmente suelen oir las MiPyMES joyeras por parte de especialistas y los

funcionaros del gobierno, responsables de apoyar a los empresarios para hacer crecer sus negocios.

Los empresarios mexicanos conocen de los beneficios que el disefio ha traido a economias avanzadas y
como este se ha convertido en un factor ineludible para que productos o servicios sintonicen con las demandas
y las expectativas de clientes, nacionales e internacionales para hacer crecer a una empresa. Sin embargo
cuando a una MiPyME le toca integrar a sus procesos cotidianos esta funcién como una inversién a futuro las
dificultades comienzan a presentarse. En esta clase de empresas los esfuerzos estan en concentrarse en lo
operativo, para ellas mientras haya dinero para cubrir las necesidades bdsicas, todo va bien. Les es dificil
integrar la parte publicitaria de disefio e imagen, de hecho estas partes sélo la toman en cuenta en el momento
de querer consolidarse como una marca a nivel nacional o internacional donde los estandares de competitividad
son mas altos. El desinterés por el disefo, la imagen y publicidad es parte de la falta de recursos, pero también
de un desconocimiento sobre como se puede generar una imagen y publicidad efectiva utilizando los recursos
gue se poseen, asi como la informacion obtenida de cada una de sus experiencias comerciales para tomar

decisiones clave que hagan crecer la empresa.

“En la préctica profesional es muy comin que poca o nada de atencidn se dedique a conocer cual fue o es, el
impacto del producto o comunicacidon que se disefa. La razén para esta escasa actividad se debe a que los

disefiadores desconocen en qué, como, cuando, quién y porqué se debe hacer” (Frias, 2011)
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Esta tesis esta orientada a los empresarios que se desarrollan como dueiios, directores y disefiadores de sus

negocios joyeros. Les muestra como se puede hacer y utilizar el disefio efectivamente con los recursos que se
poseen. Ejemplifica paso a paso la utilidad de la evaluacion constante del disefio en su administracion.
Constatando que en la gestion del disefio las decisiones que se toman con base en los resultados de la
evaluacion constante si son una fuente de ventajas competitivas, una eficaz metodologia para la innovacion de
productos y procesos y un factor de rentabilidad econédmica en cualquier sector. Y que los costes de la “no
evaluacion” o “no disefio” se reflejan en la pérdida de oportunidades y ventajas, que ignora el potencial.
Muestra cémo mide, valora e interpreta una empresa el retorno y los beneficios que le aporta el disefo. Qué
puesto ocupa el disefio entre las funciones consideradas estratégicas para una empresa joyera. Cdmo y donde
se contratan los servicios de disefio, una vez detectada la necesidad de incorporarlos. Asi cdmo se organiza y
gestiona la funcién disefio en una MiPyME joyera, cudl es su nivel de integracién y su dependencia operativa

respecto a otras areas funcionales.

Mediante un caso real se explica la manera en que se utiliza el disefio en la comercializaciéon de
productos y se describen las decisiones claves que deben tomar los directivos para poder obtener las ventajas
competitivas eficaces que tanto esperan del disefio. Con una vocacién pedagdgica, la presente investigacion
pretende que este trabajo ayude a conocer a un mayor nimero de MiPyMES joyeras sobre la importancia y el

valor estratégico que el disefo tiene para la competitividad en México y en el extranjero.

Por todo lo anterior, esta tesis muestra la manera en que la MiPyME joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V.

utilizé el diseno y la imagen fotografica para hacer negocios internacionales. Y se presenta de la siguiente forma:

En el primer capitulo se muestra lo referente a la problematizacion de la necesidad de disefio dentro la MiPyME
joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. en este apartado se hallan el planteamiento del problema los
objetivos, la hipodtesis, las variables, mostrandose el contexto en que se desarrolla la propuesta de disefio y

fotografia.
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En el segundo capitulo se abordan temas tedricos sobre factores que influyen en la eficiencia de la fotografia

publicitaria, se describen los modos en que se pueden implementar y medir los beneficios o déficit que estos

factores pueden aportar a una empresa.

A través del tercer capitulo se presenta la propuesta de manera practica que cualquier directivo de una

MiPyME del sector joyero podria utilizar, la cual destaca los elementos claves para un uso cotidiano y funcional.

En las conclusiones se presentan los resultados de la investigacion nacional e internacional, los pardmetros a
seguir para realizar el diseio y fotografia en el sector de la joyeria y algunas recomendaciones que pueden ser

de utilidad a las MiPyME del sector joyero.

Los anexos son importantes porque en ellos se encuentra las matrices de cdmo se midio, valoré e interpretd la
MiPyME Joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. el retorno y los beneficios tangibles e intangibles que le
aporta el disefio. Asi como los contactos que facilitan el acceso a programas nacionales internacionales para el
desarrollo del disefio y la innovacién a través de las diversas instituciones existentes, que aun que son de
dominio publico resulta dificil conseguir esta informacidon porque no se sabe de su existencia o ddnde

encontrarla.
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Planteamiento del problema

“La calidad de la plata y joyeria mexicanos ha hecho posible que se siga exportando; sin embargo, hace
falta disefio" Esta frase es lo que usualmente suelen oir las MiPyME joyeras por parte de especialistas

y funcionaros del gobierno, responsables de apoyar a los empresarios para hacer crecer sus negocios.

En México es muy comun encontrarse con MiPyME que consideran al disefio como proceso, y que
saben que influye directamente en la competitividad e innovacion de una empresa a nivel nacional e
internacional, sin embargo no todas ellas logran obtener los beneficios que esperan al invertir en
disefio como una estrategia que les ayude a constituir una fuerte ventaja competitiva en los mercados

nacionales e internacionales.

Las dificultades que las MiPyME joyeras en México enfrentan cuando estas decides comenzar a
competir con disefio y ya no por kilataje son constantes que sélo algunas pueden enfrentar con éxito
al exportar. “Y aunque actualmente existe la organizacién en el sector de la joyeria, en México no se
ha dejado de tener el tradicional perfil artesanal. La mayoria de los artesanos tienen aln técnicas de
fabricacidn rudimentaria y se encuentran en talleres familiares. La tecnologia utilizada es incipiente y la
innovacion en disefio se presenta en pocos nucleos productivos. El uso de tendencias de moda
internacional no es un criterio utilizado para la fabricacién de los productos y existe un gran
desconocimiento del mercado nacional e internacional. Se esta desarrollando una nueva generacién de
artesanos profesionales que aprendieron formalmente la técnica y cuentan con un mayor nivel de
capacitacién y de conocimiento del mercado, creando marcas reconocidas a nivel nacional y con
proyecciones para exportar su produccion; aunque estas nuevas propuestas se encuentran aun en una

etapa de inicio.” (Colomnia, 2004)

(11
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Por lo anterior es de gran relevancia, comenzar a conocer los indicadores que constituyen el disefio de

acuerdo a cuestionamientos como los que se mencionan a continuacién:

e En una MiPyME joyera mexicana Qué puesto ocupa el diseiio entre las funciones consideradas
estratégicas para la empresa.

e (Como y ddénde se contratan los servicios de disefio, una vez detectada la necesidad de
incorporarlos.

e Cdémo se organiza y gestiona la funcién diseiio en la empresa, cual es su nivel de integracion y
su dependencia operativa respecto a otras areas funcionales.

e Qué beneficios espera del disefio la MiPyME joyera mexicana.

e Cdédmo mide, valora e interpreta la empresa el retorno y los beneficios que le aporta el disefo.

Que permita a los directivos de las MiPyME joyeras mexicanas contar con un analisis y diagndstico en
disefio, efectivo para sus compaiiias, de manera que estas comiencen a usar herramientas funcionales

que se adecuen a sus necesidades reales y particulares para:

e Poner a disposicion de los distintos agentes involucrados en el sistema del disefo joyero
mexicano una herramienta de gestién y evaluacién de sus actuaciones.

e Detectar puntos fuertes y débiles, identificar oportunidades y amenazas, establecer prioridades
y necesidades para el desarrollo del disefio joyero en México a lo largo de todo el proceso de

este.

Como todas las MiPyME en el mundo las MiPyME mexicanas joyeras también tienen una gran capacidad
para hacer disefio pero desconoce cémo hacerlo. “El disefio, correctamente gestionado, constituye una
fuente de ventajas competitivas, una eficaz metodologia para la innovacion de productos y procesos y

un factor de rentabilidad econdmica en cualquier sector.” (Inovacién, 2004)

(12
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Esta tesis ejemplifica a través de un caso real cémo se fue identificando el lugar que ocupa el disefio en

una MiPyME joyera, como poder distinguir oportunidades, amenazas y establecer las prioridades y
necesidades para la toma de decisiones en el desarrollo del disefio en su fase comercial. De manera
qgue la puedan utilizar como referencia los interesados en este tema, para lograr sus objetivos. Sélo

realizando sus propias adecuaciones a sus necesidades empresariales.

La comercializacion de un producto puede promoverse dentro de una gama infinita de posibilidades
sin embargo para la empresa joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. (caso de estudio) el comercio
electronico es el modelo de negocios que selecciond para vender sus productos ya que este le ofrece

los mejores beneficios para expandir su negocio a nivel nacional e internacional.

Por ello el uso de fotografia de producto asi como las producidas para posicionamiento de marca e
imagen de la empresa son una de las herramientas mds necesarias dentro de la empresa para

aumentar las ventas.

En este estudio se analizara Unicamente la fase publicitaria y comercial de entre todas las que existen
en la MiPyME joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. Se muestra la forma en que la empresa utilizé el

disefio para lograr una ventaja dificil de igualar por sus competidores directos.

Por todo lo anterior se eligid el andlisis multidisciplinario para desarrollar el disefio y fotografia de la

MiPyME Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V.ya que este toma gran importancia para la venta de productos.

éCuales son los factores que la MiPyME Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. debe tomar en cuenta para
realizar el disefio y fotografia en su empresa para que la venta de sus productos le permita aumentar
su rentabilidad y acelerar su penetracién en el mercado extranjero, utilizando el internet y las ventas

directas en exposiciones?

(13
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La sistematizacion del problema se plantea de la siguiente manera:

e (Por qué se elige el disefio como ventaja competitiva en la empresa?

e (Como se desarrolla el disefio y la fotografia en la empresa?

e (Qué beneficios se esperan de disefio y la fotografia creada por la empresa?

e (iCOmo se mide y valoran los resultados del disefo y la fotografia en la empresa?

e (Como se organiza y gestiona la funcién diseio y fotografia en la empresa?

e (iComo se determinan los factores que hacen eficiente al disefio y la fotografia?

e (Cuadl es el factor que hace mas eficiente el disefio y la fotografia en Internet y en las ferias
internacionales?

e (iCOmo se eligen los servicios de disefio y fotografia?
Objeto de Investigacion

Los tres factores de eficiencia publicitaria proporcionados por el disefio y la fotografia a la MiPyME Rocio

Cardoso Jewelry S.A. de C.V., para la venta de sus productos en el extranjero:

e Comunicacion
e Buena técnica fotografica

e Aceptacion de las ideas creativas por parte de la audiencia meta

(1a
=2y
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Objetivo general

Conocer cémo beneficid o perjudicd a la comercializacidn de los productos de la MiPyME Joyera Rocio
Cardoso Jewelry S.A. de C.V. el disefio y la fotografia publicitaria propuesta para la expo de joyeria

Intergif Madrid 2011, con respecto a la Intergif Madrid 2010.
Objetivos especificos

e Conocer cuales fueron las dificultades enfrentadas y los beneficios obtenidos en la MiPyME
Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. al elegir el disefio como ventaja competitiva.

e Reconocer cémo determino los factores que fijarian el disefio y la fotografia publicitaria la
MiPyME Joyera Rocio Cardoso, para las ventas en la expo de joyeria Intergif Madrid 2010 y
tienda virtual.

e Conocer cudles fueron los perjuicios provocados y las causas que afectaron la eficiencia del
diseio y la fotografia. Y cdmo esto repercutié en la comercializacién de los productos de la
MiPyME Joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V., en la expo de joyeria Intergif Madrid 2010 y en
la tienda virtual en este afo

e |dentificar cudles fueron las acciones tomadas para mejorar los efectos del disefio y la

fotografia publicitaria para la Intergif Madrid y su tienda virtual para el 2011.
Hipétesis

Si la MiPyME Joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. mide y monitorea los beneficios que el disefio y la
fotografia publicitaria producida para la comercializaciéon de sus productos en su tienda virtual y feria
internacional Intergif Madrid 2010, entonces la toma de decisiones sobre la utilizaciéon del disefo y la

fotografia publicitaria adecuada, para que su empresa sera mas efectiva y rentable en el 2011.

(15
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Variable independiente

(X1) miPyME Joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. que se muestra interesada en exportar y conocer
cuales fueron las ventajas de invertir en el disefio y fotografia publicitaria en su tienda virtual y la
mision de familiarizacién Intergif 2010 del programa Allnvest IV que dirige el Eurocentro NAFIN

México.
Variable dependiente

(Y2) Elementos clave del disefio y fotografia para desarrollar publicidad que reporte beneficios

tangibles e intangibles a la empresa.
Definicion del Universo

El universo de estudio en la feria internacional Intergift 2010 abarca 100 personas que reunan las

siguientes caracteristicas:

e Sean extranjeros

e Asistan al stand instalado en la feria internacional Intergift 2010

e Pregunten por los productos de las marcas Sweet Heart

e Quieran un catalogo de productos y folleteria publicitaria

e El universo de estudio en la tienda virtual 2010 abarca 1000 personas que rednan las siguientes
caracteristicas:

e Sean extranjeros

e Pregunten por los productos de las marcas Sweet Heart

e Quieran un catdlogo de productos y folleteria publicitaria

(16
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Sea centrado Unicamente a este tipo de personas por ser el publico objetivo al que va dirigida la

publicidad desarrollada.
Metodologia

La metodologia consisti6 en una investigacion de campo es decir exploratoria, correlacional y
explicativa para reconocer, registrar, averiguar cémo funciono el disefio y la fotografia desarrollados
para la marca Sweet Heart que se presentaron en la Intergift Madrid 2010 vy la tienda virtual en ese

mismo ano.

Realizandose encuestas, entrevistas a profundidad y observaciones directas del publico objetivo que
asistieron al stand en dicha feria, y los que se mostraron interesados en la compra de los productos
Sweet Heart en el caso de la tienda virtual. Las técnicas de investigaciéon se desarrollaron de la

siguiente manera:

1) Presentacion de nuevos modelos de producto a través de fotografias en catdlogos impresos y
virtuales desarrollados por los duefios de la MiPyME Joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. al
publico objetivo, a través de entrevistas a profundidad aplicadas en el stand de la Intergif
Madrid 2010 para conocer su opinion sobre los productos y su presentacién.

2) Encuetas de opinidén sobre los tdpicos de ideas creativas, concepto y técnica fotografica para
evaluar los alcances de las ejecuciones presentadas en el publico objetivo de acuerdo con los
objetivos planteados por los duefios de la empresa para dichas ejecuciones en la Intergif
Madrid 2010 y en su tienda virtual.

3) Obtencidn, recopilacion, medicion y analisis de resultados.

4) Reporte de cruce de resultados entre la respuesta y los objetivos deseados contra los
resultados reales.

5) Propuesta de estrategia correctiva.

(7
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6) Recomendaciones y sugerencias para su implantacion.

En complemento de la observacidn directa, entrevistas y encuestas se recopilaron datos a través de la

busqueda de bibliografia, informacion hemerografica, consultas a organismos nacionales e

internacionales, sitios web de joyeros y empresas destacadas en Espafia como:

Eurocentro de Nacional financiera

Camara Nacional de la Plateria y Joyeria

Centro de Diseiflo y Manufactura de la Facultad de Ingenieria de la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM)

Grupo peioles

Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT)

Instituto de Ciencia y Tecnologia del Distrito Federal (ICyT DF)
Consejo de Competitividad de la Ciudad de México (CCCM)

La secretaria de desarrollo econémico (SEDECO)

Disefia México

Instituto Espaiol de Comercio Exterior

Sociedad estatal para el desarrollo del disefio y la innovacion Espafia
El Consejo de competitividad de la ciudad de México

“Beijing Industrial Design Center

Para recopilar informacion vigente sobre el tema de investigacidon fue necesario asistir a seminarios,

cursos, talleres, coloquios, conferencias en las diferentes instituciones. Asi como también se realizaron

entrevistas a expertos europeos y mexicanos destacados internacionalmente como son:

Ricardo domingo Guru espafiol de mercadotecnia de joyas; México DF Octubre 2010.

Maricarmen Cabrera: Ganadora del premio nacional de exportacion 2009 CATEGORIA VI
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COMERCIALIZADORAS (PEQUENAS) exporta joyeria de plata México DF, junio de 2011.

e Julio frias: Director del Centro de Disefio e Innovacion del Tecnolégico de Monterrey, CCM, y
profesor de los Posgrados de Disefo industrial y Disefio Grafico de la Universidad Nacional
Autéonoma de México, UNAM. Ha sido representante de Icograda - Next Generation, miembro
del Design Management Institute DMI, y el primer latinoamericano miembro de la Asociacidn
de Disefiadores Graficos de Japdn, JAGDA. Coordina actualmente el proyecto de una Politica de
Disefio para México, proyecto que fue parte de su investigaciéon doctoral en Inglaterra y que le

valié ser invitado al concurso de las mejores tesis de doctorado de ese pais.

Después de recopilar la informacién que arroje la investigacién cualitativa se construird una explicacion
y propuesta de disefio y fotografia publicitaria, que se ejecutard en la MiPyME Joyera Rocio Cardoso
Jewelry S.A. de C.V. para comercializar los productos de su marca Sweet Heart en el ano 2011 en su sitio

de internet y la Intergif Madrid 2011.
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Micro empresa Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. (MIRCJ)




1.1 ¢Qué son las MiPyMES?

MiPyME es el nombre que se utiliza para referirse a la micro, pequeiia y medianas empresas de acuerdo a su
tamafio. La clasificacidn publicada en el Diario Oficial de la Federacion del 30 de junio de 2009. Establece que el
tamafio de la empresa se determinard a partir del obtenido del nimero de trabajadores multiplicado por 10%;
mas el monto de las ventas anuales por 90%. “Esta cifra debe ser igual o menor al Tope Maximo Combinado de
cada categoria, que va desde 4.6 en el caso de las micro, hasta 250 para las medianas.” (Consejo Mexicano para

el Desarrollo Econémico y Social, 2011)

*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%

Estratificacion
Rango de niumero de Rango de monto de Tope maximo
Tamafiio Sector
trabajadores ventas anuales (mdp) combinado*
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100 93
Industria y
Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta $100 95
Servicios
Mediana Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $100.01 hasta $250 235
Servicios Desde 51 hasta 100 Desde $100.01 hasta $250 235
Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100.01 hasta $250 250

Tabla de rangos para la determinacién de MiPyME. Diario Oficial de la Federacién del 30 de junio de 2009.
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“Las MiPyME son el elemento fundamental para el desarrollo econédmico de los paises, tanto por su

contribucidn al empleo, como por su aportacién al PIB (Producto Interno Bruto™ ). En el caso de México las

MiPyME, generan el 52 % del PIB y contribuyen con el 72 % de los empleos formales.” (Econdmia, 2011)

Es por ello que se instituye la subsecretaria para la Pequeiia, Mediana empresa (SPyME) para disefar,
fomentar y promover programas que tengan como propdsito la creacién, consolidacién y desarrollo de las
Micro, Pequeiias y Medianas empresas. Para garantizar que a cada segmento empresarial se le atiendan sus
necesidades particulares se crean apoyos especificos para las MiPyME. Dichas estrategias de atencién se
centran en la creacidn de politicas de desarrollo empresarial basada en cinco segmentos: emprendedores
microempresas, pequefia y mediana empresa, empresa gacela y empresa tractora las cuales reciben
atencion del Gobierno Federal a través de cinco Productos: Financiamiento, Comercializacion, Capacitacion y

Consultoria, Gestién e Innovacién y Desarrollo Tecnolégico.

1.1.1 Las MiPyMES en México

Las micro, pequeiias y medianas empresas, MiPyME, constituyen la columna vertebral de la economia

nacional por su alto impacto en la generacién de empleos y en la produccidn nacional.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, en México existen aproximadamente
4 millones 15 mil unidades empresariales, de las cuales 99.8% son MiPyME que generan 52% del Producto

Interno Bruto (PIB) y 72% del empleo en el pais.

La industria joyera, es un sector dominado por microempresas, Horacio Vazquez, vicepresidente de la

Camara de Joyeria de Jalisco, destacé que en el 2010 se registré un crecimiento de 7% y se espera una

El producto interior bruto, (PIB) o producto bruto interno (PBI) es la principal macromagnitud existente que mide el valor
monetario de la produccién de bienes y servicios finales de un pais durante un periodo de tiempo (normalmente un afio). El PIB es
usado como una medida del bienestar material de una sociedad.
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tendencia similar para el 2011. Existen alrededor de 5,000 microempresas a nivel nacional que se dedican a la

actividad joyera y a generar alrededor de 20,000 empleos,

En México la industria de la joyeria y orfebreria nacional ha alcanzado un notable desarrollo desde la época
prehispdnica y a pesar de que sufrié un fuerte retraso con la llegada de los espafioles, se ha mantenido como
una actividad muy arraigada en el pueblo mexicano. En la actualidad, los empresarios del sector cuentan con

una amplia experiencia que en la mayoria de los casos, se proyecta de generacién a generacion.

“La organizacidn del sector joyero comienza en 1955, cuando se forma la Unidn de Joyeros Fabricantes de
Occidente, que reunid a la mayoria de los pequefos talleres de la ciudad de Guadalajara. En 1967 nace la
Camara Nacional de Joyeria y Plateria, y posteriormente se fundan dos organizaciones mas que apoyan a este
sector: la Asociacion Nacional de Exportadores e Importadores de Plateria y Joyeria de la Republica
Mexicana, A. C., y la Cdmara Regional de la Industria de Joyeria y Plateria del Estado de Jalisco (CRIJPEJ)

dependiente de esta Ultima, el Circulo de exportadores de Jalisco.” (Banco, 2004)

La economia nacional en general, desde finales de la década de los setentas y mediados de los ochentas
revelaba una fuerte inestabilidad con altos indices de inflacién, de manera que tuvo que recurrir a la
implementacién por periodos del control cambiario, lo cual redujo en forma importante tanto el nimero de
establecimientos, como el de personas dedicadas a la actividad joyera. Desde el segundo lapso de la década
de los ochenta se inicia la tendencia de globalizacion mundial, en donde diversos sectores incluyendo al

joyero no se encontraban preparados para enfrentar la agresiva competencia internacional.

Las grandes empresas mexicanas en el sector joyero son en su mayoria, comercializadoras de productos de
importacién. Manejan una linea especifica o desarrollan las propias pero las producen en los paises de alto
desarrollo tecnoldgico del sector. Es el caso de joyeria de oro y platino procedente de Estados Unidos, Italia,

India y Turquia.

El principal competidor del mercado mexicano es Italia, y en segundo lugar China, en el caso de la joyeria de

plata, China es el productor de réplicas de joyeria mexicana en plata mas sobresaliente y se ha introducido en
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los mismos canales de venta tradicionales del mercado mexicano. Ambos paises cuentan con procesos de

produccidn de mayor tecnologia. La joyeria italiana tiene mas disefio pero su peso es menor; mientras que en

la de China, el disefio abarca tanto los estilos mexicanos como internacionales pero su calidad es muy mala.

En la linea de bisuteria, los fabricantes de México se han enfocado a una industria de tipo artesanal. Por lo
general es bisuteria armada con cuentas de diversos materiales como piedras naturales, madera, vidrio, etc.
Inclusive estos materiales se comercializan al publico para que el consumidor mismo arme su bisuteria. Como
ejemplo de esta clase de negocios esta la empresa Mineralia, que vende todo para el armado, sin minimos de

compra, de modo que se pueden comprar todos los elementos para armar desde sélo una pieza.

Foto: Joyera mexicana. Archivo fotogréfico del www.elempresario.mx

1.2 Antecedentes de la micro empresa Rocio Cardoso Jewelry

Grupo Comercial Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V, es una empresa de jovenes profesionistas con experiencia
en varias ramas como: la comunicacidn, la administracién, la informatica y la contabilidad. Esta empresa
mexicana estd concebida para crear disefios exclusivos de plata y otros materiales en varias lineas de productos

como lo son:

e Linea Lujo “Luxury”, dirigida a un sector econémico tipo A/B y C+ (Alto poder adquisitivo)
e Lineatrenddy dirigida a un sector econdmico tipo Cy D+ (Poder adquisitivo medio)
e Linea “Ancestral”, que muestre la riqueza de la herencia Prehispanica al mundo (Poder adquisitivo

medio)
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e Linea extrovertida “Breaking-rules”, dirigida a jévenes liberales y distintivos en busca de un simbolo

que los identifique, diferente a lo convencional
Se rige por los valores de: Calidad, confiabilidad, compromiso y servicio

Inicia la oferta de sus productos a través de catdlogos por Internet, mostrando disefios innovadores; la pagina se
visualiza en dos idiomas (espafiol e inglés). Hace llegar sus productos a toda la Republica Mexicana,

entregandolos a domicilio y se encuentra buscando expandirse al mercado Internacional.

Grupo Comercial Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V., es una empresa 100% mexicana creada en agosto del 2009
como resultado de la escuela de Negocios de la UNAM. Se fundd con una inversidn inicial de $6,000 délares. El

corporativo se localiza en México, D.F. y efectla sus operaciones en Taxco, Guerrero.
Misidn, Objetivos y Metas
Mision

Producir joyeria de plata y otros materiales con disefios novedosos que creen moda y satisfagan los gustos de
sus clientes. Estdn comprometidos en producir con la mas alta calidad, cuidando el medio ambiente, la

comunidad y fomentado el comercio justo.
Objetivo General

Lograr posicionamiento en el mercado nacional y a mediano plazo expandirse en el mercado internacional.

(%5
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Vision

Ser lider de la joyeria de plata en el mercado mexicano, asi como el principal exportador a Estados Unidos y

Europa.

Metas

e Crear disefios exclusivos de alta calidad con una pureza al 92.5%.
e Exportar el 50% de la produccién anual a Estados Unidos y Europa
e Crear canales de comercializacion electrénicos que permitan desplazar en un inicio el 30% de los

productos en la Republica Mexicana.

Portafolio de negocios

Vender disefios innovadores producidos en plata y otros materiales que toman en cuenta las necesidades de

nuestros consumidores. Cuenta con los siguientes productos:

e Colgantes: dijes, cruces, etc.
e Pulseras

e Aretes

e Mancuernillas

e Prendedores

e Peinetas y pasadores

e Anillos
e Collares
e Cadenas

En el caso de los consumidores que compren por internet, los productos se pueden personalizar.

(%6




Conceptos

e Signos del zodiaco
e Angeles
e Mancuernillas

e Iniciales
Organizacion actual y equipo directivo
Comité de Administracion: Rocio Cardoso, Juan Manuel Guadarrama, Luis Monzén, Antonio Mendoza

Son una microempresa que cuenta con cuatro areas funcionales para un desempefio dptimo, y el resto de las

tareas son realizadas mediante outsoursing o tercerizacion.

Los talleres de artesanos producen sus productos se contratan de manera independiente y por trabajo

especifico
1.2.1 FODA de la micro empresa Rocio Cardoso Jewelry
Fortalezas

e México se encuentra en segundo lugar mundial en produccidn de plata.

e Lajoyeria de plata mexicana cuenta con reconocimiento a nivel mundial.

e Cuenta con el apoyo de talleres especializados en la elaboracién de joyeria de plata.

e Sus productos atienden distintos sectores econédmicos y cuenta con una amplia diversidad de opciones.
e Estados Unidos es su principal socio comercial.

e Personaliza los productos mediante grabado.

e Desarrolla lineas innovadoras en plata y diversos materiales

(%7

HIE OO TETE TR IR TR (TR TR TETETETE T




e El disefio es una de sus estrategias comerciales

Oportunidades

e Explora nuevos canales de venta

e Cuenta con el apoyo de programas internacionales para el fomento del desarrollo de MiPyME
e Sigue las tendencias del mercado MiPyME

e Pertenece a Asociaciones

e Publica articulos destacados del sector joyero

Debilidades

e Poca experiencia en el mercado internacional.
e Esta en proceso de andlisis de un mercado internacional.
e Riesgo en la entrega de mercancia

e Competidores internacionales con excelente posicionamiento de mercado.

Amenazas

e Crisis econdmica mundial

e Perfil y cultura del empresario joyero mexicano

e Tercerizacion en el disefio




1.2.2 Lineas de productos de la micro empresa Rocio Cardoso Jewelry

En esta empresa se desarrollan varias lineas de acuerdo al mercado o las tendencias del momento y son las que

se mencionan a continuacion:
Linea: “Luxury”

e Tendencia: Crear moda (innovar con disefios que nadie mds tiene y que todos quieren usar)
e Nivel socioeconémico: alto

e Caracteristicas: Disefios exclusivos, innovadores y Unicos
Linea: “Trenddy “

e Lo que todo mundo estd usando en este momento y que es atractivo
e Nivel socioeconémico: medio

e Caracteristicas: los disefios ya han sido acepados, pero cuentan con el estilo de la marca.
Linea: “Ancestral”

e Tendencia: Vintage (disefios que en el pasado estuvieron de moda y que actualmente se retoman en
la indumentaria para ser considerados de gran calidad y clasicos)

e Nivel socioeconémico: medio

e Caracteristicas: muestra la riqueza de la herencia joyera prehispanica mexicana y latinoamericana al

mundo.
Linea: “Breaking-rules”

e Tendencia: disefios irreverentes que estdn a la moda.
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Nivel socioeconémico: bajo

Caracteristicas: Son disefios diferentes a lo convencional con toques irreverentes.

Actividades Primarias

Las actividades primarias en las que se sustenta su actividad empresarial son las siguientes

Logistica interna. El disefiador elabora modelos para cada linea, los talleres externos llevan a cabo
maquila.

Operaciones. Se levantan pedidos, recogen las joyas, desarrollan la logistica externa, revisan
pedidos y se envia al cliente por paqueteria, realizan repartos a joyerias.

Marketing y ventas. Promocién de productos por Internet, comparacion de precios de manera
permanente y encuestas de satisfaccion.

Servicio. Disefios exclusivos y distintivos de cada linea de producto, precios competitivos.

Actividades de soporte.

Abastecimiento. Comparacién de precios con proveedores, seguimiento de entrega, satisfacciéon de
producto o servicio.

Desarrollo tecnoldgico. Estudio mensual de tiempos.

Desarrollo de recursos humanos. Estimulos econémicos por productividad.

Infraestructura de la empresa. Pagina de Internet, Oficina de operaciéon, Recursos humanos

calificados.

Como se puede notar en la division de actividades antes mencionada el disefio, Marketing y las ventas ocupan

el segundo lugar entre las actividades de prioridad.
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1.2.3 Necesidad de diseiio de la micro empresa Rocio Cardoso Jewelry

La micro empresa Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. tiene varias necesidades de disefio que van desde el diseiio
de producto hasta la comercializacidn de los mismos, por sus perspectivas de desarrollo y la misma naturaleza

del negocio, esta empresa requiere del disefio en todas sus estrategias empresariales.

La empresa Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. depende del disefio esencialmente de cuerdo a su visién y giro
empresarial. El disefio como proceso creativo para desarrollar nuevas ideas empresariales es utilizado en un 5%,
para aumentar ventas en un 35%, para mejorar imagen externa en un 15 % y en un 45% para desarrollar nuevos
productos. Todo el disefio generado depende de la gerencia de mercadotecnia, la cual no realiza ni registro ni

protecciéon del disefio y desconoce totalmente sobre los programas e iniciativas de apoyo al disefio.

1.2.4 “Expo de joyeria Intergif Madrid 2010”

INTERGIFT es uno de los encuentros lideres del circuito europeo de ferias de bienes de consumo y equipamiento

. 2 . . . s
para el hogar que, organizado por IFEMA", brinda al profesional la oportunidad de conocer las ultimas
propuestas de una industria dindmica y siempre innovadora. INTERGIFT trata de configurar la mayor plataforma
de promocién de los sectores vinculados al ambito de la moda: confeccion, bisuteria, complementos, joyeria,

hogar y decoraciéon en general.

INTERGIFT es un evento especializado en el sector regalos donde se presentan propuestas innovadoras teniendo
en cuenta la importancia del disefio, la calidad, la creatividad y la presentacién de los productos. Esta feria
incluye desde la mas amplia variedad de complementos para el equipamiento y la decoracién del hogar hasta las

nuevas propuestas en textil, artesanias, articulos de viaje, ideas en regalos informales, infantiles, entre otros.

2 . . .. . ~ .
IFEMA recinto de ferias y exposiciones, en Madrid, Espafia un lugar del encuentro para convenciones y congresos.
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Fotografias de los sectores y productos representados en la expo INTERGIFT

INTERGIFT, “Salén Internacional del Regalo” se consolidada como uno de los mayores encuentros profesionales
de Europa del sector de bienes de consumo y equipamiento para el hogar. La gran pluralidad de articulos, ideas
y propuestas que engloba INTERGIFT, hacen de esta feria un referente fundamental para el comercio y, a través
de éste, para el consumidor final. Un extenso escaparate que con el fin de facilitar una mejor localizacién de

productos y empresas, sigue un esquema de presentacién en torno a ocho sectores.

Atmosfera

Fantasia

Mesa Viva

Textil

Papeleria

Elementos Decorativos

Regalos Diversos

© N O U B~ w DN oE

Viaje y Marroquineria

Calidad, innovacién y diseiio son los rasgos diferenciadores del sector del regalo en Espaia. Caracteristicas que
constatan la competitividad de sus empresas expositoras y su apuesta por adaptar permanentemente sus
novedades a los habitos de un consumidor que valora fundamentalmente los factores de practicidad, disefio y

€




precio de los productos.

Para el 2010 INTERGIFT amplié sus contenidos sumando a su oferta los sectores de Marroquineria y Papeleria,
dos segmentos que a lo largo del tiempo han tenido representacion y que ahora adquieren identidad propia, lo
que permitio dar entrada a nuevas empresas y productos estrictamente vinculados al ambito del regalo y a sus

canales de comercializacion.
Proyeccion Internacional

“INTERGIFT tiene una destacada proyeccion internacional, asi lo demuestra la creciente cifra de expositores y
compradores del exterior que se registra en cada convocatoria. En la edicion 2010 tomaron parte 127 compafiias
procedentes de Alemania, Andorra, Dinamarca, Francia, India, Indonesia, Italia, Paises Bajos, Portugal, Reino

Unido, y Suiza.” (Albizu, 2010)

Por otra parte, el volumen y calidad de contenidos de la feria constituyen el mejor incentivo para la atraccion de
profesionales extranjeros. A ello se suman las campafias de promocién en el exterior y el Programa de Invitados
Internacionales que, organizado por la Direccién de INTERGIFT en colaboracidn con las empresas expositoras ha
invitado a la feria a un colectivo de profesionales de los cinco continentes. Esta iniciativa garantiza la presencia
en la feria de compradores cualificados de todo el mundo, propiciando una excelente plataforma para potenciar

las exportaciones de las empresas expositoras.
Organizacién

La Feria INTERGIFT se celebra en el recinto ferial de Madrid IFEMA. En la siguiente figura se encuentra reflejada
la distribucion de los distintos pabellones en los que comercializan los expositores que asistan a la edicién de

2010.
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Entrada Norte
North Entrance

. Iberjoya
B Bisutex

B intergift

Gy Gume

¢
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stro de Visitantes
South Entrance Decorapog e

Visilor regisiration

Atencidn al Expositor
Exhibitor Assistance

Distribucion de los distintos pabellones expo INTERGIFT 2010

La feria INTERGIFT es un encuentro obligatorio para todos los comercios dedicados a la decoraciéon, los
accesorios y los complementos. Es una feria comercial y punto de encuentro para un sector con enorme
potencial comercial. Selectivos y exigentes compradores pueden ver mds recientes conceptos de disefio, calidad
y creatividad, asi como el creciente desarrollo de una cultura de la moda para el hogar. El contenido de
INTERGIFT se dividen en ocho sectores: los accesorios indispensables para la decoracidn y equipamiento integral
del hogar, los mas recientes propuestas en la industria textil, articulos para el hogar, artesania, articulos de viaje
y un completo repertorio de ideas originales para regalos informales y la fantasia y objetos utiles. De forma mas

detallada, los contenidos presentados en la feria se agrupan en los siguientes sectores:

e Atmosfera, pabellones4y 6
e Fantasia, pabellones3y5

e Mesa Viva, pabellén 8

e Textil, pabelldn 2

e Papeleria, pabellén 1

e Elementos Decorativos, pabellén 8




e Regalos Diversos, pabellon 9

e Viaje y Marroquineria, pabellon 5

e Valoracion

INTERGIFT es el mejor reflejo del dinamismo y del caracter emprendedor de un sector con un enorme potencial
comercial. La apuesta por los conceptos de disefio, calidad, creatividad y presentacidn, asi como el creciente
avance de la cultura de la moda para el hogar protagonizan la oferta de este saldn orientada al comprador mas

selectivo y exigente.

“En el apartado internacional, mas de 250 compaiiias, entre fabricantes y distribuidores, de mas de una veintena
de paises, y un programa de compradores extranjeros que contribuye a generar una media de mas de 3.000

visitantes internacionales.” (Albizu, 2010)

INTERGIFT es la herramienta necesaria para trazar una ruta y alcanzar una meta especificada. Para generar un

ambiente en donde se compartan soluciones al no considerarse competidores.

i,nter%iflﬁ

2011

INTERGIFT 2011 Febrero

Inicio: 03/Febrero/2011 - Final: 03/Febrero/2011
Recinto: Ifema Feria de Madrid ( Espafia , Madrid )
Periocidad: Bianual - caracter: Profesional

categorias: joyeria .

o v A w N e

Web: http://www.ifema.es/ferias/sir/intergift/default.html
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1.2.5 Brief para el desarrollo de publicidad de la linea de producto Sweet Heart de la micro empresa Rocio

Cardoso Jewelry

La ficha técnica del producto es un inicio para el desarrollo del brief creativo de la marca, contiene de manera
esquematica la conceptualizacidn de la marca y sus productos. Es de mucha utilidad para comenzar a introducir

a los creativos, disefiadores y todos los involucrados en su creacién a conocer los productos de la marca.

La siguiente ficha corresponde a la linea de productos de la marca Sweet Heart, en ella se puede ver como se
conceptualiza la marca y las expectativas que tiene el fabricante sobre su comercializacidén. De esta ficha se
destaca que la empresa Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. desea para su marca de joyeria Sweet Heart una
publicidad dirigida a niflas y adolecentes de edad entre los 5 y 14 afios en la que se comunique ternura,
coqueteria y diversidon ya que sus productos son de nueva creacién. Las campafias publicitarias seran de

lanzamiento y posicionamiento consecutivamente.

Ficha Técnica

Razoén Social Rocio Cardoso Marca Sweet Heart

Jewelry S.A. de C.V

Fundacidn 2011 Utilizacién Campafia Integral

Actividad Principal Disefio Publico Objetivo Nifias NSC B+

Actitud de Consumo.- nifias y jovenes de espiritu de nifias. Tierna y a la vez traviesa, que le

gusta la originalidad, toma sus propias decisiones, sus cosas preferidas las traduce en joyas.
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Posicionamiento

Segmentacién Nifias globales, 5-14 afios, NSE B+

Diferenciacion Objetos de la realidad cotidiana llevada a la Joyeria

Proposicién de Identidad — Esencia de la Marca

Como Producto Innovador
Como Organizacién Lealtad, Positiva,
Como Persona Sweet Heart son:

e Adolecente extrovertida, original, irreverente e inteligente

e Nifa pequefia tierna coqueta y feliz

Graficos Que la Vida es divertida

Proposicién de Valor

Funcional Toque de distincion
Emocional Liderazgo
Imaginario Chica tierna y coqueta

€
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La importancia estratégica del diseiio en las MiPyMES joyeras Mexicanas




2.1 El disefio en la industria joyera mexicana

La produccion joyera, es un sector dominado por microempresas, que se han visto en la necesidad de innovar
sus diseilos y la manera de comercializar para poder seguir vigentes en el mercado, ante las fluctuaciones en los

precios del oro y la plata.

Los productores de metales en México todavia manejan la venta de plata por kilogramo. Esquema que
desfavorece el disefio. Aunque “La industria joyera ha innovado, pues 30% de las piezas que se elaboran tiene
algun tipo de fusidon con otros materiales como: cuarzo, dnix, obsidiana, inclusive maderas, pieles y listones, asi

como perforaciones que aligeran el uso de los metales” (Empresario, 2011).

Teresa Rocha, asesora de Planeacion Estratégica y de Costos de Proempleo declara que: “Estos negocios muchas
veces no estan preparados para hacer cotizaciones adecuadas ante el uso de diversos materiales, no tienen

control de sus presupuestos, lo que los lleva a la descapitalizacion”. (Empresario, 2011)

El sector joyero ha conservado sus mercados tradicionales en zonas rurales, donde la gente utiliza la adquisicion
de joyas como método de inversion, y en las urbes en tiendas y centros comerciales, también ha diversificado
sus canales de comercializacidn, y ahora es comun que la joyeria sea exportada y complementaria de negocios

como restaurantes y otros sectores.

"La calidad de la plata y joyeria mexicanos ha hecho posible que se siga exportando; sin embargo, hace

falta disefio", Margarita Rodriguez, directora comercial de FONART. 2011

"La industria no sélo ha conservado sus mercados en zonas rurales, sino que ha diversificado sus

canales en las urbes" Horacio Vazquez, Cdmara de Joyeria de Jalisco. 2011
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La bisuteria mexicana se ha colocado a en el gusto nacional por su calidad, pero al sector joyero le hace falta,

desarrollar diseflo, mayor organizacién para manejar mercados nacionales y grandes volimenes de exportacion.
2.2 Competitividad e innovacion en la industria joyera mexicana

Cuando una MiPyME joyera mexicana decide emprender acciones que le ayuden a consolidarse y crecer, con lo

primero que se enfrenta es con que para hacerlo tiene que ser competitiva e innovar. Pero ¢ Qué significa esto?

“La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais de obtener rentabilidad en el mercado en
relacién a sus competidores. La competitividad depende de la relacion entre el valor y la cantidad del producto
ofrecido y los insumos necesarios para obtenerlo (productividad) y la productividad de los otros oferentes del
mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una empresa como a un pais. Por ejemplo, una
empresa sera muy competitiva si es capaz de obtener una rentabilidad elevada debido a que utiliza técnicas de
produccién mas eficientes que las de sus competidores, que le permiten obtener ya sea mas cantidad y/o
calidad de productos o servicios, o tener costos de produccién menores por unidad de producto.” (econdmica,

2010)

La innovacidn, segun el diccionario de la Real Academia Espafola, es la creaciéon o modificacién de un producto o
idea, y su introduccién en un mercado. Innovar proviene del latin innovare, que significa acto o efecto de

innovar, tornarse nuevo o renovar, introducir una novedad.

Al querer integrarse a los mercados internacionales las MiPyME joyeras mexicanas, la competitividad y
necesidad de innovar crece a cada momento y se va colocando en los niveles mas altos de prioridad de estas
empresas. Las MiPyME en general se encuentran en desventaja ya que a estas empresas no tienen experiencia
ni asesoria en competitividad e innovacién. Y aunque existen organismos y programas para que estas empresas

lo desarrollen pocas lo consiguen.
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2.3 ¢COmo se organiza y gestiona la funcion del disefio en la MiPyME joyera mexicana?

De acuerdo con las Investigaciones Sectoriales Mercado — México 2 Proexport — Colombia de Agosto 2004. El
sector de la joyeria en México actualmente no ha dejado de tener el tradicional perfil artesanal. La mayoria de
los artesanos tienen aun técnicas de fabricacién rudimentaria y se encuentran en talleres familiares. La
tecnologia utilizada es incipiente y la innovacién en disefio se presenta en pocos nucleos productivos. El uso de
tendencias de moda internacional no es un criterio utilizado para la fabricacidn de los productos y existe un gran
desconocimiento del mercado nacional e internacional. Se estd desarrollando una nueva generacién de
artesanos profesionales que aprendieron formalmente la técnica y cuentan con un mayor nivel de capacitaciény
de conocimiento del mercado, creando marcas reconocidas a nivel nacional y con proyecciones para exportar su

produccidn; aungue estas nuevas propuestas se encuentran alin en una etapa de inicio.

La presencia natural de minerales preciosos en México ha dado lugar a una fuerte tradicion joyera, sin embargo
la ventaja que este hecho le confiere al sector no ha sido explotada totalmente, debido a que la mayoria de los
fabricantes de joyeria son empresas pequefias o micro empresas, generalmente, talleres familiares y muchas
veces insertos en la economia informal. En estos talleres los conocimientos se transmiten de forma empirica, de
generacion en generacion. Las técnicas de produccion son rudimentarias y la innovacion en disefo, tendencia y

tecnologia son incipientes.

En general, los productores tienen desconocimiento acerca de los precios internacionales del oro y la plata y del
papel fundamental que juegan en el mercado internacional aspectos fundamentales como el disefio, las marcas

o los canales de distribucién.

Existe, pero en menor medida, la artesania moderna, que produce articulos con mayor valor agregado y su
importancia radica en la capacidad adquirida en los disefios y en la incorporacién de tendencias relacionadas con
la moda ademas de estrategias de comercializacion mas identificadas con el mundo de la moda. Dentro de esta
categoria, los productores mexicanos que tienen mayor renombre estan compitiendo con disefio e innovacion y

venden sus piezas como colecciones limitadas.

(71
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2.3.1 ¢Como se definen las funciones estratégicas del disefio en una MiPyME joyera mexicana?

En la cultura mexicana no se valora el disefio como en otros paises. El cometido del disefio en las MiPyME
joyeras mexicana no es claro, de todo el sector sélo un reducido nimero de ellas logran tomar al disefio como
parte estratégica para su crecimiento y le asignan una intencidn precisa; que consiste en la generacién de
disefos de acuerdo a las tendencias internacionales, la seleccién especializada en: materiales, acabados, e ideas
de comercializacidon. Las MiPyME joyeras mexicana en general desconocen que los principios fundamentales
qgue definen las funciones estratégicas del disefio se desprenden de reconocer que el propdsito del disefio es el
de contribuir a la solucion de problemas a través de un disefiador, poniendo al usuario en el centro del proceso

de desarrollo.

La falta de disefadores especialistas en joyeria con experiencia y capacitados en la aplicacion de metodologias
de disefio joyero en el campo laboral desde la fase de idea hasta la comercializacion las pone en desventaja a la

hora de competir en los mercados internacionales con disefo.

2.3.2 ¢{Por qué medir los beneficios tangibles e intangibles que le aporta el disefio en una MiPyME joyera

mexicana?

Las MiPyME joyeras mexicana que usan el disefio para obtener ventajas competitivas no acostumbran a medir
los beneficios que les aporta el disefio, en muchas ocasiones porque desconocen cémo hacerlo, otras porque les
es costoso y piensan que por que cuentan con un profesional en disefio y usan una metodologia el disefio sera

siempre infalible el disefio que crean en sus empresas.
2.3.3 Medicidn del beneficio del diseiio publicitario a través la comercializacidn

La comercializacidn se refiere a un conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar la venta de
una determinada mercancia, producto o servicio, es decir, la comercializacién se ocupa de aquello que los

clientes desean.
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Un practica comun entre los entre los directivos de las MiPyME joyeras mexicanas es que no cuentan con una

planeacién para la comercializacidn de sus productos y por ende su ejecucién es deficiente. Estas empresas no
consideran este tipo de acciones. Si llegan a instrumentar algin plan por lo general lo hacen a través de
anuncios en publicaciones esporadicas o en el mejor de los casos en campafias poco efectivas para la venta de
mercancias. En el caso de publicaciones esporddicas su falta de constancia es su principal problema y en el caso

de campaiias su fracaso esta en la estrategia creativa®.

Para la comercializacidon a través de campanfias publicitarias la concepcidn de la estrategia creativa es el punto de
partida. “Los elementos que conforman la plataforma creativa de un estrategia publicitaria de comercializacion

(anuncios) son:

e La gran idea: que es un concepto novedoso, que capta la atencion del publico, es persuasivo y
memorable demas transmite la promesa basica de venta.

e Palabras o texto: es el componente escrito o hablado de los anuncios, comunica la idea y las
caracteristicas.

e Imagenes y material visual: Son los dibujos, fotografias, logotipos etc. Que atraen la atencién del pubico

e Medio: es el medio masivo a través del cual se plasma el anuncio ya sea radio, prensa, TV, etc.”

(GuadarramaR. C., 2011)

El disefio efectivo y sus elementos pertenecen a una estrategia comercial y creativa con un objetivo que
cumplir, medir sus resultados es mas sencillo, porque se sabe que esperar de él y la forma que tendrdn los
benéficos esperados. Las técnicas de medicion son variadas y dependen mucho de la naturaleza de lo que se

quiera saber. Como ejemplos se muestran las que mencionan a continuacion:

Estrategia creativa es: “la formulacidon de un mensaje publicitario que comunica al mercado objetivo los beneficios de un producto o
servicio, o las caracteristicas de éste, que permiten la solucién de ur;oroblema del consumidor” (Schultz, 1999, pag. 37) .
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1) Investigacion Cualitativa:

e Test Proyectivos
e Entrevistas en profundidad
e Técnicas de grupo

e Otras Técnicas: Método EPI, Repertory Grid.

2) Investigacion cuantitativa

Andlisis de diferentes aspectos que pueden ser facilmente medibles y cuantificables tales como: consumos,

lugares de compra, etc.
3) Investigacion de campo

Investigacion que recoge informacion de las fuentes externas primarias, a través de diferentes técnicas y los

estudios realizados con esos datos.
4) Investigacion de gabinete

Investigacion que recoge los datos de las fuentes internas y de las fuentes externas secundarias asi como los

estudios realizados con estos datos.
5) Investigacion operativa

Es la ciencia que trata de la preparacion cientifica de las decisiones.
6) Investigacion Publicitaria

Es aquella investigacion que se ocupa de los estudios de los diferentes aspectos relacionados con el proceso de
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comunicacion en la sociedad. Comprende 3 areas de estudio:

e Investigacion socioecondmica de la publicidad: Comprende el estudio de la publicidad a nivel global,
desde un enfoque socioecondmico, juridico, tecnoldgico, con cardcter descriptivo.

e Investigacidn de los mensajes publicitarios: Analiza los mensajes publicitarios, desde su creacidn, hasta
sus efectos, su objeto de estudio es: Las proporciones o ideas preliminares (test de concepto),
expresiones creativas, comprension del mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo del mensaje,
atencién del mensaje, actitudes, comportamiento.

¢ Investigacidon de medios: Es un estudio de los diferentes medios publicitarios, los principales objetos de
la investigacién son: difusion de los medios, audiencia, equivalencias publicitarias, recuerdo de la

publicidad, contenido de los medios de comunicacion, inversion.

7) Estudio de control

Es aquella investigacion comercial que va encaminada a conocer los resultados que se producen como
consecuencia de la adopciéon de determinadas decisiones. En estos estudios se da a conocer las pequefias
desviaciones de los resultados planificados y los resultados que se van produciendo, a tiempo para implementar

medidas correctoras.

2.4 Tres factores indispensables que verificar para conocer la eficiencia del disefio y la fotografia en un

anuncio publicitario.

Comunicacion, técnica fotografica y aceptacion de las ideas creativas del disefio y la fotografia publicitaria por
parte de audiencia meta, son los tépicos minimos a analizar para contar con un estudio de control de resultados

para una estrategia creativa efectiva.
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2.4.1 Comunicacion

La palabra “comunicacién viene de latin communicatio, communicationis, que significa participacién, y se
explicita en el verbo communicare: hacer participe a otro de lo que uno tiene. Mientras que en su sintaxis evoca
a la transmisidn de informacion, problemas de decodificacién, canales, capacidad, intensidad del sonido,
redundancia, etc. En su semdntica toma en consideracion el significado y lo que tiene que ver con el signo
formal, que es el concepto o representacién mental de las cosas, y con el signo convencional, que son las
palabras, letras y dibujos, etc. Que expresan materialmente los contenidos de los conceptos que son una

representacion mental de la realidad.” (Ponce, 2009, pag. 16)

Con estas caracteristicas la comunicacion puede definirse sobre cualquiera de estos conceptos. Pero la
comunicaciéon que va a tratarse aqui es la que comienza con la definicién de Aristdteles en retérica “es la
busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance”, en esta definicion de Aristételes
da por entendido la existencia de un emisor y un receptor susceptible a ser persuadido y que la comunicacion es

persuasiva.

Sobre la misma linea en el siglo XX Claude Sharon sostiene que la comunicacidon debe comprenderse como “un
proceso de transferencia de informacién”. Esto incluye que Sharon reconoce la existencia de un emisor y un
receptor de Aristdteles como condicidon indispensable para que exista una transferencia. Del mismo modo
admite que en el proceso de comunicacidn esta un mensaje que es el vehiculo de la transferencia y que él

mismo es quien transporta la informacion.

Carl | Hovland, establece que comunicacidon es “el proceso mediante el cual un ente o individuo transmite

estimulos para modificar la conducta de otros entes o individuos”

Siguiendo esta linea en la cual Hovland expone otras caracteristicas de la comunicacidn en las que establece que
esta tiene un proceso con etapas continuas, en la cual el emisor tiene la clara intencidon de modificar la conducta

del receptor, los individuos o entes, en la que la percusién es marcada al puntualizar la pretensién de cambiar la
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conducta, valiéndose de los estimulos comprendidos en el mensaje.

La definicién de comunicacidn que se usara para este trabajo es la que da Ernesto Cesar Galeano “La
comunicacion es un proceso mediante el cual un emisor transmite mensajes a un receptor mediante un cédigo
comun a ambos, con la finalidad de hacerle llegar una determinada informacién y asi persuadirlo segun

convenga a sus propositos” (Galeano, 1997)

De acuerdo a este enunciado se tiene que:

e La comunicacion es un proceso; o sea un fendmeno que se presenta por fases sucesivas.
e En ellas existen un emisor y un receptor.
e El emisor emite los mensajes.
e Los mensajes se elaboran en un cédigo que es conocido por el emisor y el receptor.
e Los mensajes tienen como finalidad hacer llegar una determinada informacién del emisor al
receptor.
s 4 .- .5
e Esatransmisidn tiene un propdsito persuasivo

e Esavoluntad persuasiva es propiedad del emisor.

Esquemdticamente esta propuesta de modelo de comunicacién estd indicando “que todos los mensajes que
transmite el emisor son recibidos por el receptor en forma correcta, y por ello, son comprendidos fielmente.

Pero como se comprueba facilmente en la practica de la comunicacién esto no es cierto” (Galeano, 1997)

Analizado los componentes del proceso comunicativo de este modelo se puede distinguir lo siguiente:

4 La palabra transmisidn se refiere a las acepciones de: hacer llegar a alguien algiin mensaje y ceder o traspasar algo a otro.

5 Entiéndase como persuasivo: el convencer a alguien para que haga o deje de hacer algo.
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e Informacidon a transmitir.- puede ser falsa o verdadera y el emisor puede estar consiente o no, la

informacidén a transmitir es importante y clara para el emisor, de manera que influye en su propdsito
de establecer una comunicacidn.

e Emisor.- puede ser una persona o una organizacion de personas, quienes muestran las siguientes
caracteristicas:

0 Tener conocimiento.- se refiere a todo lo que sabe el emisor, por no Unicamente al que posee
por su profesién sino también por su educacién, gustos personales, su medio vy su interés
culturales.

0 Poseer actitudes.- habla que el emisor piensa y siente con relacién a los hechos, circunstancias,
acciones afirmaciones personas, instituciones, etc. De manera que el emisor define una posicion
frente al mundo que lo rodea y adopte conductas segun las circunstancias.

0 Expresarse mediante cddigos.- entiéndase que para el emisor y el receptor el cédigo es un
conjunto de signos de cualquier naturaleza que tienen significado entre ellos. El cddigo le da
sentido al mensaje que es su forma de expresion. Existen toda clase de cddigos como ejemplo
estan: Coddigos icdnicos, Cddigos simbolicos, Cddigos cromaticos, Cddigos orales, Codigos

escritos, Codigos sénicos.

Canal.- es el conducto por donde viaja el mensaje desde el emisor hasta el receptor.
e Mensaje.- es la expresion de la informacidn que se desea transmitir. Que se caracteriza por:
0 Contenido.- es el referente del mensaje lo que se habla de él.
0 Contexto.- se refiere al entorno o ambiente en el mensaje se distinguen dos tipos de contexto:
= Contexto cercano.-es aquello que rodea al mensaje en el medio que lo transmite.
= Contexto ambiental.- es todo aquello que rodea al receptor en el momento en que
recibe el mensaje.

e Receptor.- es el destinatario de la comunicacidn, generalmente personas seleccionadas por el emisor, o
qgue acuden a él real a supuestamente interesadas en el mensaje del emisor. El receptor al igual que el
emisor tiene actitudes y conocimientos que expresa mediante cédigos.

e Informacion asimilada.-la constituyen por aquellos conocimientos, datos e informacién de cualquier
tipo que el receptor incorpora para si mismo como resultado de la comunicacién establecida por él
mismo.

e Retroalimentacion.- es la respuesta del receptor. Existen dos tipos posibles de respuestas:
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0 Explicitas.- son expresadas con mucha claridad.

0 Implicitas.- son respuestas no formales, se expresan en las conductas del receptor por adhesion

o rechazo en una comunicacidn.
e Ruidos.- todas las perturbaciones que impiden el funcionamiento correcto y deseado del proceso de la
comunicacion. De acuerdo a su origen se clasifican en:

0 Ruidos de concepcidn.- son los introducidos por el emisor al momento de concebir el mensaje o
cuando lo materializa como tal.

O Ruidos de propagacion.- son los que perturban al mensaje en el momento que es emitido o
inmediatamente después.

O Ruidos de comprension.- son los que afectan al mensaje en el momento en que es recibido o
inmediatamente antes.

0 Ruidos de asimilacidn.- son los que impide digestion final y correcta del mensaje por el

receptor una vez recibido.

Los elementos del proceso de comunicaciéon por ser productos del proceso de comunicacién humana al
transferirse estan condicionados por los mecanismos humanos, son provistos de un caracter propio pero

no son sujetos perfectos por lo cual no pueden realizar un papel en el proceso comunicativo sin errores.

Elementos del proceso de Comunicacion

Tabla de Modelos de comunicacién, curso de desarrollo de lineas de producto

Fuente o referents:
e donse provens 1s ntormaciée ] para la Unién Europea 2010 Eurocentro NAFIN Mddulo publicidad duracion 4

Mensaje:

E1 contanidn da I3 infamacisn

Codigo: | meses.

Siziama de signos para sxpresar gl manasa

I Receptor:

Canal: [ Quien recibe la infarmacisr
[Madia por sl cust
v & mensaje

Codificacién

Emizsor:
Guidin grwia 8l merase,

\

| Decedificacion

\\_ Retroalimentacién
\"\__‘_ I
- . —
Modelo de Aristételes ]
Modelo de Shannon y Weaver
Modelos de Comunicacion: *|Modelo de Laswell

Modelo de Nixen

Modelo de Berlo |

Si se observa el proceso de comunicacion se puede determinar algunas de las razones por la cuales el mensaje
puede resultar incomprensible, mal o parcialmente comprendido. La importancia de identificar y localizar los
(%9

THETE TR IR IEIE TR TR TE T TETETETE T




ruidos en un proceso de comunicacion es obtener la seguridad de su origen, y entonces tratar de eliminarlos.

Frente a este planteo se hace evidente que “un proceso de comunicacion no es tal si el emisor no puede conocer
los resultados obtenidos mediante esa accidn.” Es decir, el emisor necesita conocer la respuesta del receptor. Si
no hay respuesta no existid6 comunicacién, sélo hubo difusion” (Galeano, 1997) vy lo que pretende la

comunicacion general y en especial la publicitaria es obtener una respuesta por parte del receptor.

Analizar el proceso de comunicacién publicitaria es uno de los tres elementos principales que se desarrollan en
este trabajo, a través de este modelo de la comunicacidn, se puede hacer de manera sencilla y comprensible;
ya que la observacién de la transmision fiel y correcta de los mensajes mediante la eliminacién o minimizacion
de los ruidos que afectan al sistema de comunicacion publicitaria se ponen de manifiesto y se explican por si

solos.
a) Comunicacion Publicitaria

“La publicidad es un conjunto de actividades en caminadas a informar, persuadir y recordar acerca de los
beneficios y atributos de un producto a través de los medios de comunicacién. Ademas es una forma de

comunicacion impersonal y masiva, pagada por un patrocinador identificado.” (Fernandez V.Ricardo, 2004)

Las actividades publicitarias tratan de alcanzar basicamente, tres objetivos: informar, persuadir, y recordar. De

acuerdo con este esquema se tienen tres tipos de publicidad:

e Publicidad informativa.- tiene por objetivo brindar al consumidor datos relevantes sobre los usos,
ventajas, caracteristicas y cualidades de un producto determinado.

e Publicidad persuasiva.- intenta de convencer al consumidor de las ventajas que obtendrd de la compra
o uso de cierto producto o servicio.

e Publicidad recordatoria.- trata de que le producto o servicio permanezca presente en la mente del

consumidor, no sdélo para que éste no lo olvide, si no, ademds para que lo adquiera de nueva cuenta.
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La comunicacidon publicitaria es persuasiva naturalmente por pertenecer a una de las categorias de la

comunicacion, y se caracteriza por ser una comunicacidn interesada comercialmente donde su finalidad es
contribuir en la conducta de los receptores, de tal manera que los predisponga hacia el consumo de
determinadas marcas, en competencia con otra existentes en el mercado. Entre las atribuciones que tiene la

comunicacion publicitaria se encuentran:

e Formar una actitud positiva hacia la marca, servicio o empresa cuando no existe actitud alguna al
respecto.

e Mantener la actitud positiva cuando ella existe tratando de reforzarla y acrecentarla.

e Cambiar actitudes negativas hacia la empresa, marca o servicio, cuando por cualquier razén hayan sido

menoscabados y exista el conocimiento de hecho en la audiencia.

Ante estas demandas es indiscutible que el emisor deba proceder teniendo en cuenta todas las variables,
alternativas y particularidades de cada caso de comunicacién, de forma que tales acciones lleven al logro de los

objetivos que se establezcan previamente.
Operativamente la comunicacién publicitara funciona sobre el esquema que se muestra a continuacion:

e Certeza de la presencia de una caso de comunicacion.

e El mayor conocimiento sobre las caracteristicas del caso desarrolladas sobre investigaciones de las
particularidades a estudiar (imagen, posicionamiento o, atributos, empresa, marca, etc.)

e Establecer las fortalezas, debilidades, problemas y oportunidades del sujeto de la comunicacion.

e Plantear una estrategia de comunicacidn que permita modificar positivamente la situacidn existente.

e Creary producir piezas de comunicacion.

e Planificar acciones de difusién, seleccionando los sistemas y medios que permitan contactarse con la
audiencia previamente definida.

e Verificar el resultado mediante investigaciones que permitan conocer el resultado de la accién de

comunicacion para modificar o fortalecer acciones futuras.
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Ante este planteamiento es notable que la comunicacién publicitaria requiera de la intervencidn de especialistas

en comunicacion que sean capaces de hallar los marcadores del problema, evaluarlos, ordenarlos y sobre esta

base proyectar acciones que minimicen errores y riegos de comunicacion.

En la cual se puede distinguir las subsecuentes tareas por parte de cada uno de estos emisores:

Emisor Interesado (empresa o anunciante):

Establecer las politicas de comunicacion.- define los principios de comunicacién que deberan ser
respetados en cualquier acto comunicativo que se emprenda. Son normas de comunicacidon en
ocasiones muy estrictas.

Determinar las necesidades de comunicacion.- especifica para cudl o cudles productos o servicios es
necesaria la comunicacion publicitaria, en qué época y cual sera la inversién utilizable.

Fijar los Objetivos de Marqueting.- son los objetivos de comercializacion a partir de los cuales el emisor
profesional definira los objetivos de comunicacidn de manera que el cumplimiento de estos ultimos

colaboren al logro de los primeros.

El emisor profesional se encarga en el proceso de comunicacidn publicaria en hacerla mas efectiva.

Disminuyendo los ruidos que afectan el proceso de comunicacidén. El emisor experto (Profesionales en

comunicacion) se encarga de:

La eliminacién de los ruidos de concepcidn, mediante:

0 El estudio de la audiencia hasta lograr conocer y conocer cudles son actitudes, cultura para si
poder determinar los codigos a utilizar.

0 La elaboracion de mensajes que resulten comprensibles por su forma y contenido, digeribles en
claridad de los codigos usados en su transmision, congruentes con los conocimientos de la
audiencia. Capaces de modificar su actitud de manera tal que resulte favorable para el logro de
objetivos establecidos.

0 La disminucidn significativa de los ruidos de propagacion por conducto de la produccion de
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mensajes que:

= Que sean técnicamente aptos para lograr la reproduccién déptima.
= Se encuentren canalizados a través de medios de comunicacién que permitan la

recepcién del mensaje por la audiencia a la cual estan destinados.

Para la reduccidn notoria de ruidos de comprensidn los mensajes deberan ser recibidos por el receptor casi de la
misma manera que se emitieron y los canales seleccionados serdn los mds apropiados para logara la

comunicacion.

Disminucion de los ruidos de asimilacidn.- siempre existiran individuos que puedan recibir el mensaje con
ruidos de asimilacion, porque la determinacion de las caracteristicas de una audiencia se hace tomando en
cuenta los pardmetros mayoritarios comunes y dominantes, y no los casos individuales. “Si en un proceso de
comunicacion las perturbaciones se eliminan o disminuyen, el proceso automaticamente adquiere mayor

eficiencia” (Galeano, 1997)

La eficiencia de la comunicacién incluye la etapa de producciéon, de transportacién y creaciéon del mensaje, ya

que “sélo conociendo cabalmente las actitudes dominantes de la audiencia, los conocimientos ~ que posee y los

codigos mediante los cuales se expresa, pueden crearse mensajes realmente eficientes” (Galeano, 1997)

En la busqueda de la fidelidad" la investigacién le da un gran consejo a quienes desean producir comunicacion

publicitaria eficazmente.

6 Conocimientos implica no solamente aquello que la audiencia conoce, sino también lo que desconoce; sus creencias y sus prejuicios; lo
que imagina, lo que puede llegar a imaginarse y las inexactitudes que tiene por verdades.

7 En este caso se refiere a una lealtad en el concepto a la hora de la transmisién del mensaje.
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La correcta investigacion de la audiencia objetivo, una vez definida, es de gran ayuda si se interesa contactarse

eficientemente con ella, razén por la cudl algunos vislumbran que la comunicacidn publicitaria no es masiva,

como varios mencionan.

La retroalimentacién en la comunicacién publicitaria es la respuesta del receptor al emisor y es el Unico dato
cierto y verificable que le permite al emisor conocer si su emisién fue recibida por el receptor - o sea, si se dio la
comunicacion- de esta manera se puede conocer el grado de fidelidad logrado, la reaccién (aceptacion,

indiferencia, rechazo) del receptor y cuales fueron la causas de la reaccién.

. . 8 , ... 9 . .. .
“Cuando se quiere conocer los motivos del fracaso o éxito~ de una comunicacién, no existe para lograrlo otro
camino que investigar la audiencia. Sélo una cuidadosa y profesional investigacidn, realizada con las
metodologias adecuadas y con pleno rigor operativo puede develar las razones y los porqués de la conducta de

la audiencia.” (Galeano, 1997)

De acuerdo a esto la relacion comunicacién/comportamiento de la audiencia en la comunicacién publicitaria no
se puede evaluar con una retroalimentacién implicita del mismo sistema ya que de ser asi sélo se podria ver el
resultado y no las causas. Y siempre en el éxito o en el fracaso publicitario es necesario conocer, ademas del

resultado, los mecanismos que lograron ese resultado.

La decodificacion es uno de los puntos mas criticos de los mensajes, ya que existen decodificaciones de todo tipo

desde los previstos por el emisor hasta los no previstos, de tal dualidad “los mensajes deben estructurarse

8 Conocer por qué la comunicacién fue exitosa es igual de importante que saber por qué fracasd. Conocer las causas de un éxito permite
repetirlo. Saber las causas de un fracaso permite una correccién.

9 La palabra éxito se refiere a: al alcance satisfactorio de sucesos favorables para quien los actua.
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. e - . 10
siempre de la manera que su decodificacidn resulte facil y correcta. Para ello, por supuesto el pritesteo " de los

mensajes es una técnica muy valiosa” (Galeano, 1997)

El fendmeno de deduccién en la comunicacién publicitaria es una grave situacion que demuestra la afectada

relacion empresa, producto a servicio con la audiencia, esta situacién de crisis afecta a todo la empresa.

En la comunicacién publicitaria el contexto es de gran trascendencia. Las particularidades de esta le dan gran
relevancia al contexto. Lo que rodea a un mensaje en la comunicacién publicitaria marca la diferencia. Las
variables del contexto son dificilmente controladas por el emisor, sin embargo pese a las adversidades “ la
solucion de este problema debe ser buscada a través del atractivo e interés que posean los mensajes hacer que
ellos tengan la suficiente potencia comunicacional como para llegar hasta el receptor en éptimas condiciones,
hacer que él se interese en ellos y logar la transferencia de informacién persuasiva que modificard su actitud

para que en virtud de ello el receptor adopte una conducta positiva para el emisor” (Galeano, 1997)

Partiendo de estas ideas queda claro que para tener un control efectivo del proceso de comunicacion
publicitaria existen varios métodos que tiene en comun el uso sistematico y experto de las investigaciones del
comportamiento y reacciones de la audiencia ante la comunicacidn. Por lo tanto no existe método mas efectivo
uno que otro. Cabe destacar que entre mas prologando es el proceso de comunicacidon publicitaria mas
necesario es el control de esta ya que su correcto manejo aumentara la eficiencia de la comunicaciéon

publicitaria.

Uno delos Métodos de control cuya efectividad ha sido comprobada por su uso es el que se muestra a

continuacion.

10 Se refiere a pruebas previas antes de su publicacion final.
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Investigaciones previas sobre:

Concepto.- es el eje de la comunicacidn, la argumentacion que se usa que debera tener la capacidad
para motivar a la audiencia y movilizar seglin los propdsitos que determinen los objetivos de
comunicacion.

“La investigaciones de concepto estan destinadas fundamentalmente probar la capacidad movilizadora
de lo que se propone, si lo que se dice y destaca hace que la audiencia se interese por la comunicacion

en primer término y, a consecuencia de ello, por lo que propone la comunicacién” (Galeano, 1997)

Mensaje.- son las piezas directamente o indirectamente explican el concepto de la comunicacion

En las investigaciones de mensaje “el objeto de esta investigacidn es constatar que las piezas creadas
exponen clara y convincentemente el concepto, si ellas son vehiculos eficientes para comunicar, sin
ruidos el o los argumentos que movilizardn a la audiencia segun los propésitos del emisor” (Galeano,

1997)

Investigaciones Posteriores

Las investigaciones posteriores tienen la capacidad de brindar informacién sobre la realidad que
permiten evaluar a la comunicacién como un todo y conocer el papel que jugaron: el concepto, el
mensaje, los componentes formales del mismo y todos los datos que se necesiten para evaluar

correctamente la comunicacion.

Todo trabajo de comunicacidn publicitaria es significativo para a la empresa, producto o servicio que la

desarrolla, por lo que el control de sus métodos y pasos no sélo para evaluar los resultados obtenidos es

indispensable, obtener informacién que permita mejorar los planes de comunicacién.

La comunicacidn publicitaria tiene la obligacion de hacer entenderse y obedecer al publico a quien se dirige, de

lo contrario la estrategia fracasaria, aunque la belleza de la imagen fotografica que se use haya obtenido varios

premios en los concursos de directores de arte. El rol de la comunicacién publicitaria estd dirigida a afectar el

conocimiento, las actitudes y comportamiento de la gente y no termina en su produccidn y distribucion, sino

hasta obtener en el efecto perseguido sobre la gente. Por lo cual deben ser construidas sobre una buena
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plataforma de conocimiento que les permita a sus creadores conocer a esa gente desde varios enfoques.

b) La imagen a lo largo de la historia y su funcién en el anuncio publicitario

La imagen es un elemento muy importante dentro de la estrategia creativa. Ya que la “imagen puede pasar de

una simple cazadora de miradas a también una persuasiva comunicadora.” (Rey, 1997)

Las imagenes dentro de una plataforma creativa desarrollan una funcién especifica, del mismo modo que lo
hace la gran idea, el texto y el medio. La verdadera ocupacién de una imagen dependerd de los objetivos,

presupuesto, lugar y tiempo para la comercializacion.

A lo largo de la historia la imagen en el anuncio publicitario adquirié distintas funciones Juan Rey en su libro

“Palabras para vender palabras para sonar” las clasifica en “funciones antiguas y modernas.” (Rey, 1997)
Las funciones antiguas de la imagen; se encargan de:

e Atraer la atencidn.- Captar la atencidn del receptor a través del color y las formas que seduzcan e
impacten.

e Asegurar la recordabilidad.- Grabar en la mente del receptor de manera mas nitida y permanente, por
medio de la capacidad del ser humano de pensar mediante esquemas e imagenes mentales.

e Facilitar la comprension.- Hacer mas sencilla y comprensible la comunicacidn reduciendo el texto.
Funciones modernas de la imagen:

e Significar el mensaje.- es el cdédigo capaz de expresar cosas distintas de lo que se ve a simple vista,
convirtiéndose en el significante de una serie de cualidades y valores.
e Enmascarar lo prohibido.- es la capacidad de evocacion, gracias a la cual se pueden sugerir deseos y

pulsiones, que socialmente resultan censuradas.
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En el anuncio publicitario la imagen y el texto representan la misma idea por lo que su relacién es muy estrecha

y necesaria para lograr la redundancia informativa que en una comunicacién publicitaria es de mucha ayuda
para negar, caracterizar las cualidades especificadas del producto o servicio o solamente para prolongar y

complementar el mensaje

David Ogilvy uno de los representantes mds conocidos de la publicidad norteamericana en su libro, Confesiones
de un publicitario, recomienda a sus colegas que sugieran a sus clientes el uso primordial de la fotografia para

vender sus productos, pues “representa la realidad”, mientras que los dibujos son menos creibles.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente se advierte la relevancia que tiene la imagen en la comunicacion

publicitaria y especificamente en el anuncio publicitario, sin embargo sélo en las palabras de David Ogilvy es

donde se destaca una notable preferencia por la fotografia, por su mayor grado de iconicidadll, recurso visual
que en las formas de representacion muestra mayor coincidencia o semejanza que otras técnicas visuales de
mostrar la realidad. La facilidad operativa, economia de recursos y destreza le dan a la fotografia en el proceso
de configuracidon una ventaja sobre otras técnicas de expresién que la han colocado como la predilecta en la

comunicacion publicitaria.

“La retdrica de la imagen” Barthes

Barthes en su ensayo de La retdrica de la imagen sefiala que “aun cuando la imagen sea hasta cierto punto
limite de sentido (y sobre todo por ello), ella nos permite volver a una verdadera ontologia de la significacion.
¢De qué modo la imagen adquiere sentido? ¢Dénde termina el sentido? y si termina, ¢qué hay mas alla? Tal lo
que quisiéramos plantear aqui, sometiendo la imagen a un andlisis espectral de los mensajes que pueda
contener. Nos daremos al principio una facilidad considerable: no estudiaremos mas que la imagen publicitaria.
éPor qué? Porque en publicidad la significacion de la imagen es sin duda intencional: lo que configura a priori los

significados del mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos significados deben ser

11 Nivel de iconicidad: es el grado de semejanza que tiene una representacidn de un objeto.
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transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, estamos pues seguros que en

publicidad esos signos estan llenos, formados con vistas a la mejor lectura posible: la imagen publicitaria es

franca, o, al menos, enfatica.”

Barthes de esta manera explica como la imagen y en especial la publicitaria no sélo es un aglutinamiento de
simbolos sin sentido, de hecho este es el punto clave, y la razén por cual Barthes selecciona una imagen
publicitaria para explicar su andlisis semidtico sobre la connotacién del signo y su estudio en funcién al lector,
por eso dice “en publicidad la significacion de la imagen es intencional” y es esta intencionalidad que se le aplica

a la imagen publicitaria configura los significados en el mensaje publicitario.

La separacidn, o también llamada desconstruccion del anuncio publicitario que analiza Barthes como ejemplo de
construccion del mensaje lo categoriza en una técnica llamada “Los tres mensajes” que consiste en separar el

mensaje general del anuncio publicitario en tres mensajes a los que él llama:

e Mensaje linglistico.- todas las palabras que estdn en el anuncio
e Mensaje icdnico codificado.- las connotaciones (derivadas del sistema de signos) de la fotografia

e Mensaje iconico no decodificado.- las denotaciones de la fotografia.

De estas categorias dos corresponden a los significados que comunican la fotografia y uno sobre los lingliisticos.
Destacandose asi la funcidon comunicativa de la imagen. A través de este analisis muestra como el mensaje ha
sido cuidadosamente construido aun que se presente como obvio. “Es preciso pues, volver a examinar cada tipo
de mensaje para explorarlo en su generalidad, sin perder de vista que tratamos de comprender la estructura de

la imagen en su conjunto, es decir, la relacidn final de los tres mensajes entre si” (Barthes, 1964, pag. 2)

Aunque Barthes hace una separacién o desconstrucciones como lo encontramos en muchos textos del mensaje,
y sefala que es la mezcla de todos los elementos que integran el mensaje publicitario los que forman la
estructura significativa del mensaje en general, es también necesaria la participacidn de un lector para que esta

tenga lugar.
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Barthes demas de destacar la intencionalidad de la imagen publicitaria y explicar como el mensaje publicitario

estd construido cuidosamente, también reflexiona sobre la funcién del lector y de cémo este forma parte
importante en el mensaje y mds en el publicitario, aunque la intencién de Barthes en su ensayo no es decir como
se crea una imagen publicitaria, su ejemplos si muestran como se encuentra construida esta y cdmo sus

elementos generan una estructura significativa.
Funcion de la imagen fotografica en el disefio del anuncio publicitario

La funcidn de la fotografia estd determinada por el enfoque de su creador, el entorno que le da forma y la
sustancia del contenido, pero finalmente, quien establece su funcidn es la utilizacién que le da quien la
produce y difunde. De acuerdo con esta idea se pueden admitir diferentes tipos de fotografia, pero para este

trabajo sdlo nos enfocaremos en la fotografia publicitaria, de producto, especialmente de joyeria.

“La fotografia publicitaria: es de ilustracién; consiste en la produccion de imagenes que contengan o expresen
una idea determinada: Presenta temas o sujetos que deben ser anunciados, promovidos o vendidos. El tema es
el propio producto, o bien se muestra de manera indirecta el producto o servicio si no es posible hacerlo

directamente” (Lugo, 1995)

La manera de construir y entender el mensaje publicitario ha cambiado enormemente desde sus inicios a la
fecha. Los primeros anuncios estaban conformados por unos cuantos renglones, con el avance de la técnica se
les afiadié una imagen que poco a poco termind por acaparar el espacio y algunas funciones encomendadas al

texto.

“En este proceso, la imagen ha pasado de ser una simple cazadora de miradas a convertirse en simbolo e incluso
en objeto. Aun asi, al tener naturalezas distintas cada uno cumple funciones diferentes. El texto firma, explicita y
amplia la imagen, la imagen atrae la atencion, asegura la recordabilidad, facilita la compresion, significa el

mensaje y enmascara lo prohibido “ (Rey, 1997)

La imagen en general y destacadamente la fotografica desarrolla una posicion de mayor accion en el campo
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comunicativo como vehiculo de esta, debido a su universalidad, accesibilidad, posibilidades argumentativas y

facilidad e inmediatez técnica entre otras caracteristicas de su cédigo icdnico.

Henri Joannis dice al respecto “Conviene buscar la comunicacién de nuestro mensaje no a base de expresarlo
verbalmente, sino representandolo; el anuncio mas eficaz sera aquel que requiera la menor lectura posible para

su comprension” (Joannis, 1969, pag. 243)

La reflexidon profesional de la mano con los avances tecnolégicos ha permitido aprovechar las capacidades
expresivas de la imagen en general pero en especial la de la imagen fotografica para alcanzar de manera mas

eficaz al cliente.

A través de la historia se han destacado diferentes concepciones y posiciones sobre la efectividad de imagen,

entre las mas conocidas se encuentran:
c) Posicion clasica de la imagen

En los comienzos del siglo XX la psicologia postula e inspira sus teorias sobre la imagen en funciones separadas
segln la cual la idea nace de la inteligencia mientras que la imagen surge de la percepcion. Para estos momentos
la imagen queda limitada a un hecho psiquico de segundo orden cuyo papel estd subordinado a la actividad
intelectual representada por la idea. Sobre la concepcién de la comunicacién publicitaria estas teorias le
atribuyen funciones distintas y separadas a la imagen en la cual esta desempefia una funcién secundaria y el
texto (como fruto de la idea) es el principal protagonista en un anuncio publicitario y de la comunicacién. La

imagen es la atractiva y el texto el informativo y comunicador (osa el racionalista).

Esta posicion sobre la imagen evoluciona junto con la tecnologia la cual permite producir mas productos de los
que se pueden vender. La comunicacién publicitaria avanza a la par de estos dos factores, y es asi como la
psicologia descubre que los consumidores no son tan racionales como se pensaba y su comportamiento esta

motivado.
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d) Posicion motivacioncita de la imagen

Para los 50 la teoria motivacional le asigna una nueva posicién a la imagen, a partir de la teorfa de los objetos™
En la publicidad la relacién producto y consumidor se da mediante un flujo, en el cual el individuo se proyecta a
si mismo en la mercancia adquirida y esta se manifiesta como simbolo de una realidad apetecida, oculta y
representada por el mismo. Y en donde la compra de un objeto es sujeta a la representacion de los valores
sociales o individuales para la realidad deseada y no en su funcionalidad. Al descubrirse las cualidades
expresivas de la imagen la comunicacidn publicitaria pasa a entender como la imagen y el texto son dos cédigos
distintos y que la imagen no sélo esta al servicio del texto sino que también comunica y su presencia en el

mensaje publicitario es tan primordial como la del texto.

e) Posicion semidtica de la imagen

La semidtica se incorpora a los estudios de la comunicacién publicitaria hacia los afios 70 como una ruptura y
una continuidad de las teorias motivacioncitas, porque hereda la dimensién simbdlica de la imagen y una

ruptura por que rechaza su exclusivo caracter psicologico.

Los escritos de lingtistica de Roland Barthes y seguidores aportaron al plano publicitario la distincién entre los
parametros de la expresién vy el contenido de la imagen; distincién que sirve a los psicologuitas que trabajan en

el significado y a los semidticos que lo hacen en el significante.

Es la semidtica quien rehabilita a la imagen como medio de expresidn al dotarla de significacién en igualdad de
condiciones que el texto. Esta también ha posibilitado el descubrimiento de un sistema comunicativo en la
matriz de la publicidad, que mediante andlisis ha logrado separar determinados rasgos expresivos de la imagen
gue son comunes en varios anuncios y algunas reglas que determinan su combinatoria (algunas figuras

retdricas). Es la semidtica quien le asigna a la imagen el papel de significar la informacidn y ser el vehiculo que a

12 , . o . . , . .
Teoria de los objetos: sefiala que los objetos poseen un contenido psiquico o alma que representa un aparte emotiva de
la vida cotidiana
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través de un cédigo especifico: “el icdnico” se comunique, es también quien le reconoce a la imagen; el proceso

de comunicacién, revela las dimensiones de la imagen y sus capacidades de transmitir informacion,
desconocidas hasta el momento. Sin embargo la semidtica no se interesa por el receptor que es trascendental
en la comunicacién publicitaria y se concentra exclusivamente en el mensaje sin comentase por su recepcion,
que en el dmbito publicitario es una desventaja, ya que si existe un discurso que se constituye Unico y

personalmente en funcion del receptor es el publicitario.

Persuasion

Persuadir es conseguir que una persona crea o decida hacer algo, para la publicidad persuadir es su principal
finalidad. Cuando se crean anuncios publicitarios la persuasién publicitaria es indudable, tanto las imagenes
como los textos publicitarios dependen del impacto y de la funcidn que estos cumplen en el anuncio respecto al
receptor primordialmente. La publicidad se define por su orientacién vy finalidad perlocutiva®®, la que pretende

influir en el destinatario para que actie en un determinado sentido.

“Muchas han sido las funciones asignadas a los anuncios, pero su finalidad principal es claramente la de
persuadir, la de provocar un comportamiento deseado por el emisor en el receptor, apelando tanto a la
racionalidad como a las emociones. Los distintos componentes de los anuncios no contribuyen a lograr este
efecto apelativo de forma individualizada si no que es la interaccién entre ellos la responsable de producir la

reaccién pretendida por el anunciante” (Rodriguez, 2004, pag. 109)

David Ogilvy fundador de Ogilvy & Mather uno de los grandes dioses en el desarrollo de la publicidad define la

publicidad en los términos siguientes: (Ogilvy, 1983:7):

“No considero la publicidad ni como un entretenimiento ni como una manifestacidn artistica, sino como un

medio de informacién. Cuando escribo un anuncio no quiero que me digan que les parece <<Creativo>> .Lo que

13 Un acto de habla es un tipo de accidn que involucra el uso de la lengua natural y esta sujeto a cierto nimero de reglas convencionales
generales y/o principios pragmaticos de pertinencia. (
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quiero es que les parezca tan interesante que compren el producto. Cuando Equino habld, dijeron <<Qué bien

habla>> pero cuando Demdstenes habld dijeron: <<Vayamos contra Filipo>>

En estos términos Ogilvy describe la funcién basica de la publicidad y su naturaleza persuasiva en la que
provocar en el receptor una determinada actitud se debe dar como fruto de la accién deseada por el emisor del
mensaje. Por medio de la metafora de Demdstenes y Equino, dos de los mds grandes oradores griegos, Ogilvy
demuestra cémo el valor del mensaje publicitario no radica sélo en su forma, sino que forma y contenido estan
supeditados a lograr la reaccién deseada en el receptor, de manera que la efectividad de un anuncio se basa en

su funcidn persuasiva y motivadora de una accién.

Las formas de persuasion han sido diferentes a través del tiempo y algunas un subsisten. Unos de los métodos

mas conocidos son:

e “UPS (Unique Selling Proposition) propuesta exclusiva de venta .- se trata de destacar algo original y
Unico en el producto o servicio.

e (Reason why) razon por la que.- basado en el razonamiento de la finalidad del producto, del porqué ha
de comprarse éste y no otro.

e (Emotional selling proposition) Venta emocional.- se presentan mas alla de la utilidad practica se trata
de asociaciones o metdforas que le confiere a la marca una identidad. Ejemplo un coche de gran
calidad no se aprecia por su técnica sino por esa metafora del éxito social y econdmico.

e Etilos de vida.- la que gira en torno a la actividad realizada por el publico objetivo, pasando al producto
o servicio en segundo plano, usando sus prejuicios, miedos y ansiedades del grupo al que pertenece

e Eclecticismo. Es una moderacidn entre lo racional y lo emocional. “Gutiérrez Ordéiiez (1997:9)
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f) Estructuracion de la fotografia en el mensaje publicitario

Fotografiar un producto es una accidn laboriosa, no es tan sencillo como aparenta ya que hay que considerar
factores: técnicos y conceptuales con él mismo cuidado, controlar tantas variedades de significados asi como
superficies, materiales y formas diferentes al crear un set, es en un trabajo muy delicado. En cualquier tipo de
fotografia publicitaria el 50% del trabajo radica en la realizacion técnica de la toma y el otro 50% en tener una
idea clara conceptualmente de lo que va hacer. El fotdégrafo o técnico es el responsable de la técnica; de llevar
acabo la dificil tarea de transformar la “idea” en imagen, generalmente guiado por el director arte quien es el
encargado de estructurar y generar: “la idea, el mensaje y conceptos” que habrdn de mostrarse en la imagen

fotografica publicitaria a desarrollar.

El mensaje fotografico publicitario ayuda a "decir algo", surge de la creatividad y el ingenio, con la finalidad de
informar y persuadir. El mensaje fotografico publicitario debera estar disefiado para mostrar a la audiencia los
aspectos del producto y del negocio que puedan interesarle. Todo mensaje debe estar estratégicamente
sustentado en cuanto a quien va dirigido a una audiencia bien definida y es emitido para que cumpla con
objetivos especificos. Atiende a distintas finalidades dependiendo del dmbito de accién de la publicidad, sin

embargo, la esencia de la publicidad ha convertido al mensaje en un concepto de fines comerciales.

A través del mensaje se ayuda a vender, pero ello sélo es posible si la publicidad se ocupa de cambiar las
actitudes de su audiencia. Haciendo uso de la informacién y la persuasidn la publicidad en sus mensajes, crea,
resalta atributos favorables y centra su atenciéon en la audiencia de un producto o servicio, como parte

importante del esfuerzo para facilitar la labor de ventas de los anunciantes.
g) Caracteristicas de la fotografia en el mensaje publicitario

Para que una fotografia en el mensaje publicitario sea comprensible y prevalezca en la mente de los

consumidores no basta con su forma y los medios de comunicacion empleados. Todo mensaje debe considerar:

e Estrategia. Este aspecto define "lo que se quiere decir" a la audiencia; la estrategia implica que tanto la
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campafia como el mensaje publicitario deberdn ser flexibles, consistentes y sélidos porque persiguen

objetivos que se relacionan con los gustos, valores, intereses, expectativas y todo aquello que implica la
primacia y el juicio de la audiencia.
e Creatividad. Gran parte de la originalidad de un mensaje publicitario y el éxito de una campafia radica

en la creatividad. La publicidad a menudo exige discernir soluciones creativas para " mostrar y decir
algo", pues implica superar los problemas que presentan los medios de difusidon y que conciernen tanto
a los argumentos del mensaje como a la atencidn de la audiencia, especialmente cuando se trata de
planear campanfas que se basan exclusivamente en la percepcién.

e Ejecucion. Definir los alcances de "lo que se dice" es parte de la ejecucion. Todo mensaje implica cuidar
hasta el minimo detalle de disefio, produccién, edicién y difusidn, pues de esta manera una campafa

logra generar el impacto y la expectativa necesaria entre la audiencia, para facilitar la transmision de la

informacién en el tiempo adecuado y con el mejor formato, por los medios seleccionados.
h) Contenido de la fotografia en el mensaje publicitario

El profesional (Publicista, Disefiador, Comunicador, etc.) deberd planear aquello que desea comunicar a la
audiencia en funcién de las respuestas que espera obtener. El contenido del mensaje publicitario debera estar
sustentado en objetivos precisos, asi como en los factores de estimulo y argumentos que motiven, identifiquen

o expliquen todo aquello que proponga motivar las conductas y actitudes de la audiencia.

“Para desarrollar un proceso de comunicacidn efectivo con la audiencia es preciso darse a entender convirtiendo
una idea en un hecho objetivo para transmitirlo al interlocutor, en consecuencia, la emisién de un mensaje
deberd entenderse como un acto que exige una alta correlacion entre la planeacion de los contenidos que

efectla el profesional y el significado o validez que la audiencia le otorgard.” (Reyes, 2006)
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El siguiente diagrama muestra una estructura tedrica de los objetivos, el contenido, los argumentos vy el

concepto del mensaje.

ESTRUCTURA DEL MENSAJE
OBJETIVOS
INFORMACION PERSUASION

CONTENIDO CONCEPTO
Factores de Estimulo A Cédigo
Tipo de Apelacidn
I Formato
ARGUMENTOS
Medios

Tipo unilateral i

Tipo bilateral
Figura 2

Esquema tomado de:http://www.mailxmail.com/curso-sintesis-teorica-comunicacion-publicitaria/estructura-mensaje (Reyes, 2006)

i) Factores técnicos de la fotografia para el mensaje publicitario

Para fotografiar un objeto o escena es esencial considerar tres elementos principalmente, anteriormente eran
cuatro pero con la revolucién de la fotografia digital el elemento pelicula estd a consideracién del fotégrafo.

Estos elementos técnicamente son importantes por cada uno de ellos afectan a la imagen en forma diferente.

e EL cuerpo de la cdmara protege de la luz. Generalmente en fotografia publicitaria se usan camaras para

formato medio (6X6) y (6X4.5) y para formato grande (4X5) y (8X10). Las camaras del fuelle o cdmaras
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de vista tienen la ventaja de tener movimientos de basculamientos® asi como de descentramientos muy

utiles para controlar o manejar la perspectiva en fotografia de estudio.

e Un sistema Optico. Las lentes proyectan la luz de una imagen generalmente en escala sobre una
superficie sensible, los lentes determinan la calidad dptica de la escena, la definicién de la imagen y su
reproduccion en escala. Las diferentes longitudes focales permiten acercamientos o alejamientos segun
las necesidades del objeto o modelo.

e Pelicula.- El objetivo primordial del material sensible a la luz es reproducir la escena lo mas fielmente
posible. Se tendra que escoger segun su sensibilidad a la luz medida y de acuerdo al I1SO y el formato
requerido para la ocasion.

e Tarjeta de memoria digital.- Una tarjeta de memoria o tarjeta de memoria flash es un dispositivo de
almacenamiento que conserva la informacion que le ha sido almacenada de forma correcta aun con la
pérdida de energia, es decir, es una memoria no volatil. Una tarjeta de memoria es un chip de memoria
gue mantiene su contenido sin energia. Hay diversos tipos de tarjetas.

e Luz o iluminacién.- La luz es un elemento de gran importancia. “En la fotografia la luz -nos dice Joe
Braun- es mas importante que la cdmara, la pelicula y que cualquier otro elemento usando”

“La iluminacidn en fotografia consiste en dirigir y rebotar luz hacia un objeto con la intencién de que
ésta pueda ser registrada por una pelicula o un sensor electronico CCD o CMOS. La luz resulta
fundamental en la fotografia ya que sin ésta no es posible plasmar una fotografia. Aparte de ser un
factor fisico imprescindible en el proceso fotografico, la luz posee una funcién plastica de expresion y
modelado que confiere un significado y un caracter tal, que muchas veces ella sola determina la calidad
de una fotografia, aunque esto depende del gusto propio del fotégrafo y la técnica que él mismo

emplee.” (Taringa, 2009)

Diferentes tipos de iluminacion. Normalmente al fotografiar un objeto se hace con la luz que refleja,
escasamente se fotografian objetos con luz propia. La luz puede provenir de fuentes naturales o artificiales, y en

cada caso posee una serie de caracteristicas. Los principales factores que determinan la iluminacién son:

14 Se llama basculamiento al movimiento de algunas cdmaras de gran formato que consiste en el giro del panel del objetivo (o de la
pelicula) en torno a su eje. Segun cual sea este eje, podemos hablar de basculamiento horizontal, basculamiento vertical o doble
basculamiento. El basculamiento permite controlar o alterar la for?g la perspectiva, el foco y la profundidad de campo.
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El origen.-Determina muchas veces el resto de los factores. Se entiende por luz natural la proporcionada

por el sol aunque esta oculto por las nubes o tras el horizonte. La luna y las estrellas son también
iluminacidn natural, aunque por su poca intensidad raramente se utilizan. La luz artificial puede ser a su
vez continua (bombillas) o discontinua (flash).
El ndmero.- la cantidad de las fuentes influye sobre el contraste y el modelado de la imagen. En general
se recomienda utilizar el menor ndmero posible de fuentes y emplear siempre una como luz principal.
Con luz natural puede usarse, como luz secundaria o de relleno, una pantalla reflectante o un destello
de flash.
El Color.-Viene determinado por la longitud de onda de la luz y por el color intrinseco del objeto, con la
Unica excepcion de las sustancias fluorescentes.
La Direccion.- el sentido de la luz y la altura desde la que incide tiene una importancia decisiva en el
aspecto general de la fotografia. Variando la posicién de la fuente, pueden resaltarse los detalles
principales y ocultarse los que no interesen. De la direccion de la luz también depende la sensacién de
volumen, la textura y la intensidad de los colores. Aunque las posiciones de la luz respecto al motivo y la
camara, pueden ser infinitas, todas ellas pueden incluirse en mayor o menor parte en unos de los tres
tipos siguientes:

e La luz frontal: produce aplanamiento de los objetos, aumenta la cantidad de detalles pero anula la
textura. Los colores se reproducen con gran brillantez.

e Lailuminacion lateral: destaca el volumen y la profundidad de los objetos tridimensionales y resalta
la textura; aunque da menor informacién sobre los detalles que la luz frontal y, ademads, aumenta el
contraste de la imagen.

e El contraluz: convierte los motivos en siluetas lo cual puede resultar conveniente para simplificar un
tema conocido y lograr su abstraccidn, a ello hay que afadir, ademas, la supresidn que se consigue

de los colores.

Difusion de la luz

La Difusidon determina la nitidez del borde de las sombras y por tanto, la dureza o suavidad de la imagen. La

luz dura produce, en general, efectos fuertes y espectaculares, mientras que la suave resta importancia a las

sombras y hace que sea el volumen del motivo el que domine sobre las lineas. Ambos tipos de iluminacién
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estan determinados por el tamafio y proximidad de la fuente luminosa.

O La luz dura procede de fuentes pequefias y alejadas, como el sol y las bombillas o flashes

directos. La distancia y el tamafio determinan el grado de dureza. La luz dura es idénea para
destacar la textura, la forma y el color; y proporciona el mayor grado de contraste.

La iluminacién semidifusa procede de fuentes mas grandes y préximas al objeto y, aunque
produce sombras definidas, ya no tienen los bordes nitidos. La luz semidifusa destaca el
volumen y la textura, pero sin sombras negras y vacias y sin el elevado contraste de la luz
dura. El color resulta mas apagado.

La luz suave es muy difusa y no proyecta apenas sombras. La fuente luminosa ha de ser muy
extensa como un cielo cubierto, o rebotarse sobre una superficie muy grande y proxima,
como el techo, pantallas, lienzos, etc. Esta iluminacion es la menos espectacular de todas
pero la mas agradable y facil de controlar. El control del contraste, uno de los principales
problemas con que se enfrenta el profesional, queda perfectamente resuelto con este tipo

de luz.

En el arte de la iluminacion otro factor determinante es la posicién de la fuente de iluminacién que puede ser

cenital, trasera, lateral o la mezcla de todas en donde unas predominan y las otras se acoplan.
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“Toda imagen es una construccién, una representacién de la realidad. Las imagenes nos vuelven a presentar a

los objetos y en muchos casos con una enorme semejanza con el objeto real. Por ejemplo, si nos encontramos
ante la imagen de un perro, no nos encontramos frente al perro, sino frente a su representacion, en tanto que
no percibamos el calor de su cuerpo, olor que emite, etc. La imagen de un perro nos enfrenta con ciertas

caracteristicas y atributos que, por aprendizajes previos identificamos como un perro” (Aparici, 1989)

Las imagenes fotograficas brindan una fuerte sensacion de realidad en el individuo tanto que este mismo puede
sentir haber estado alli. Dicha sensacién hace olvidar a su espectador la existencia de un fotdégrafo y de un

creador, en lo que corresponde a la imagen fotografica publicitaria esta sensacidén es muy util.

“La imagen es un lenguaje poderoso que posee reglas especificas muy distintas a las del lenguaje oral y escrito.
Pero ciertas decisiones sociales han permitido que para ensefiar a leer textos escritos hace falta que las jovenes
generaciones pasen por un largo proceso de escolarizacién; mientras que el aprendizaje del lenguaje de la

imagen parece que es posible hacerlo de manera espontanea y autodidacta.” (Gustavo, 2001)

Si dicha espontaneidad es la que esta construyendo los mensajes publicitarios actuales y los aprendizajes previos
para los del futuro, se hace evidente la importancia de una formacidn profesional como los de la ciencia de Ia
imagen propuesta por la escuela alemana la Bildwissenschaft: ciencia y conocimiento alrededor de las imagenes
gue consideran a todas las imagenes (no exclusivamente las consideradas artisticas) consientes de los alcances y

acciones de estas en la vida diaria de una sociedad.

La estructuracién del mensaje fotografico publicitario no es una construccién natural, requiere de una formacion
especializada basada en conceptos tedricos y técnicos por parte del profesional que construyen el mensaje
fotogréfico. Especular sobre los conceptos tedricos necesarios en una disciplina técnica como los es la fotografia
publicitaria es indispensable para la profesionalizacién de la disciplina, pasar por alto la tedrica en conceptos
estructurales del mensaje fotografico deja la construccién de este incompleto, el mensaje fotografico se
estructura a base de la excelencia técnica pero también de conceptos tedricos resultado de acto reflexivo del
profesional, lo que hacen de la imagen fotografica publicitaria el elemento requerido para la comunicacion
(71

Gagort o

THETE TR IR IEIE TR TR TE T TETETETE T



publicitaria eficiente y responsable.

J) Elementos del mensaje publicitario
Los elementos del mensaje publicitario son: la Imagen y el texto.

Todo anuncio publicitario equilibrado y bien estructurado lleva imagen y texto. La relacién que mantienen estos
elementos puede variar pero en el anuncio publicitario es indisoluble: el texto puede apoyar a la imagen,
realzarla, contradecirla, etc. Habitualmente el texto sirve para darle un sentido concreto a la imagen, anclarlo. La
imagen, por si sola, tiene muchas interpretaciones es (polisémica), pero con la ayuda del texto se fija su

significado; cualidades necesarias para lograr la eficiencia del anuncio publicitario.

e El texto y las palabras: el texto es clave por eso el redactor publicitario busca las palabras y frases mas
adecuadas para realizar sus objetivos. El texto no puede ser el mismo para productos diferentes ni para
el mismo producto si se pretende vender a grupos sociales distintos. El profesional sabe muy bien que
cada estrato social posee una jerga o lenguaje especifico que pone en boca de sus personajes para

fomentar las ventas.

La publicidad es un medio de comunicacion e informacién para el publico. Este ultimo estd sometido a un
vertiginoso ritmo de vida y a un bombardeo masivo de imagenes y textos. El creador publicitario profesional
debe captar su atencién tan sélo en unos instantes, al primer golpe de oido o vista, por ello la informacién que

transmite un anuncio debe ser contundente y su lenguaje tendra las siguientes caracteristicas:

e Eltitular o eslogan
e Elcuerpo del texto

e El pie o cierre del texto.

El texto del eslogan, frente a su aparente simplicidad es el resultado de una cuidadosa elaboracién que tiene en
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cuenta los siguientes factores:

e Caracteristicas del producto.
e Lenguaje del consumidor al que va dirigido.

e Correcta asociacion con la imagen que lo acompafia.

El redactor publicitario utiliza como recursos expresivos figuras literarias: metaforas, reiteraciones, dichos o

frases hechas, juegos de palabras, rimas, onomatopeyas.

e La imagen y sus elementos: la imagen es un elemento fundamental en el lenguaje publicitario; la
publicidad utiliza tanto las imagenes mentales como graficas dibujos, fotografias, esculturas, etc.
Actualmente se recurre mas a estas Ultimas y en especial a la fotografia dado que los estudios realizados
al respecto aseguran que la fotografia aumenta el recuerdo en un 26% sobre el dibujo, y también hace
crecer la credibilidad del producto. La imagen fotografica reproduce una realidad, que quien la
contempla se traslada facilmente al mundo que ella refleja. Lo que generalmente el consumidor
desconoce es que la fotografia es susceptible a todo tipo de manipulaciones que falsean la realidad
mediante composicion, realces con el zoom, fundidos, filtros de colores, montajes, granulado entre

otros.

La imagen como la oracidn no se puede reducir Unicamente a los elementos que la componen, la fotografia
como discurso como conjunto de elementos esta organizado y mediante esta organizacion aparece como el

mensaje de otra lengua.

Ronald Barthes, hace un analisis del mensaje publicitario en el cual divide en dos el mensaje, el primero que es el
literal y el segundo el implicito por un sentido a lo que llama un mensaje denotado-connotado, que es usado en
la comunicacidn de masas por su sutileza y persuasién al dar argumentos, basado en los grande temas humanos,

el doble mensaje se llena de poder por que da al lector una experiencia espiritual del mundo.
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Las funciones del lenguaje segiin Roman Jakobson

Jakobson plantea el modelo de la teoria de la comunicacién. Segln este modelo el proceso de la comunicacion

linguistica implica seis factores constitutivos que lo configuran o estructuran como tal.

(1=l —: |'|-r-' LY. [ | Rc\. eptor

_orntacts & canal

e El emisor Corresponde al que emite el mensaje.
e Elreceptor recibe el mensaje, es el destinatario.

e El mensaje es la experiencia que se recibe y transmite con la comunicacidn.

Pero para que el mensaje llegue del emisor al receptor se necesita ademas de:

e El cddigo lingliistico que consiste en "un conjunto organizado de unidades y reglas de combinacidn

propias de cada lengua natural".

e Y por ultimo el canal, que permite establecer y mantener la comunicacién entre emisor y receptor.

Este modelo permite establecer seis funciones esenciales del lenguaje inherentes a todo proceso de

comunicacion lingliistica y relacionada directamente con los seis factores mencionadas en el modelo anterior.
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Por lo tanto las funciones del lenguaje son la emotiva, conativa, referencial, metalinguistica, fatica y poética.

1.- Funcién emotiva: Esta funcidn estd centrada en el emisor quien pone de manifiesto emociones,
sentimientos, estados de animo, etc.

2.- Funcion conativa: Esta funcidn esta centrada en el receptor o destinatario. El hablante pretende que el
oyente actue en conformidad con lo solicitado a través de drdenes, ruegos, preguntas, etc.

3.- Funcion referencial: Esta funcion se centra en el contenido o “contexto” entendiendo este ultimo “en sentido
de referente y no de situacidén”. Se encuentra esta funcién generalmente en textos informativos, narrativos, etc.
4.- Funcion metalingiiistica: Esta funcion se utiliza cuando el cddigo sirve para referirse al codigo mismo. “El
metalenguaje es el lenguaje con el cual se habla de lenguaje.

5.- Funcidn fdtica: Esta funcion se centra en el canal y trata de todos aquellos recursos que pretenden mantener
la interaccidn. El canal es el medio utilizado para el contacto.

6.- Funcion poética: Esta funcidn se centra en el mensaje. Se pone en manifiesto cuando la construccién

linguistica elegida intenta producir un efecto especial en el destinatario: goce, emocidn, entusiasmo, etc.

Por lo tanto, el modelo planteado con anterioridad sobre los factores constitutivos de la comunicacidon queda

relacionado con las funciones del lenguaje de la siguiente manera:

REFEEENTE
I, Referencial

E CANAL
EMISOR | { RECEPTOR
F. Expresiva | D"IENS'A_"‘JE F. Apelativa
F. Poetica

CODIGO
F. Metalingiistica

(Dinamarca L. América, 2007) Referencia: Bermeosolo, J; Psicologia del lenguaje; Capitulo llI: Funciones del lenguaje
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Atraer la atencidn, suscitar interés, avivar el deseo y provocar la adquisicidn son los imperativos de un anuncio

publicitario. La comunicacion publicitaria tiene dos ejes: el referente y el receptor sobre el que convergen las
estrategias publicitarias. De acuerdo con lo anterior la creacidn publicitaria segin Jakobson esta determinada

por la influencia referencial e implicativa del objeto y su configuracién determinan sus funciones esenciales.
k) Narracion de la fotografia en el menaje publicitario

La narracidn de la fotografia en el mensaje publicitario se vale del discurso publicitario es una combinacién de
imagen fotografica y texto. La construccion del mensaje publicitario se basan en dos percepciones de creacion:
Por un lado el elemento visual (imagen) vy por el otro la palabra (texto). El mensaje publicitario en la
comunicacion publicitaria debe ser abordado y analizado desde varios puntos de vista, su complejidad es amplia

ya que la configuracidon semantica se divide en varios aspectos los cuales estan inmersos en cada mensaje.

El discurso publicitario es un tipo de comunicacién social, ademas de comercial, contemporanea, y en ocasiones
invasora de la cotidianeidad que, como tal, absorbe muchos de los conceptos presentes y relacionados con el

hecho social, tanto en su forma como en su contenido.

“Gracias a los ordenamientos conceptuales que existen en comun es posible la comunicacién” Estructuras
significativas, que son formas de interpretacidon de la realidad en funcién de finalidades sociales, utopias,
féormulas ideales de vida, sueiios. Se comprende el mundo y sus relaciones segun su cultura y segun el deseo.

(Gonzélez, 1992)

La dinamica informacional que se da en la publicidad permite e impide ver otros aspectos de la realidad. La
publicidad se desarrolla a partir de una estructura que tiene su génesis en la presencia abrumadora de

mercancias.

El incremento de los mensajes publicitarios ha dado una competencia discursiva que apoya y refuerza sistemas
de asociacién, coherentes con la utopia del publicista. La competencia discursiva se entendera aqui como la

capacidad del emisor y del receptor de construir, reconstruir y crear formulas que remitan a campos semanticos,
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cuya estructura se ha socializado o tiende a socializarse. Cuando la estructura significativa y sus campos

semanticos se han socializado; es decir, cuando grandes contingentes de la poblacion interpretan la realidad
segln la estructura publicitaria y han desarrollado un conjunto de competencias discursivas que remiten a
campos semanticos comunes, se puede hablar de un sistema de informacional que puede evocarse en comun y

que posibilita la comunicacion entre los contingentes que han asimilado el sistema. (Gonzélez, 1992)

Como ejemplo tenemos la palabra MODA esta palabra la comprende un grupo en comun, una forma de ver la
moda es la que hacen las empresas (las cosas pasan de moda). Para vender mas necesitan hacer un sistema
conceptual que desapruebe lo pasado de moda y fomenten la compra del nuevo producto, uno de los sistemas
centrales de estructuras significativas es “la distincion” ejemplo “SEA UNICO” siendo el modo en que la

publicidad informa, organiza o tiende a organizar la concepcidn de las mercancias que la industria ofrece.

La comunicacidn-informacion como ya vimos siempre se da en un determinado contexto. El individuo esta
sujeto a una coaccion social que lo empuja a aceptar y a continuar el juego de la moda. Los procesos
informacionales generan lenguajes, reglas de comportamiento social y sistemas conceptuales; una vez que
disponemos de todos estos elementos, la comunicacidon es mas fluida, se evoca en comun las cosas y los
aspectos de éstas que se han informado en el contexto. Pero he aqui que los contextos cambian, las practicas
sociales estan en constante transformacion; por eso mismo la realidad se presenta con nuevos aspectos, en

situaciones que antes no se habian visto o por lo manos nadie se habia fijado en ellas.

A estos ordenamientos sociales también se les llama “estructuras significativas”, por lo cual estas estructuras

significativas estan conformadas de acuerdo con ciertos procesos histéricos y ciertas utopias.

También hay que considerar que las estructuras significativas ademas de necesitar un antecedente también
generan antecedentes para futuras estructuras significativas. Y en esta cadena de asociaciones el campo
semantico creado se comienza hacer mas grande. Si el estudio de las estructuras significativas de un grupo
objetivo Unicamente se hace por medio de escritos puede que su estudio quede a medias, si integra a este

estudio imagenes el campo semantico puede ser mas amplio para el proceso creativo del disefiador grafico.
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Las cadenas referenciales existen detras de cada palabra e imagen y todas tienden a estructurarse en multiples

asociaciones mediante la estructura significativa.

En las sociedades capitalistas y cosmopolitas “la civilizacién ignora todos los procesos humanos que han sido
necesarios para transformar a la naturaleza en mercancia, no es el punto de referencia que adopta la civilizacién
para apreciar la mercancia.” Que se estima sélo por el valor de uso o de cambio que tienen. Se hace a un lado el

trabajo humano que las ha fabricado y sélo quedan ellas descontextualizadas.

Lo que le importa al sujeto de la sociedad industrial capitalista es que las mercancias estdn ahi para ser usadas,
asi las cualidades impresas del objeto aparecen como cualidades del objeto mismo. Independientes a su
produccidn. Con tales pensamientos la humanidad no es sensible a las necesidades del bien comun, ni del ser

humano, ni su entorno para su armodnica sobrevivencia en el mundo.
1) Efecto de la imagen fotografica publicitaria en el consumidor

“Cada momento histérico presencia el nacimiento de unos particulares medios de expresion artistica, que

corresponden al caracter politico, a las maneras de pensar y a los gustos de la época” (Freund G. , 1993)

“El gusto se forma en funcién de unas condiciones de vida muy definidas que caracterizan la estructura social en
cada etapa de su evolucion” (Freund G. , 1993) En la época de Luis XVI la burguesia se volvié prospera, se
empefd en dar a sus retratos, un caracter suntuoso, pues los gustos de la época se hallaban determinados por la
clase en el poder, es decir la nobleza. A medida que subia la burguesia, y que se consolidaba su poder politico,

cambiaba la clientela y el gusto se transformaba.

En cada sociedad se produce formas definidas de expresidn artistica que en gran medida nacen de sus exigencias
y de sus tradiciones. Toda variacion en la estructura social influye tanto sobre el tema como sobre las

modalidades de la expresidn artistica.

“En la vida contemporanea, la fotografia desempefia un papel capital. Apenas existe actividad humana que no la
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utilice de uno u otro modo. Se ha vuelto indispensable tanto para la ciencia como para la industria. Es el punto

de arranque de mass media tales como el cine, la televisidn y las video-cassettes. Se desarrolla diariamente en

los miles de periddicos y revistas.” (Freund G., 1993)

Desde su nacimiento la fotografia forma parte de la vida cotidiana. Tan incorporada esta a la vida social que, a
fuerza de verla, nadie lo advierte. Uno de sus rasgos mds caracteristicos es la idéntica aceptacién que recibe de

todas las capas sociales. Ahi reside su gran importancia politica y social.

Es el tipico medio de expresidn de una sociedad, establecida sobre la civilizacién tecnoldgica, consciente de los
objetivos que se asigna, de mentalidad racionalista y basada en una jerarquia de profesiones. Al mismo tiempo
se ha vuelto para dicha sociedad un instrumento de primer orden. Su poder de reproducir exactamente la
realidad externa —poder inherente a la técnica- le presta un caracter documental y la presenta como un

procedimiento de reproducir mas fiel y mas imparcial la vida social.

“Mds que cualquier otro medio la fotografia, posee la aptitud de expresar los deseos y las necesidades de las
capas sociales dominante, y de interpretar a su manera los acontecimientos de la vida social. Pues la fotografia,
aunque estrictamente unida a la naturaleza, sélo tiene una objetividad facticia. El lente, ese ojo supuestamente
imparcial , permite todas las deformaciones posibles de la realidad, dado que el caracter de la imagen se halla
determinado cada vez por la manera de ver del operador y las exigencias de sus comanditarios. Por lo tanto la
importancia de la fotografia no sdlo reside en el hecho de que es una creacion sino sobre todo en el hecho de
que es uno de los medios mas eficaces de modelar nuestras ideas y de influir en nuestro comportamiento”

(Freund G., 1993)

El valor en fotografia no debe medirse Unicamente desde el punto vista estético, sino por la intensidad humana
y social de su representacién dptica. La naturaleza vista por la camara, es distinta de la naturaleza vista por el
0jo humano. La cdmara influye en nuestra manera de ver y crea una nueva vision. La vista es hoy el sentido mas
solicitado. La particularidad de dirigirse a la emotividad, no da tiempo a reflexionar ni razonar como pueden

hacerlo una conversacién o la lectura de un libro. En su inmediatez reside su fuerza y su peligro.
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Al dirigirse a la emotividad, la fotografia esta dotada de una fuerza de persuasién, conscientemente explotada

por los que la utiliza como medio de manipulacién. En su libro, Confesiones de un publicitario, David Ogilvy, uno
de los representantes mas conocidos de la publicidad norteamericana, recomienda a sus colegas que sugieran a
sus clientes el uso primordial de la fotografia para vender sus productos, pues <<representa la realidad, mientras

que un dibujos menos creible>>

“Si basta un trigésimo de segundo para influir en la voluntad de un hombre, podemos medir la potencia de la
imagen y concebir lo atractivo de su fuerza para vender bienes e ideas. Pero también representa un papel
peligroso como manipulador para crear necesidades, vender mercancias y modelar pensamientos. La fotografia
ha sido el punto de partida de los mass media que hoy desempefan la funcién todopoderosa como medio de

comunicacién” (Freund G., 1993)

Si la técnica de fotografia tiene esa gran capacidad y credibilidad como es que se debe manejar este gran poder
a la hora de hacer disefio gréfico ¢Cuales seria las consideraciones que se deberian tomar para producirla,

cumplir con el trabajo que demanda esta época y ser socialmente responsable?
Formas de medir el impacto publicitario

Las mejores formas de medir el impacto publicitario se encuentran en la evaluacién de la permanencia de la
campafia en la memoria de la gente. Por eso es importante la definicidon de la palabra impacto. Se dice de este
concepto que es la primera impresion que un factor externo produce en la mente de las personas. Por esto, el
impacto tiene que ver, directamente, con las emociones. El impacto serd lo que permita que la campafia del
producto o servicio se recuerde con facilidad. Esto es lo que llevara al posible consumidor a adquirir lo que se le
quiere ofrecer. Es mas facil que se mantenga en el cerebro algo que ha causado una profunda emocién y que,

inclusive, evoca alguna experiencia de tipo personal.

Esta es la manera mas eficaz de persuadir al receptor. Y, la mejor manera de causar impacto es a través del
extrafiamiento, de alguna accidn inesperada o de alguna imagen fuera de lo comun pero que sea facil de

descifrar, de entender, ya que lo que la mente no comprende tiende a desecharlo y borrarlo facilmente.
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Debe ser algo que llegue a los receptores y haya causado una sensacion tan fuerte, de manera negativa o

positiva, que permanezca por un periodo de tiempo considerable. Una de las formas de medir el impacto
publicitario es a través de las encuestas: simplemente preguntando de forma directa a la gente si algln

comercial desarrollado con esta marca ha causado wuna impresion buena o desfavorable.

“La publicidad de impacto se puede hacer de distintas maneras, tanto visual como auditiva o verbal. Si se trata
de una muestra en vivo, el olfato también puede llegar a desempefiar un papel importante. Por ejemplo, un
producto alimenticio que tenga un aroma agradable causara un mayor impacto y sera facil de recordar por el
consumidor. También se puede medir el impacto publicitario a través de la adherencia de cierto nimero de
personas a un grupo creado a través de las redes sociales y las visitas que se realizan a la pagina durante el dia.
En este espacio también se puede suscitar la participacion de la gente motivandola a que deje algin comentario
o sugerencia sobre el producto anunciado. Estos comentarios los pueden realizar en el muro de la compaiiia que
promueve una marca y son Utiles para la implementacién de futuras campanas. Otra de las formas de medir y

generar el impacto publicitario es a través del correo electrénico y el teléfono” (Publiworld, 2011)

Como medir la eficacia

Hay diferentes metodologias para medir la eficacia, que se basan tanto en técnicas de encuesta como en
técnicas de modelizacion econométrica’ o en una combinacién de ambas, dependiendo de lo que se quiera

medir. Entre las mediciones mas comunes encontramos las siguientes:

e Generacion de recuerdo. La técnica mas util para la medicidon de la notoriedad es la de la encuesta
continua. Para ello se seleccionan muestras semanales de individuos que representen al publico objetivo

y se hace una entrevista en la que se indaga por la notoriedad de la publicidad de cada marca en cada

15 Técnicas estadisticas de modelos que dan resultados muy ajustados y de gran aplicabilidad para la toma de decisiones.
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medio. Generalmente, se mide la notoriedad espontanea, pero en algunas categorias es necesario medir

la notoriedad sugerida. Esto ultimo ocurre, por ejemplo, en automocién, donde la experiencia
demuestra que un alto porcentaje de individuos recuerda espontdneamente la marca que hace
publicidad, pero no el modelo del coche vy, sin embargo, la actividad publicitaria va enfocada a
comunicar un determinado modelo. En este caso es necesario y Util medir el recuerdo sugerido de la
publicidad de cada modelo. Afadiendo las preguntas adecuadas en este tipo de encuestas, se puede

medir la intencion de compra de una marca.

e Generacidn de contactos. Existen varias técnicas de medida en este caso y todas tienen un punto en
comun: la necesidad de contar con datos detallados (con indicacion del dia, la hora y el minuto en los
qgue se han producido) de las llamadas realizadas por los consumidores al call center. Este grado de
detalle, aunque pueda parecer exagerado, es posible gracias a las centralitas digitales existentes y

permite grandes mejoras en la eficacia e importantes ahorros en la inversién publicitaria.

e Generacidn de ventas. Al igual que en el caso anterior, existen diferentes metodologias para medir el
impacto de la inversién publicitaria sobre las ventas. Se pueden aplicar técnicas de modelizacién
econométrica que permiten identificar las ventas incrementales que producen los diferentes estimulos
de comunicacidn y marketing. De nuevo, contar con datos detallados de ventas (ventas semanales y al
menos con dos afios de historia) es de gran importancia. Existen ademas técnicas basadas en los paneles

de consumidores.

“Hay que recordar siempre, que solo mejora lo que se mide y por tanto, es conveniente hacer cualquier esfuerzo
que de forma razonable permita medir la eficacia de las inversiones de comunicacion, utilizando las técnicas
descritas u otras que puedan desarrollarse ad-hoc. Es recomendable medir al menos la eficacia en cuanto a
notoriedad y ventas, ser coherente en la metodologia usada para ello a lo largo del tiempo y, sobre todo,
asegurarse de que los aprendizajes obtenidos se utilizan en la planificacion de posteriores acciones de

comunicacién.” (Masempresa, 2003)

Contar con un estudio serio que evalué el trabajo de publicidad es una garantia de que el trabajo que se ha

desarrollado realmente ayuda a los anunciantes a mantener a sus marcas perdurables y lucrativas a través de
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publicidad efectiva. Pero para poder decir que una campafa publicitaria esta funcionando correctamente es

necesario comenzar por definir ¢Qué es lo que la publicidad puede hacer por la marca? Y a partir de esto se
inicia la seleccionar la manera mas adecuada de evaluarla. El siguiente esquema muestra como se define lo que

se espera de la publicidad y cual serd la medida de eficiencia evaluar.

PUBLIIDAD BEDIDAS DE EFICACIA

CONCOCIVIENTO P AT

DESEMPEROD } DIAGNOSTICD
INTENCION DE F PERSUASION
COMPRA

Esquema de medidas de eficiencia de la empresa datos diagndsticos y tendencias.

m) Aciertos y desaciertos en la fotografia publicitaria.
Prieto considera dos tipos de fracasos:

e El fracaso de la mala comprensidn.- puede proceder de un error de emisién o cuando se practica un
sistema diferente.
e El fracaso por ambigliedad.- se produce cuando el receptor se ve en la imposibilidad de atribuirle un

sentido a la sefial.

En lo que corresponde a la comunicacién publicitaria conocer los aciertos es tan importante como conocer los
desaciertos, ya que del analisis se puede, redireccionar la toma de decisiones, para contar con una comunicacién

publicitaria eficiente.

La eficiencia en la fotografia publicitaria requiere por parte de las personas que la desean aplicar, conocer cudles
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http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&prev=/search%3Fq%3Dadvertising%2Btesting%2Bmethods%26hl%3Des%26prmd%3Dimvns&rurl=translate.google.com.mx&sl=en&u=http://drypen.in/advertising/pre-testing-advertising-campaigns.html&usg=ALkJrhhA4ZyPAxhzN1aqdOiNz5ueaobZng

son los actos que le hace eficaz al igual que los que la hacen fracasar. Tener la capacidad de retroceder en las

acciones realizadas para analizar y conocer que es lo produjo beneficio o perjudico el trabajo de comunicacién
publicitaria es una actividad que no debiera pasarse por alto en el proceso de produccidn y estructuracion de la

comunicacion publicitaria.

2.4.2 Técnica fotografica

a) Definicidn y tipos de fotografia publicitaria

La fotografia publicitaria es cualquier imagen fotografica que sea creada o utilizada para la comercializacidon o
venta de un producto o servicio. La utilidad y funcién de la fotografia es la quien ha regido la clasificacion de
esta, por lo que se puede hablar de varios tipos y categorias de fotografia. Dentro de lo que se conoce como

fotografia publicitaria se encuentran:

Fotografia de moda.

e Fotografia de producto

e Fotografia de alimentos
e Fotografia de personas

e Fotografia de animales

e Fotografia de accidn

e Fotografia cientifica

Es de interés para esta investigacién solamente hablar sobre la fotografia de producto la cual se caracteriza por

especializarse en la toma de productos.

La foto de producto o Product Shot es aquella que nos permite mostrar las bondades de un objeto sea cual sea
su dimensién de una manera que se vea atractiva e interesante. En el medio publicitario como: internet,

revistas, espectaculares y cualquier medio impreso es muy usada para vender la idea de adquirir algin producto
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http://web.mac.com/jamugo/jamugo.com.mx/Portafolio/Pages/Product_Shot.html

o servicio, por medio del lenguaje visual.

Sus usos son muy variados, por ejemplo se utiliza en comida bebidas, para hacer las cartas, menus etc. los cuales
hacen sentir la necesidad de probar el alimento que se esta visualizando. Se usa para la venta de articulos del
hogar, de higiene, diversion etc. También existe el uso corporativo, el cual permite mostrar un servicio,
caracteristicas, instalaciones o cualidades de dicha empresa, algunos ejemplos, bancos, escuelas, despachos,
lineas de autobuses etc. las cuales dan seguridad de adquirir el servicio que estamos viendo representado en

fotografias.

b) Estructura del lenguaje fotografico

El Ienguaje16 fotografico se conforma gracias a los objetos fotografiados que son los elementos que conforman
la significacién (signos) junto con la iluminacién, el dngulo, el color, el tono, el foco el ritmo el espacio, etc. Estos
conceptos son basicos y forman el Iéxico fotografico ya que son unidades significativas que le dan sentido a la
fotografia. En el lenguaje fotografico los signos son las expresiones, gestos, actitudes de los modelos, los
objetos, los efectos espacios etc. provistos de ciertos significados en virtud de los usos de cierta sociedad o

audiencia meta. Que se constituyen en verdaderos simbolos.

Cada fotdgrafo impone su propia manera de ver la realidad. Por ello la fotografia publicitaria requiere de la

valoracion continua del profesional de comunicaciéon sobre la interpretacién del espectador.

Existe diversos discursos de los objetos —signos dentro de una misma fotografia, que los lectores de imagenes
pueden interpretar de diversas formas. Los significados son distintos segln los detalles, esta multiplicidad de

significados se denomina polisemia.

16 Lenguaje es un sistema de signos que transmiten ideas, pensamientos, sentimientos sensaciones etc. El sistema de signos tienen una
estructura interna y un sistema de significacidn social, es decir, tiene una interpretacion segun el grupo social que lo utilice, ya que el
sentido y significado varian segun el receptor. El signo es una entidad que consta de significado y significante; es algo que esta en lugar de
otra cosa. Un signo es todo lo que a partir de una convencién aceptada previamente, puede entenderse como alguna cosa que estd en
lugar de otra. Un signo lo es desde el momento en que para una cultura determina significar algo (Eco, 1973)

(85

THETE TR IR IEIE TR TR TE T TETETETE T




“iQué es leer imagenes? Leer imagenes — ilustraciones, fotografias, peliculas o una telenovela — no significa un

sujeto pasivo. Al leer imagenes se ponen en juego muchas competencias y saberes adquiridos en multiples
espacios. Se leen permanentemente imagenes, lo que nos significa que se haga criticamente. Leer imagenes
criticamente implica sumergirse en la comprensidon de los significados que vehiculizan desde tres niveles”

(Masternan, 1985) (Aparici, 1989)
Las imagenes se pueden leer por niveles:

¢ Nivel denotativo.- enumera y describe los elementos que componen a la imagen.

¢ Nivel connotativo. En este nivel se interpretan los elementos enumerados en el nivel denotativo. Esta
varian segun la clase social, edad, género o grupo cultural al que pertenezca el lector. Estas
connotaciones son realizadas en un contexto social, politico y econdmico.

e Nivel ideoldgico. Implica vincular las representaciones analizadas dentro de un contexto histérico y

politico asi como la de valores y creencias reflejadas en la imagen.

Los productores de imagenes realizan sus productos dentro de determinados contextos sociales, lo que implica

que han aprendido las convenciones sociales de sus grupos y culturas de pertenencia.

“Para leer una imagen recurrimos a multiples convenciones sociales y formas de comprension que hacemos
aprendiendo a lo largo de nuestra vida. Emisores y lectores establecen ciertos “pactos” acerca de las imagenes
gue pueden realizarse y las formas en que deben ser interpretadas. Y si bien como lectores de imagenes
tenemos distintas posibilidades para leerlas e interpretarlas, no son infinitas, pues pertenecemos a ciertas

comunidades de lectores y lectoras que comparten una historia y practicas culturales comunes.” (Vilches, 1984)
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c) Convenciones

Se les llama convenciones a una serie de acuerdos entre un grupo, a continuacidon se mencionan algunas:

e Colores.- Las culturas relacionan distintos colores con diversas ideas y sentimientos, lo que implica

universalidad en los significados: los productores de imagenes usan los colores dentro de los

significados que comparten las audiencias a quienes dirigen sus ejecuciones.

e Lenguaje corporal.- modos no verbales de comunicarnos. A ningun publicitario se le ocurriria descuidar

este aspecto en los personajes que incluyen sus producciones. Algunos de los elementos claves del

lenguaje corporal son: (Quin, 1997)

(o}

Contacto y distancia corporal.- reglas de una sociedad que le indican a la gente como se debe
aproximarse o tocarse.

Miradas.- reglas sociales que marcan cdmo mirar.

Expresiones faciales.- acompafian al habla son fundamentales para transmitir los significados
del hablante. La lectura de gestos es permanente casi son imperceptible.

Posturas y gestos.- la forma en que se colocan los brazos, las manos, las piernas o la cabeza y los
movimientos que se hacen con ellos transmiten informacién acerca de las personas.

Ropas.- el tipo de ropa y la apariencia fisica que implica el uso de joyas o maquillaje son
elementos fundamentales en la lectura y produccidn de imagenes. La ropa implica elecciones en

tanto pertenencia a ciertos grupos sociales y no a otros a al lugar donde se asiste.

Los medios de comunicacién juegan un lugar muy importante en la transmision y difusion de modelos

corporales, comprender su naturaleza y la forma en que son utilizados por los constructores de imagenes es una

tarea fundamental de estos. El andlisis de convenciones relacionadas con respecto a los angulos de tomas

fotograficas, proporciona aspectos importantes con respecto a los efectos de interpretacion que se hace de las

imagenes.
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d) Angulos de cdmara

Sele llama angulo a la posicién de la cdmara con respecto al objeto a fotografiar

e Normal, medio o natural.- la cdmara se ubica en el mismo nivel

que la persona u objeto tomado.

Imagen de angulo natural

http://thales.cica.es/rd/Recursos/rd98/Plastica/01/plastica-63.html

e Picados.-la camara se sitla por arriba de las personas, se veran
aplastadas contra el suelo. Este tipo de angulacion se usa la mayoria de

las ocasiones para dar imagen de inferioridad u opresién.

£ 1§ Imagen de angulo picado

———l -
(1111 ] "( http://thales.cica.es/rd/Recursos/rd98/Plastica/01/plastica-63.html

e Contrapicados.- al situar la cdmara por debajo de la persona u
objeto se brinda una imagen magnificada o engrandecida respecto a su

tamano real.

Imagen de angulo contrapicado
http://thales.cica.es/rd/Recursos/rd98/Plastica/01/plastica-63.html
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Distancia de camara

Otro aspecto técnico a considerar en la lectura de imagenes es la distancia de la cdmara con respecto al objeto a
fotografiar ya que las decisiones respecto a estos incluyen importantes resultados a las imagenes. El plano serd
la superficie visual en la que un fragmento de la realidad se presenta dentro de los limites de un escuadre,

existen de varios tipos pero son variaciones de los siguientes principalmente:

e Planos Largos.- se muestra la totalidad de los objetos y personas incluidos en la toma y se ubica dentro
de un escenario.

e Planos medios.- cortan a las personas desde las rodillas (plano americano) a desde la cintura. Permite
mostrar dos personas interactuando y brindando valor expresivo a sus rostros y manos.

e Primeros planos.- muestran un objeto, rostro o cualquier parte de una persona en detalle prescindiendo

de la totalidad.

Toma fotografica o encuadre. Se refieren a los elementos dentro de una fotografia desde el punto de vista de la

referencia a la posicién de la cdmara respecto a lo que se va a fotografiar.

Tipos de tomas

e Big close up, extreme close up, toma de gran formato o extremo acercamiento. Se utiliza para ver con
gran detalle la reaccién de un actor, debe aparecer en la pantalla la cara, desde la parte superior de la

cabeza hasta la barba, se considera que es una toma completamente cerrada.

Big close up, extreme close up, toma de gran formato o extremo acercamiento.

Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa
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e Close up o toma cerrada. Esta toma abarca desde los hombros de una persona hasta 4 pulgadas arriba

de la cabeza. Esta toma se usa para fortalecer el impacto visual enfocado en un detalle importante, es
una medida para destacar la esencia de una escena, hacer hincapié a un aspecto mediante la
eliminacion de cosas sin trascendencia. Es una toma que identifica el mejor elemento es muy delicada

en su composicion.

e

Close up o toma cerrada.

Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa

e Medium Close up o toma medio cerrada. Abarca en la pantalla la imagen de una persona fotografiada
desde el térax hasta 6 pulgadas arriba de la cabeza. En una toma intermedia entre el médium shot y el

close up.

Medium Close up o toma medio cerrada.

Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa




e Medium shot o toma media. Abarca la imagen de una persona desde la cintura hasta un poco mas

arriba de la cabeza.

E—
Medium shot o toma media

Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa

e Medium full shot o toma media abierta. Es la toma que fotografia a una persona desde las rodillas

hasta un poco mas arriba de la cabeza.

Medium full shot o toma media abierta.

Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa

e Full shot o toma abierta. Esta toma cubre en la pantalla el cuerpo complejo de una persona hasta poco
mas arriba de la cabeza; puede usarse para lucir el vestuario de una persona o plantear su ubicacion en

el set, en esta toma el aire entre de pies y cabeza deben estar bien cuidados.

Full shot o toma abierta.

Imagen del manual del curso el camaroégrafo de video Televisa
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e Long shot o toma larga. Abarca un set y se utiliza para orientar y mostrar movimiento. Cuando esta

toma fotografia a varias personas se denomina de acuerdo al numero de personas que contiene. Asi
tenemos el:
0 Two shot o toma doble. Toma compuesta por dos personas

0 Three shot o toma triple. Toma compuesta por tres personas

Long shot o toma larga.

Three shot o toma triple. Imagenes del manual del curso el camardgrafo de video Televisa




e Big long shot o gran toma larga. Es una toma de situacién, logra una imagen de espectacularidad y

profundidad.

Big long shot o gran toma larga.
Imagen del manual del curso el camaroégrafo de video Televisa

e Técnicas de encuadre
0 Triangular. Es un encuadre simple en el que la figura humana equivale a un triangulo, su base
ocupa el espacio inferior de nuestra pantalla. Este encuadre también se puede aplicar a tres

personas o masas es decir objetos, figuras, etc.

-
g

(

Encuadre Triangular
Imagen del manual del curso el camarégrafo de video Televisa

0 Figuras en ELE. Siguiendo el principio aplicado al tridngulo se pueden obtener una serie de

composiciones que se guian por las pautas geométricas. Como lo es la composicion de “ele” que
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reune masa de forma que corresponden a esta letra, en la que es necesario un elemento que

produzca el balance.

Figuras en ELE.

Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa

O La ESE o linea de belleza. Es una composicidon en forma de “S”, es una toma de perfecciény de

gran belleza e impacto.

La ESE o linea de belleza.
Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa




0 Figuras recorriendo la diagonal de la pantalla. Proyecta la accidn diagonalmente, en la cual se

produce una ilusién de profundidad y control de las variantes de la accién.

i

Figuras recorriendo la diagonal de la pantalla
Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa

0 Toma de camara con punto de vista alto. Psicolégicamente toda toma simboliza uno de dos

puntos de vista se toma de arriba a bajo

Toma de camara con punto de vista alto.
Imagen del manual del curso el camarégrafo de video Televisa




0 Toma de camara con punto de vista bajo. Es lo opuesto al anterior se toma de arriba hacia

abajo.

(o2

Toma de camara con punto de vista bajo.
Imagen del manual del curso el camardgrafo de video Televisa

El lenguaje publicitario ha sufrido enormes transformaciones. Ya que no sélo se venden mercancias o servicios
sino personalidad, atractivo sexual, poder y estatus. “La publicidad actual es el homenaje de la seduccién
enganchando a las audiencias mediante avisos indiferentes al principio de la realidad y la ldgica de la

verosimilitud” (Lipovetsky G, 1995)

“La memoria vy el favor de los consumidores deben ser “capturados” por imdagenes impactantes (cuerpos
deseables o espacios fisicos exdticos o confortables), textos llamativos (tanto por sus contenidos como por su
estéticas), historias breves a la vez que cdmicas o emotivas con canciones o frases que se instalen en los didlogos
cotidianos. Es imprescindible evitar el zapping17 o el escape de la vista ante las distintas formas de publicidad

grafica” (Gustavo, 2001)

17 Se le llama zaping o zapeo es el acto de saltar programacion o canales en la television. En ingles, se llama flip channels, channel-
hopping, channel-surfing o zapping. Con la aparicion del mando a distancia, en el afio 1956, se produce un cambio en el papel del
espectador y su relacién con la televisidn. Esta innovacidn provoca que la relacién espacio-tiempo cambie y se generen el concepto de
cambiar de canal durante publicidad y quedarse a ver otro programa, para evitar esto la televisoras hacen diversos métodos como re
iniciar inesperadamente el programa o poner una cuenta regresiva (algo que hacen las televisoras estadounidenses)
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http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Mando_a_distancia
http://es.wikipedia.org/wiki/Espectador

L .18 . .
“Para ello, una disciplina como el marketing™ y sus estudios de las necesidades del comprador, ha colaborado

enormemente al conocimiento de estos cambios. Estudiar las practicas de los consumidores (as) intentando
descubrir cudles son sus problemas, necesidades y deseos (estudios de mercado), ha modificado las formas en
que se disefian los productos o servicios y las campaiias para dirigirlos a las audiencias'® deseadas” (Masternan,

1985)

Los anuncios ofrecen y promocionan productos a partir de los valores afiadidos que garantizan su uso. Los

productos se convierten en una herramienta para acceder a otros beneficios, placeres o lugares en la sociedad.

“La publicidad actual nos ofrece grandes y pequefos suefios. Nos permiten bienestar, confort, felicidad, éxito,
belleza, poder sexual, prestigio o juventud eterna. Propone atajos simbdlicos para una rdpida escala social;
propagan simbolos y establecen un culto al objeto, no por los servicios practicos que éste pueda prestar, sino
por la imagen de si mismos que llegan a obtener los consumidores a través de su uso” (Ferrés, 1996) (Ramonet,

2000)

La publicidad muestra una infinita cantidad de mercancias que ofrecen identidades: de género de edad, de clase,
etc. El analisis de la publicidad es una accién de gran importancia y trascendencia para comprender una cultura,
las formas en que se conforman y son expuestos identidades y valores desde entidades no exactamente
pedagédgicas. Una formaciéon en comunicacidn publicitaria debe posibilitar a sus profesionales a preguntarse

criticamente sobre sus contenidos, construccidn y repercusiones sociales.

18 El marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos padres del marketing[1] )
es «el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios».[2] También se le ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo
tiempo. Es en realidad una sub-ciencia o area de estudio de la ciencia de Administracidn. En espafiol, marketing suele traducirse como
mercadotecnia o mercadeo.

19 Audiencias es el publico que recibe mensajes a través de un medio de comunicacién.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Anglicismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Definici%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing#cite_note-0
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing#cite_note-1
http://es.wikipedia.org/wiki/Arte
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente
http://es.wikipedia.org/wiki/Beneficio_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol
http://es.wikipedia.org/wiki/Espectador
http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_de_comunicaci%C3%B3n

e) Categorias del lenguaje fotografico

“La significacion de los mensajes fotograficos es culturalmente estructurada el cédigo que emplea, el lenguaje

gue usa le permite elaborar el mensaje, entre las diferentes categorias se encuentra:

e lluminacidn: que es la materia prima de la fotografia y hace posible la imagen, por medio de esta el
fotografo puede expresar volumenes separacion de planos, ambientes, espacios, texturas.

e Angulo: es la posicién desde donde se fotografia el objeto. El cambio de posicién de la cdmara altera la
luz sobre los objetos asi como sus volumenes.

e Combinacion de luz y sobra: provoca efectos planos y perspectivas aprovechando las zonas de color.

e Tono: es el espectro de luces y sombras de una imagen y puede ir desde el negro hasta el blanco mas
brillante.

e Color: es la impresidén que hace en la retina el ojo de la luz reflejada por los cuerpos, el color pertenece
al mundo de las sensaciones inmediatas y no meramente imaginarias porque es percibido por los
sentidos y los afecta.

e Foco: es el punto donde convergen los rayos luminosos después de su refraccidn, o sea, la desviacion de
la luz cuando pasa a través de un prisma de cristal o una lente

e Plano focal: es el plano imaginario en el cual el objeto forma una imagen nitida, cuando se encuentra
correctamente enfocada.

e Velocidad: es el tiempo de exposicién necesario para una correcta reproduccion de las luces y sombras,
asi como lograr una vista nitida.

e Ritmo: trata de situar los diferentes elementos de una fotografia de modo que estos provoquen un
movimiento grafico de formas que no choquen al ojo del espectador.

e Espacio: es bidimensional, maneja lo ancho y lo largo. En la fotografia se trabaja con imagenes en
perspectiva para dar la idea de profundidad.

e Perspectiva: es el modo en el cual los objetos del espacio real tridimensional son reproducidos en forma
de imagenes sobre un plano.

e Composicion: es el arte de combinar lineas, masas, tonos y espacios con otra composicion de peso,
movimiento y ritmo, en busca de unificacion de multiples elementos dispersos que se reducen a una
sintesis unitaria y equilibrada. La composicion es estructura, coherencia interna en el lenguaje
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fotogréfico. La composicion es la correcta distribucion de los elementos de la imagen, la manera en que

todos ellos contribuyen a la unidad de la misma, utilizando suficiente variedad como para crear tensidn

1r

. . . .. ,20 . , 2 22
e interés en la obra. Ahi tiene mucho que ver la creatividad™ en centro de interés la pose " vy el

balance.23 “ (Lugo, 1995)

Composicidn en la fotografia publicitaria

La composicién es una de las principales preocupaciones de los fotégrafos, muchos de los principios pictdricos se
aplicaron al movimiento fotografico con el interés de legitimar a la fotografia como arte en el mundo artistico.
Sin embargo no todos los fotdgrafos pensaban que la fotografia debiera regirse por las mismas reglas y se

rebelaron ante esta propuesta de convenciones de composicion.

Actualmente la proliferacidén del uso de la fotografia en la publicidad ha ubicado a la imagen fotografica en casi
todos los medios de comunicacion y han permitido dejar de lado las nociones histéricas del arte y crear nuevos

tipos de composicion.

Las reglas de composicion proporcionan los principios de organizacién, aun que pueden actuar como camisas de

fuerza que inhibe la creatividad. Algunas cuestiones basicas son:

20 Creatividad: |a capacidad para presentar las imagenes con un montaje con punto de vista novedoso e innovador

21 Centro de interés: la correcta ubicacidn del sujeto principal, gracias a la utilizacion de recursos visuales que contribuyan a que la
mirada del observador no se desvié del elemento principal de la imagen.

22 La pose: es la colocacién especifica del objeto o persona y sus partes.

23 El balance: es la adecuada colocacién de los elementos de la imagen con el objeto de lograr un equilibrio entre ellos, ya sea estatico,
para obtener una sensacién de calma y estabilidad o dinamismo, para provocar tensién visual.
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Reglas

El punto de vista

La perspectiva

La escala

Elementos formales

El punto

La linea

La forma

El volumen

La textura

El dibujo

El tono

El color

Organizacion del espacio
El encuadre

El equilibrio

La apariencia del espacio
Organizacion del tiempo
El paso del tiempo
Momentos

El instante decisivo
Secuencias

Originalidad

Estilo propio

Contraste

Desequilibrio

Recorte

Color




Muchas de las reglas de composicién estdn basadas en experimentos cientificos o estudios de analisis que

instituciones y fotégrafos han considerado tradicionalmente eficaces en las imdgenes fotograficas. A

continuacién se mencionan algunas.
Principios y Reglas
La composicién convencional puede ser alcanzada utilizando algunos principios como los siguientes:

1. Debe haber un centro del interés o foco en el trabajo.

2. La direccion que guie el ojo del espectador debe conducir la mirada fija alrededor de todos los
elementos en el trabajo antes de conducir fuera del cuadro.

3. Eltema no debe encontrarse fuera de la imagen.

4. Un tema movil debe tener espacio en frente; Las bisecciones exactas del espacio del cuadro deben ser
evitadas.

5. El contraste pequeiio de elementos tiene tanto impacto como el de elementos mds grandes.

6. Eltema prominente debe ser fantdstico, a menos que se desee una composicién simétrica o formal, y se
puede balancear por elementos basados en los satélites mas pequefios

7. Lalinea del horizonte no se debe dividir el trabajo en dos porciones iguales sino colocar para acentuar

el cielo o la tierra.

. 7

e Composicion Simétrica.- los elementos situados a ambos lados del eje de simetria tienen el mismo
"peso visual".

e Composicion Asimétrica.- los elementos son situados en formas de letras o figuras. Las mas
utilizadas son la triangular y las realizadas en forma de S, L, o C., por ser las que mas a gusto recorre
la vista.

e Composicion con linea.- guia la mirada por la imagen hasta el centro de interés, o haciendo salir la

mirada de la foto lo mds suavemente posible.
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Reglas.- Es la norma mas cldsica en la composicidn, son principios probados que ofrecen recursos de gran

utilidad por desprenderse de estudios minuciosos, entre estas se encuentran:

e Laregla o seccidn aurea.- Se trata de la division armdnica de una recta en media y extrema razdn. Esto

hace referencia a que el segmento menor es al segmento mayor, como este es a la totalidad de la recta.

O cortar una linea en dos partes desiguales de manera que el segmento mayor sea a toda la linea, como

el menor es al mayor.

De esta forma se establece una relacidon de tamafios con la misma proporcionalidad entre el todo
dividido en mayor y menor, esto es un resultado similar a la media y extrema razén. Esta proporcion o
forma de seleccionar proporcionalmente una linea se llama proporcién durea, se adopta como simbolo
de la seccidén aurea (£), y la representacidn en nimeros de esta relacion de tamarios se llama nimero

de oro=1,618.

Lo

A lo largo de la historia de las artes visuales han surgido diferentes teorias sobre la composicién. Platén decia:
. . . . . .,

es imposible combinar bien dos cosas sin una tercera, hace falta una relacién entre ellas que los ensamble, la
mejor ligazén para esta relacion es el todo. La suma de las partes como todo es la mas perfecta relaciéon de

proporcién”

— ] — s )

-

[+
Seccion Aurea f Rectangulo aureo
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Vitruvio, importante arquitecto romano, acepta el mismo principio pero dice que “la simetria consiste en el

acuerdo de medidas entre los diversos elementos de la obra y estos con el conjunto” Inventé una férmula
matematica, para la divisiéon del espacio dentro de un dibujo, conocida como la seccién durea, y se basaba en
una proporcién dada entre los lados mas largos y los mas cortos de un rectangulo. Dicha simetria esta regida por
un modulo comun, que es el numero. Definido de otra forma, bisecando un cuadro y usando la diagonal de una

de sus mitades como radio para ampliar las dimensiones del cuadrado hasta convertirlo en "rectangulo dureo".

Se llega a la proporcién a:b =c:a.

Segun Vitruvio, se analiza que al crear una composicion, si colocan los elementos principales del disefio en una

de las lineas que dividen la seccidén durea, se consigue el equilibrio entre estos elementos y el resto del disefio.

La aplicacién prdactica como consecuencia es la Regla de los Tercios una regla muy aplicada en los paisajes en la
que se aconseja colocar el horizonte en la linea situada a 1/3 o en la situada a 2/3, segln se quiera potenciar la

tierra o el cielo respectivamente.

e La regla de los tercios.- La conocida Regla de los Tercios deriva de la Seccién Aurea, que establece la
division del rectangulo en partes proporcionales, agradables a la vista y consecuentemente de la imagen
que contenga, y es seguramente la regla de composicién mas conocida y valida tanto para la fotografia
como para la pintura y el resto de las artes. Dividiendo la fotografia en tres partes iguales, tanto
horizontal como verticalmente, los puntos de interseccidn de las lineas trazadas son los llamados

centros de atencion.

Ejemplos de los centros de atencién es donde se debe colocar el sujeto principal.
Si existe un sujeto secundario debe colocarse en el punto opuesto diagonalmente.
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Ejemplos de grandes fotografos:

Pont De L'Europe, Paris, France, 1932 -- Henri Cartier Bresson Distribucion del sujeto totalmente descentrada

Near Linz , Upper Austria , 1953 -- Henri Cartier Bresson Sujeto descentrado para enfatizar la grandiosidad del paisaje

que observa.

(164

R

THETE TR IR IEIE TR TR TE T TETETETE T




Zurich , Switzerland , 1953 -- Henri Cartier Bresson El elemento principal por debajo de la linea de los tercios.

Bill Brandt 1904 - 1983 Personaje principal descentrado sin sitio hacia donde caminar, y

el elemento secundario opuesto al principal.
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Bill Brandt 1904 - 1983 El Hombre se encuentra en el punto de interseccion de la linea

de los tercios.

Asi mismo se puede afirmar que las reglas estan para transgredirlas de vez en cuando. Como muestra valgan un

par de ejemplos:

El protagonista de esta foto eran las olas rompiendo sobre las Por ello se coloco el horizonte muy alto incluso por encima de la

rocas. linea de los tercios.
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St George's Day Alaverdi Monastery, Telavi , Georgia , USSR , ¢Cudl es el sujeto principal? Hay para todos los gustos, pero casi

1972 todos colocados lejos del centro.

Henri Cartier Bresson

La composicion formal es resultado del analisis reflexivo de su creador, la fotografia publicitaria requiere
también de este estudio por parte de su autor para crear un discurso eficaz. Cartier-Bresson nos dice “El
instante es decisivo a veces hay una imagen Unica, cuya composicién posee tal grado de vigor y riqueza, y cuyo
contenido es tan expresivo, que esta sola imagen ya comporta un relato completo en si misma. Pero esto pasa
muy raramente. Los elementos conjuntos que pueden explicar un tema a menudo estan dispersos, ya sea en el
tiempo o en el espacio, y reunirlos a la fuerza es una manipulacion... Ademas, un acontecimiento Unico puede
ser tan rico en si mismo y en sus facetas que es necesario dar vueltas, girar a su alrededor buscando una
solucion a los problemas que plantea, puesto que el mundo entrafia movimiento y no podemos permanecer

estaticos frente aquello que se mueve”

Con esto podemos decir que los elementos constitutivos que identifican y dan sentido a la imagen algunas
veces no se logran capturar de manera que el significado de la imagen quede claro, aunque contemos con una

camara que este registrando los hechos de una escena o evento.

La fotografia publicitaria requiere de reflexién, andlisis coherentes, en una imagen todo lo que esta dentro de
ella conforma la composicién. La composicion es un procedimiento estructurado. “La fotografia no trata de lo

gue se fotografia, sino de cdmo quedan las cosas fotografiadas” Garry Winogrand (fotdgrafo).

“La maestria técnica es tan importante como la composicién, ya que un mensaje con fuerza sélo se puede
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plasmar mediante la combinacidn de una sélida composiciéon y una buena técnica fotografica” (Prakel, 2007)

Fotodisefio es el término que Joan fortuna y Joan costa dan para conceptualizar el trabajo del disefiador y el
fotografo que tiene resultados de diferente indole ya que se combinan dos disciplinas y provocan diferentes
formas de expresidn. En la cual el vocablo disefio se toma en el sentido de estrategia, de su raiz designio o plan

ideado de algo que se va a ejecutar (Proyecto o Propdsito).

La propuesta de estos autores ejemplifica el interés por mostrar los alcances de la disciplina y sus repercusiones

en otras disciplinas que nos ponen a pensar como las hibridaciones dan lugar a otros productos.
f) Efecto de la estética en la fotografia de producto

“La superioridad estética ha sido siempre una de las armas competidoras por excelencia en marketing,
afectando tanto al disefio de los objetos, como a los espacios de venta y naturalmente a la publicidad.
Probablemente lo que caracteriza a las marcas y productos considerados superiores es solo esto, la superioridad

estética. Por eso el trabajo exigido a los publicitarios es la produccion de la belleza, que mas alla de los

- . - . . e . .24 .
posicionamientos sobre beneficios funcionales o publicos objetivos, constituye el quid™ de la mayoria de los

anuncios.” (Ledn, 1996, pag. 57)

Es preciso considerar que lo efectos de la publicidad a nivel estético y en palabras de Bourdieu (1997) los efectos
sobre el gusto de la sociedad, la medida en que la publicidad es un importante intermediario cultural que opera

con representaciones simbdlico-artisticas.

La actividad esencial del consumo no es la leccidon, compra, o uso de los productos sino la imaginativa busqueda
del placer a que la imagen del producto tiende en si misma, de modo que el consumo real es una resultante de

este hedonismo mentalista (Campbell, 1990, pag. 88)

24 Esencia
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¢Cudl es la caracteristica especial que la fotografia apropiada aporta a un disefio grafico? La fotografia

publicitaria o comercial tiene la capacidad de describir, transmitir una atmdsfera, de divertir para vender un
producto. Y aun que el lector sepa de las bondades del producto a servicio publicitado, la fotografia algunas
veces no logra que estas maravillosas caracteristicas sean destacadas. En la fotografia publicitaria lo mas
importante, es que la fotografia sea real, aunque su realidad pueda ser una fantasia idealizada. “Esta
reafirmacién de un suefio, alcanzable o no, es la que hace importante la funcién de una fotografia comercial o

publicitaria.” (Hugh, 1989)

Pero la misién de una fotografia no sélo se limita a mostrar o a describir, debe también sorprender e inspirar,
guiando al lector, con mano segura, hasta concretar el impulso de probar, comprar, tener, ese producto o

servicio publicitado.
2.4.3 Aceptacion de las ideas creativas por parte de la audiencia meta
a) Ideas creativas

La gran idea es lo que todo proceso de planificacidon de la campafia busca constantemente. La idea que se forma
es la columna vertebral de una exitosa campafia publicitaria; la que se relaciona con la audiencia, resuena con
ellos y permanece en la memoria mucho tiempo después de la campafia se ha completado. Las ideas creativas
es el resultado de un proceso de maduracién que no culmina con la idea genial, sino con su evaluacién vy
comprobacién efectiva. “El proceso creativo no es un tiro a tientas sino que mas bien depende de saber lo mas

posible sobre el producto, servicio, consumidor y los beneficios esperados.” (Cardoso, 2007)

La creatividad no es sélo un momento de inspiracidén, es un proceso de muchos puntos de sintesis creativa. Y
una vez reconocido el problema a resolver, reconocida y analizada la informacion atil, se comienza a imaginar las
posibles soluciones. La creatividad y la innovacién pueden ser dificiles de reunir, a veces, sobre todo bajo

presion

La generacién de ideas comienza con la informacién. En su libro Principios de la Publicidad y la IMC, publicado en
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2004, Tom Duncan sugiere que la generacién de ideas creativas comienza, ante todo, con la adquisicion de

informacion.

“In his book, published in 2004, Tom Duncan suggests that creative idea generation begins first and foremost

with the acquisition of information idea.”

Con esta informacion, el profesional de mercadotecnia tiene los ingredientes para la construccidon de grandes

ideas.
“With this information, the marketing professional has the ingredients with which to build big”

Sin una base de informacion a utilizar, su mente seguira siendo un paisaje estéril de la que la creatividad la

informacion es alimento para el pensamiento.

“Without a foundation of information to utilize, his mind would remain a barren landscape from which no

creativity would spring: hence the age-old adage “food for thought.”

Para el profesional de comunicacién gréfica, hay muchas clases de materiales que pueden utilizarse para
estimular la creatividad y la innovacion. Estos incluyen la investigacion de la industria, los informes del
consumidor, la empresa y la informacién especifica del producto y la publicidad de los competidores

promocionando los productos y servicios similares.

“These include industry research, consumer reports, company and product-specific information and

advertising by competitors touting similar products and services.”

Ademas, una inmersidn a si mismo, en la cultura del mercado destino es también otra parte muy importante de

abastecimiento de combustible de generacién de ideas creativas.

“Additionally, immersing one's self in the culture of the target market is also another very important part of
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fueling creative idea generation.”

Por ejemplo, mercadotecnia para un publico mexicano, requiere el uso de grandes ideas que los mexicanos se

pueden identificar con ellas, y esto requiere un profundo conocimiento de sus valores.

“Marketing to a Mexican audience, for example, necessitates the use of big ideas that Mexicans can identify

with, and this requires a deep understanding of their values.”

Técnicas para la Generacién de la idea central. A partir de informacién obtenida de la investigacidn y el mundo a
su alrededor, el profesional de comunicacién grafica puede combinar este conocimiento en algo nuevo y, con

suerte, emocionante.

“Techniques for Generating the Big Idea. Drawing from information gleaned from research and the world
around her, the marketing professional can blend this knowledge into something new and, hopefully,

exciting”

Desafortunadamente, como se menciond anteriormente, a veces la chispa creativa, no siempre se materializan

en el orden o enfoque mas metddico por eso es necesario el desarrollo de la gran idea.

“Unfortunately, as previously mentioned, sometimes the creative spark doesn't always materialize on

command and a more methodical approach is required for the development of the big idea.”
Para ayudar en este esfuerzo, Duncan describen algunas técnicas utiles para estimular la comprensién:
“To assist in this effort, Duncan outlines some helpful techniques to stimulate insight:

e Read onChanging patterns—unexpected juxtaposition
Cambio de patrones-yuxtaposicion inesperada

e Looking at things in different ways—making the strange familiar and the familiar strange
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Mirando las cosas de diferentes maneras de decisiones familiares o extrafias y de extrafias a familiares.

Adaptation—changing the context

Adaptacién de cambio de contexto

Imagining—asking “What if?”

Imaginar-preguntando "éQué pasa si?"
Reversal—Ilooking for the opposite

Inversion de futuro para el frente

Connection—joining two unrelated ideas

La conexion que une dos ideas relacionadas
Comparison—building a metaphor

Comparacion de la creacion de una metafora
Elimination—subtracting something or breaking the rules
Eliminacion restando algo o romper las reglas
Parody—making fun of something, looking for the humor

Parodia-burla de algo, buscando el humor

A veces, estas técnicas pueden conducir a la gran idea, y a veces no.

“Sometimes these techniques can lead to the big idea, and sometimes not”

Como seiala Duncan, puede ser necesario para la mente para entrar en una "fase de incubacién”, donde se le

permite concentrarse en otras cosas mientras la gran idea inconscientemente crece por si sola.

As Duncan notes, it may be necessary for the mind to enter an “incubation stage” where it is allowed to focus

on other things while the big idea subconsciously grows on its own.

Como dicen, "no se puede ver en una caldera hirviendo", y teniendo la mente fuera del problema podria ser el

truco para llegar a la préxima gran idea genial.

&
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“Like they say, “a watched kettle never boils,” and taking one’s mind off the problem might be just the trick

for arriving at the next great big idea.”

En esencia, llegar a la gran idea para campafias de publicidad implica la recopilacion de informacion vy
reconstruyen la informacién en algo "Unico" que toca los corazones y las mentes del publico objetivo-un

mensaje que la gente puede identificarse con ellos y que se mueve hacia una accién deseada.

“In essence, arriving at the big idea for advertising campaigns entails gathering information and refiguring
this information into something “unique” that touches the hearts and minds of the target audience—a
message that people can identify with and that moves them toward a desired action. But, as noted, big ideas
are often illusive and their creation might require using the aforementioned techniques and giving the mind a

rest before that aha moment finally occurs.” (Duncan, 2004)

Pero, como se ha sefialado, las grandes ideas son a menudo aparentes y su creacién podria requerir el uso de las

técnicas antes mencionadas y dar a la mente un descanso antes de ese momento finalmente se produzca.

“But, as noted, big ideas are often illusive and their creation might require using the aforementioned

techniques and giving the mind a rest before that aha moment finally occurs”

Verificar la aceptacién de las ideas creativas por parte de la audiencia meta, es una garantia que le da grandes
ventajas a un anunciante ante sus competidores, la diferencia entre conocer si el concepto creativo desarrollado
para la comercializacién de sus productos o servicios a través de una campafa publicitaria es bien aceptado
produce la resonancia y pregnancia en su mercado meta y hace la diferencia en el posicionamiento de la marca
en la mente de los consumidores y las ventas. La aceptacién de las ideas creativas por parte de la audiencia
menta es un punto medular que cuando es ideal produce reacciones de preferencia, agrado y sobre todo de
compra de productos o servicios de la marca, la idea creativa es ese detonador necesario que disparara la

aceptacién por la marca en un mercado de competencia voraz.
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b) Audiencia meta

La audiencia meta es el grupo especifico a quien van dirigidos los esfuerzos de venta. Los vendedores a lo largo
de la historia de la comercializacidon de productos y servicios se han percatado que las organizaciones que
venden a los diferentes mercados (industrial y de consumo) no pueden tocar a todos los compradores de esos
mercados, al menos no de la misma forma, ya que estos son muy numerosos, dispersos y varian en demasia en
necesidades y hdbitos de compra. Por esta razén las compaiiias modernas se han aproximado a la filosofia de
seleccion de mercado meta. La cual les ha ayudado a identificar mejor las oportunidades de mercadotecnia. De
esta manera los vendedores pueden ajustar sus precios, canales de distribucidon y publicidad para llegar al

mercado meta con eficiencia.
La mercadotecnia de seleccion de mercado meta requiere de tres pasos principalmente:

e Segmentacion de mercado
e Seleccién del mercado meta

e Posicionamiento en el mercado

1) La segmentacién del mercado “significa dividir un mercado entero en grupos de consumidores cuya similitud

los convierte en un mercado para los productos que cubren sus necesidades especificas.” (J. Thomas Russell)

La seleccidn del audiencia meta o publico objetivo se basa en la famosa premisa de la Mercadotecnia “Una
misma talla no sirve para todo el mundo”, es decir un producto o servicio no se dirige a toda la gente, porque no
a todos les interesa lo mismo, por ello los consumidores son agrupados bajo aspectos que tienen en comun,
para que respondan al mismo estimulo comercial. Los tipos de segmentacién son: Geografica, demogrifica,

psicografica y conductual.
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SEGMENTACION GEOGRAFICA

Definicion: “Designa a los clientes de acuerdo con zonas geograficas.” (J. Thomas Russell)
Elementos:

e Local: Regidn especifica dentro de una ciudad.
e Regional: Agrupa estados de un pais que tienen caracteristicas en comun, Ej. Bajio, Norte, Centro.
e Nacional: Abarca a un pais entero.

e Internacional: Comprende mas de dos paises.
SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Definicion “Designa las caracteristicas estadisticas de una poblacién.” (Arens, 2000)
Elementos
e Edad, género o sexo, escolaridad, estado civil, nUmero de hijos, ocupacion, religién, ingresos, etc.
SEGMENTACION PSICOGRAFICA O ESTILO DE VIDA

Definicion “Agrupa a las personas por su estructura psiquica: sus valores, sus actitudes, su personalidad y su

estilo de vida.” (Arens, 2000)
Elementos

e Sentimientos, creencias y tendencias de los consumidores.

e Estilo de vida.
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e Beneficios que buscan en los productos.

e Medios de informacién, productos o servicios que consumen.
SEGMENTACION CONDUCTUAL
Definicion “Agrupa a los consumidores por su comportamiento de compra.” (Arens, 2000)
Elementos

Estatus del usuario: son los niveles de compromiso que tienen los consumidores hacia una marca. Se clasifican

en:

e Usuarios exclusivos: son leales a la marca, requieren poca publicidad y es dificil que cambien hacia la
competencia.

e Usuarios semiexclusivos: Si su marca favorita no esta disponible, usan otra que les agrade.

e Usuarios de productos con descuento: Usan los productos o servicios de la competencia, solamente
comprarian la marca “X” que les agrada si tuviera descuento u ofertas.

e No probadores conscientes: Usan la categoria, pero no aceptan los anuncios de la marca “X”.

e Los probadores / rechazadores: Aceptaron los anuncios de la marca “X”, pero no les gusté el producto o
servicio, antes de hacer otro anuncio se debe modificar lo que no le agradé al cliente.

e Usuarios de repertorio: Les gusta probar y comprar diferentes productos. Se pueden atraer hacia la
marca “X” con facilidad mediante publicidad o promociones, pero de igual forma se van.

e No usuarios: No compran el producto o servicio, porque no les interesa o no pueden pagarlo. Es el
segmento mas dificil de atraer hacia la marca “X”.

¢ Nivel de utilizacidon: De acuerdo con los indices de utilizacidn (cantidad y patrones de consumo) de un
producto, las empresas clasifican a los consumidores en: pequefios, medianos y grandes.

e Ocasion de compra: Es el momento en que usan o compran un producto, ya sea por moda, estacién,
frecuencia de necesidad esporadica o periddica, hora.

e Beneficios deseados: Son los beneficios que desean obtener los usuarios al comprar un producto o
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servicio como son: calidad, rapidez, precio bajo, simbolismo (lo que significa el producto para la gente)

Para realizar la segmentacion de mercados en México, también se debe tomar en cuenta. La Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinidon Publica (AMAI) credé “el indice de nivel
socioecondmico actual que clasifica a los hogares en seis niveles a partir de un arbol de asignaciones
considerando 13 variables: (1) escolaridad del jefe (2) nimero de habitaciones, (3) nimero de bafios con
regadera, (4) tipo de piso, (5) numero de focos y posesidén de (6) auto, (7) boiler o calentador, (8) lavadora de
ropa automadtica (9) videocasetera, (10) tostador de pan, (11) aspiradora, (12) horno de microondas (13)
computadora personal. Este algoritmo es conocido como regla AMAI 13*6” (Revista AMAI , 2006) El ingreso

familiar por nivel socioecondmico se muestra en esta tabla que elaboré la AMAI (actualizada al 2006)

MINIMO MAXIMO

A/B $ 85,000.00 +

[ $  35,000.00 $  84,999.00
C $  11,600.00 $  34,999.00
D+ $ 6,800.00 $  11,599.00
D $ 2,700.00 $  6,799.00
E $ - $  2,699.00

Tabla de nivel socioecondmico la AMAI (actualizada al 2006)
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Los criterios para seleccionar al segmento objetivo giran en torno a estos factores:

o Necesidades de los clientes.

e Tamafio (numero de personas) y potencial de crecimiento de los consumidores (disposicion de gastar en
el producto o servicio)

e Capacidad de la empresa.

e Participacion del mercado de la competencia.

Para segmentar el mercado se debe tomar como base qué desean los clientes del producto o servicio,
gué ofrece la empresa, si ésta tiene la capacidad de darlo y qué papel juega ante la competencia. También “se
debe definir si el targe®t es quien consume y compra, quién compra y no consume o quién consume” (Arroyo

Cuevas, 2007)

Cada planeador elegird los elementos de la segmentacién de mercado que le sean dutiles, no es
obligatorio usarlos todos. La audiencia puede estar constituida por individuos, publicos particulares o publico en
general. Lo que determina he influye en las decisiones del comunicador para determinar el qué, cdmo, cuando,

dénde, y quién habra de decirlo.

Seleccion del mercado meta.- consiste en evaluar el atractivo de cada segmento y seleccionar uno o mas

segmentos de mercado para entrar. (Kotler, 1989)

Posicionamiento en el mercado.- es la formulaciéon de un posicionamiento competitivo para el producto en el

, . 26
mercado a través de la mezcla de mercadotecnia.

25 El target group o grupo meta.- es el segmento de la demanda al que esta dirigido un producto, ya sea un bien o un servicio.
26 Mezcla de mercadotecnia.- termino mercadoldgico para referirse al: conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que la
firma o vendedor combina para provocar la respuesta que quiere en el mercado meta.
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c) Respuesta deseada

Después de haber identificado a la audiencia meta el comunicador de mercadotecnia debe determinar qué
respuesta busca. La respuesta final que se desea es la compra, pero esta conducta es resultado de un largo
proceso de toma de decisiones por parte del consumidor. De acuerdo a (Kotler, 1989) la audiencia meta puede

encontrarse en cualquiera de los seis estados de la madurez para la compra que se mencionan a continuacidn:

Informacién preliminar
e Conocimiento

e Atraccidn

e Preferencia

e Conviccidn

e Compra

“La gente de marketing vive preocupada haciendo investigaciones y captando hechos. Analizan las situaciones
para asegurarse de que la verdad estd a su lado. Luego salta confiados a la arena del marqueting , seguros de
saber que tienen el mejor producto y finalmente el mejor producto vencerd.” (Trout, 1993) “Lo Unico que existe

en el mundo del marqueting son percepciones en las mentes de los clientes actuales y potenciales” (Trout, 1993)
Existen tres tipos de respuesta deseada:

e Racionales.- son los que se derivan de los propios intereses del publico, demuestran que el producto
aportara los beneficios que se afirman de él (calidad, economia, rendimiento, etc.)

e Emocionales.- intentar provocar una emocidon positiva o negativa que motivard la compra. Los
comunicadores trabajan con llamados de temor, culpa y vergilienza asi como también con Illamados
positivos como amor, sentido del humor, orgullo y alegria.

e Morales.- estan dirigidos al sentido que tenga el publico sobre el bien y el mal, lo correcto y lo

incorrecto.
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Por anterior se puede decir que el comunicador que desee conocer en qué estado se encuentra la audiencia

meta, debera monitorias a través de diferentes estudios de acuerdo a lo que se quiere saber, como se menciona

anterior mente.

d) Mensaje

Después de definir la respuesta deseada, el consumidor procede a planear un mensaje, al cual se le exige
. . . ., . , ., 27
eficiencia, llamar la atencién, mantener el interés, despertar el deseo y obtener la accidn, (AIDA)"" Pocos

mensajes en la practica logran llevar al comprador por todas las etapas, AIDA es una estructura que indica las

cualidades deseable.

“La Formulacion del mensaje requiere solucionar tres problemas” (Kotler, 1989) sobre lo que ha de decirse o

contenido del mensaje

e Como decirlo con ldgica o estructura del mensaje
e Como decirlo simbdlicamente o formado del mensaje

e Contenido del mensaje.- tiene que crear un mensaje o tema que produzca la respuesta deseada.

Estructura del mensaje.- La eficiencia del mensaje también depende de su estructura: el comunicador que

retomar una decision sobre tres cuestiones.

27 El termino AIDA es un modelo clasico que describe los efectos que produce secuencialmente un mensaje publicitario. La palabra AIDA
es un acrénimo que se compone de las siglas de los conceptos en inglés de atencion (attention), interés (interest), deseo (desire) y accién
(action). Son cuatro escalones que el cliente debe «subir», ordenada y progresivamente, para tomar la decisién de comprar un producto
(bien o servicio). AIDA fue enunciado por E. St. EImo Lewis en 1896;[1] primero, con sdlo tres escalones, y finalmente, incluyd la accién,
como elemento fundamental. Los elementos publicitarios, como escaparates, PLV's... deben conseguir, con respecto a su audiencia: en
primer lugar, captar la atencién, después despertar el interés por el articulo o la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisicion
y, finalmente, provocar la compra o reaccionar al mensaje.
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e Sacar una conclusién

e Presentar un argumento unilateral o bilateral

e Presentar argumentos mas poderosos

Formato del mensaje.- El comunicador debe desarrollar un formato poderoso para el mensaje. Que depende del
medio en el que se va a transmitir el mensaje. Los comunicadores se valen de todas las técnicas y recurso para

crear el mensaje.
Decision sobre el mensaje

Dados los objetivos y el presupuesto de la publicidad, se tiene que desarrollar estrategia creativa. Los

anunciantes pasan por cuatro pasos:

e Generacion.- las personas creativas usan diferentes métodos para generar ideas publicitarias que
comuniquen los objetivos.

e Evaluacion y Seleccidn.- el anunciante requiere valorar los posibles mensajes que pueden clasificarse de
acuerdo con su conveniencia, exclusividad y credibilidad y preferir el que resulte mas apegado a sus
propésitos publicitarios.

e Ejecucion del mensaje.- El efecto del mensaje depende no sdélo de lo que se dice, sino también de la

forma cédmo se dice, a esto se le llama estilos de ejecucion.
Estilos de ejecucion

e Escenas de la vida real.- muestra una o mas personas usando el producto en una situacion tipica.
e Estilo de vida.- se muestra como el producto o servicio encaja en el estilo de vida del consumidor.
e Fantasias.- crea una fantasia o ilusiones en torno al producto o de su uso.
e Estado animo o de imagen.-
e Musical.- muestra a personajes o personas caricaturizadas cantando una cancién relacionada al
producto o servicio.
i
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e Simbolo de personalidad.- crea aun personaje que encarna el producto, el personaje puede ser animado

o bien real.
e Conocimiento técnico.- muestra la experiencia o capacidad técnica de la empresa.
e Evidencia cientifica.- presenta datos cientificos que corroboran el hecho de superioridad.
e Pruebas testimoniales.- consiste en preguntar a una fuente con gran credibilidad o simpatia que hable a

favor del producto o servicio.

. L. 28 . .
El comunicador debe escoger también el tono  apropiado para el anuncio.

Los elementos del formato como el tamafio, el color y la imagen marcan una diferencia en el efecto del anuncio,
asi como sus costos. Las modificaciones de los elementos del anuncio pueden mejorar o empeorar los puntos de

poder comunicativos y para captar la atencion.

e) Obtencion de retroalimentacion

Posteriormente de definir el mensaje, el comunicador debe investigar el efecto de estos sobre la audiencia
meta. Esto conlleva a preguntarle a la audiencia meta si reconoce o recuerda el mensaje; cuantas veces lo vio,
qué recuerda, qué piensa del mensaje, cudl es su actitud anterior y actual, sobre el producto o servicio y la
compainia. Al comunicador también le conviene tener informaciéon mediciones conductuales de la respuesta del
publico, como saber cuantas personas compraron el producto, a cuantas les gusto y cuantas hablaron acerca de

él.

28 Cuando hablamos de tono es la entonacién, el tinte que le des a tu publicidad, la intensién de esta por ej. Tono: Humoristico,
emocional, dramatico, picaresco, etc.
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f) Evaluacién

Es una mirada retrospectiva y una mirada hacia delante, es el nexo entre el desempefio pasado y la planeacién y
operaciones futuras. En esta etapa se determina la eficacia con la que se estd obteniendo las metas incluidas en

el plan estratégico. El proceso de evaluacidn de la mercadotecnia consta de los siguientes pasos:

e Averiguar lo que ocurrié: se descubren los hechos, se comparan resultados reales con los objetivos para
determinar en que difieren.

e Averiguar porque ocurrid: investigar a que factores de mercadotecnia se deben los resultados.

e Decidir qué hacer al respecto: se planea el programa del siguiente periodo para mejorar y se aprovecha

lo que se hizo bien.

La evaluacion y efectividad del Marketing, cuando es visto como base real y efectiva de toda operacion
comercial, se mide en términos de beneficios sobre la inversidn realizada en su implementacion y desarrollo, y
siempre sobre la premisa de aplicar correctamente los principios del Marketing, de lo contrario, no seran
efectivas estas apreciaciones o evaluaciones. El Marketing se ve también como una actividad funcional en el
espectro de las operaciones de la empresa que comprende elementos de publicidad, ventas, promocién,
relaciones publicas, etc. Como cualquier otro departamento de la empresa, el departamento de Marketing
establece un presupuesto que incluye partidas de ingresos y de gastos, y establece criterios de evaluacion de

eficacia a través de los resultados obtenidos en su gestién.
2.5 Perfil del disefiador en la MiPyME joyera mexicana.

Las caracteristicas que deben poseer los disefiadores encargados del disefio en una MiPyME joyera mexicana

son:

e Productivo: Se deben de dar resultados comprobables del trabajo de disefio y conocer cémo
demostrarlo, no quedarse en la idea que porque ya lo hizo un disefiador titulado, profesional, o con
mucha experiencia la propuesta es infalible en el campo laboral siempre existen imprevistos.
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Curiosidad: se debe ser un investigador para conocer los recursos con los que verdaderamente cuenta la

empresa para sacarles el mejor provecho y hacer propuestas a su medida, asi como también para
cerciorarse que esas propuestas funcionen en los contextos reales.

Abrir la mente: estar dispuesto al cambio si es necesario a modificar conductas a dejar de tomar los
modelos de las metodologias como dogmas de fe intocables, sino mds bien como guia que se pueden
adecuar a las necesidades de la empresa que hace disefio.

Estudio: debe tener una formacion mas amplia no solamente artistica y técnica, sino también en otras
areas de conocimiento que le permitan contar con un panorama mas amplio, desde la alta direccion

hasta factores legales, econdmicos y sociales.

Los factores a valorar dependen de lo que se quiere saber, en este caso de estudio los factores
considerados que se eligieron fueron los tres descritos anteriormente, por ser los determinantes para el

logro de los objetivos planteados en la comercializacién de los productos de la empresa Rocio Cardoso

Jewelry S.A. de C.V.




Propuesta de disefio y fotografia para la MiPyME Rocio Cardoso S.A. de C.V.
Expo de joyeria Intergif Madrid 2011




3.1 Brief (Plan de trabajo)

Cuando se ha concluido la estrategia integral de publicidad, los planeadores o ejecutivos de cuenta resumen
toda la informacién de la estrategia elegida en un documento breve y preciso, estimulante de ideas al cual
denominan brief o plan de trabajo, que también se le conoce con los nombres de briefning, guia creativa,

plataforma de texto, documento estratégico de texto, entre otros.

Justo antes de comenzar a trabajar en ideas, imagenes y textos. “El brief es el instrumento que permite al
creativo determinar qué, quién, cémo y dénde se encuentra el cliente, asi como dénde quiere y puede llegar,

para determinar la estrategia adecuada a sus necesidades” (Romero, 1999, pag. 407)

El brief es como el mapa que conduce a los creativos por la via correcta hacia la produccidon de un anuncio. “El
proceso creativo no es un tiro a tientas sino mas bien depende de saber lo mas posible acerca del producto, el

consumidor y los beneficios esperados” (Russell J. Thomas, 2001, pag. 715)

No existe un modelo universal de brief, de hecho cada empresa o creativo ha desarrollado su propio sistema de

trabajo, de acuerdo a sus necesidades.

La MiPyME Joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. no contaba con un plan de trabajo publicitario bien
definido, por lo que para comenzar a encausar la produccién de los anuncios publicitarios para la marca Sweet
Heart, se desarrollo uno. Tomando como antecedente la ficha técnica de producto, el brief que se establecio es

el siguiente:
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Briefs Intergif Madrid 2010.

Marca Sweet Hart

Cliente: MiPyME Joyera Rocio Cardoso S.A. de C.V.

Fecha de entrega: 30 de agosto de 2010

Marca: Sweet Heart

Presupuesto: $15,000.00

Breve descripcion del producto: joyeria de cerdmica polimérica coleccion 2010

Hecho clave: una MiPyME exportadora de plata encubada en la UNAM que cuenta con asesores especializados y
apoyos por parte del EUROCENTRO NAFIN MEXICO brazo de Nacional Financiera que ofrece herramientas
integrales para apoyar la competitividad e internacionalizacidn de las MiPyME de México, Centroamérica y Cuba
a través del Programa AL-Invest IV, el cual es un programa de cooperacién econdmica cofinanciado por la Unién
Europea y Nacional Financiera. Donde el objetivo es elevar la competitividad de las MiPyME tanto a nivel de
gestidon empresarial como de desarrollo de mejoras en sus productos para asi favorecer su internacionalizacién
con servicios acordes a sus necesidades y aprovechando el know-how, la experiencia y los contactos con
empresas europeas. Cuenta con una gran gama de productos innovadores, es la primera vez que se presenta en
una feria internacional y no cuenta con antecedentes de publicidad de ningln tipo, ni experiencia, los

presupuestos para publicidad son bajos.
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Problema de publicidad que puede llegar a resolver: dar a conocer internacionalmente a la marca y los

productos que maneja, resaltando la innovadora propuesta de disefios que los distingue en materiales de plata

con alianza con otros elementos.

Objetivo de comunicacién: Sweet Heart es la linea de joyeria y accesorios que usan las nifias dulces que son mas

bellas al mostrar sus sentimientos tiernos y delicados.
Publico Objetivo: nifias y adolescentes entre 7 y 14 afios de clase mediacy c+
Promesa basica: pedacitos de tu tierno corazén que realzan tu belleza. Dulces sentimientos que embellecen.

Justificacion: expresar los sentimientos de amor, ternura, dulzura, etc. en una época dénde no parece importar

es una estrategia que las nifias y adolescentes pueden usar para ser y lucir mas bellas.

Foco de venta: Sweet Heart es la joyeria disefiada especialmente para nifas que les gusta expresar la dulzura de
sus sentimientos a través de articulos con disefios exclusivos he innovadores, como: dulces, postres, reposteria y

comida entre los mas destacados.

Caracter de la marca: tierna y dulce.

Tono, manera o personalidad: tierno, sofiador, tranquilo.
Requisitos ejecucionales: Jamas se debe cambiar el tono tierno.

El Brief creado contenia los principios bdsicos que deberian conducir a los creativos por la via correcta hacia la
produccidén de los anuncios, pero no era garantia de su efectividad y mucho menos que todo el equipo creativo
involucrado lo comprendiera y se involucrara al 100% en alcanzar los objetivos, por esta razén hubo que

asegurar la inclusidn de todos los miembros del equipo creativo en la problematica y necesidades reales de
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disefio de la empresa y para contrarrestar esta deficiencia se organizaron reuniones de analisis del brief con

todos y cada uno de los creativos que participaran en la creacion de los anuncios.

Fotografias del proceso creativo para el disefio de producto.
Curso de Disefio impartido por Ricardo Domingo Nicolas disefiador de joyas, estilista y coordinador de reportajes de joyas en
EUROCENTRO NAFIN MEXICO

En una MiPyME ddénde los problemas basicos giran en torno al dinero para cubrir las necesidades basicas
analizar el brief, estudiar a la empresa y reconocer el lugar que ocupa el disefio dentro de esta, con todo el
equipo de trabajo, no es una actividad inutil ni ociosa, las observaciones minuciosas que se hacen a todos y cada
uno de los rubros que lo conforman sirven como detonadores de ideas para desarrollar un disefio benéfico y
con los resultados esperados. Para una empresa en busca de una madures empresarial y con una experiencia
nula en el comercio internacional y bajo presupuesto. La ubicacién de la funcidn de cada uno de los integrantes
del equipo en las diferentes clases y fases del disefio que se desarrolla es de gran ayuda. El analisis del brief o
plan de trabajo que se formd en la MiPyME Joyera Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V. se fundo en el enfoque de
cada una de las areas de la empresa mediante exposiciones e informes semanales que se denominaron

reuniones de la Vision Multidisciplinaria.
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3.2 Vision multidisciplinaria

La vision multidisciplinaria es un analisis y un recorrido global por la empresa con el fin de obtener un panorama
general de sus productos, proyectos, politicas, objetivos, procesos etc. que los creativos encargados de
desarrollar los anuncios publicitarios hacen y utilizan como una guia en su proceso creativo, para conocer los
lineamientos y proyectar los disefios e imagenes fotograficas publicitarias requeridas. Este tipo de analisis radica
en integrar al proceso de disefo, el estudio del problema de disefio bajo el lente de diferentes disciplinas
distintas, con el fin de conocer como otras disciplinas abordan el mismo problema y que de nuevo se puede
retomar, es en esencia cambiar de paradigmas, retomando la idea de (Gamonal, 2004) que expresa que “El
disefio gréfico surge como una integracion comunicacional de las distintas especializaciones” por lo cual cada

especializacion debe estudiarse con criterios diferentes.

El Disefiar en una MiPyME implica conocer criterios de presentacidn, produccidn, significacién, socializacion,
costos y mercadeo, ya que en estas empresas los esfuerzos estan en concentrarse en lo operativo, para ellas
mientras haya dinero para cubrir las necesidades bdsicas, todo va bien. Les es dificil reconocer la importancia de
la parte publicitaria y de la imagen, de hecho esta partes sélo la toman en cuenta en el momento de querer
consolidarse como un marca a nivel nacional o internacional donde los estandares de competitividad son mas
altos. Por lo tanto hay que comprender de fondo ciertos indicadores de diversa indole (financiero, publicitario,

politico, social, etc.) para saber que pasa dentro del negocio.

El analisis multidisciplinario en una MiPyME es la radiografia de la empresa que muestra qué le duele y cual es el
antidoto. Mantener actualizada esta radiografia es una ventaja de poco costo y de gran utilidad en el disefio que

se produce en una MiPyME.

En el caso especifico del disefio y fotografia de la marca Sweet Heart, para comenzar se aclaré que crear
fotografia publicitaria efectiva no es lo mismos que tomar fotografias de los productos y que la fotografia
publicitaria efectiva requiere de un proceso cuidadoso y profesional para resolver problemas de fondo o

rescatar verdaderas areas de oportunidad. Y que estas actividades deberan ser encabezadas por profesionales
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con un perfil de habilidades como las que se mencionaron en el capitulo dos.

Como disefiador de una MiPyME mantenerse conscientes e informado de los siguientes rubros: Giro de
empresa, infraestructura, publico objetivo, objetivos, politicas, presupuestos, problema de disefio,
mercadotecnia, ventas y retroalimentacién es indispensable para aportar verdaderos beneficios tangibles y

resultados dentro de ella.

El mantener una vision global que proporcione una perspectiva amplia de las funciones que el disefio ocupa
dentro y fuera de la empresa que permita identificar claramente los resultados reales que se le estarian
requiriendo al disefio, proporciona muchas certezas para la toma de decisiones sobre él. Determinar las
funciones que se le asigna al disefio en la empresa permite reconocer que es lo que se espera del él y medir la

eficiencia de sus resultados.

Entre las diversas funciones que se le pueden asignar al disefio para este caso en especifico las necesidades de
disefio consideras Unicamente por el impacto que tienen en los beneficios esperados al invertir en esta clase de

disefo fueron las que corresponden al disefio y fotografia sobre los siguientes aspectos:

e Funcién comunicativa: para hacerla mas clara y legible ha la vista del receptor, mediante la composicion
ordenar la informacion.

e Funcidn publicitaria: persuadir al receptor con una puesta en escena visualmente atractiva.

e Funcidén estética: forma y funcionalidad cuyo producto sirvan para mejorar algun aspecto de la vida y

con un uso mas agradable.
En donde el proceso para disefiar, se organizo en las cuatro fases siguientes:

0 Observar y analizar usuario; sobre técnica y necesidad.
0 Planeary proyectar el modo de solucionar esta necesidad, por medio de representacion gréfica.
0 Construir y ejecutar para llevar a la vida real la idea inicial, por medio de materiales y procesos
remuneradores.
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0 Evaluar ya que es necesario saber cuando el disefo esta completo y efectivo.

De esta manera quedo establecido cdmo se desarrollaria el disefio para beneficio de la empresa. Para comenzar
en este caso se tomoé al disefio de producto como punto de partida en dénde la “organizacidon de materiales y
procesos, necesarios para cumplir una funcion de forma productiva, en un sentido comercial, con un equilibrado

balance de todos los elementos. No es sdlo una limpieza de la fachada, o una nueva apariencia externa; mas

. . . . .. 29
bien es la esencia de los productos e institucion”

La propuesta en el proceso de produccion, busco desarrollar “buenos disefios”, para crear un vinculo y
convertirse en un objeto de deseo que sobresalga del aspecto estético y funcional, donde los disefios creados
den como resultado objetos que se eleven a ser mas deseados siguiendo las tendencias de compra de la
sociedad del siglo XXI que se centra en los “objetos” y en la cual ademas de darles un uso especifico, también se

les demanda placer.

Por estas razones el disefio creado requerird de argumentos funcionales, estéticos, técnicos, sociales y
econdémicos, para poder ser funcional y efectivo. El Disefio como proceso creativo en esta empresa esta

destinado a la creacidn de objetos de joyeria, en conceptos e ideas y se dividieron en cuatro etapas:

1) Necesidad y conciencia de uso.

3

)

2) Proceso creativo e idea.
) Ejecucién y produccidon masiva.
)

4) Mercado, Comercializacidn y Venta.

29 LaszloMoholy-Nagy(Hungria, 1895 -1946). Fotdgrafo y pintor, profesor de la Bauhaus, Weimar, Republica de Weimar (Alemania). 1920.
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Estas etapas fueron el mapa que indicaron y ubicaron en qué lugar del proceso de disefio estd el disefio y el

disefador, las cuales permitieron mantener una vista panordmica en todo momento.

3.3 Definicion de beneficios tangibles e intangibles en la comercializacion de joyeria a través del disefio y la

fotografia para publicitad en Internet y ferias internacionales.

Los beneficios que se esperaban del disefio y la fotografia utilizados en los anuncios publicitarios se dividieron

en dos categorias de acuerdo con su uso.

e Fotografias de recorte.- fotografias utilizadas en catdlogos virtuales e impresos como imdagenes que
sirvan para identificar a los diferentes productos de joyeria de acuerdo al modelo y caracteristicas
relevantes del mismo.

e Fotografias de posicionamiento.- imagenes persuasivas que comuniquen, atraigan, agraden y hagan
recordar al publico la marca, de manera que el consumidor se identifique con ella y desee conocerla

mas.

De acuerdo a estos dos pdrrafos del disefio y la fotografia a desarrollar se esperaban dos cosas distintas por la

categorizacion que se les asigno.

e Para las Imagenes fotograficas que muestren la variedad de producto: materiales y disefios que crea la
empresa.
e Y Para las Imagenes fotograficas de posicionamiento que: comuniquen, gusten al publico y hagan

recordar a las marcas que maneja la empresa.
Con estas premisas se inicié la transformacién de datos a imagenes fotograficas.
3.4 Transformacion de datos a imagenes fotograficas
Es en esta fase cuando se comienzo a transformar lo escrito en el brief a un leguaje visual y en la cual se
_(1"3.3
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visualizara el concepto “ternura” para la marca Sweet Heart. Se comenzd con una serie de consideraciones

sobre elementos del alfabeto visual que remiten a este concepto tanto de manera grafica como escrita, que se

conformo de la siguiente manera:

e Forma. Isomorfas y figurativas; las formas que se muestren en las fotografias deberdn estar bien
definidas de manera que la identificacién de los objetos que representan sean reconocidos de

inmediato.

e
 ~

Ejemplo de la conservacion de la forma en una fotografia los elementos son perfectamente reconocibles a primera vista. Imagen de

http://revistakya.wordpress.com/tag/dulces/

e Color. los colores a utilizar seran los llamados colores pastel de acuerdo a los cédigos cromaticos
establecidos, los cuales conservaran un ritmo que apoye el grado de pregnancia sobre el significado

ternura.

Ejemplo de gama de colores pastel.
Imagen de http://es.dreamstime.com/fotos-de-archivo-libres-de-regal-iacuteas-fondos-en-colores-pastel-image 13487088
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Medidas. Los objetos fotografiados al escalarse deberan guardar las proporciones en todo momento, ademads

convendran hacer uso de las dimensiones en 2D y 3D en ambos casos.

Texturas. Las texturas de los materiales son trascendentales por lo que las tomas fotograficas deberan provocar

sinestesia® en el sentido de la vista, el gusto y el tacto.

Estructuras significantes para seleccionar las estructuras que daran significado y apoyo a los conceptos, se
puede hacer uso de las ya estandarizadas y mas reconocidas pero sin caer en lo comun trivial que no aporte al

concepto de ternura.

Ejemplos visuales de utileria que denotan el concepto de ternura y diversion.
Imagen de http://lasmilrespuestas.blogspot.mx/2011/08/datos-interesantes-sobre-los-dulces.html.

30 F. FISIOL. Sensacidn secundaria o asociada que se produce en una parte del cuerpo a consecuencia de un estimulo aplicado en otra
parte del mismo. Ejemplo: cuando uno cepilla un debo padece una sinestesia en todo en brazo. RET. Tropo que consiste en unir dos
imdgenes o sensaciones procedentes de diferentes dominios sensoriales, como por ejemplo cuando se dice del color verde que es
“chillén”, o de un sonido que, es “blanco”.
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Ejemplo visual de Locaciones (Ambientes) que denotan ternura. Imagen de http://www.hogartotal.com/2010/12/27/decoracion-de-
cuartos-para-ninas

Ejemplos visuales de Modelos (Personas) que denotan ternura a través de Gestos, Actitudes, Posturas, Miradas, Expresiones,

Sentimientos, Relaciones personales etc. Imagen de http://reservoriodeternura.blogspot.mx/2009/10/definicion-de-ternura.html

Transformar una idea escrita, o un pensamiento a imagenes requiere de conocimientos y habilidades bien
desarrollados, que no cualquiera aun que sea un profesionista del drea puede poseer, el contar con un
profesional que realmente comprenda esta gran diferencia le otorga a la empresa una ventaja sobre el disefio
que desarrolla y se vera reflejado en sus ganancias como lo demuestran “los estudios provenientes de un gran
numero de empresas que ponen de manifiesto que la fase de disefio representa sélo un 5% de los costos de
algunos proyectos de productos. A pesar de ello, fijard el 85% de los costos de calidad y de facilidad de

fabricacion del producto (Aguayo,2002:13)

“El disefio puede ser la diferencia entre tener grandes ganancias, bajas utilidades o incluso pérdidas, por eso el

disefo es tan importante” (Guadarrama R. c., 2011, pég. 86)
3.5 Soporte para participar en la Intergift Madrid 2010

Para poder darse a conocer internacionalmente la MiPyME Rocio Cardoso S.A de C.V lo hizo a través de un

programa internacional llamado Al-Invest el cual como se menciond con anterioridad apoya a las MiPyME

mexicanas de cualquier ramo otorgado una serie de cursos y misiones comerciales gestionados por el centro

nacional Nafin, este organismo se encarga de orientar a las empresas para que estas obtengan experiencia para

la exportacion de sus productos en diversa ferias internacionales de diferentes ramos. Antes y después de las
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ferias a través de un bloque de cursos el programa Al-Invest invierte en sus empresas exportadoras con

capacitacién, con una serie de cursos que ayuden al grupo de empresas que participan a que desarrollen e
integren una interesante oferta exportable que merezca ser presentada en el Mercado Europeo, ubicando a

cada empresa en la feria sectorial que corresponda a su tipo de producto y capacidad de produccién.

Para el programa es muy importante que las empresas atiendan las recomendaciones que se les han hecho
respecto al conjunto de actividades que tienen que llevar a cabo, antes, durante y después de participar en un

evento internacional.

Ademas, es de vital importancia que asistan a una feria como observadores antes de exhibir y tengan muy
controlado el empaque, el embalaje y que integren correctamente su precio de exportacidn, para que sus
posibles ventas de comercio exterior sean rentables y no suceda que al final represente una pérdida para la

empresa.
Los cursos que requirieron tomar para participar fueron sobre los siguientes temas:
Canales de comercializacién en Europa.

Este curso fue dedicado a presentar el panorama mundial de la comercializaciéon en los sectores de joyeria y
articulos de decoracion y regalo, para reconocer la necesidad de: identificar el mercado para el producto que

desarrolla y conocer los canales de distribucién que operan en él.

El curso fue importante porque expuso con precision como operan los canales de distribucidén que se pretenden

captar y facilito identificacién de areas de oportunidad son de gran ayuda para la toma de decisiones.

Una de las decisiones mas importantes para la empresa fue la de innovar en varias areas de la empresay entre

las cuales al departamento creativo le correspondia “Competir con Disefio”
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“Lo unico que eleva el nivel de vida de un pais es la productividad de sus empresas...

..y una forma inteligente de hacerlo, es con disefio”
Michael Porter / Julio Frias
Tendencias

Este bloque fue dedicado para ubicar las tendencias actuales y para saber lo {Qué es una tendencia?, su
importancia en el comercio internacional, ¢{Como se generan, quién las crea y para qué? Comprender que una
tendencia es la direccidn en que se produce la actuacién [de una persona o grupo] en el desarrollo de algo y que

son patrones de comportamiento de un entorno en un periodo de tiempo.

Y que actualmente la tendencia es la direccién o rumbo del mercado de consumo, que busca tener mas apego a
una eleccién y querer o preferir algo (objeto o estilo) mas que otra cosas. Este curso ayudo a ubicar y distinguir
los esfuerzos de la empresa ante estas mareas ya construidas, y a tomar las ventajas de este analisis que ahorran

trabajo si se logran distinguir y conocer.
Gestion de Diseiio en MiPyME

En este nivel se a bordo cdmo el disefio, correctamente gestionado, constituye un sello de identidad y calidad.
Es un factor de innovacién relativamente barato, eficiente, rapido y con rentabilidad econédmica y se constituye
como ventaja competitiva. Ver e incluir al disefio como herramienta estratégica que incrementa la

competitividad de las empresas y mejora la vida de la poblacion.
é¢Como generar negocio en Internet?

Este nivel estd desarrollado para considerar el internet como una herramienta poderosa de baja inversién como
canal de comercializacidn, del cual se puede echar mano y sacar ventajas cuantiosas, el conocer el medio
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permite tomar o desarrollar las plataformas que se adecuen a las necesidades de la empresa.

Mercadotecnia

Este curso tiene como objetivo distinguir algunos aspectos importantes que influyen directamente y son de gran

impacto en la empresa como lo son los siguientes:

e El proceso de globalizacion que juega un importante papel.

e Laapertura comercial marca un cambio en el desarrollo de las empresas

e El departamento de ventas, disefio y publicidad deben realizar un mayor esfuerzo para atraer clientes a
la empresa.

e Elcliente ejerce presidn sobre las politicas de la empresa. Esta tiene que adaptarse

A través de estos cursos se presentaron las explicaciones necesarias para entender, que como resultado de la
globalizacién, los paises afrontan nuevas condiciones para su desarrollo por lo que sus empresas e instituciones
deben revalorar sus ventajas competitivas a fin de generar productos y servicios de mayor valor agregado, es

decir, productos y servicios bien disefados, innovadores y competitivos.

En suma, se tratd de presentar un panorama de todos los aspectos que deben de tomarse en cuenta cuando una
empresa intenta incursionar en los mercados internacionales, se privilegié la participacién en un evento
internacional como una eficaz herramienta de promocién y como el boleto de entrada a un mercado en el

extranjero.

Grupo de
Curso Al-Invest




3.6 Decisiones sobre detalles de visualizacion

En la fotografia publicitaria la composicién se encuentra condicionada por el uso de esta, de manera que lo
primero que hay que saber es: ¢Qué uso se les va dar a las fotografias?, ¢éEn qué medio se va a reproducir?,
éQué elementos como copysal, formas, colores, u otras fotografias, etc. van a acompafarle? Estos parametros
muestran las consideraciones que definiran las pautas que se habran de respetar a la hora de ejecutar la toma.
En este caso las categorias de fotografia se ordenaron de acuerdo al uso y las consideraciones de visualizacion y

se hicieron de la siguiente manera:

A cada una de las categorias se le colocdé imagenes de posicion, se les describié un objetivo y un beneficio por
escrito para ayudar a que los disefiadores, creativos y fotdgrafos conozcan y representen claramente lo que se

espera de las fotografias publicitarias.

Categorias de que la fotografia:

e Fotografia de recorte para catalogos en internet

Objetivo: conservar un alto grado de iconicidad para distinguir y resaltar: Material, Color y Escala (tamafio) entre

otras caracteristicas.

Beneficio esperado: que los clientes puedan distinguir a primera vista y con claridad, el uso de la pieza, material,

colores, etc. de cada una de las joyas creadas por la empresa.

31 Copys textos y frases que acompaiian y explican verbalmente el anuncio.
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Estas fotografias se podran mostrar a través de la toma del producto como lo muestra la figura 2. que trata de
ubicar el uso del producto o como se muestra en la figura 3. que es la presentacién del producto junto a su

envase.

Figura2. Ejemplo de uso y acabado Figura3. Ejemplo de producto y envases

e Fotografia para publicidad de posicionamiento de marca

Objetivo: comunicar el concepto creativo de la marca.

Beneficio esperado: que los clientes recuerden y se identifiquen con la marca.

Comunicar en texto lo que se muestra en fotografia:

e Concepto de marca y productos
e Estilo de vida
e Comunicar en texto:
0 Datos de contacto (en algunos casos ver estrategia de medios y acciones de difusién) pagina de
internet.
0 Especificaciones de material: fusién, alianza, plata, ceramica, etc. (ver anexo de especificaciones
de producto)
e Espacio para Copys Sweet Heart:

0 “Pedacitos de tu tierno corazén que realzan tu belleza”
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0 “Dulces sentimientos que embellecen”

En este tipo de fotografia fue conveniente comenzar con remitirse a la estrategia de medios para
especificaciones técnicas: (medio, dimensiones, formatos y fechas de entrega) que fueron de gran ayuda a la

hora de la composicién con otros elementos como el texto, graficos u otras fotografias.

Siguiendo las tendencias internacionales considerar la siguiente fotografia como ejemplo.

Ejemplos graficos de las tendencias de los conceptos a desarrollar Sexy, inocente, sorprendida, coqueta, astuta 'y

disimulada. Imagen de http://www.youtube.com/ Katy Perry - California Girls (Oficial Video)

Recordar que todas las decisiones estan descritas en el brief y los detalles de visualizacidn se rigen por:

Necesidades

e Objetivos

e Recursos



http://www.youtube.com/artist/Katy_Perry?feature=watch_video_title

3.7 Contenido y representacidn visual

Los puntos a consideras para establecer el contenido y la representacién visual de la fotografias se refiere a las

ejecuciones que se puede o no se le puede hacer a las imagenes fotograficas.

De acuerdo con esto dos grupos de fotografias requeridas se rigieron por las siguientes especificaciones:

Fotografia para catalogos en internet

Distinguir y resaltar:

e Linea completa y accesorios por separado

e Composicion: resaltar formas y texturas sobre fondos claros y lizos, colocar siguiendo la regla de los
tercios de simetria dinamica.

e Sin efectos en las piezas

e Punto de vista: alto para piezas planas, bajo para piezas con volumen medio y gran altura.

e Perspectiva: 3/4

e Escala: ocupar el 80% del espacio de la fotografia

e Encuadre: cerrados

e Equilibrio: si

e La apariencia del espacio: el enfoque o foco debe estar en las piezas, los desenfoques sélo deberan estar
en el fondo.

e Tiempo: debe percibirse la foto en tiempo real (presente) aunque que no lo sea.

e Formatos horizontal y vertical

° Luz suave.




Fotografia para publicidad de posicionamiento de marca

Comunicar y Mostrar:

e Ternura, coqueteria, diversidn, sorpresa, extroversion y kitch.
e Escenarios de adolecentes e infantiles como: parques, jardines, calles, escuelas, neverias, etc.
e Personajes adolecentes mujeres y hombres e infantiles nifias

e Estilo de vida

El contenido y la representacion visual también se desarrolla a partir de la distincidon de las categorias de
uso, esta clasificacion permitio ver lo que se esperaba de las fotografia de manera ordenada y sintética, para

todo el equipo creativo que realizo las fotografias.

3.8 Primeros prototipos

Categoria fotografia para catalogos en internet

Los primeros prototipos de fotografias que desarrollo el equipo de disefio de la empresa Rocio Cardoso S.A. de
C.V, de acuerdo a lo descrito con el brief y el plan de trabajo con un objetivo y un beneficio esperado,

claramente descrito. Fueron las siguientes:

Marca Sweet Heart. Modelo rebanada

Fotografia para catdlogo que muestra el uso de la joya asi como su material y acabado.

Marca Sweet Heart Modelo Anillo Cake
Fotografia para catdlogo que muestra la presentacion del producto junto a su envase.
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Marca Sweet Heart. Modelo: Cono.

Fotografias para catdlogo para mostrar la forma y material.

Marca Sweet Heart. Modelo: Dije Galleta

Fotografias para catdlogo para mostrar la forma y material.

Las fotograficas anteriores fueron producidas, coordinadas, tomadas y dirigidas por el grupo de especialistas,
asesores y recursos con los que la empresa Rocio Cardoso S.A. de C.V. contaba y sirvieron de prototipos para ser

testadas y confrontadas con los resultados esperados para su categoria.

3.9 Test de efectividad

El Test de efectividad o pruebas previas son estudios que se hicieron al publico en general y a los consumidores
que acudieron al stand, a través de entrevistas a profundidad y encuetas para saber si las ejecuciones

fotograficas presentadas realmente proporcionaban los resultados deseados. (Para ver Instrumentos de

medicion remitirse al anexo A). De estas pruebas los resultados fueron los siguientes:




Aceptacion de las ideas creativas por
parte de la audiencia meta

29% Sin comentarios de la fotografia

1l
g2 50% NO les gusta la fotografia

M3 21% Les gusta la fotografia

Grafica de aceptacion de las ideas creativas

Sobre la aceptacion de la idea creativa de representacidén de la joya en fotografias para catdlogo el 50% de los

entrevistados no les gusto, un 30% les gusto y un 20% no hizo ninglin comentario.




Marca Sweet Hart Comunica o muestra
ternura o dulzura

B1 17% Piensan que No muestra y comunica ternura o dulzura

m2 70% Considera que NO muestra y comunica nada

3 13%Cren que Sl muestra y comunica ternura o dulzura

Grafica de comunicacidn del concepto “ternura” sobre la marca Sweet Heart.

Para el 70% de los entrevistados y encuestados la fotografia no muestra ni comunica ningln concepto
reconocible, el 17% piensa que no muestra ni comunica ternura o dulzura. Y el 13% cree que si comunica y

muestra ternura y dulzura.
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Buena técnica fotografica

B1 64 % Consideran que No esta técnicamete bien ejecutada

B2 36% Piensan que se ven bien y que esta técnicamete bien ejecutada

Grafica de técnica fotografia

El 64 % de la poblacién encuestada opina que las fotografias no estan bien tomadas por que las piezas de joyeria

no se ven también como fisicamente, y el 36% considera que si estan técnicamente bien tomadas ya que se

distinguen bien.




3.10 Analisis de resultados

De acuerdo con las graficas anteriores los prototipos no cumplen con los objetivos planteados ni los resultados
esperados, por lo que se requirid ajustes en la ejecucidén de los tres tdpicos medidos. Los cuales fueron

ajustados en los siguientes contenidos:

e Aceptacion de las ideas: el producto fisicamente es bien aceptado pero no por fotografia.

e Comunicacion: Concepto.- no existe una significacion que se pueda distinguir, no se relaciona la
fotografia con el concepto ternura en caso de Sweet Heart.

e Técnica: aunque no usan los tecnicismos de la fotografia queda expreso los comentarios alusivos a la luz,

composicion, escalas y puntos de vista principalmente.

3.11 Ajuste de prototipo

Sobre las recomendaciones se comienzo por los ajustes en la técnica fotografia, como primera accion se inicio
registrando la posicion de la luz con un diagrama de la iluminacién utilizada. El cual sirvio como muestra

previa de los resultados esperados o como aproximacion a ellos.

Diagrama de luces para joyeria

=

Rejilla gris de 20 grados
atras del difusor

Panel
difusor
Joyeria
Papel de color
de apoyo
0X30 cm
rgﬂe?:tores &-_ Camara
blancos

Esquema de diagrama de iluminacién primera accion correctiva.




La segunda accién sobre la técnica fotografia fue dirigida hacia la correccion de los encuadres y puntos de vista

para agregar mas interés y originalidad a la toma sin descuidar ni exagerar las razones primordiales de las tomas

fotografias.

.éveet}iﬂ’f‘

W Marca. Sweet Heart. Coleccion de dijes

Marca Sweet Heart. Modelo: Cup Cake dije.

Fotografias para catdlogo para mostrar color, forma y material.

Marca Sweet Heart... Modelo: Dije Galleta.

Fotografias para catdlogo para mostrar la forma y material.

Marca Sweet Heart. Modelo: Dije Dona.

Fotografias para catalogo para mostrar la forma y material.

Marca Sweet Heart. Modelo: Dije Helado.

Fotografias para catdlogo para mostrar la forma y material.
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Si bien no son las tomas fotograficas con la mejor produccidn y técnica si muestran los cambios en el gusto por

parte de quien las ve, de acuerdo a la prueba de efectividad realizada; las cuales aun que son limitadas, si

marcan los méviles del cambio producido en el disefio fotografia de estas tomas.

Como el concepto del producto es muy claro la idea se destacé lo suficiente para comunicar los conceptos
deseados y aunque se vio un poco perjudicada por la técnica fotografica y las ejecuciones desarrolladas por el
disefiador a cargo que no lograron la trasformacion de la idea del concepto escrito y mental a imagenes

fotograficas. Los resultados fueron favorables.
3.12 Evaluacion de efectos

Los efectos fueron lentos pero considerables, el alto costoso y larga ejecucién, provoca disgusto por los duefios
ya que no estan acostumbrados a procesos como el que se desarrolld, sin embargo la aceptacién por los
resultados son de mucho agrado y el efecto en las ventas y posicionamiento de la marca, ya que se acercan en

un 75% a lo esperado.

Los cortos presupuestos de produccidn son una constante sin embargo no una limitante, que ha podido ser

enfrentado mediante alianzas comerciales e intercambios.

El cambio por parte de los disefiadores creativos y todo el equipo que participo por conocer los resultados de
eficiencia, marcaron un avance muy importante en el la gestidon del disefio en la empresa ya que a toda la
empresa le quedo claro que el disefio que se produce tiene como el objetivo primordial vender y para vender
hay que tener una conexidon muy fuerte con los compradores y que aun que todos son profesionales en su area
no es suficiente para vender contar con un titulo que lo diga, sino que para vender mas, hay que mejorar y

saber que se quiere mejorar, tomar acciones correctivas, comprobar los resultados y volver a mejorar.
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La tercera accidn correctiva es trabajar en la composicion de los elementos para comunicar con mas claridad el
concepto. Por lo que la produccién, escenarios y modelos para esta toma se estructuraron con mas
conocimiento de lo que se esperaba ver en el disefio y fotografia. De todo lo anterior las tomas fotograficas

que se obtuvieron son las siguientes:

Propuesta final

Marca Sweet Heart. Catalogo 2011 portada, contra portada y paginas interiores
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Marca Sweet Heart. Catalogo 2011 paginas interiores anillos y dijes.
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Marca Sweet Heart. Catalogo 2011 portada paginas interiores conjuntos




El disefo, la fotografia y publicidad en las ventas y comercializacién de los productos de joyeria de la MiPyME

Rocio Cardoso Jewelry S.A. de C.V si son una ventaja competitiva. Las ventas se incrementaron un 25 % con una
inversién menor al 10% del presupuesto inicial. Las mediciones, monitoreo y cruce de resultados de los
objetivos con el beneficio esperado de la estrategia de disefio son una herramienta de gran utilidad para la
toma de decisiones sobre la publicidad adecuada, la cual es mds certera cuando se tienen datos e informacion
suficiente, los tiempos para obtenerlos son muy prologados, debido a la falta de recursos humanos y materiales.
Los procesos de monitoreo y medicién de publicidad proporcionan una certeza en la toma de decisiones de un

75% y un panorama global para la acciones correctivas pertinentes a corto plazo.

Si la MiPyME Joyera Rocio Cardoso desea competir con disefio, el usar servicios externos le proporcionard ideas
nuevas y frescas de vez en cuando, el no contar con un departamento de disefio interno es una limitante que le
resta rapidez y precision en el dia a dia para destacar como una empresa joyera que sobre salga por su disefio.
La organizacidn de todo el disefio que demanda la empresa requiere ser distribuido por la funcidon que este
desempefia en cada area de la compaifiia, y dejar de depender todo el disefio que se produce, de la gerencia de
mercadotecnia. El considerar el registro y la proteccidn del disefio e innovacion es una necesidad apremiante,
mediante los sistemas de: marca registrada, patente y registro de diseio, ya que la empresa Rocio Cardoso
Jewelry S.A. de C.V. depende del disefio en un 95%. El mantenerse actualizada sobre los programas e iniciativas
de apoyo al disefio, es una necesidad que deberd seguir usando forzosamente la empresa Rocio Cardoso Jewelry
S.A. de C.V. si desea mantenerse a la vanguardia a través del disefio de una manera econdmica. El disefio por si
sélo, no puede potenciar las pequefias o medianas empresas como esta. Es necesario que el disefio forme parte

de una estrategia integral en donde las diferentes areas de la empresa participen de manera equilibrada.
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El estudio muestra que el disefio y la fotografia en la publicidad para la comercializacién y ventas en una

MiPyME si aumenta y acelera la rentabilidad. Sin embargo sdélo es una parte de toda una estrategia.

Los estudios desarrollados y la literatura existente sobre el tema de la efectividad del monitoreo y evaluacién del
disefio se confirman, sin embargo para este estudio Unicamente se considerd el sondeo de la publicidad en uno
de sus rubros la exploracion de los mensajes publicitarios (desde su creacidn, hasta sus efectos) con el objeto de
conocer las razones o ideas preliminares a través de test de concepto, expresiones creativas, comprension del
mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo del mensaje, atencién del mensaje, actitudes y comportamiento,
por ser las que podrian proporcionar datos utiles sobre la efectividad del disefio y fotografia en el contexto real

de una MiPyME joyera mexicana.

De este estudio sobresalen las dificultades operativas, econdmicas y profesionales para hacer el monitoreo y la
evaluacidn en una MiPyME joyera mexicana, estas empresas no pueden solventar solas esta clase de estudios,
por lo que requieren de alianzas e intercambios para lograrlo. Investigaciones anteriores no contemplan
informacién actualizada sobre instituciones y programas de apoyo para la innovacidon y disefio en una MiPyME
joyera mexicana, asi como tampoco el factor tiempo, alianzas comerciales ni intercambios. De esta investigacion
sobresalen las dificultades de las MiPyME joyeras mexicanas en un contexto real al querer competir con disefio

internacionalmente.

Los desarrolladores y creativos de la publicidad, disefio y fotografia en una MiPyME debe ser profesionistas no
solo con aptitudes técnicas si no con actitudes analiticas y reflexivas que le aporten a la empresa soluciones

integrales y efectivas con el menor gasto de recursos materiales y humanos a corto plazo.
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Cuando se recurre al disefio, medir los beneficios tangibles e intangibles que aporta este, es una accién que es

de mucha ayuda. Ya que en la prdctica profesional siempre se presentan variables imprevistas que hay que estar

monitoreando para realmente obtener beneficios del disefio.

Pensar que los resultados esperados del disefio que se requieren dentro de una empresa u organizacién seran
mejores por que los desarrolla un disefiador con titulo es una triste realidad ya que el titulo no siempre hace
obtener los resultados esperados del disefio, evaluar los resultados del disefio en su campo de accidén es lo que
hace mejorar al disefio y serd una demanda indispensable del disefiador que en verdad se encuentre

comprometido con la profesion, cliente, principios, medio ambiente y sociedad.

El estar monitoreando y confrontando los resultados de las funciones asignadas al disefio y las disefiadas por los
profesionales del disefio en una empresa, es una medida que permite mantener un panorama amplio y
actualizado de los beneficios esperados del disefio. De manera que para poder medir cual es el beneficio

esperado del diseiio creado, primero hay que definir qué es lo que se espera de él con claridad.

El disefio que vende en la practica requiere de profesionales con mas preparacion tedrica, en diversas areas del
conocimiento humano, y es tarea de cada disefiador adquirirla. Continuar solamente con una formacidn estética
y técnica es colocar a los disefiadores en un nivel de obreros con titulo, que les impide ascender a mandos

superiores ya que estos se limitan a hacer lo que se les indica y no a pensar.

Vender la plata con disefio es darle valor agregado, para la consolidacion del disefio y de los disefiadores
mexicanos, pero el verdadero reto es competir en los mercados extranjeros con disefio. La calidad de la plata
mexicana y la tradicion que tiene México en su produccion han propiciado crecimiento de los mercados de

exportacion, pero la industria necesita mejorar y profesionalizar sus procesos de disefio.
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En el caso de las MiPyME joyeras que compiten con disefio comprobar los resultados de los disefios que se

desarrolla en el campo laboral es importante ya que estos resultados pueden ser la diferencia entre vender o no

vender y convertirse en una empresa sélida.

En México las lineas de investigacion y estudio en temas como la moda, joyeria, fotografia y publicidad suelen
ser considerados banales y no son dignos de estudio, en Europa los apoyos y los estudios sobre estos temas son
la diferencia que hacen crecer a las micro empresas de los sectores de la moda, joyeria, regalo y decoracion

entre otros.

La imagen fotografica publicitaria es una de las dreas de la fotografia de mds demanda en el campo profesional
del disefiador gréfico en la actualidad, sus marcadas repercusiones en la conducta humana, exige a sus
creadores una profesional y minuciosa conceptualizacién que conduzca al logro de objetivos, pero también al

enriquecimiento cultural de una sociedad.

La fotografia requiere de una analisis, racional al igual que muchas disciplinas, por lo que su conceptualizacion y
desarrollo no puede estar Unicamente basado en técnica y estética sino también en otras disciplinas que le
ayuden a su creador construir y proyectar imagenes con mas fluidez en condiciones extremas como las que el
creativo mexicano enfrenta hoy en dia, y donde cada producto de creacién sea el resultado de un andlisis
integral, para satisfacer la necesidad demandadas al profesional como las de las MiPyME y que ala vez sean una

retribucién con la sociedad que lo solicita.

Con tantas cualidades la fotografia se ha colocado en un lugar muy trascendente y util en la publicidad, asi como
en la actividad profesional de creativos y otros profesionales. La fotografia desde su integracion a la actividad
publicitaria ha sido una de las técnicas mds usadas y explotadas, por los especialistas en publicidad, la
aceptacion que recibe de todas las capas sociales y sus notables cualidades de: credibilidad, evocacién,
comunicativas, expresivas, técnicas y a partir de su paso a la digitalizacién, también econdmico y tecnoldgica la

han ubicado en la preferencia de muchos profesionales.
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La fotografia publicitaria a diferencia de las demas categorias de fotografia que se desarrollan, se caracteriza

por tener objetivos muy especificos y claros que alcanzar. Los cuales exigen a sus creadores el indudable logro
de estos con resultados contundentes. De manera que con tantas repercusiones la creacidon fotografica
publicitaria no solamente se puede limitar al experto manejo de una técnica o al maquiavélico logro de objetivos
si no que exige un especializado analisis para su conceptualizacion que considere también su impacto y

repercusion sobre quien las ve.

La transformacién de una estrategia en realidades visuales, es una demanda constante de las empresas y
organizaciones mexicanas a disefiadores graficos, fotdgrafos comunicadores visuales, creativos, publicistas y

otras areas proyectuales en el campo laboral. El seleccionar elementos para una fotografia publicitaria es el pan

, 32 . . ,
de cada dia™" para muchos profesionales que la crean, por lo cual los elementos que integran una fotografia
publicitaria no deben ser aleatorios, ni producto de una seleccién apresurada, ni visceral, si no producto de un

analisis profesional de quien la produce.

Una de las dificultades que se presentan constantemente en la creacion de fotografia publicitaria es el paso de la
idea a la cdmara fotografica. En el trabajo profesional del creador mexicano de fotografias publicitarias el
representar conceptos definidos y abstractos es un gran reto que el creador de fotografias tiene que superar, en
una oficina con; nula informacién o en muchas ocasiones escasa, poco tiempo y presupuesto, de manera que las
decisiones sobre los elementos integradores pueden tornarse dificiles, poco novedosas, repetitivas, de

creatividad cuestionable o inservibles.

Cuando se esta en la etapa de seleccionar del vasto stock de signos que ofrece el entorno y no se sabe que
tomar, o que hacer, o como combinarlos para lograr el objetivo. De poco o nada nos sirve una computadora, una

reticula o internet. Las decisiones sobre los elementos que elegir se pueden tornar tal vez mds claras si, integra

32 Se refiere a una actividad que se realiza diariamente, por demanda del ejercié en cuestion.
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al que hacer creativo, mecanismos de analisis de la situacién, que permitan tener una vision mas amplia del

problema. Los mecanismos pueden ser variados y definidos por la situacion en cuestién y también por el
profesional, pero el multidisciplinario a través de mediciones y monitoreo apunta a un impulso creativo,

practico y funcional, en el campo laboral por su versatilidad y diversidad en el terreno profesional mexicano.

La discrepancia de puntos vista puede ayudar a tomar decisiones sobre la selecciéon de elementos para significar
conceptos, en una fotografia publicitaria, sobre una base muy amplia. Las disciplinas pueden ser variadas, pero
existen ya muchas especializadas en temas que tienen que ver seguramente con el problema a resolver,

solamente hay que identificarlas, adecuarlas e integrarlas, al proyecto a realizar.

El trabajo de los disefiadores graficos, fotégrafos comunicadores visuales, creativos y publicistas que deseen
contribuir con una propuesta dirigida de resolver y promover resultados no sélo puede quedarse en una buena
ejecucion técnica, estética o monetaria, si no que tendrd que aportar con su investigacion multidisciplinaria a la
profesionalizacién del area, como muestra de la actividad consciente y responsable de sus profesionales que se

desempefian en un contexto social cambiante.

Hay MiPyME cuyos productos o servicios pudieran ser la solucion para problemas graves que se enfrentan a
nivel nacional; no obstante la corrupcidn, la soberbia publica o la incapacidad acaban marginando a estas
empresas que pudieran contribuir de manera importante al desarrollo nacional y que al contrario, hoy hacen

esfuerzos importantes para no dejar de sobrevivir.

La industria Joyera Mexicana requiere de muchas acciones gubernamentales, empresariales, académicas y
sociales para consolidar el disefio joyero mexicano como ventaja competitiva tanto a nivel nacional como
internacional, sin embargo esto no significa que los empresarios joyeros deban cerrar sus empresas y

conformarse con contemplar a los extranjeros como consolidan la industria de la joyeria en el mundo.
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Encuesta de tdpicos de beneficios esperados sobre la fotografia publicitaria de la Marca: Sweet Heart
Instrucciones: Observa por un minuto las siguientes imagenes y contesta las preguntas que se encuentran a continuacion.

1. ¢Te gusta la fotografia?

o
@wﬁ 2
uﬂ% i

Si() No()

2. éTe parecen las fotografias tiernas y dulces?

Si () No()

3. ¢Las fotografias muestran claramente los objetos fotografiados?

Si () Nof()

4. ¢{Puedes saber que uso tienen los objetos fotografiados?

Si() No()

5. Podrias describir a las personas que usarian estos objetos.

Gracias por tus respuestas




Institutos y dependencias de apoyo para el diseiio y la innovacion

e Eurocentro de Nacional financiera

e (Cdamara Nacional de la Plateria y Joyeria

e Centro de Disefio y Manufactura de la Facultad de Ingenieria de la Universidad Nacional
Autdénoma de México (UNAM)

e Grupo pefioles

e Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT)

e Instituto de Ciencia y Tecnologia del Distrito Federal (ICyT DF)

e Consejo de Competitividad de la Ciudad de México (CCCM)

e Lasecretaria de desarrollo econdmico (SEDECO)

e Disefia México

e Instituto Espaiiol de Comercio Exterior

e Sociedad estatal para el desarrollo del disefio y la innovacién Espana

e El Consejo de competitividad de la ciudad de México

e “Beijing Industrial Design Center
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Comercio Internacional Mexicano S.A. de C.V.

Otorga el presente reconocimiento a:

ALICIA LOPEZ CASTANEDA

Por su exitosa participacion en el curso

“COMO VENDER JOYERIA DE PLATA”
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/del Carmen Cabrera C.

México D.F., a 30 de marzo,2010 M.D.I ?
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. CENTROAMERICA
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Programa AL-INVEST Iv
Apoyando la internacionalizacion de las PYMES de America Latina

MISION EMPRESARIAL INTERGIFT 2010
del 7 al 12 de septiembre de 2010

'1111('1‘9?‘ ft
MADRID - Espana

Mexico, D.F. a 04 de agosto de 2010
"2010, Afo de la Patria. Bicentenario del Inicio de la Independencia y
Centenario del Inicio de la Revolucion”

Estimado Dr. José Daniel Manzano Aguila
Coordinador del Programa de Posgrado en Artes Visuales UNAM
PRESENTE

A través de éste medio me permito hacer de su conocimiento que el Eurocentro NAFIN México
y el Consorcio de Servicios Europeo invita a la DG Alicia Lopez Castafieda a participar en
nuestro proximo evento AL-INVEST IV: “MISION EMPRESARIAL que se llevara a cabo en el
marco de la feria internacional INTERGIFT 2010" Madrid, Espafa del 07 al 12 de
Septiembre de 2010.

El objetivo de éste evento consiste en proporcionar herramientas de apoyo a un grupo de
empresas y disefadores latinoamericanos en su proceso de apertura o fortalecimiento
hacia los mercados europeos.

Logrando con lo anterior incrementar su competitividad durante su proceso de
internacionalizacion.

INTERGIFT, salon internacional del regalo, es uno de los encuentros lideres del circuito europeo
de ferias de bienes de consumo y equipamiento para el hogar que, brinda al profesional la
oportunidad de conacer las Glifimas propuestas de una industria dinamica y siempre innovadora.
INTERGIFT, s consolida como uno de los mayores encuentros profesionales de Europa del

sector de bienes de consumo y equipamiento para el hogar. La gran pluralidad de articulos,
deas y propuestas que engloba INTERGIFT, hacen de esta ferla un referente fundamental para
el enmercio y, i lraves de Gste, para el consumidor final. EI salon, se presenta organizado a
frats de & seclores almdstera, fantasia, mesa viva, textil, papeleria, elementos decorativos,

\N




@, ALINVESTIV
' . CENTROAMERICA
. MEXICO
cuBa

gt marroquineria. INTERGIFT se celebra enmarcada en la Semana

al del Re

‘\\'um“ :gﬂ\o_ Joyeria y Bisuteria, en coincidencia con BISUTEX, Salén Internacional

‘; pl.' 1a 'y Complementos, e IBERJOYA PRIMAVERA, Salon Internacional de Joyeria,

o \ ateria e Industrias Afines; tres certamenes lideres en sus respectivos sectores que

& su conjunto reunen la oferta directa de 1.500 empresas expositoras

Versos y viaje y

or

¢En que consiste la mision AL-INVEST?

\

VEST IV otorga la posibilidad a PYMES latinoamericanas de participar de esta mision
mpresarial y recibir entre otros los siguientes servicios:

« Ficha de mercado, general y seclorial con informacion analitica europea

« Participacion como co-expositor en un stand conjunto con otras PYMES de América
Latina

« Contactos con contrapartes europeas.

« Difusion de los perfiles de las PYMES en catalogos

« Seminarios técnicos sobre temas concernientes al sector del regalo y la artesania. (Se
definiran en funcion del Perfil de su empresa)

« \isitas guiadas en la feria con el acompafiamiento de expertos sectoriales.

. \isitas a empresas ylo instituciones espafiolas del sector del regalo y la artesania. (Se
definiran en funcion del Perfil de su empresa)

. Acompafiamiento permanente a cargo de profesionales y disponibilidad de traductores

. Posibilidad de recibir asistencia técnica a cargo de expertos europeos (antes, durante y
después de la mision)

n &5 de caracter infegral en lanto se compone de un conjunto de servicios relacionados
srire 51 de manera al que cada uno de ellos contribuye al objetivo de internacionalizacion de las
PYMES latinoamericanas en su relacion con la Union Europea De este modo la mision ofrece a
las PYMES latinoamericanas un conjunto de servicios de caracter pndngbgico-tgérius sobre
Aderentes lemalicas, pedagogicas-practicas con salidas al terreno, conociendo e interactuando
con emgresas e instituciones del sector Las actividades pedagogicas se‘nevamaicabo
m«mwuunmmm.omnmmmms(mmsa
mmmmwnhdumanemm)ymmswm
taria con asesoramiento y acompafiamiento aespecializado.

mmwdnuquammwmmmmmauwmu
presenta canta convengan, queda de usted

Comdnadon Ao d8 y Artesanias
Prageams Consorcio CAMC
Furocentra NAFIN Mésico
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