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A

INTRODUCCION

El disefio y comunicacién visual se caracteriza por reinventarse con
el paso del tiempo debido a los cambios en las sociedades, las di-
ferentes generaciones, sus cédigos y canales de comunicacién, sin
embargo la tnica constante es que para generar comunicacion visual
se necesita una estrategia. El video corporativo es uno de tantos
soportes de disefio que ha sufrido cambios dentro de sus objetivos,
tecnologfas de elaboracién, canales de distribucién, etcétera.

IMT Square es una empresa mexicana que en los ultimos afios se
ha valido del video corporativo como material publicitario de su
producto mas importante: el software de Archibus. Durante algu-
nos meses se detecté una disminucion en la popularidad de IMT
Square en Internet, lo cual, sin duda, fue una llamada de atencién
para la compafifa.

El puente entre IMT Square y sus clientes fuera invisible: con esta
analogia describo el problema detectado en IMT Square, para promo-
cionar uno de sus productos mas destacados. Colocar un video en

8 - Introduccidn

un sitio web, esperando a que este sea visto ya no es una estrategia
vinculada con el usuario contemporaneo. El actual bombardeo de
informacion en la red, ha llevado a los profesionales de disefio y
comunicacion visual a adaptarse a las técnicas de marketing por
comportamiento, a entender a sus usuarios y utilizar como referencia
sus mismos gustos y actividades para insertar ahf sus mensajes. En
otras palabras y, volviendo a la analogia del puente, no han vuelto
visible al puente, sino que han optado por colocarlo en donde se
puede predecir el paso de quien lo cruce.

Con esta tesis defiendo la premisa de que el Disefio y Comunicacién
visual no es sélo una disciplina, sino que es una actividad que va
de la mano con la investigacién y el marketing, es un proceso que
busca solucionar problemas de comunicacién mediante resignificar
la informacién. La propuesta de video corporativo basado en Mo-
tion Graphics, por parte de IMT Square, conforma no solo el trabajo
técnico, sino es el resultado de la elaboracién de una estrategia.

CAPITULO 1

ARCHIBUS EN IMT SQUARE



CAPITULO 1 - ARCHIBUS EN IMT SQUARE

1.1 Presentacion del producto y la compaiiia distribuidora

A lo largo de la historia de todas las organizaciones, el personal, las
instalaciones y los activos han sido factores necesarios y cambiantes;
pero uno imprescindible para contribuir al desarrollo empresarial, ha
sido el determinar cémo administrar éstos mismos. El rendimiento
y rentabilidad de las organizaciones es algo que le preocupa a Ar-
chibus y lo expresa bajo la politica de ofrecer una solucién integral.

Archibus es una empresa lider a nivel mundial en el desarrollo de
software para manejo de bienes raices, infraestructura y soluciones
de gestion de instalaciones en el mundo. Organizaciones de todas
las escalas y rubros, tales como servicios financieros, educacion,
gobierno, cuidado de la salud, gestién inmobiliaria, etc., cuentan
con Archibus para brindar a tiempo informacién estructurada como
parte de sus planes de negocios.

Esta empresa tiene presencia en mas de 190 paises y esta dispo-
nible en mas de 30 idiomas y, con mas de tres décadas de amplia
y profunda experiencia, contintia desarrollando constantemente
soluciones informéticas que responden a las necesidades, siempre
crecientes, de los usuarios de acuerdo al sector al que pertenezcan.

El primer registro que se tiene de la actividad profesional de Archibus
como compafiia data de 1980, donde para la Universidad de Harvard,
se desarrollaron marcos primarios de Automatizacién FM'. Para 1982,

1- Término anglosajén para Facilities Management Automation que significa: Automa-
tizacién de Administracién de Instalaciones. Es un campo interdisciplinario dentro de
la rama de los negocios, encargado de la coordinacién de espacios, infraestructuras,
capital humano y otros.

fue anunciada como una de las soluciones CAD? y Alfa/Numéricas
mds contundentes para aplicaciones en arquitectura, ingenierfa,
construccién y gestion de instalaciones, lo cual lo llevé a comenzar
su colaboracién con Autodesk al afio siguiente. En 1995, realizé el
lanzamiento de Archibus web central, uno de los complementos
informaticos mds exitosos, el cual, para 2002, ya se encontraba
disponible en diferentes idiomas. Con el paso del tiempo, Archibus
ha tenido que ajustarse a las necesidades propias de sus clientes en
momentos especificos. Actualmente, por ejemplo, la empresa ofrece
aplicaciones para el control de riesgo ambiental y funcionalidad del
espacio, las cuales, incluyen limpieza del inmueble, manejo de des-
perdicios, salud ambiental y seguridad en su software Archibus v. 20.
Parte de esta adaptacién, ha requerido cambios en la comunicacién
que busca establecer la empresa con su cartera de clientes, socios
y/o proveedores bajo los pardmetros propios de cada momento.

Durante los afios sesenta y setenta, en mercadotecnia, las empresas
estaban orientadas a la distribucién o produccién masiva. Es hasta
la década de los ochenta, que comienza a generarse una conciencia
de la competencia y la necesidad de superarse como empresa y
generar una lealtad ante la marca por parte del consumidor, el cual
era atraido, principalmente, por innovaciones.

Durante la década de los 9o, surge un consumidor més informado
y versatil y es en esta época cuando surge el término “nueva eco-
nomfa”, que se caracteriza por la aceleracién del progreso técnico,
particularmente en las TIC3, haciendo de Internet el corazén de

2 - Término anglosajon para Computer-Aid-Design, traducido al espafiol como Disefio
Asistido por computadora.

3- TIC Teconogias de la Informacién y Comunicacién. Herramientas computacionales
e informdticas que procesan, sintetizan, recuperan y presentan informacién, al mismo

su proceso. Bajo este contexto histérico, Archibus se vale de las
presentaciones audiovisuales (de las cuales, una incluye un video
corporativo de formacién) para difundir su mensaje y describir de
manera generalizada los beneficios que ofrecia utilizar su software.
Estos materiales eran colocados en la red o distribuidos de manera
personal a los clientes por medio de cd’s interactivos.

Para la llegada del afio 2000, Archibus ya contaba con una reputa-
cién que era digna de conservarse y optimizarse. Es a partir de esta
década, que la empresa comenzé a producir videos testimoniales
con clientes de diferentes industrias y partes del mundo.

Archibus se preocupa por sus clientes y su principal estrategia para
generar lealtad de marca, ha tenido como base los testimoniales
de dichos videos.

La empresa busca lograr que sus publico la reconozca y sepa sus
caracteristicas, sus productos, servicios y bajo qué pautas o com-
portamiento los desarrolla, pero sobre todo, después de alcanzar
una identificacién y diferenciacién en el mercado, conseguir la
preferencia del cliente con estrategias innovadoras. Parte de esta
estrategia para generar la lealtad de marca involucré la capacitacién
total de la empresa, pues Archibus busca brindar seguridad a sus
usuarios, por lo cual se valié de materiales impresos que explicaban
de manera detallada el uso del software para industrias muy especifi-
cas. Casi inmediatamente, estos folletos, tripticos y cuadernillos se
encontraron disponibles en versién digital y traducidos a diferentes
idiomas para estar disponibles las 24 horas del dia al alcance de un

tiempo que la dotan de un tratamiento por medio de diferentes recursos, soportes
y canales para su registro, almacenamiento, consulta, produccién y proyeccién de
contenidos digitales.

clicy brindar confianza en sus clientes sobre qué y cémo aprovechar
las soluciones informadticas.

Las soluciones que ofrece Archibus son determinadas bajo Intuitive
Business Intelligence* y para hacer frente a esa situacion, antes que
ofrecer varias opciones independientes, lo éptimo es generar una
solucién integral, traducida en una variedad de opciones informa-
ticas para satisfacer las necesidades de las organizaciones, desde
un usuario dentro de un departamento hasta varios alrededor del
mundo por medio de Internet. Entre estas soluciones destacan los
siguientes cuatro productos que explicaré brevemente a continuacién:

1.1.1 Archibus Enterprise

Una comprensiva solucién de gestion de instalaciones y administra-
cion del espacio. Muestra una estructura modular para monitorear el
uso de los espacios y carece de limite de usuarios en uso simultaneo
y es compatible con bases de datos como Microsoft SWL, Oracley
Sybase. Puede habilitarse a la web afiadiendo Archibus Web Central.

1.1.2 Archibus Facil-o-tor

Este software es capaz de administrar la infraestructura y las insta-
laciones menores a 46 mil metros cuadrados. Viene equipado con
un conjunto de aplicaciones para el despliegue rdpido, admite la
conexién simultanea de seis usuarios y cuenta con registros unicos
ilimitados, ademds es compatible con bases de datos como Micro-
soft SWL, Oracle y Sybase. Puede habilitarse a la web afiadiendo
Archibus Web Central.

4 - Un plan que comprende que toda empresa tiene asuntos que atender en cuanto
a infraestructura, manejo del espacio y flujo de la informacién
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1.1.3 Archibus Express

Este software se enfoca en el trabajo individual, disefiado para el
usuario que administra las instalacién es que miden menos de 24
mil metros cuadrados. Incluye las aplicaciones mas importantes
para llevar a cabo las tareas esenciales, tiene un nimero limitado
de registros Unicos y es compatible con las bases de datos de Mi-
crosoft SQL y Sybase.

1.1.4 Archibus Web Central

Este es el software destacado dentro de la gama de productos que
ofrece esta empresa. Es considerado un motor virtual y busca explotar
al maximo el poder de Internet para compartir informacién y distribuir
los procesos de trabajo personales para una organizacién en todo
el mundo. Proporciona el acceso a informacién centralizada con un
simple navegador web, cuenta con flexibles opciones que permiten
elegir las aplicaciones a implementar y las que son necesarias para
operaciones especificas. También cuenta con un ilimitado niimero
de registros Unicos, y éste, puede ser un complemento para software
previamente mencionados como Archibus Enterprise y Facil-o-tor.

Alrededor del mundo, mds de 4 millones de usuarios de los pro-
ductos y/o servicios de Archibus administran cerca de 5 millones de
propiedades con lo cual se alcanza un ahorro de aproximadamente
100 billones de délares al afio.

Con Archibus, las organizaciones pueden tomar decisiones estra-
tégicas para el retorno de la inversién, reduccién en costos de ciclo
de vida del activo y el incremento de la productividad en toda la
empresa, disminuyendo asf los mismos en un 34%, ofreciendo una

solucién integral y flexible, contando con el respaldo de una red global
de aproximadamente 1600 socios con experiencia y conocimiento.
Esta red es llamada Archibus Solution Center, y en comunién con
los usuarios, trabaja constantemente en la adecuacién de la solucién
Archibus especializado en cada mercado, regién y sector industrial.

En resumen, el conjunto de servicios y soluciones que proporciona la
Red de Archibus, facilita a los clientes de cualquier parte del mundo
la obtencién de soluciones acordes a sus necesidades, a la vez que
se garantiza la consecucién de los resultados buscados y se acelera
el retorno de la inversion.

1.2 Quiénes adquieren Archibus

Con més de 30 afios de amplia y profunda experiencia, Archibus con-
tinda desarrollando de forma constante sus soluciones informaticas
para responder a las necesidades siempre crecientes de los usuarios
en sectores clave, tanto en organizaciones grandes como pequefias.

Como proveedor de software y soluciones, la labor de Archibus no
termina con la entrega del mismo a sus usuarios. Su efectividad se
resume en la frase: “Sea cual sea su mision, considérela cumplida”.
Archibus proporciona, ademads, un soporte necesario para definiry
planificar la cartera inmobiliaria e incrementar la productividad y
reducir costes estructurales. Este soporte se ha presentado en cursos
de capacitacion presenciales y online, conferencias y material editorial
impreso y digital. Los materiales van desde folletos y tripticos, hasta
cuadernillos que incluyen informacién puntual y completa sobre la
compafiia, el software que promueven y cémo pueden aprovecharlo
ciertas industrias especificas.

Por otro lado, las soluciones que ofrece Archibus, se adecuan a
diversos sectores de la industria de los que hablaré el los préximos
apartados.

1.2.1 Archibus en el sector educativo

En este caso, las soluciones de Archibus se
enfocan en mantener las instalaciones e in-
fraestructuras relacionadas de forma segura
y compatible, localizar, analizar y realizar in-
formes de datos relacionados con las instala-
ciones que justifiquen la toma de decisiones.

Archibus ha servido a 5o instituciones educativas, dentro de las cuales
destacan la Universidad de Edimburgo, Universidad de Carolina del
Norte-Charlotte, Universidad de Missouri-Columbia, Universidad
Carnegie Mellon, City University de New York, la Academia de Artes
Escénicas de Hong Kong, la Universidad de Sidney, entre otras.

A continuacién proporciono algunos testimoniales tomados de la
pagina web de Archibus, traducidos por mi.

TESTIMONIOS

En general, el compartir datos GIS'y FM nos ha permitido producir datos
de mayor calidad en menos tiempo sin tener que contratar o capacitar per-
sonal adicional a pesar del rdpido crecimiento de la escuela Berent Pippert.
Gestor de espacio de campus. Universidad de California, Riverside.

La implementacién de Archibus permite a las escuelas de Denver ana-
lizar informacién ain mds detalladamente, y brinda la oportunidad
de mejorar su apoyo en la toma de decisiones, refinar la capacidad e

B

inscripcién de los cdlculos y proveer datos mds precisos para financiar
decisiones iniciativas.

Robin Myers - Analista de sistemas geogréficos

Escuelas publicas de Denver

Reportes mds rdpidos y precisos en érdenes de trabajo, inventario espacial
y otros datos ahora son posibles al alcance de presionar teclas. Ademds
es mds sencillo compartir la informacidn con los administradores y
departamentos gracias a Archibus. Ademds el tiempo de respuesta ha
sido reducido de dos dias a solo unas cuantas horas, representando un
ahorro de tiempo del 75%.

Bosco Yiu - Director de bienes
Academia de Artes Escénicas de Hong Kong

1.2.2 Archibus en el sector energético

El uso de Archibus en la industria energética
se centraliza en dar seguimiento y evaluar
el uso de energia, controlar costes, eliminar
errores de facturacién y andlisis hipotéticos
de consumo, asi como mejorar procesos em-
presariales que impliquen menor consumo y

mayor retorno de la inversién.

Dentro de los clientes de Archibus entre sector se tiene registro de
14 empresas entre las cuales destacan California ISO, Baltimore Gas
& Electric, Foster Wheeler Energy y KMeyspam Energy.

TESTIMONIOS

Empresas Publicas de Medellin se ha unido a las filas de los departamentos
de facilidades y recursos del mundo moderno y automatizado. El personal
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ahora puede administrar sus recursos de acuerdo a planes estandarizados
que la industria ha determinado como caminos para ser lo mejor.

Javier E. Ceballos - Director Corporativo de Administracién
de Edificios Empresas Publicas de Medellin E.S.P.

Archibus y NOMAD en combinacién como solucién han hecho la gran
diferencia. Proporcionan el ahorro de 6o mil millones de ddlares al afio y
nos ayudan a alcanzar un 93% de éxito en nuestros acuerdos de Servicio.

Joey St. Jaques - Supervisor de recursos, Hydro Ottawa.

1.2.3 Archibus en el sector financiero

El objetivo de Archibus con del sector finan-
ciero es dotar al usuario de adaptabilidad a .
los cambios de mercado, al mismo tiempo
que se recortan los costes globales y mejoran
el uso de activos. El software de Archibus
impulsa la informacién existente y reduce la
contradictoria, fomenta la productividad y
rentabilidad, ofrece una amplia cobertura en la gestién de inmuebles,
infraestructuras e instalaciones y posee una caracteristica adicional
y destacable para este sector: proporciona paneles e informes inte-
ligentes que controlan indicadores de rendimiento claves y mitigan
el riesgo en materia de regulaciones y cuestiones legales, como la
Ley Sarbanes-Oxleys.

5 - Ley propuesta por en Julio de 2002 el diputado Michael G. Oxleey y el senador Paul
S. Sarbanes en el congreso estadounidense, después de los escdndalos financieros
en Estados Unidos. Aborda temas como el buen gobierno corporativo, la respon-
sabilidad de los administradores, la transparencia, y otras importantes limitaciones
al trabajo de los auditores.

De entre las 50 compafifas que usan Archibus registradas en el sector
financiero destacan AIM Investments, Banco de Espafia, Banamex
Citigroup, Fortis Bank, Great American Insurance, Metavante y
Prudential Financial.

TESTIMONIOS

Archibus es vista como un estdndar de industria y una solucién de costes
efectiva capaz de expandirse en diversos mddulos cuando se necesita.

Tony Flint - Gerente de Planeacién estratégica. HBOS®

Con la aplicacién de muebles y equipo, el nuevo sistema de rastreo
de activos ha inventariado, clasificado y localizado 65 mil elementos
en planos de planta. El uso en dispositivos mdviles en profesionales de
gestion ha optimizado los estudios de activos, simplificado el registro
de informacién, minimizado la entrada de datos erréneos y ayudado a
automatizar la sincronizacion de la base de datos.

Banco de Espania.

1.2.4 Archibus en el sector piblico

Archibus para el sector publico es usado generalmente por su-
pervisores, gerentes, administradores y di-
rectores de departamentos como sistemas,

A instalaciones, servicios de soporte técnico,
emergencias y gestiéon de los espacios, ya

I I I I que facilita una creacién detallada de infor-
mes que cumplan con los requisitos de regu-

laciones, entre los que se incluye el Comité
de normas de contabilidad del Gobierno.

6 - Grupo empresarial de banca y seguros con sede en Reino Unido. Las siglas se
reconocen por proceder de la fusién de los nombres Halifax y Bank of Scotland.

Archibus tiene presencia en aproximadamente 45 organismos del
sector gubernamental, entre las cuales destacan el condado de Collier,
la Oficina europea de patentes, la Agencia Nacional de inteligencia
geoespacial y Recursos Naturales de Canadé.

TESTIMONIOS

Archibus nos dio la posibilidad de administrar todos los aspectos de
nuestra propiedad usando solamente un sistema que es amigable con
el usuario y puede ser consultado fdcilmente.

John Tomlinson - Gerente administrativo y de informacién de la propie-
dad en el Consejo del condado de Northamptonshire, Inglaterra.

1.2.5 Archibus en el cuidado de la salud

Los beneficios visibles en el sector del cuidado
de la salud incluyen la recopilacién, segui-
miento y extraccion de datos para cumplir
con requisitos reglamentarios, el incremento
de tiempo en operacién de las instalaciones
y el equipo biomédico, la préactica de mante-
nimiento y racionaliza las 6rdenes de trabajo
para mejorar la productividad y la satisfaccién
del usuario final.

Dentro de las 46 empresas del sector salud que usan Archibus,
destacan el Hospital Infantil de Boston, el Hospital General de Mas-
sachusetts, el Ministerio de Salud de Ontario, Soluciones Médicas
Siemens, el Hospital General de Singapur y la rama médica de la
Universidad de Texas con los siguientes resultados:
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TESTIMONIOS

El mayor logro para nosotros ha sido que todos trabajamos con los mismos
nimeros. Antes, cuando teniamos sistemas miiltiples teniamos diferentes
datos numéricos, lo cual algunas veces nos acarreaba problemas.

Julia Trimmer - Analista de IT Senior del centro médico

de la Universidad de Duke y del sistema de salud para informacién.

Las otras soluciones que revisamos eran mucho mds costosas y no tenian
ni siquiera un poco de funcionalidad.

Mackey Habisreitinger - Analista de Bienes Raices

de |a afiliacién de cuidado Quirdrgico.

El sector salud canadiense continua siendo desafiado para hacer mucho
con poco. Esta tabla de asesoramiento de condiciones es una herra-
mienta util para presentar informacién de alto nivel a los tomadores de
decisiones que determinardn con base en nuestro presupuesto cémo se

mantienen las facilidades.
Bonnie Monteith - Analista de sistemas de planeacién y desarrollo.
Hospital de St. Joseph, Londres.

1.2.6 Archibus en el patrimonio inmobiliario

El patrimonio inmobiliario representa un por-
centaje significativo del valor total de los ac-
tivos de una organizacién, el otro porcentaje

? normalmente es ocupado por activos fisicos,
HHHHHH construcciones, equipo e infraestructura. Estos
activos deberfan gestionarse con exactitud para
asegurar la fiabilidad de cualquier decisién que
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se tome sobre |a cartera inmobiliaria, ademds de cumplir con los
requisitos en materia de regulaciones, como la Ley Sarbanes-Oxley’.
Ya sea con fines de arrendamiento o de tener en propiedad los in-
muebles, o incluso si contrata externamente el mantenimiento de
dichas instalaciones, Archibus busca fomentar los beneficios y la
rentabilidad con una solucién informatica integrada.

Archibus para las bienes raices crea un almacén de informacién
central para analizar mejor el volumen de bienes inmuebles y para
mejorar la planificacién estratégica. Ademds, mejora el rendimiento
de propiedades por medio de pardmetros de referencia funcionales
y financieros (benchmarking)® y de graficos sobre el uso de activos
fisicos.

Entre los usuarios de Archibus para bienes raices se encuentran Pi-
relli, Trammel crow Savills, Macromedia, Norfolk & Waveney Mental
Health Partnership y el condado Johnson, por mencionar algunos.
Los resultados de satisfaccién quedan plasmados en sus testimonios:

TESTIMONIOS

Archibus nos ayudd a identificar el espacio sobrante y a encontrar formas
para aprovecharlo mejor. Y ahora que la empresa vuelve a crecer, nos

7 - Ley propuesta por en Julio de 2002 el diputado Michael G. Oxleey y el senador Paul
S. Sarbanes en el congreso estadounidense, después de los escdndalos financieros

en Estados Unidos. Aborda temas como el buen gobierno corporativo, la respon-
sabilidad de los administradores, la transparencia, y otras importantes limitaciones
al trabajo de los auditores.

8 - Anglicismo que en las ciencias de Administracion de las empresas, refiere al sistema
para medir el rendimiento de propiedades por medio de pardmetros de referencia
funcionales y financieros.

permite anticipar y planificar nuestras necesidades futuras.
Jim Morgensen - Vicepresidente de Bienes Inmuebles,

Instalaciones y Servicios en Macromedia

Archibus nos proporciond los medios para realizar una planificacién
rdpida y exacta que resulte en millones de ddlares de ahorro en renta
durante los afios de operacidn.

Tim Willis - Vicepresidente superior de Inmuebles Corporativos UBS.

1.2.7 Archibus en retail

Retail es un término anglosajén que se re-
fiere al mercado de canales minoristas, al
sector econémico que engloba a las empresas
especializadas en la comercializacién masiva
de productos o servicios uniformes a gran
escalay en la entrega de productos al consu-

midor final.

La supervivencia del comercio minorista nunca ha sido ficil, espe-
cialmente en una era de compras en autoservicios, proliferacién
de las grandes superficies comerciales, aumento de los costes de
energia y recesién en el consumo.

Diversas compafifas utilizan Archibus en busca de crecimiento y
agilizacion de la gestion de espacios, propiedades y arrendamiento,
de mejoras en el procesamiento de érdenes de trabajo, evaluacién
del impacto medioambiental, |a planificacién estratégica de espacios
y otras funciones; algunas de las mds reconocidas son Polo Ralph
Lauren, Tiffany y Carrefour.

TESTIMONIOS

Archibus me ha dado la seguridad para conocer cudl es la situacion y
a veces ha permitido al equipo adoptar un enfoque mds proactivo en
cuanto al control de costos del proveedor y garantizar la continua mejora
del servicio.

John Trucker - Generante de instalaciones en John Menzies Wholesale.

1.2.8 Archibus en telecomunicaciones

Las telecomunicaciones conforman un ele-
(({ ]D mento capital en las organizaciones modernas.

Independientemente de si se es proveedor o
consumidor de servicios de telecomunicacio-
nes, Archibus ofrece programas de gestién de
telecomunicaciones y cableado, ademads de
otras aplicaciones para realizar el seguimien-
to de esos activos, con otras que agilizan los
procesos de la empresa y obtienen un uso del espacio mas eficiente.
Esta es la razén por la que empresas como Telefénica S.A., AT&T
Wireless, Vodafone, Qualcomm y otras, confian en Archibus para
mantener su mundo cableado en funcionamiento.

TESTIMONIOS

Con Archibus, nuestro equipo puede proporcionar al cliente reportes en
linea precisos sobre uso de los equipo. Estos reportes son la clave para
clasificar los cargos individuales de cada empleado de Elion.

Senala Juta Klettenberg - Gerente del departamento administrativo, Elion.
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La implementacién de Archibus en Vodafone permite generar reportes
trimestrales sobre actividades y espacios. Integrar la informacién de
Archibus con los grdficos de AutoCAD apoya la gestidn de movimiento
dentro de una empresa.

Vodafone

1.3 La imagen de Archibus

Siendo Archibus una empresa con presencia internacional en un
ambiente ejecutivo, su imagen debe proyectar serenidad, conoci-
miento, conciencia, formalidad y fuerza, al tiempo que modernidad,
versatilidad y adaptabilidad.

Dichas caracteristicas de percepcién han sido resueltas gracias al
disefio, comunicacién visual y al desarrollo de una identidad que
retine los siguientes elementos:

Logotipo

Utilizando Garamond como tipografia, denota seriedad y formalidad,
asi como proporciona una ficil legibilidad. La inicial de Archibus en
altas funciona como simbolo grafico, carece de relleno y posee un
contorno de mayor puntaje al de los elementos geométricos que la
acompanian, los cuales se encuentran alineados hacia el centro para
generar estabilidad visual y representar funcionalidad.

A este simbolo gréfico lo acompafia una pequefia reticula, una es-
tructura de figuras geométricas que justifica la disposicién de los
elementos y los espacios que conforman la composicién gréfica.
El puntaje de las lineas de esta reticula es el 50% del contorno del
simbolo grafico, con objeto de dotar a éste de mayor peso visual.
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Esta reticula a su vez estd asociada con conceptos como geometria,
estabilidad y calculos matemdticos.

e’

ARCHIBUS

En la base de la composicién se encuentra el nombre la compafiia
en altas y utilizando Garamond nuevamente. As{ pues, vemos cémo
gracias a una sencilla pero concisa metéfora visual podemos obtener
una premisa: Archibus sostiene estructuras inteligentes y funcionales.

Tipografia

Asi como la tipografia que acompafia al logotipo es Garamond, ésta
también es utilizada en diversos textos a modo de titulos y enca-
bezados. Entre los diferentes soportes de disefio, tales como sitios
web, banners, boletines, manuales de usuario y folletos impresos y
digitales, la tipografia utilizada para el cuerpo de su lectura es Futura.

Color
Los colores mds utilizados en los soportes de disefio y comunicacién
visual de Archibus son los siguientes:
« Blanco: Denota formalidad, limpieza, espacio y permite una
excelente legibilidad (estd presente en la mayorfa de los fondos).
« Negro: Refleja fuerza, formalidad y modernidad, ademads de un

excelente contraste. Estd presente en la mayoria de los textos.

« Gris: Se asocia con la independencia y la auto-suficiencia. Un
contraste entre negro y blanco que da un poco de versatilidad a
los fondos y algunos textos sin estropear la legibilidad ni perder

la formalidad.

Nombre HTML
7 . Pantone
generico (Hexadecimales)

Azul
TR R7, G99, B169 €91, M58, Y4, KO #0763A9 2945 M
Verde
RSCUIS) o7 61811 o7 #39B54A 34 5€

Para generar acentos visuales en tipografias y otros elementos
visuales, una gama de colores frios fue seleccionada, tanto por la
sobriedad que reflejan y su constante presencia en ambientes eje-

cutivos, como para generar excelentes contrastes con los colores
previamente sefialados:

« Azul palido: Asociado con la tranquilidad y la proteccién.
« Azul marino: Se vincula con la inteligencia y refleja sobriedad y
confianza.

« Verde oscuro: Tiene una fuerte afinidad con la naturaleza y crea
un sentimiento de comodidad y relajacién.

Grdficos de apoyo

Dentro del disefio de los diversos soportes de Archibus, podemos
ver que como comuin denominador tenemos:

« Figuras geométricas bésicas. Generalmente para plecasy gréficas
que ilustran estadisticas.

« Degradados hacia blanco. En fondos (para reflejar profundidad)
y algunas figuras geométricas (para generar volumen). Estos
degradados son hacia el blanco o por algtin contraste de valor.

« Modulaciones. En algunos soportes es perceptible la presencia
de lineas diagonales moduladas para formar una textura.

« iconos. llustran subtemas y son parte de algunas graficas.

« Imégenes fotograficas. Cuando se habla de una industria en
especifico, generalmente una fotografia acompana a los enca-
bezados. También estdn presentes las fotografias de ejecutivos
en las estaciones de trabajo.

En lo que respecta a la imagen global de la empresa, ésta ha sido
construida en su mayoria a través de testimoniales, la confianza que
ofrece la compafiia es algo tan incuestionable como la funcionalidad
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de sus productos; sin embargo, dentro de esta larga trayectoria, la
tecnologfa ha superado a la compafifa —en cuanto a disefio y comu-
nicacion visual se refiere —y no solo en cuanto a una estética visual y
nuevas técnicas de disefio, sino en cuanto a estrategias de marketing.

Archibus el dia de hoy es una empresa lider en su ramo que ha de-
jado a miles de usuarios satisfechos y es famosa por su formalidad,
su estabilidad y su capacidad para adaptarse a las necesidades del
cliente. Podria decirse que la paqueteria de Archibus “se vende por
si sola”, pero Archibus como una experiencia de uso, es un factor
que puede optimizarse a través del disefio y la comunicacién visual.

Este diagndstico sugiere que Archibus no sélo podria estar presente
mediante el software de las computadoras de sus usuarios, sino que
su presencia podria tener un lugar mas alld de la simple solucién
informética; podria involucrarse en las diferentes estaciones de tra-
bajo y proveer al usuario de una experiencia, una imagen ante los
demas y por consiguiente, una proyeccién, un prestigio.

El comun denominador de los disefios que ha generado la empresa
es la neutralidad, debido a la formalidad, su ambiente ejecutivo y
que la mayoria de estos disefios son de soporte técnico e incluyen
abundantes cifras, estadisticas y testimonios a manera de mondlo-
go. Como parte de la estrategia de “videoactualizacién”, de hacer
de Archibus una experiencia de uso, se puede partir de |a siguiente
premisa: generar una comunicacién mas personal. La misma, reflejaria
el interés y preocupacion que tiene la empresa sobre sus clientes,
proveedores, socios y otros factores humanos que contribuyen a
su desarrollo.
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La gestion de infraestructura y activos, reduccién de costes y retorno
de la inversién son comunes denominadores de diferentes industrias
y Archibus ofrece una solucién integral y versitil para resolver estos
problemas; no obstante, con lo que respecta a la comunicacién
visual, un mensaje integrado, homogeneizado y generalizado para
organizaciones que atienden distintos sectores de la industriay tienen
usuarios finales muy especificos no es una solucién eficaz, ya que
a nivel comunicativo y visual no comparten los mismos cédigos.

Retomando como primer ejemplo los materiales editoriales infor-
mativos mencionados en el capitulo anterior, el perfil ejecutivo de
la empresa es distinguible en su disefio (su seleccién de tipografia,
colory graficos de apoyo). Sin embargo, no existe una diferenciacién
de cédigos visuales que se adecuen a la industria a la cual Archibus
estd dirigiéndose. Una divisién de cédigos visuales que vayan de
acuerdo a cada sector de la industria garantizard un mejor entendi-
miento y retencién de la informacién, asi como una experiencia de
mayor cercania, una relacién de negocios mds estrecha que intente
proyectar: “Yo, Archibus, me preocupo por ti, por el desarrollo de tu
empresa y por eso he decidido hablar en tu propio idioma.

1.4 IMT Square, proveedor del software Archibus FM en la
ciudad de México

Archibus, siendo un producto conocido a nivel mundial depende de
diversas sucursales en distintos paises para su distribucién. El punto
de venta que compete a esta tesis es IMT Square, un compafero de
negocios en la ciudad de México con la misién de comercializar la
paqueteria de Archibus, asi como el software, hardware, capacitacién,
implementacién y asesoria a distintos sectores de la industria. Dentro

de sus soluciones ofrecen varios niveles de consultoria con el objeto
de analizar el objetivo de determinados negocios e implementa un
plan para optimizar sus procesos. Sus soluciones informéticas con
Archibus se componen de tres fases:

DiAGNOSTICO
« Aniélisis de Problemdticas
« Deteccién de Necesidades
« Propuestas para toma de Decisién

IMPLEMENTACION
« Integracién de Tecnologias
« Flujo de trabajo
» Scanner
» Imégenes Aéreas
« Integracién de Hardware
« Servidores
« PC, Portatiles, Handheld
« Redes, Seguridad

CAPACITACION
« Archibus / FM (todos su médulos)
« FM Web Central
« AutoCAD

Adicional a este proceso, ofrecen soporte técnico en los siguientes
rubros:

« Soporte

« Telefénica

« Ensitio

- Venta de Software

« Archibus /| FM

« Inmuebles y Sitios

« Levantamientos Arquitecténicos

« Levantamientos Topograficos

« Planos

« Vectorizacién de Planos

« Actualizacién de Planos

« Censo de Infraestructura

« Levantamiento de inventarios de Mobiliario

« Levantamiento de inventarios de Equipo Electromecénico
« Levantamiento de inventarios de Equipo de Telecomunicaciones

Presentaciones audiovisuales

Los activos de infraestructura v las instalaciones son una
significathva inversidn

3 FI Ry EE g

« Cédigos de Barras
- Etiquetacién de inventarios
- Escaneo de Documentos

1.5 Estrategias de comunicacion de IMT Square

Dentro de la Repuiblica mexicana existen tres proveedores de Ar-
chibus FM, siendo IMT Square el unico en la ciudad de México.
Las soluciones de Archibus se usan en distintos puntos del pais, lo
cual hace que los otros proveedores mexicanos, aunque radiquen
a kilémetros de distancia, no sean una competencia para subesti-
mar. Dentro de las estrategias de comunicacion y difusién que ha
empleado podemos encontrar:

Video corporativo testimonial Eventos

CANID B

Progran

s P (e | Skt P b - Global Technolog Ay

Interactivos lanzados en la década de los
90 por la propia compafifa Archibus, tradu-
cidos a diversos idiomas.

Producido por la propia compafiia Archibus, en el
que diversos empresarios de grandes empresas
revelan estadisticas de crecimiento gracias a el

Presencia en exposiciones y eventos
en distintos estados de la Republica
mexicana.

software Archibus.
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1.6 La necesidad de actualizacion

El problema detectado en cuanto a las estrategias de comunicacién
de IMT Square, y que atafie completamente a ésta tesis, se enfoca
en las siguientes premisas:

1. Internet, la herramienta de marketing de mayor impacto en los
ultimos afios, no ha sido completamente aprovechada.

2. Archibus cuenta con un excelente prestigio entre las empresas
mexicanas, sin embargo no hay conciencia sobre su cualidad
escalable.

En el capitulo anterior se enlistaron las estrategias de comunica-
cién de las que IMT Square se ha valido para llegar a sus clientes,
las cuales de alguna manera se han mantenido vigentes debido a
la importancia de su contenido respecto al punto de interés de las
empresas que ha sido y seguirad siendo el mismo: el ahorro.

Con el transcurso del tiempo la manera en la que nos comunicamos
cambia, el lenguaje se modifica (o bien, nacen nuevos cédigos)
y surgen vehiculos de comunicacién, en su mayoria gracias a las
innovaciones tecnolégicas. Sin embargo, en cuanto a las empresas
se refiere, factores que no han cambiado —y que seguramente perma-
necerdn asi—, son: la necesidad de vender y conservar sus clientes y
el deseo de crecer alcanzando nuevos clientes. Estos factores se ven
beneficiados o perjudicados por la manera en que se comunican las
sociedades y la tecnologia que desarrollan; bajo este razonamiento
podemos deducir que aunque el discurso que ha manejado IMT
Square sigue vigente, sus vehiculos de comunicacién ya podrian
ser calificados como austeros, a lo cual sigue un llamado al cambio
y renovacién.
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Esta renovacién tiene un estrecho lazo con el saber a quién o a qué
tipo de empresas les favoreceria usar Archibus, quiénes la usan y
quiénes aun no. Archibus es un software escalable, eso significa que
puede gestionar desde un solo departamento o pequefias empresas
hasta diversas instalaciones de una sola empresa en distintas partes
del mundo. Esto es lo que se busca informar a las empresas.

Por tltimo, el mismo software de Archibus se encuentra en versiones
mds actualizadas que las que se mencionan en sus ultimos promocio-
nales, y siendo una herramienta de solucién de problemas desde las
ultimas décadas, es preciso que se adapte a las nuevas necesidades
de los usuarios. Citando a Peter Lunenfeld en The digital dialectic:

La llamada realidad virtual se encuentra en un “estado incompleto”,
porque siempre hay nuevos links que crear, més sitios cambiando
dia con diay todo aquello que ha sido catalogado serd redesignado
cuando volvamos la vista hacia ello. La industria de las computa-
doras también estd “incompleta”, un software nunca puede darse
por terminado.®

(4

9 - Lunenfeld, Peter, The digital dialectic: new essay on new media. The MIT Press,
Londres, 1999.
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CAPITULO 2 - EL DISENO Y LA COMUNICACION VISUAL

La concepcidn de los disefios ha ido cambiando con el paso del tiem-
po, fueron frutos de una divisién del trabajo estético especializado
que comenzé a germinar cuando la cultura occidental necesité de
profesionales capaces de introducir recursos estéticos en los pro-
ductos industriales. Un elemento que contribuyé a esta necesidad
de “técnicos de la estética” fue la correlacién dialéctica sujeto-objeto,
para centrar lo estético en el sujeto (consumidor y productor) y lo
artistico en el objeto (sistema, culturas).

El disefio se convierte en un fenémeno sociocultural que gira en torno
a las masas, que son un producto de la industrializacién. ;Cémo es
posible entregar un mensaje a las multitudes? Mediante la tecno-
logia. Las realidades son procesos y, como tales, van invalidando y
modificando el enfoque de conocimientos previamente obtenidos o
incluso ignorados; es aqui donde cabe mencionar la tecnologfa, ya
que es ella la que lleva nuestras realidades hacia al cambio constante.

Como consecuencia de ello y tomando como referencia el libro Intro-
duccién a la teoria de los disefios de Juan Acha , podemos decir que:

El disefio es una actividad proyectiva que introduce recursos estéticos
en los productos de la industria masiva (...) constituyen un fenémeno
sociocultural que a su vez se halla intimamente ligado a la sociedad
de consumo e industria cultural (...) siendo los audiovisuales mas
disefios que todos los demds, pues se dirigen a publicos en verdad
masivos y es notoria su estrecha relacién con la tecnologfa®.

10 - Juan Acha, Introduccidn a la teorfa de los disefios. Trillas, 1988.

A esta definiciéon me gustaria afiadir una observacién de Horacio
Durén, en la que afirma que que el disefio tiene un propdsito so-
cialmente atil.”

2.1 Contexto historico

El disefio grafico se asocia comunmente con la creacién de imagenes
o elementos decorativos. Sin embargo,

su cualidad mas importante es la de
QUEREKEC

traer los recursos estéticos en produc-
tos industrializados y encontrando su
justificacién en un estudio previo de su
destinatario o target. Es en este punto
donde los términos publicidad y marke-
ting’” aparecen en escena.

Al igual que el disefio, el origen de la
publicidad se remonta junto con el de los
productos para vender, los vendedores
gritando en la calle o algun folleto cla-
vado en un poste. Su objetivo principal
no es vender, sino crear y mejorar de
forma continua una imagen o reputacién
y ésta dio un paso adelante en el afio de
1447, con la aparicién de la imprenta y
los tipos moviles.

11 - Juan Acha, Conceptos escenciales de las Artes Plésticas, 1997.

12 - Principio de negocio que utiliza métodos de investigacién para encontrar mer-
cados potenciales, asi como desarrolla conceptos y estrategias para la venta de
producto o servicio.

[ U EETIONT T H'iﬁﬂ'ﬂﬁﬁu—‘i

A continuacién haré mencién de diversos ejemplos de soportes de
disefio y comunicacién visual en diversos momentos de la historia,
los cuales nacieron como consecuencia de una estrategia previa-
mente planeada y cuyo desarrollo y reproduccién se valen de las
innovaciones tecnolégicas propias de cada época.

En el afio de 1631 un médico, pensador y escritor llamado Theoprase
Renaudot en Loudon, New Hampshire creé la llamada Bureau des
adresses et des rencontres”. Muy pronto, este establecimiento se po-
pularizé y pasé a ser un centro de intercambio de informacién para
quienes ofrecian y necesitaban trabajo, vendedores y anunciantes. En
el mismo afio, con el objeto de adquirir un mayor alcance, Renaudot
crea el primer periédico francés, llamado La Gazette, convirtiéndose
asi en el inventor del anuncio personal.

Para el siglo XVII, el periédico se habia convertido en un popular
medio de comunicacién masiva gracias a la imprenta, que abarataba
los precios en produccién al mismo tiempo que los impresos se vol-
vian econémicamente mas accesibles para el publico. Estos avances
tecnoldgicos incitaron a fabricantes, vendedores y prestadores de
servicios a promocionar sus productos a mayor escala, o incluso
fuera de sus zonas para encontrar nuevos, mejores o lejanos mer-
cados. Para lograr grabar los nombres y virtudes de sus productos
en la mente de los usuarios, comenzaron a asignar marcas, generar
frases pegajosas y a preocuparse por la apariencia de sus empaques
y anuncios: publicidad y disefio grafico evolucionan uno junto al otro.

Las primeras revistas fueron impresas bajo imprenta de tipo mévil
con ilustraciones en huecograbado y posteriormente en calcografia.

13 - Oficina de reclutamiento y bolsa de trabajo cuyas ofertas eran publicadas en un
tablén.
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Una de las primeras publicaciones fue la alemana Erbauliche Mon-
aths-Unterredungen en 1663, la francesa Mercure de France, en 1672.

Las revistas, en comparacién con los periédicos, permanecian mas
tiempo en los hogares y son de contenidos mas selectos, por lo que
se convirtieron en medios potencialmente eficaces para la promocién
de bienes y servicios.

En el siglo XVIII, |a llegada de la revolucién industrial trajo consigo
una produccién de impresos atin mayor, sobre todo desde la gran
ola de alfabetizacion en el siglo anterior durante la ilustracién. La
enciclopedia fue otro soporte en donde numerosos creativos fueron
requeridos, sobre todo para ilustracién cientifica e infografias. La
llamada L'Encyclopédie ou Dictionnaire raisonné des sciences, des arts
et des métiers” (Diccionario Enciclopedia de las ciencias, las artes y
la artesania), editada en 1751 fue una de las mds importantes enci-
clopedias publicadas y en segundo lugar, la Enciclopedia Britdnica
de 1768.

En 1862, la marca de jabones A&F
Pears llama la atencién exitosa-
mente con una propuesta total-
mente nueva. La compariia compré
un cuadro de un nifio pequefio
mirando unas burbujas de jabdn
levantdndose por el aire, pidiendo
al artista que afiadiera a la escena
una barra de jabén Pears, ademas
de laleyenda “Burbujas”. A&F Pears
se hizo de un prestigio y posiciona-
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miento mayor gracias a esta emotiva,
pero exitosa campafia, y eso no fue todo;
de ésta se tiene el primer registro de una
celebridad como imagen de una cam-
pafa. La actriz Lillie Langtry comenzé a
aparecer en litografias promocionales de
jabén Pears, dando aparentes testimo-
nios sobre los beneficios que le brindaba
utilizar dicho jabén. La innovacién: el
producto visto como experiencia.

Para la segunda mitad del siglo XIX,
gracias a Godofredo Engelmann, la li-
tografia cobra un nuevo valor con la

llamada cromolitografia'4, convirtiéndose asi en la técnica de im-
presion mds popular para carteles, ofreciendo un panorama de
posibilidades mas amplio para creativos de la industria como Jules
Chéret, disefiador de los carteles para el cabaret Folies-Bergére, ca-
racterizados por su colorido y sus cheréites, ilustraciones de chicas
con las piernas levantadas.

14 - Evolucién de la ya conocida litografia, caracterizada por permitir usar muchos
colores e imprimir tirajes mas grandes

Otro creativo que aproveché este importante avance tecnolégico,
sin duda fue Toulouse Lautrec con sus igualmente coloridos carteles
para el club nocturno rival, el Moulin Rouge.

La cromolitografia también se popularizé en el continente ame-
ricano, un famoso ejemplo se gener6 en Estados Unidos con un
cartel ilustrado promocionando las “especialidades medicinales”,
la estrategia; la imagen de un curandero, perteneciente a una tribu
de indios americanos, proclamando a los cuatro vientos la extensa
lista de virtudes y remedios que ofrecian dichos remedios.

A comienzo del siglo XX mientras en Europa se popularizaron los
ilustradores por encargo, en América comenzé a surgir una nueva
generacion de ilustradores con enfoque meramente comercial. Joseph
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Christian Leyendecker, ilustrador alemén residente en Estados Unidos
es un ejemplo de ello. Leyendecker ya levaba consigo una buena
reputacion por su trabajo de aprendiz de imprenta y sus estudios en
Instituto de Arte de Chicago, fue contratado por la agencia Calkins
& Holden para generar las ilustraciones para Cuellos y Camisas
Arrow y asi cre6 al aun famoso Arrow Collar Man. Pintaba al 6leo
personajes altos, apuestos, con expresién indiferente y desenfadada
y claro, usando la mercancia de Arrow. La campafia con las iméagenes
de Leyendecker fue un éxito total; ya que el publico femenino veia
al hombre ideal en el Arrow Collar Man y, como consecuencia de
ello, éste se convirtié en el ideal de identidad del publico masculino.
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Mientras tanto, en Chicago, la
agencia Swift lanzé una campana

que llevaria a los creativos a salirde  situacién que también afecté a la in-
los impresos y soportes bidimen-  dustria creativa. Las mujeres europeas

sionales. Cotosuet fue la primera

marca en lanzar la margarina, gra-  valieron de la publicidad para difundir

sa que sustituye a la mantequilla
para preparaciones culinarias con

masa; para evidenciar su efectivi- las Mujeres disefié los carteles pro-

dad, una enorme tarta era exhibida
en los escaparates de los grandes
almacenes.
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En contraste, Europa era escenario de
conflictos y tensién politica y social,

demandaban su derecho al voto y se

sus ideales, Hilda Dallas, miembro
de la Asociacién Social y Politica de

mocionales con colores verde (por la
esperanzay fertilidad), blanco (pureza)
y purpura (dignidad).

Al estallar la Primera Guerra
Mundial, era popular encontrar
en las calles los carteles con la
imagen del ministro de guerra
Lord Kitchener, apuntando con
el dedo al espectadory con una
mirada llena de determinacidn,
acompariado de la leyenda Your
country needs you. Dicho ejemplar
tuvo un enfoque casi idéntico en
Estados Unidos, con la imagen
de tio Sam y su texto | want YOU
para reclutamiento al ejército de
Estados Unidos.

Los disefios en Reino Unido se
caracterizan por la presencia de
cierta excelencia artistica en sus
imdgenes publicitarias. Las fur-
gonetas de reparto de Shell, una
agencia publicitaria, llevaban en
sus lados varias pinturas de artis-
tas como Graham Sutherland o
el surrealista Hans Schleger, era
como una galerfa de arte movil.

J. Stirling Getchell fue autor
de diversos y particularmente
innovadores disefios comer-
ciales basados en fotografias.

B

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

HEAREST RECRUITING STATION

Contrataba creativos fotégrafos y generaba anuncios a partir de

sus imdgenes en 1932. La cam- &=
pafna Plymouth de Chrysler fue
aparentemente la mds exitosa
de Getchell; la fotografia de su [&
personaje protagdnico reflejaba f
cierta “honradez” y status, cues-
tién que resulté atractiva para el
consumidor y pudo apreciarse
claramente en las ventas de este
automdvil en comparacién con
la competencia.

Los artistas o creativos europeos también llegaron a EUA. En 1938
Adolphe Mouron, mejor conocido como Cassandre, ideé una imagen
para el Ford V8 con su particular estilo de disefio llamado art deco™
y algunos toques surrealistas

15 - Estilo propio de las artes decorativas desarrollado en América y Europa entre
1920 y 1939, caracterizado por la profusién ornamental, frecuente uso de motivos
geomeétricos y vegetales. Ante todo buscé la decoracién por encima de la funcionalidad.
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En el ambito de la radio, se comenzé con emisiones publicas en
1912y en 1920, cuando ya habia frecuencias exclusivas de radio y la
publicidad en este medio se dio en forma de patrocinio. De la mis-
ma manera apareci la publicidad en televisién; el primer anuncio
televisivo del cual se tiene registro en los Estados Unidos es de la
marca de relojes Bulova en julio de 19471, patrocinando un juego de
béisbol; en septiembre de 1955 en Reino Unido y en 1950 en México
y América Latina.

La television forzé significativamente a la industria publicitaria a me-
jorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros
por parte de los creativos y sus dominios en técnicas de filmacién,
animacion, disefio de personajes, escenografias y efectos especiales.

Los conflictos bélicos internacionales, entre 1939 y 1945, se desa-
rrollaron junto con diversos tipos de publicidad que abarcaban en
sus estrategias diferentes medios de comunicacién, y las mejores
tecnologias existentes para difundir mensajes sobre patriotismo,
nacionalismo, oposicién a ciertos bandos y reclutamiento para el
ejército en distintos paises de América, Europa y Asia. Nuevamente,
el cartel jugd un papel importante en la Segunda Guerra Mundial,
pero éste compartié su efectividad con otros medios como la radio,
la televisidn, el cine y la impresion, consolidando asi una de las
campanas publicitarias con mayor impacto en la historia. Al hablar
de varios medios, también se habla de innovaciones tecnolégicas
entre las que destacan:

1. Voigtlander Avus'®, cdmaras fotograficas que impulsaron a la
fotografia dentro de los periédicos y los carteles publicitarios,
ambos reproducidos bajo la tecnologia de la imprenta Offset, que
permitia una amplia gama de colores y tirajes grandes.

ALLE ZEHNIAHAIGEN IN DIE HI.
2. El cartel litografico continuaba vigente a pesar de la llegada del

Offset. Suiza fue el principal pais que continuaba aprovechando
esta tecnologia.

16 - Camaras fotograficas abricadas entre 1910 y 1934, eran cdmaras de placa que se
plegaban y desplegaban muy facilmente y eran utilizadas por fotégrafos de estudio
y de prensa.

3. La serigrafia abarcé gran terreno, siendo el sistema predilecto
para imprimir material de transporte, embalajes, aviones, cascos,
uniformes, estandartes y pancartas, aprovechado principalmente
por Alemania. En este caso, la impresién no jugé un tnico papel
de rotulacién, sino que esta era también una forma de promocién.

4. La pelicula de 16 mm se utilizé para filmacién tanto documental

como comercial, principalmente en Estados Unidos y Alemania1y.

5. La animacién tradicional o de cuadro por cuadro fue la predilecta
para Japén y Estados Unidos en la produccién de sus cortos ani-

17 - Popular entre la propaganda pronazi antisemita.

B

mados hacia sus simpatizantes. Por parte de Japén, destaca la el

cortometraje animado Evil Mickey Attacks Japan™.

Al terminar la guerra, y por primera vez en la historia, los creativos
y propagandistas fueron juzgados por los tribunales de crimenes
de guerra, ya que fueron calificados como personas cuyas palabras,
imagenes y articulos contribuyeron a la agresién, persecucion y
asesinatos en masa comandados por los nazis. De igual manera,
se recurri6 al disefio grafico y a la publicidad para difundir el juicio
a los lideres nazis, desacreditar a Hitler como lider y comenzar un
nuevo capfitulo en la historia.

Dejando de lado los temas bélicos, la promocién de productos y
servicios solia valerse de diversos medios para este entonces, sin
embargo, el de mayor impacto fue sin duda, la televisién. Una in-
novacién que amplié las posibilidades de la industria creativa fue
la televisién a color en 1952.

18 - Cortometraje a modo de propaganda en donde Mickey Mouse y su ejército de
ratones, representa a Estados Unidos de América como una amenaza para Japén.
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Durante los afios 60, la televisién continuaba siendo el medio de
comunicacién de mayor fuerzay sus anuncios se caracterizaron por
la presencia de canto y baile, tendencia que comenzé en Estados
Unidos y que sirvié de inspiracién a muchos otros paises para pro-
ducir comerciales mas amigables.

Eljugo Dolce Vita, en Espafia fue uno de los productos cuya promocién
se valié de esta tendencia. En ¢él, se aprecia una modelo saliendo del
empaque de jugo, cantando sobre las virtudes del producto, rodeada
de siluetas de tazas y casas, para generar un vinculo entre el pro-

ducto y la vida en familia. Otro interesante producto espafiol de los
sesenta fue el que ofrecié la maca de cofiac Fundador. Al comprar 5
botellas de cofiac, el comprador adquiria el disco sorpresa con éxitos

de la época, el cual tenia la imagen de Don Pedrito “Zapatones”, un
personaje con éxito tal, que tuvo su propia tira cdmica, ofreciendo
entretenimiento a los chicos y generando una lealtad de marca entre
los grandes.

A principios de los 70, la llegada
del microprocesador permitié a
las empresas y oficinas digita-
lizar sus procesos cotidianos™.
Es en 1977 cuando sale a la venta
el Apple Il, el primer ordenador
personal comercial, el cual se

Two Bytes Are Better Than One

mantuvo en constante mejora
durante las décadas siguientes,
destacando entre ellos el IBM de
1981.° Esta innovacion tecnolégi-
ca trajo consigo el surgimiento de
un nuevo perfil de usuario y con
él, nuevas estrategias de disefio
y comunicacién visual.

El fotomontaje fue caracteristico de los impresos publicitarios en la
década de los 80, asi como la presencia de celebridades en ellos. Era
comun ver personajes de épocas anteriores (para evadir sanciones
de copyright); por ejemplo, la compafiia Franklin Computer Corp.,
expresaba que comprar su reciente modelo, la Ace 1200, era algo tan

19 - Ordenadores como el Datapoint 2200 y Xerox Alto fueron los primeros en contar
con un microprocesador y, aunque habfan reducido considerablemente su tamafio,
no era comun que se adquirieran estos para uso doméstico o personal.

20 - Considerado el ordenador padre del estdndar mayoritario actual.

FRANKLIN'S BAKER'S
DOZEN!
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i

sencillo como ir al pan, asi que utilizaba la
imagen de Benjamin Franklin llevando una
bolsa con pan, mencionando las diversas
razones para comprar este ordenador:
“jCon cursores, teclado numérico y teclas
para activar mayusculas y minusculas!”

La década de los 9o fue una etapa de
plenitud para la tecnologia, y los graficos
digitales se convirtieron en un factor acep-
tado y cotidiano, la sociedad demandaba
apreciar cierto nivel de calidad en los
anuncios que vefa en impresos, television,
cine y, especialmente, en Internet. Para
este momento ya existia un vinculo mayor
publico-ordenador, debido a los avances
tecnoldgicos y a los asequibles precios
que ademds permitian al usuario, no
sélo consumir, sino crear. Los primeros
anuncios en aparecer en los portales web
fueron los banners, pequefios elementos
graficos que aparecian normalmente en
la parte lateral o superior de un sitio web.

Con la llegada de Yahoo en el 95y Google
en el 97, la informacién se filtraba de
mejor manera durante las busquedas
realizadas por los usuarios, lo cual llevé
a una mayor popularidad en anuncios
de texto y a la creacién del sistema Pago

por Clic®; de hecho, la popularidad de este sistema, sirvié para el
nacimiento de Google AdWords?? en 2001, el cual, actualmente, da
a Google el 95% de sus ingresos.

A partir del afio 2000, las computadoras se volvieron presentes en casi
todos los hogares, y el Internet se volvié lo suficientemente poderoso
como para soportar no solo imagenes y texto, sino ademads de video,
audio, juegos, entre otras plataformas interactivas, desplazando asi,
paulatinamente, a la televisién como medio de comunicacién més
efectivo e impulsando el surgimiento de un nuevo perfil de usuario.
La carga, descarga e intercambio de videos comenzé a popularizarse
durante estos afios, y diversas marcas ocuparon esta innovacion
tecnoldgica para acercarse a sus usuarios, tal es el ejemplo de la
camparia de Pepsi en 2002, con el video “The Joy of Pepsi”2.

En 2006 Youtube entra oficialmente a la red y, desde entonces, este
portal ha experimentado varios tipos de publicidad, en los cuales
me gustaria hacer un particular hincapié.

21 - Modelo de publicidad en internet en donde se establece una tarifa al anunciante
mediante una tarifa basada en el nimero de clics que se hagan en el anuncio.

22 - Programa que utiliza Google para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales
anunciantes, aparece en forma de resultados naturales de una busqueda o como
banners al costado de sitios web.

23 - Video de 9o segundos en donde se aprecia Britney Spears, (idolo de una gran
cantidad de jévenes cibernautas durante el afio 2000) en varias décadas de la historia,
publicidad que incrementé las ganancias y popularidad de Pepsi.
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In-video ads

Estos anuncios no estén presentes en todos los
videos, sé6lo se encuentran a manera de tercio
inferior, superpuesto cuando el usuario inicia
la reproduccién del video. Estos pueden ser
de estaticos o animados, el video de Flash fue
el mas utilizado para este tipo de publicidad.
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Participatory Video Ad y canales de marcas

Aqui es evidente la diferencia entre perfiles de
un usuario promedio y celebridades, empresas
o marcas. Estos segundos perfiles tienen una
interfaz un poco distinta, y su contenido es
meramente comercial. Sin embargo, los usu-
arios tienen los mismos derechos y opciones
que con cualquier otro canal, ellos pueden co-
mentar, dar likes y compartir los videos, lo cual,
da al propietario del canal ciertas estadisticas
sobre sus contenidos y las reacciones mas
comunes de los usuarios al interactuar con
ellos. En este tipo de publicidad, se encuentran
comerciales, videos musicales y videoblogs
realizados principalmente con toma de video.

Pre-roll ad

Un pequefio promocional es reproducido an-
tes del video que se ha deseado ver; después
de breves segundos transcurridos, el usuario
tiene la opcién de continuar viendo el anuncio
o interrumpirlo para ir al video que deseaba ver
inicialmente. Este tipo de publicidad en video
ha probado ser la mas exitosa en Youtube, en
lugar de invertir en un anuncio y colocarlo en
algun sitio esperando que sea visto por alguien,
el pre-roll ad garantiza ser visto y el niimero de
usuarios que han preferido mirarlo o ignorarlo
contribuye a que la empresa sepa mds de sus
publicos objetivos, y a que los usuarios se infor-
men sobre nuevos productos, servicios e ideas.
Para este tipo de publicidad se ha utilizado ani-
macién y filmacién por igual, pero a diferencia
de los dos previamente mencionados, es en
este donde se ha visto la presencia de videos

corporativos.

Desde 2010 Old Spice lanza anualmente la campafia The Old Spice
Man, pero la primera fue de las mds populares del afio, caracteri-
zadndose por ser viral, abarcando televisién, redes sociales y pre-roll
ad y participatory ad al mismo tiempo.

Esta época también ve nacer una nueva preferencia de los usuarios:
la interactividad y la comunicacién entre individuos comienza a
tener como canal intermediario un dispositivo conectado a Inter-
net, desde una computadora hasta los actuales, y constantemente
evolucionados, teléfonos maéviles. La consecuencia de este hecho
consolida la popularizacién de las redes sociales, los portales perso-
nales donde el usuario genera su propio contenido. De entre estas
redes, Facebook, con sus diversas versiones para web y aplicaciones
moviles, es la que alcanza mayor popularidad y flujo de usuarios
con lo que en 2007, tenemos como resultado, la publicidad basada
en comportamiento, cuyos soportes son de lo mds diversos: ilus-
traciones, fotografias, banners, videos, comunidades, mapas, likes,
comentarios, juegos, eventos, concursos. Una de las campafias mds
exitosas en facebook fue The Whooper Sacrifice de Burger King; en
ella, por medio de videos de Internet e impresos a gran formato en
la fachada de las sucursales, se invitaba a los usuarios a probar su
amor por la whooper a cambio de una hamburguesa gratis, icémo
demostraban tal cosa?, dejando vacia la lista de amigos. Dicha
campana resulté exitosa para Burger king, pero no para Facebook?

24 - Practica centrada en la actividad de navegacién por Internet que permite a las
marcas ofrecer a los usuarios anuncios que correspondan lo mds posible con sus
intereses, tomando como principal fuente de informacién el propio contenido del perfil
del usuario en redes sociales, sus publicaciones, sus seguidores, {dolos, comunidades
y cualquier actividad registrada en su historial de navegacién,

25 - Facebook obtiene sus ingresos por medio de la informacién que un usuario

YOU LIKED ADAM.

YOU LOVE
THE WHOPPER.

ENEEENEEN -

y como consecuencia, se tuvo que prescindir de ella para volver a
tener el flujo de informacién usual entre los usuarios de esta red.

Robert Opie, experto en publicidad y fundador del Museo de las
Marcas de Londres, define a la publicidad como “el rompecabezas
de la conducta del consumidor”2 y ésta pequefia recopilacién de
campanias, evidencia cémo las sociedades cambian, y con ellas, la
manera en la que se da la comunicacién entre individuos y empre-
sa-consumidor, siendo ésta segunda, la que depende crucialmente
del disefio y comunicacién visual como intermediario.

comparte con otros, generando asi perfiles de consumidor actualizados diariamente.
Una lista de amigos vacia no genera informacién suficiente para construir el estudio
de mercado que Facebook requiere.

26 - Opie, Robert, Advertising Tins: A Collector’s Guide (Miller’s Collector’s Guides).
Miller’s, 1999.
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Conceptos como disefio y comunicacién visual, publicidad y target
(publico destinatario), se encuentran intimamente relacionados,
coexisten de tal manera que si al describir uno de ellos se ignora a
los otros dos, éste experimenta ambigiiedad en su identidad o en sus
objetivos; de la misma manera, es Ginicamente cuando se conoce el
perfil de usuario, cuando se determina el recurso tecnolégico mas
confiable para desarrollar una estrategia exitosa de comunicacién.

2.2 Estrategias de disefio y comunicacion visual
en la actualidad

Hoy en dia, Internet es el medio de comunicacién y publicitario de
mayor popularidad gracias a dos factores: el amplio rango de edad
de sus usuarios y su presencia en dispositivos moviles.

Las redes sociales ademas de su funcién comunicativa, cumplen un
detallado estudio de mercado actualizado constantemente para las
empresas, ¢de qué manera?, cuando el usuario sigue celebridades,
pertenece a comunidades, aprecia y comparte imagenes y videos,
menciona los lugares que visita, participa en juegos y escribe comen-
tarios, brinda constantemente informacién sobre si, ofreciendo de
este modo a las empresas no el perfil de un usuario, sino el de un
consumidor. Las estadisticas revelan que el usuario promedio actual
de Internet, consume mds por imagenes que por texto, y esta premisa
es la que interesa a los disefiadores y comunicadores visuales. Una
vez que por medio de Internet podemos conocer perfiles de consu-
midor tan detallados, podemos resignificar la informacién y seguir
los codigos de comunicacién més favorables para la promocién de
productos o servicios especificos.

Pero ¢en qué radica la efectividad de la imagen sobre el texto en los
ultimos afios? Tanto el texto como las iméagenes fijas o en movimien-
toy la masica, son capaces de transmitir informacién, estimular la
imaginacion y los sentidos. Pese a ello, las imédgenes y el audio logran
generar sensaciones, empatia o apatia, y reacciones en un tiempo
menor, afiadiendo a estas el poder de identificacion y eliminando
barreras de idioma. Cuando un individuo se ubica a si mismo en
una experiencia visual, auditiva o audiovisual, el nivel de empatia
que éste tenga con ella, afectard su personalidad y cotidianidad,
cuando un producto o servicio es ofrecido como una experiencia y no
como un objeto, su nivel de “aceptacién” por el consumidor, genera
una lealtad de marca. Bajo esta explicacién, se clarifican ahora las
razones por las cuales las imagenes tienen un impacto mayor en la
sociedad, derivando en que el disefio y comunicacién visual se han
convertido en un fenédmeno sociocultural.

Ahora bien, enfocdndonos de manera mds especifica en la imagen
en movimiento, ésta posee no sélo el potencial para comunicar mas
en menos tiempo, sino el de generar una mayor permanencia de
la informacién en la mente de la audiencia; la memoria sensorial
registra informacién (imégenes, sonidos, olores, sabores, tacto),
estimulos y sensaciones que tienden a permanecer por mayor tiempo
en el cerebro debido a que el espectador les asigna un significado
mas personal, se identifica con lo que ve o le remite a otros temas.
Al respecto, Walt Disney sefialé que “la animacién puede explicar
cualquier cosa que conciba la mente del hombre. Esta habilidad la
convierte en el medio de comunicacién mas versétil y explicito creado
hasta ahora para las masas”?.

27 - Chong, Andrew. Animacion digital. Blume, 2006.

2.3 Motion Graphics: definicion y antecedentes

Resulta complicado hablar a ciencia cierta sobre los origenes de los
Motion Graphics generados por computadora, ya que en diversos
pafses se desarrollaron simultdneamente estudios sobre las nuevas
tecnologias y gréaficos por ordenador. Lo que si podemos afirmar es
que éstos salieron a la luz gracias al interés de los creativos (artistas
y disefiadores) en las investigaciones de los matematicos, ingenieros
y cientificos que mostraban constantemente nuevas posibilidades
de usar los ordenadores.

Antes de la aparicién de la informética, los disefiadores graficos
tenian que recurrir a complicadas técnicas para representar graficos
moviéndose en una cinta de pelicula®, lo cual actualmente se ha
convertido en una tarea mas sencilla, gracias a los ordenadores que
ademads ampliaron el vocabulario visual mediante la combinacién
de imagen, texto, audio, ritmo y narrativa.

Uno de los antecedentes mds significativos de los actuales Motion
Graphics datan de 1951, con la llamada computadora Whirlwind, como
parte del Estudio de Andlisis de Controles y Estabilidad de la flota
Aérea de Massachusetts. Esta computadora ofrecia una simulacién
de vueloy, si bien no fue el primer dispositivo digital, si fue el primero
en mostrar texto y gréaficos sincronizados en una pantalla®. Estas
simulaciones experimentaron mejoras gracias a la implementacién

28 - Las cintas de pelicula eran alteradas con materiales tradicionales como pigmentos,
dibujos con luz y agujas.

29 - La Whirlwind mostraba diversos puntos que representaban la costa oriental de
Massachusetts y por medio de un radar, recibia grdficamente la posicién de algtin
otro avién.

del ordenador SAGE (Semi Automatic Ground Environment)* en
1958 y los ordenadores IBM en 1983.

Dentro de éste, cada vez mayor grupo de usuarios de computadoras,
se encontraron matemdticos, ingenieros, artistas y disefiadores; por
ejemplo, William Fetter®", quien en los afios 60 acufié el término “Gra-
ficos por computadora”. Su gran aportacién fue el llamado “Boeing
Man” (llamado por él “The first man”), disefiado para formar parte
de las simulaciones de vuelo. Pero dicha practica lo llevé a participar
en la realizacién de comerciales de Televisién.

John Whitney fue un importante pionero de la animacién y los grafi-
cos por computadora, establecié su compafia Motion Graphics Inc,
enfocada particularmente en la creacién de titulos y cortinillas para
ciney televisién. Aun utilizando tecnologias analogas (Whitney solia
dibujar con luz directamente sobre el negativo de pelicula), realizé
el opening de la pelicula Vertigo en 1961. Mds tarde, en 1968, logra
trabajar con equipo y programadores de IBM para el desarrollo de
un lenguaje con mayores alcances dentro de los Motion Graphics,
como resultado podemos apreciar su famoso clip “Permutations”,
caracterizado por un conjunto de puntos que, de manera indepen-
diente, se mueven a diferentes velocidades en un campo circular,
respetando las leyes naturales de movimiento segtin Pitdgoras® y
en sincronia con el audio.

30 - Traducido al espafiol como: Entorno Terrestre Semiautomatico.

31 - Disefiador para Boeing Aircraft Co y director de desarrollo de gréficos por com-
putadora.

32 - Teorema de Pitagoras, util para el célculo de fuerzas, lleva a afirmar la existencia
de un primer motor inmévil, como causa eficiente del movimiento del mundo.
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Otra aportacién importante en materia de Motion Graphics fue de-
sarrollada en California por Alan Kay, quien trabajé en lo que solia
llamar “La arquitectura de la informacién”, una interfaz que incluia
fconos graficos dentro del mismo espacio de trabajo, siendo el Alto
Star la culminacién de su trabajo, un ordenador creado por Xerox
en 1981 que permitia a los usuarios crear y compartir documentos
complejos mediante la combinacién de computacion, edicién de
texto y de gréficos y acceso a Internet.

Afios mas tarde, otro gran aporte sale a la luz por parte de John Las-
seter, como resultado de la experiencia en animacién tradicional con
rotoscopio® adquirida como animador en Disney, y de los conocimien-

tos técnicos de Industrial Light and Magic34. En 1986, Lasseter crea
33 - Rotoscopia. Técnica de animacién tradicional que consiste en dibujar cada fo-
tograma de una animacién sobre un soporte original, generalmente una ldmina de
celuloide transparente. Asi se transmite al dibujo la naturalidad y secuencialidad de
movimientos, expresiones, proporciones, luces y sombras propias de una filmacién.
34 - Empresa dedicada a la produccién de efectos visuales y graficos por computadora,
fundada por George Lucas en 1975.

el cortometraje de dos minutos
Luxor JR.%, caracterizado por la di-
ferencia abismal en calidad gréfica
y cinemdtica comparadas con las
de aquél entonces. La aplicacion
de los principios basicos de |a ani-
macién tradicional con la digital
(keyframes3®), mostré al mundo
de las imdgenes generadas por
computadora una visién de lo
que actualmente es animacién
digital y, especificamente, Motion
Grapbhics.

35 - Que por cierto fue el primer cortometraje de lo que actualmente es Pixar Ani-
mation Studios.

36 - Fotograma completo, una imagen fija que define los puntos de comienzo y final
de una transicién.

Con base en este breve estudio de |as tecnologfas empleadas para el
desarrollo de gréficos en movimiento y, tanto mi experiencia, como
la de otros creativos en la actualidad con respecto a Motion Gra-
phics, puedo definirlos como un recurso del disefio y comunicacién
visual en donde por medio de animacién se ordena y estructura la
informacion, que se vale de figuras geométricas, bidimensionales
y tridimensionales, texto y logotipos para generar un discurso que
satisface un fin y mejora la experiencia de usuario. La diferencia
entre Motion Graphics y la animacién para cine y televisién, por
ejemplo, es que esta segunda, siempre tendrd una narrativa lineal
(planteamiento-nudo-desenlace) y personajes cuyo cardcter afecta
el desarrollo de la historia.

Como actividad han existido desde los afios 40, pero el término como
tal, se ha empleado desde la Gltima década. Estos, tienen presencia
tanto en televisién, como en cine y web. La necesidad de reforzar
datos en la mente de los usuarios y de mejorar su experiencia como
espectadores, ha acarreado mayores y constantes avances tecnoldgi-
cos en materia de Motion Graphics, tales como Adobe After Effects,
Discreet Combustion y Apple Motion, que desde 1993 hicieron del
desarrollo de Motion Graphics algo cada vez més accesible y sencillo
con la llegada de funciones como efectos especiales, compositing?,
correccion de color y espacios de trabajo 3D, particulas®, entre otras

37 - Técnica en donde diversas imagenes fijas o en movimiento son combinadas para
formar una tnica imagen.

38 - Técnica de motion graphics para animar multiples elementos dentro de una
composicién, tanto en espacios bidimensionales como tridimensionales.

2.3.1 Aplicacion

Como se ha mencionado previamente, los Motion Graphics se
caracterizan por valerse de la animacién para generar u organizar
informacioén, no se ve influido de manera crucial por personajes y
es de tipo no lineal. Usualmente trabaja con tipografia y logos. Sus
soportes mas comunes son banners, aperturas y créditos, infogra-
fias cortinillas, videos musicales, lower thirds, comerciales y video
corporativo.

Te pagamos hasta

Un banner debe poseer pequefias dimen-
siones y destacar sobre el resto de los con-

tenidos de un sitio web. Algunas veces se +10%

adicional en efectivo o a tu cuanta.

puede enfrentar un problema de sobrecarga

>>25%MAS <<

por tus juegos usados

ek

. ., Recuerda que los jueg
de informacién para plasmar en un soporte

tan pequefio, ante esto, se han sabido apro-
vechar muy bien los Motion Graphics en el
desarrollo de estos disefios.

Aperturas y Créditos .
Tanto en cine como en televisidn, se puede apreciar el uso de disefio
grafico a través de los Motion Graphics para las aperturas y pase de
créditos. Estos han dotado de dinamismo a estas secciones logrando
mejorar la experiencia del espectador.
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Cast.

Phreso : . WALLACE FORD
Famus : LEILA HYAMS
Cleopatra

Roseoe . e

Herenulas. .. . HENEY VICTOR

Hans................ HARRY BARLES
Frieda. ............. DAISY BARLBS
Madame Tatrallini . .. ... ... ROSE DIONE
(. DAISY HILTON
‘| VIOLET HILTON
Sehlitze .................BY HERSELF
Half Woman-Half Men JOSEPHINE JOSEPH

Siamare Titins

Infografias

Los Motion Graphics también han estado presentes dentro de la
infografia, teniendo el poder de resaltar las cualidades graficas
descriptivas de esa, y la posibilidad de eliminar el texto mediante el
uso de la voz de un narrador.

SURVEY ON PERCEPTIONS OF CORRUPTION

Comruption drogped from to a5 8 top concern for
respandents betwean angd

& 89% ol

sakd that they should “do somathing®
about corruption.

o 29%

Cortinillas

Las cortinillas son breves animaciones que van al inicio o final de
algun programa, pelicula o segmento televisivo. Ayudan al espec-
tador a tener un mejor entendimiento de la programacién que estd
por ver. La mayorfa de las cortinillas se valen de los Motion Graphics
para presentar, por ejemplo, logos de patrocinadores y productores,
recordar qué canal se estd viendo, si se estd conmemorando alguna
celebracién, al inicio y final de cdpsulas o presentaciones.

Videos musicales

Los Motion Graphics dentro de videos musicales tienen una dina-
mica mas libre y experimental que en las aplicaciones mencionadas
previamente. Dentro de ellos ilustran ideas y conceptos dentro
de canciones, hacen promocién a un producto o simplemente se
experimenta con nuevas técnicas en la busqueda de algo nuevo y
original para el publico.

U VVLL
IS0 T #%
that
catch
our

INY T

Lower thirds

Los lower thirds son graficos ubicados en la parte inferior de una
pantalla, a pesar de significar literalmente “tercio inferior”, normal-
mete ocupan poco menos del tercio de una pantalla. Estos no son
forzosamente animados, pero el uso de Motion Graphics en ellos
ha mejorado la experiencia de usuario ayudando a la organizacién
y jerarquizacién de informacion.

HEADLINE TITLE il
ERAL INFORNAATION ASOUT THE HEADLIRE
OVE THE TEXF FGSTED MERL AT THE MOMENT

kel - O TR RSN LAY LOCAL B

Comerciales

La presencia de Motion Graphics en los comerciales de televisién
normalmente busca resaltar datos que para el consumidor valen la
pena recordar, como es el caso de las promociones o eventos. Sus
recursos mas comunes: los iconos y la tipografia.

[izaan]
(> e cwooi]

Video Corporativo

El video corporativo es un material audiovisual que siempre busca
ofrecer informacién positiva sobre una marca o compaiiia, es un
medio dindmico para dirigirse a empleados, socios, clientes e in-
versionistas, especialmente porque muestra una mejor imagen de
una organizacién y es de facil implementacién en presentaciones,
conferencias y sitios web.
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2.4 Tipologia de video corporativo

La revista de The Institute of videography en Inglaterra define al video
corporativo como un material audiovisual emitido por una compa-
fifa u organizacién, que tiene un target limitado y especifico con el
objetivo de informar. Comenzé a producirse desde la década de los
70y ha alcanzado una mayor madurez desde la primera década del
afio 2000, ademds se encuentra al alcance de organizaciones de
todos los tamafios.

¢En qué momento determina una organizacién que necesita un video
corporativo? La mayoria de las empresas cuentan con archivos cuyo
contenido es su identidad (misidn, visidn, objetivos), reglamentos,
manuales de capacitacién, planes de negocios, etcétera. Sobra decir
que estos archivos, la mayorfa de las veces son extensos y dejan al
lector mds agotado que motivado. Es en este punto que el video
corporativo reemplaza los extensos materiales. Es una herramienta
que sintetiza los contenidos y ameniza su presentacién en busca de

un fin positivo para la organizacién, sus integrantes o futuros socios.

Una caracteristica adicional y particularmente importante dentro del
video corporativo, es que la informacién es revalorada o resignifica-
da, lo cual trae consigo valores como identificacion o lealtad, ¢qué
factor brinda esa caracteristica? El disefio y comunicacién visual,
encargados de buscar los cédigos méas adecuados para dirigirse al
target, pues los traduce a lenguaje visual y mejora la experiencia de
usuario. No es indispensable la presencia de Motion Graphics dentro
de un video corporativo, ésta dependerd principalmente del tipo de
video y target, de manera que el disefiador determina si estos son
la herramienta mas adecuada para algtin proyecto especifico. De
acuerdo con su objetivo, un video corporativo puede encajar en las
siguientes clasificaciones:

2.4.1 Presentacion de productos o servicios

Este tipo de video suele buscar la expectacién y curiosidad. De
manera generalizada, se describe un servicio o producto, asf como
las maneras de contactar a su proveedor para que, casi enseguida,
el espectador sienta deseos de adquirir informacién especializada
para si, es decir, el video da una introduccién global para tener como
consecuencia una atencién personalizada ante casos especificos.
Dentro de un video de presentacién de productos o servicios, los
Motion graphics son una fuerte herramienta para dar mayor impor-
tancia visual a logotipos y representar estadisticas.

2.4.2 Formativos

Los videos formativos son utilizados generalmente por las grandes
empresas que pretenden explicar el funcionamiento de sus procesos.

La difusion de este tipo de videos es mds privada, va dirigida a un
publico interno especifico, dependiendo del proyecto, puede ir ori-
entado a trabajadores de nuevo ingreso a manera de capacitacién,
inversionistas, socios, miembros de determinados departamentos,
etc. Como su nombre lo indica, busca formar, compartir un con-
ocimiento o capacitar. Un ejemplo comun de video de formacién
es el que se proyecta en los aviones antes de despegar, en donde
se explica cémo abrochar el cinturén de seguridad y mostrar otros
elementos del equipo de supervicencia o seguridad. En este tipo
de videos, los Motion Graphics suelen estan presentes para ilustrar
procesos y direcciones sobre cémo utilizar equipo de seguridad y
asistir a otros en caso de emergencia.

2.4.3 Informativos

Cuando una organizacién considera que hay un tema extenso e
importante que difundir de manera rdpida, el video corporativo es
una alternativa muy contundente. Los temas mas comunes dentro
de este tipo de videos son seguridad, salud, gobierno y educacién.
Los videos sobre camparias de vacunacién (que informan sobre
fechas y lugares especificos sonde estas tendran lugar) o donde se
informan fechas de inscripcién a los distintos niveles escolares son
ejemplos comunes sobre videos de formacién. Ese tipo de datos
como fechas, horarios y lugares son en los que los Motion Graphics
se enfocan para generar un major entendimiento y permanencia de
la informacién en | mente del espectador.

2.4.4 Demostrativos

Los videos demostrativos son parecidos a los tutoriales, pero hacen
hincapié continuamente en los beneficios del producto o servicio,

B

es decir, no se intenta explicar el funcionamiento, sino la efectivdad
de un prodcto.. Su difusién suele ser externa. Videos para articulos
de uso domestico son comunes ejemplos de videos corporativos
de caracter demostrativo bajo la, también popular, premisa “tengo
excelentes resultados y ahorro tiempo”, el proceso no es lo impor-
tante, sino el resultado. La animacién de logos suele recurrir a Motion
Graphics dentro de este tipo de video, fuera de ésta, la mayor parte
de los videos dependen en mayor medida de la filmacién.

2.4.5 Testimoniales

Los videos testimoniales son utilizados para dar confianza y seguridad
a nuevos clientes ante la adquisicién de un producto o contratacién de
un servicio. Consisten en que antiguos usuarios y/o clientes, cuenten
en primera persona sus experiencias con el producto, la marca o la
empresa, inspirando asi a los nuevos consumidores. En este caso,
los Motion Graphics suelen esar presentes a manera de lower thirds,
para indicar el nombre de quien estd dando un testimonio u otros
datos de su entrevista.

2.4.6 De la imagen y cultura corporativa

Son tipos de videos que persiguen conseguir una buena imagen de
su empresa, ensalzando todo lo que la configura. Para ello, se puede
narrar desde el nacimiento de la compaiifa, su evolucién, sus logros,
sus instalaciones y procesos, asi como a sus trabajadores y ambiente
laboral. Consiguen realzar una fuerte cultura corporativa y generar
orgullo de pertenencia entre el capital humano que la conforma.
La difusién puede ser tanto interna como externa y, naturalmente,
su principal meta esta en generar lealtad. Los lower thirds son un
ejemplo comun de uso de Motion Graphics en este tipo de video.
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2.5 Andlisis critico: los motion graphics en video corporativo
para las empresas

Como se ha mencionado en el tema anterior, la presencia de los
Motion Graphics en video corporativo no es obligatoria, pues ésta
depende de la estrategia a seguir por el disefiador y comunicador
visual, de si éste considera que es el recurso mas compatible con
los contenidos y con el cédigo de comunicacion de su target.

Volviendo a hacer hincapié en el hecho de que un video corporativo
siempre buscard generar una impresién positiva y resignificar la
informacién. La teoria de los signos3? es un importante recurso
para la construccion del discurso en un video corporativo mediante
Motion Graphics. La mayor parte del desarrollo de Motion Graphics
para video corporativo trabaja con signos e iconos, que ademas,
complementan sus significados con el movimiento, efectos y audio,
lo cual, influye en la creacién de un factor emocional que invita al
espectador a identificarse con la compafiia, a generar lealtad y a
realizar una accién benéfica para la organizacién.

(4

39 - Que estudia las propiedades generales de los sistemas de signos, como base
para la comprensién de toda actividad humana
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Archibus comprende una serie de productos descritos como so-
luciones informdticas ante problemas de gestién de activos para
diferentes industrias, y su efectividad ha demostrado que puede
practicamente venderse por si solo, pero el sistema bajo el cual se
han dado a conocer estas caracteristicas en México, no ha permitido
que este software se popularice entre otras organizaciones. El pro-
veedor de este software, IMT Square, buscard abrirse camino hacia
nuevos sectores de la industria ofreciendo un sistema més didéctico
para informar a posibles nuevos clientes sobre las aplicaciones de
Archibus, con el objetivo de ser contactado para cerrar nuevos tratos.

Por lo anterior, en este capitulo se desarrollard un andlisis sobre la
solucién al problema de comunicacién de IMT Square, con base en
un estudio de su publico destinatario, sus intereses, las preferencias
tecnoldgicas que posean, los cédigos visuales y verbales con los
que estén familiarizados, y una serie de datos que consolidardn la
actividad de disefio y comunicacién visual como estrategia.

3.1 Andlisis: estudio de las estrategias de comunicacion de IMT
Square

IMT Square es uno de los mds destacados distribuidores de Archi-
bus en México, y como tal, tiene la misma necesidad de muchas
empresas: vender, atraer mds clientes y conservar a los que ya se
encuentran con él.

En México, el software de Archibus es famoso entre empresas media-
nasy grandes, pero eso no quiere decir que aquéllas més pequefias

no puedan beneficiarse de estas soluciones informiticas. Lo mismo
sucede con sectores de industria energética y de telecomunicaciones,
Archibus soluciona sus tareas de gestién de activos del dia a dia sin
problema alguno, pero también es capaz de ofrecer soluciones para
otros sectores de la industria: donde hay una necesidad, hay una
oportunidad. Para tener esa oportunidad, informar es un requisito.

Donde no hay flujo de informacién hay un problema que el disefio
y comunicacién visual es capaz de resolver.

El discurso que puede dar IMT Square sobre Archibus puede resultar
extenso, mas no irrelevante, ya que es importante para este proveedor
describir el producto, evidenciar su efectividad y compatibilidad con
diversos tipos y tamafios de negocios y brindar a los nuevos clientes
y socios la confianza en él y en la inversién que estdn por hacer.

¢Cémo es que IMT Square da a conocer sus productos? un sitio web,
presentaciones, interactivos de flash y conferencias han sido los
vehiculos para ofrecer Archibus a otras organizaciones. Dentro de
estos soportes de comunicacién visual, predomina la presencia de
un extenso discurso (escrito y/o hablado) que obstaculiza la reten-
cién de la informacion, de lectura exhaustiva debido a su longitud y
taxonomiay, en la mayoria de los casos, dejan al lector mds agotado
que motivado. Un video corporativo mezclaria los recursos de texto,
imagen y audio, ofreciendo informacién mas clara, sintetizada, y lo
mas importante: afiadiendo un factor emocional para mejorar la
experiencia del usuario sin dejar de ser adaptable a los soportes ya
utilizados por IMT Square.

El reto: lograr que los directores de diferentes sectores de la industria
se identifiquen con la empresa mediante un solo soporte audiovisual.

3.2 Diagnastico: Por qué IMT Square necesita un video corpo-
rativo sobre Archibus

Los mensajes que IMT Square quiere comunicar con respecto a Ar-
chibus no son los mismos desde hace mas de 10 afios, el software
ha ido experimentando diversas actualizaciones y otras aplicaciones
totalmente nuevas han sido afadidas, la razén de esto es la nece-
sidad de gestién que va renovandose con el paso del tiempo. Sin
embargo este hecho no se ha dado a conocer totalmente. Por otro
lado, las empresas del rubro de IMT Square siempre buscan proyectar
cierta seriedad, después de todo, estamos hablando de un ambiente
ejecutivo. Sin embargo, un tono de comunicacién demasiado serio
o bajo sistemas tradicionales, a veces no es el mas conveniente
para exponer temas extensos, en especial cuando es el objetivo es
mantener la informacién en la mente del usuario.

Lo que necesita Archibus es la proyeccién de un disefio y estrategia
de comunicacién visual que mejore la calidad, tono, flujo y exten-
sion de la informacién. Que se elimine la informacién irrelevante
y que resignifique la que es realmente importante a través cédigos
compatibles con usuarios pertenecientes a diferentes sectores de
la industria.

Esta solucién también debe ajustarse mejor con la estructura de
costos de la empresa, debe de conjugarse con la tecnologia adecuada
para darle amplia difusién al menor costo posible.

Aquellos usuarios interesados en Archibus son normalmente per-
sonas de entre 30 y 60 afios, ocupantes de altos puestos dentro
en una empresa que demandan labores de gestién de activos e
infraestructura y automatizacién de procesos y ademds, absorben su

tiempo y atencién en dichas rutinas. La estrategia de comunicacién
y soporte de disefio requiere reunir la informacién que ellos quieren
escuchary proyectarla en un tiempo razonable, suficiente para tener
la atencién de estos usuarios y motivarlos a contactar al proveedor.

3.3 Solucion: el discurso de IMT Square sobre Archibus en 2013

Para combatir los problemas detectados previamente, partiremos
desde definir el tono de comunicacién hacia el target. El discurso
que manejard IMT Square con este video corporativo serd mas
amigable, comenzando por el hecho de que al espectador (posible
cliente o inversionista) se le va a hablar de “tu”. ¢Cual es el objetivo
de esto? Con la actitud respetuosa y formal caracteristica de IMT
Square hacia los espectadores del video, hablar de “tu” es un método
para generar confianza; expresandolo en una premisa, podria ser: “A
mi, IMT Square, me importa tu desempefio empresarial, ti y yo no
somos desconocidos, podemos trabajar juntos usando Archibus.”

El proceso de produccién del video no comenzaréa desde cero, sino
que serd el resultado de optimizar los soportes actuales de disefio
con una nueva y mas diddctica manera de presentar los contenidos.

El video corporativo es una herramienta imprescindible para sa-
tisfacer la necesidad comunicativa de IMT Square que ademds, es
sustentable. Este video es un recurso TIC auténomo que, con sus
virtudes replicables y virales, puede permanecer vigente durante varios
afios, asi como captar la atencién de clientes, socios e inversionistas
durante un largo tiempo.

Generalmente, este tipo de soportes de comunicacién visual son
extensos y mantienen un matiz serio y bastante formal, un video
corporativo ofrece la posibilidad de sintetizar, integrar y optimizar la
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lectura de informacién, asi como de resignificarla para que estatenga  presentaciones en Power point, archivos, libros y diversos impresos
un factor emocional que motive a espectador. Este material audiovi-  que ademds, que implican mayor tiempo, gastos y obsolescencia.
sual es mucho mas funcional, legible, compatible y replicable que las

3.4 Real comparativo

COMPATIBILIDAD CON DISPOSITIVOS MOVILES

Video 1 Video Testimonial Propuesta 2013

Este video fue realizado con Flash, formato Compatible Estard disponible en diferentes formatos para

web que no es lefdo por dispositivos méviles. que su posibilidad de lectura sea universal
en cualquier ordenador o dispositivo.

No compatible.

DIFUSION Y PRESENCIA ESTRATEGICA EN REDES SOCIALES

Video 1 Video Testimoni

Propuesta 2013

Su Unica ubicacién estd dentro  Su ubicacién estd dentro del sitioweb ~ En nuestra época, el internet y mas especificamente las
del sitio web de Archibus Espafia. de Archibus y Youtube. redes sociales comprenden estrategias muy contundentes
de marketing.

Archibus cuenta con presencia en redes sociales y en ellas

estdn registradas publicaciones de sus usuarios que en su

mayoria son sobre alguna satisfaccién que les ha dado el

software y dudas sobre el manejo del mismo; lo cual deja

evidenciar la necesidad de actualizar informacién y atender

dichas redes sociales en funcién de la demanda y sobre todo
el interés de los usuarios.

Parm Bilkhy * ARCHIBUS Rahami Hashém _M:Iulcml-el-l ARCHIBLS
I8 Agyunion, Redwnrth, Fegland yaksniannds ¥ roEan W 1 % Mawr 2011

My Archibus project begins tomosaw, Looking farward to study ARCHIBUS m lavan Gana vs selanger, came on hany, Have you heard about how ARCHIBUS GrEI!'I Building can
this and in particulas the set-up, Wil Keep you all posted manday ni exam,, Fetus focusill halp your arganization achleve sustalnability goals?
en how it goes {portfolio of some 110+ affices),

Fapluy 2 Begen - ¥orum Yao
Befiem Forum Yao

| Tamm Chamidess + ARCHIALS Bliinl Cos = ARCHIALY
Il Wary ¥ 75 Bar 2811 &
wha can tell me what the acronym "ARCHIBUS" means? Are wou fofning us at the ARCHIALS User's ConfarenceT T
Bofan  Yores Yap Befen - Yorum Yagp

Payal Jain b ARCHIELS
27 Sadik FO1T oA

b thers 3 place In or arownd Derals whese ane can take
archibus classes?

Beden - ¥orum Yin

COMBINACION: TEXTO, IMAGEN, AUDIO

Video 1 Video Testimonial Propuesta 2013

Cuenta con demasiado texto. Los recursos de texto, imagen y audio son = El audio siempre serd acompanado de ima-
La mayoria de las veces los textos del video suficientes. En este caso, el sujeto y su dis- = gen (fotografia, iconograffa, diagramacion
dicen lo mismo que el audio o bien, su curso son los protagonistas, lo cual califica y gréficas).
tiempo de lectura es insuficiente. como innecesarias a otras imdagenes o textos
I — que no tengan que ver con el testimonial. = El texto solamente aparecerd para enunciar
o datos de mayor relevancia, tales como es-
(777 st

“Hamos ahorrado mas de un millén de
paston de

tadisticas o conceptos. Cuando el audio
va acompanado de imagen , los conceptos
tienden a reforzarse y la informacién tiende
a la permanencia, cuando abunda el texto la

atencién del espectador tiende a esparcirse
y cuando este dice lo mismo que el audio se
obtiene redundancia.
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DISENO EDITORIAL

IMPACTO

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Deficiente.
La lectura se ve estropeada por la falta de
justificacién, jerarquizacién y, en algunos
casos, de contraste.

Eficiente y suficiente.
No es muy necesario en este caso.

TOM PAGUREK
Technical Manager

emens Medical Soklutions

1l
Al T —_—

PALETA DE COLOR

No contard con demasiado texto, sin em-
bargo un disefio editorial méds cuidadoso
fomentaré la
clasificacién y mejor entendimiento de la
informacion.

Su impacto se remonta a los afios 9o donde
este tipo de graficos eran realizados bajo la
ultima tecnologia.

El impacto que tiene actualmente para nada

se subestima, ya que se debe muchisimo a

su contenido, sin embargo la apariencia y

el disefio van de la mano con la clarificacién

de conceptos y procesos y la misma imagen
que proyecta la compafifa.

El impacto de los testimoniales radica en

que el sujeto de la pantalla nos invita ya

sea a identificarnos con él o a convertirlo
en un ideal.

Estos testimoniales de empresarios exitosos
motivan al espectado a involucrarse con
Archibus laboralmente.

CONCEPTOS Y TERMINOLOGIA

Se utilizardn los recursos de ambos videos
anteriores: motion graphics y testimoniales
ya que satisfacen dos necesidades primarias
en los usuarios de Archibus: el conocer
cuestiones técnicas del software (qué puedo
hacer con él) y los resultados que ofrece (qué
puede hacer por mi o0 mi empresa).

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Estable, pero limitada.

El uso de colores planos azules proveen
a este video de una apariencia uniforme y
formal.

Ocasionalmente se aprecian acentos na-
ranjas y verdes.

Estable

La mayorfa de las imédgenes aquf presentadas
son fotogréficas y poseen una temperatura
de color célida, propia de la iluminacién en
interiores y fotografia arquitecténica a la luz
del dfa. Sus paisajes nocturnos y cortinillas
utilizan contrastes frio-calidos.

Con base en el manual de identidad y psico-
logfa de color se establecera una paleta de
color cuyo uso sea mds riguroso que en los
casos anteriores. Se establecerdn cédigos
con el objeto de alcanzar una mejor clasifi-
cacion de la informacién, por ejemplo: un
color para tipograffa, uno para subtitulos,
uno para iconos de cierto tema, otro para
generar acentos visuales.

En todo su discurso hay conceptos que se

repiten constantemente, tales como: activos,

infraestructura, gestién, gastos, sistema,

organizacién, solucién, incremento; y se

perciben tanto de la voz del narrador como
en palabra escrita.

Se habla constantemente de datos de cre-
cimiento y cifras (cudnto se ha ahorrado,
tiempo de retorno de la inversién, fechas).

Considerando el discurso, es inevitable men-
cionar varias veces ciertos conceptos, ya que
son la columna vertebral de la explicacion
sobre qué es Archibus y qué hace, para no
dejarlos fuera de lugar y por el contrario,
darles la importancia que necesitan esta
propuesta contard con una iconografia que
represente los conceptos mas importantes.

Con esto se pretende sintetizar la informa-

cién mds importante y con més presencia,

de manera que no tengan que repetirse datos

(en audio o texto) y fomentar una mayor
fluidez en la lectura.
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MODO DE COMUNICACION

CONTENIDOS 2013

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Monolégico e impersonal.

Un narrador cuenta sobre la empresa, esta-
disticas y cita algunos casos de éxito. Com-
pletamente informativo.

Premisa general:
“Archibus puede hacer por usted...”

Monoldgico e impersonal. Hay un narrador

que tiene la misma funcién que el video

anterior y salen a cuadro personajes que
hablan sobre su caso de éxito.

Premisa general:
“Con Archibus yo logré...”

DESENLACE Y CONTACTO

Esta caracteristica tendrd mucho més

peso que en los dos videos anteriores,

ya que en ella radica la propuesta de esta
video-actualizacion.

Para que se genere la experiencia de usuario

es imperativo salir del modo de comuni-

cacién monoldgico, invitar al didlogo, a la

interactividad del usuario para que éste de

sienta identificado con la marca, a generar
un ambiente de confianza.

Premisa general:
“Archibus es tu desempefio, haz tuyas nues-
tras soluciones”

Se abordan las caracteristicas de Archibus
propias de la década de los go.

Nada de cuestiones técnicas, beneficios, o = Este video contiene un poco del par de vi-
requisitos, sélamente casos de éxito. deos que le anteceden. Abordara cuestiones

técnicas, mercadolégicas y testimoniales.

Bajo un tono de comunicacién formal, pero
mas intimo se describiran los alcances del
software, se mencionaran un par de casos de
éxito y estadisticas para finalmente, invitar
al usuario no solamente a usar Archibus,
sino a identificarse con la marca y vivir una
experiencia que no quede Unicamente en
usar software.

USUARIOS Y/O EXPECTADORES

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Video 1

Video Testimonial

Propuesta 2013

Al terminar el video se colocan los nimeros

y direccién de contacto ademads de reco-

mendarse consultar el Product review de
Archibus.

Dichas maneras de contacto responden a
la comunicacién con clientes y proveedores
tipicas de los go.

No hay ningtn sitio web a sugerir para com-
pletar la informacidn ya vista.

Actualmente se tienen diversas formas de

contacto cuya presencia es prudente dentro

de un video corporativo tales como: sitio web,
teléfono, enlaces a redes sociales

Por otro lado, para complementar informa-
cién se incluirdn algunos selectos segmentos
del product review.

Estudios revelan que el usuario
promedio de la década de los 90
normalmente tenia un horario de
trabajo, que la comunicacién con
sus clientes era personal (en su
mayoria), telefénica y postal, que
obtenia informacién y publicidad
por la televisién y publicaciones
impresas, podfa dedicar mas tiem-
po a su familiay en su tiempo libre
ver television.

Dichas premisas son la justifica-

cién de por qué determinadas cam-

pafas alcanzaron el éxito durante
esta época.

Este video tiene como objetivo al
usuario de Archibus y al que podria
interesarse en convertirse en uno.

Considerando su ubicacién y difu-
sidn, este video testimonial tiene
la respuesta a lo que busca un po-
sible cliente ¢qué puedo obtener al
adquirir el software de Archibus?,
éme ofrecerd rentabilidad? , ¢en
qué departamentos de mi empresa
lo podré utilizar?

El usuario en la actualidad carece de un horario de oficina por
dos posibles razones:

1. Los trabajadores deben permanecer mas tiempo en sus
trabajos.
2. Trabajan desde casa.

Estos factores alteran el tiempo libre del trabajador, orilldndolo
a ver menos televisién y estar menos tiempo en convivencia
social. El trabajador promedio de hoy es alguien que pasa mas
tiempo en la oficina, que casi todo el tiempo estd conectado a
internet y que usa redes sociales al mismo tiempo que trabaja.

Esta explicacién justifica en parte el éxito de las redes sociales

para publicidad y este usuario, quien ademas e smultitareas,

generalmente se detiene a leer lo que realmente le interesa y,

rodeado de tanta informacién, la que estd plasmada a través

de recursos audiovisuales es la que prevalece sobre la que es
tinicamente texto.
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3.5 Estudio de mercado. Aplicacion de metodologia derivada
del diagnéstico

Para conocer las probabilidades de éxito con la difusién del video
corporativo de Archibus en IMT Square, tomo como referencia el
Internet Bullseye Marketing Model+, un sistema de 30 elementos que
sirve para pronosticar el éxito de la venta de productos o servicios
por Internet basdndose en costos estandarizados de la industria,
ambiente mercadolégico, objetivo y las mismas caracteristicas de lo
que se estd promoviendo (precio, distribucién, sustentabilidad, etc.).

3.5.1 El target o pblico destinatario

El target actual de IMT Square para la distribucién de Archibus esta en
los directores y altos ejecutivos de medianas y grandes empresas, ya
que ellos son quienes toman las decisiones sobre la implementacién
de sistemas relacionados con la gestién de activos e infraestructura
y la automatizacién de procesos.

Podemos dividir al target actual de IMT Square en dos: por tipo de
empresay por escala.

Por tipo

IMT Square ha implementado las soluciones informdticas de Ar-
chibus en empresas que principalmente pertenecen a la industria
energética, telecomunicaciones, cuidado de la salud, bienes raices.
Sin embargo, hay otros sectores —como el de educativo, retail, publico

40 - Modelo incluido en Estrategias de mercadotecnia en Internet, por Tom Vassos;
una herramienta util para las compafifas que enfrentan decisiones de mercadotecnia
por Internet.

y financiero—, que pueden beneficiarse de la implementacién de estas
soluciones en su sistema. Es del interés de IMT Square conservar
la preferencia de los sectores de la industria que ya se encuentran
entre sus clientes. Aunque también busca tener presencia de aquellos
que aun no lo estan.

A pesar de que cada uno de estos sectores de la industria posee
su propio cédigo, los une la necesidad de gestionar sus activos e
infraestructura. La estrategia de IMT Square con su video corporativo
sobre Archibus, proyectara el punto donde las necesidades de los
diferentes sectores de la industria se encuentran, y los hara evidentes
por medio de un soporte audiovisual, accesible para cualquier usuario.

Por escala

Archibus ha sido una herramienta preferente de empresas medianas
y grandes, se ha popularizado por haber servido en la gestién de
proyectos de gran escala. Mientras, por un lado, ha construido una
respetable reputacion por tales razones, por otro, su mensaje no ha
satisfecho las necesidades comunicativas para con los clientes, ya
que las pequefias empresas piensan que un software como tal seria
demasiado para desempefiar sus labores de gestién.

A través de la estrategia de disefio y comunicacién visual en video
corporativo, se hard énfasis en la virtud escalable del software, es
decir, que puede implementarse solo una o todas las aplicaciones
del paquete de Archibus, dependiendo de las necesidades de cada
empresa.

El modelo IBMM ofrece siete aspectos para evaluar el publico
destinatario de productos o servicios relacionados con el Internet:

1. ¢El producto estd dirigido a usuarios de computadoras?
2. ¢Estd dirigido a pioneros tecnol6gicos?

3. ¢La oferta resulta atrayente para un mercado objetivo de perso-
nas con ingresos mayores que el promedio (o para sus hijos)?

4. ¢la oferta atrae a un mercado objetivo con nivel de estudios
mas alto del promedio?

5. ¢El producto estd orientado a hombres o a mujeres, en cuanto
a su compray uso?

6. ¢Esfacil identificar el mercado objetivo y llegar a él por Internet?
Geogréfica: ubicacién
Demografica: edad y sexo
Psicografica: -
Beneficios: -

7. ¢Son usuarios de Internet parte del mercado objetivo?
3.5.2 La competencia: diagndstico FODA

El modelo IBMM también puede ser de utilidad para identificar debi-
lidades de la competencia y encontrar oportunidades de mejora para
nuestro producto. La interrogante que nos ayudard es la siguiente:
¢El producto estd disponible ampliamente con otro competidores
dentro y fuera de Internet?

La mayoria de la promocién de Archibus se da por Internet debido
a que sus usuarios estdn conectados a la web como parte de su
rutina de trabajo.

La promocién de Archibus por parte de sus diversos proveedores
sale del Internet durante conferencias, eventos y ferias empresaria-
les y el disefio y comunicacién visual estd presente en disefio de
presentaciones, stands, folletos, flyers y otros impresos. El objetivo
de estos impresos no es vender, sino recordar al visitante formas de
contactar al proveedor que le informé sobre un producto o servicio
que le podria beneficiar en el futuro.

Respecto al material multimedia exhibido por parte de los diferentes
proveedores en las ferias empresariales y otros eventos, encontramos
presentaciones, animaciones y videos en pantallas de stand, cada
uno enfrentdndose a las siguientes problematicas:

1. Presentaciones interactivas o de Power point: exceso de texto,
disefio editorial pobre, carencia de jerarquizacion de la infor-
macion.

2. Animaciones: exceso de texto, disefio editorial pobre, audio
casi imperceptible.

3. Video: predominio del testimonial, audio casi imperceptible,
ausencia de cédigos referenciales de terminologia.

Con base en el material presentado en las paginas web de los pro-
veedores, se ha encontrado solamente a Archibus dentro de una lista
de servicios, seguido de una invitacién de contacto, asumiendo que
quien se pone en contacto con el proveedor tiene un amplio cono-
cimiento del producto y de igual manera, clausurando sus campos
hacia posibles clientes nuevos.
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El modelo IBMM evidencia que reconocer las debilidades de la
competencia puede ofrecer a un proveedor una oportunidad de
mejora mediante el aprovechamiento de aquellos aspectos que ésta
ha descuidado. IMT Square vinculara este diagnéstico con una pro-
puesta de disefio y comunicacién visual basada en Motion Graphics
mediante la implementacién de:

1. lconografia, simbolos y cédigos de color para sustituir al texto.
2. Animacién que ayude a resignificar la informacion.
3. Una narracién mas ligera que sustituya al exceso de texto.

4. Proyeccién tanto en web como en eventos presenciales, siendo
los impresos y presentaciones un complemento de éste.

3.5.3 Aplicacion del modelo

Los valores del modelo Internet Bullseye Marketing Model se miden en
grados del o al 10, dando o si la oferta no corresponde en absoluto
a los requisitos y 10 si concuerda completamente.

Calificacién baja: deo a1
Calificacién intermedia baja: 2,3,4.
Calificacién intermedia alta:s,6,7.

Calificacion alta: 8,9,10.

Mercado objetivo o target
Total: 59

« ¢El producto estd dirigido a usuarios de computadoras?

10 Dirigido a usuarios avanzados de computadoras y dispositivos
moviles, tanto en oficina como hogares.

« ¢Estd dirigido a pioneros tecnoldgicos?

8 Dirigido a innovadores tecnolégicos, acostumbrados a con-
sumir imagenes constantemente.

Bajo esta premisa, un soporte audiovisual que comunique los
contenidos de manera més fluida y didactica se vuelve mas
funcional en comparacién con soportes anteriores, donde la
informacién se percibe uniforme, lineal y tediosa.

« ¢la oferta resulta atrayente para un mercado objetivo de perso-
nas con ingresos mayores que el promedio (o para sus hijos)?

8 Mercado con ingresos superiores y sobre el nivel promedio.

« ¢La oferta atrae a un mercado objetivo con nivel de estudios
mas alto del promedio?

6 Mercado con nivel de estudios promedio.

« ¢El producto esta orientado a hombres o a mujeres, en cuanto
a su compra y uso?

9 El producto es comprado tanto por hombres como muijeres.

« ¢Es facil identificar el mercado objetivo y llegar a él por Internet?

8 Es facil identificarlo y llegar a el por los aspectos psicografi-
cos#'y laborales.

« ¢Son usuarios de Internet parte del mercado objetivo?

10 El 100% los usuarios de Archibus estdn conectados a Internet
y acostumbrados a experimentar con diversas interfaces digitales.

41 - Variables de personalidad, temperamento, estilo de vida y valores.

El producto o servicio:
Total: 64

« ¢Estd relacionado con computadoras?

9 Relacionado primordialmente con computadoras.

« ¢Es necesario ver fisicamente o probar el producto antes de la
decisién de compra?

7 Algunos usuarios querrdn probarlo o ver una muestra de
cémo opera el software. El video corporativo funge como dicha
muestra, tanto por mostrar ejemplos de la misma interfaz de
usuario, como explicar el funcionamiento y adaptabilidad para
diversos tipos y tamafios de organizaciones.

« ¢Es el ofrecimiento sencillo o complejo de entender, configurar
y ordenar? ;Puede automatizarse este proceso?

5 Entenderlo y configurarlo es sencillo, si existen problemas, el
proveedor puede intervenir y ayudar. Esta estratega recomuni-
cacioén visual trae consigo a la llamada “Economia del regalo+”

« ¢Cudles la naturaleza del ofrecimiento? ¢Es un producto/servicio
fisico, virtual o intelectual?

7 Se trata de un servicio virtual.

« ¢Es un producto de alta tecnologia?

9 Es un producto de alta tecnologia que permite gestionar
recursos tanto virtuales como materiales.

42 - Prictica donde se provee al usuario de fraccién del producto de manera gratuita
o por tiempo limitado, de manera que éste sienta seguridad al confirmar su compra.

« ¢Es un producto estandarizado?

6 El producto es estandarizado, pero gracias a la propuesta
de comunicacién visual con base en Motion Graphics, se hara
conciencia sobre las propiedades escalables del producto, puede
obtenerse solo unas partes de él.

« ¢Es el producto un nuevo invento con caracteristicas y funciones
distintas?
7 No es un producto nuevo, pero posee nuevas caracteristicas
que requieren de nuevos soportes para ser promocionados.

« ¢El producto es de interés mundial?

9 Interesa a varios paises. De momento su difusién de limitara
a América latina.

- ¢Se trata de un producto con un nicho muy especifico a nivel
mundial?
4 Abarca varios sectores de la industria, sin embargo, la nece-
sidad de gestion es el comtin denominador de todas ellas y se
verd reflejado en el disefio y manejo de cédigos (tanto visuales
como lingiiisticos) en la propuesta basada en Motion Graphics.

Marca: 8

« ¢El producto o marca son muy conocidas?

8 Conocida dentro de sectores y status muy especificos. Esta
propuesta buscard reforzar la permanencia de IMT Square como
proveedor de Archibus en la mente del usuario, mediante una
evaluacién y actualizacién de su disefio.

Distribucion: 16
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- ¢Hay ofrecimientos competitivos fécilmente disponibles a través
de canales convencionales (minoristas) a nivel local?

7 Existen ofrecimientos competitivos en el mismo canal, pero
no bajo estrategias que involucren diferentes soportes de disefio
y comunicacién visual.

« ¢Puede esta compaiifa distribuir el producto/servicio a nivel
mundial o estaria limitados al mercado a nivel nacional?

9 Con Internet, su distribucién puede ser mundial. El video
corporativo es un disefio sustentable, capaz de romper barreras
geogréficas y facilitar la promocién de Archibus.

Precio 17

« ¢El precio del producto/servicio es alto?

5 Es escalable, ajustable al tamafio de cada empresa.

« ¢Se requieren cambios de precio frecuentes?

2 Los precios tienden a cambiar anualmente, sin embargo esta
estrategia puede permanecer vigente durante un tiempo mayor.

« ¢Se pueden aprovechar los medios convencionales para pro-
mocién y publicidad?

10 Esta estrategia de comunicacién visual, requiere de los medios
convencionales para complementar para este video.

Estructura de costos: 8

« ¢Se obtiene una estructura menor de costos con el uso de mer-
cadotecnia, entregas y servicio a cliente a través de Internet?

8 La estructura de costos reduce significativamente con el uso
del Internety con la implementacién de este soporte de disefio
sustentable.

El ambiente de competencia: 2

+ ¢El producto esta disponible ampliamente con otros competi-
dores dentro y fuera de Internet?

2 Disponible con competidores dentro y fuera del Internet, pero
al momento es el Unico con esta estrategia.

El entorno legal y la demanda: 8

- ¢Se trata de un producto legalmente disponible y con gran
demanda?

8 El producto es altamente disponible. La demanda es regular,
pero con esta estrategia se busca adquirir un mayor flujo de
clientes pertenecientes a diversos tamafios de empresa en
diferentes sectores de la industria.

El entorno sociocultural y la demanda del mercado: 15

« ¢Se trata de un producto cuyo ofrecimiento sea socialmente
aceptable y de gran demanda?

8 Socialmente aceptable, demanda regular.

« ¢Existe algtin otro aspecto del ofrecimiento en que el cliente se
beneficiaria del anonimato durante el ciclo de venta?

7 El anonimato importa a muy pocos.

El entorno politico: 3

« ¢Estal que los consumidores tendran acceso abierto e irrestricto
a su producto en Internet?

3 El entorno politico no es un factor relevante. Como parte de
la estrategia, el video se encontrara disponible en Internet, de
manera que el usuario puede reproducirlo cuantas veces desee
e incluso compartirlo.

El entorno econémico: 8

« ¢Es préspera o no la situacién econémica?, ¢{Cudndo es pro-
bable que sean mejores las ventas del producto, en tiempo de
prosperidad o de dificultades econédmicas?

8 El producto se adecua a condiciones de dificultades econé-
micas, ya que como se menciond previamente, esta estrategia
de comunicacién es sustentable, lo cual la mantiene vigente
durante un largo periodo, sin necesidad de invertir periddica-
mente en nuevas propuestas.

El entorno tecnoldgico: 8

« ¢El entorno tecnolégico de los paises, regiones o ciudades
objetivo, en cuanto a infraestructura para Internet y tasas de
uso es avanzado?

8 El producto puede operar tanto con infraestructuras avanzadas
como con otras de rango menor.

Total: 216

Este promedio corresponde al 71% del total, encontrdndose esta
estrategia en un rango intermedio alto en cuanto a eficacia en su uso

de Internet. El 29% restante corresponde a la eficacia de los soportes
tradicionales de disefio y comunicacién visual, los cuales, formaran
parte de esta estrategia como complemento al video corporativo,
principalmente difundido por Internet.

De la misma maneray, como consecuencia de la aplicacién del modelo
IBMM, considero necesario mencionar que éste, como estrategia
de marketing, no puede operar de manera aislada del disefio. De
hecho, considero que marketing y disefio y comunicacién visual
son conceptos que guardan un estrecho vinculo entre si que, para
ser ejecutados, necesitan el uno del otro. El disefio y comunicacién
visual carece de propésito sin el marketing —o cualquier funcién
publicitaria en general—; pues éste, sin disefio y comunicacién es
una idea, un plan sin ejecucién alguna.

También creo importante sefialar que la construccién de un disefio
funcional, debe ser consecuencia de un estudio mercadolégico pre-
vio, que permita conocer al disefiador, cudl es su target (asf como su
estatus, gustos y preferencias, tendencias y lugar donde este tenga
contacto con el disefio). Disefio y comunicacién visual son activida-
des orientadas a resolver problemas, poseen las herramientas para
valorar y resignificar la informacién, acarreando beneficios, ya sean
individuales o colectivos. Es también una actividad multidisciplinaria
que depende de la construccién previa de una estrategia para poder
cumplir su cometido e incluso definirse.
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3.6 Brief de comunicacion

Objetivo

Construir una lealtad de marcay llamar la atencién de sectores de la
industria que no estén tan familiarizados con el producto, A partir de
una arménica conjugacion de disefio, identidad visual de producto
y el desarrollo de una propuesta basada en Motion Graphics.

Integrar al usuario con el producto y valores de IMT Square para
generar identificacion y lealtad de marca Mediante una estrategia
de marketing.

Identificar a IMT Square, no solo como proveedor de software fun-
cional, sino como una experiencia de uso que lleva al usuario al alto
desempefio de su quehacer empresarial.

Mensaje
IMT Square no solo provee de un recurso, sino es el camino al alto
desempefio empresarial.

Estilo

Formal pero diddctico. Gama de color fria y estable.

Tono

Amigable y de confianza , pero sin perder la formalidad.

Posicionamiento

El software nimero uno en gestién de infraestructura implementado
por el proveedor mds conveniente.

Slogan

“Es tu desempefio”.

Concepto

El empresario capaz y exitoso.

<!
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CAPITULO 4 - PRODUCCION

A partir de la llegada de los soportes digitales y multimedia de
disefio y comunicacién visual, ha cambiado la manera en la que
aprendemos y comprendemos la informacién. La integracién de
multiples aspectos, tales como imagen, texto, sonido, audio, video
y animacion, incrementan el impacto de un mensaje, asi como su
permanencia en la mente del usuario.

El proceso que favorece la tangibilidad de las ideas y conceptos en
un soporte de comunicacién visual, es el de produccién audiovisual.
Este proceso comienza con una ideay la visualizacién de esta como
una experiencia generada en un target determinado.

Dicho proceso se encuentra dividido principalmente por tres fases:
pre produccién, produccién y post-produccién y cada una esta de-
sarrollada a continuacién, acerca del desarrollo de una propuesta
de comunicacién visual, por parte de IMT Square.

4.1 Pre produccion

Una vez que se ha analizado a la compaiiia, se ha diagnosticado
su problema de comunicacién y se ha generado una estrategia de
disefio y comunicacién visual como solucién al problema, basada
en conocer al target, el proceso de pre produccién puede comenzar.

La pre produccién es un proceso de planeacién, engloba todas
aquellas tareas que necesitan ser realizadas previas a la produccién
audiovisual, en este caso, todos los procedimientos necesarios antes
de desarrollar propiamente la animacion, tales como lluvias de ideas,
bocetaje, story board, desarrollo de guiones y gréficos.

Este capitulo muestra el inicio de una propuesta visual totalmente
orientada a la estrategia previamente planteada. La configuracion
generada en este procedimiento se apegara a los lineamientos defi-
nidos en los capitulos anteriores, con el fin de generar un producto
que mejore la experiencia de usuario al entrar en contacto con el
software Archibus.

El comienzo consisti6 en realizar una lluvia de ideas con respecto a
los contenidos, posteriormente dar forma a esas ideas para generar
un discurso, cabe mencionar que esta parte del proceso fue en la
que hubo un constante monitoreo del cliente, persiguiendo fines de
calidad y de veracidad en la informacién.

4.1.1 Organizacion y jerarquizacion de la informacion

El punto de partida dentro de esta etapa es generar un discursoy, en
el caso particular de esta propuesta de disefio y comunicacién visual
basada en Motion Graphics, consideré prudente sefialar los puntos
mds importantes a abordar antes de generar un discurso global.

Esta parte del proceso es muy parecida a una lluvia de ideas, por
lo cual, al momento, no se desarrollé ningtin gréfico, hasta que el
guion literario fue terminado. Es importante calificar a la lluvia de
ideas como conceptos o premisas derivadas del diagnéstico y que
dardn continuidad a la estrategia de comunicacién que mejorard la
experiencia de usuario con Archibus.

Los puntos a sefalary sus respectivos contenidos son los siguientes:

e Introduccién. Comprende la proyeccién general de la necesidad
de gestién que poseen diversas empresas; si se comienza men-

cionando la problemdtica, acompariada de estadisticas, el usuario
puede identificarse rdpidamente y asi sentirse interesado por el
tema. Finalmente se presenta la solucién: Archibus.

e Los 4 pasos. De acuerdo con el brief desarrollado gracias a la

estrategia previamente planteada, IMT Square construye el
camino hacia el alto desempefio, tal camino quedard dividido
en 4 pasos:

1. Andlisis. Hablando de “tt” al espectador, se hace una serie
de cuestionamientos sobre qué tan eficiente es el sistema
que actualmente maneja para la gestién de sus activos.

2. Mejora. Se sefiala una posible ambigtiedad dentro de los
procesos de gestién al mismo tiempo que se menciona
a Archibus como parte de un plan que da mayor eficien-
cia por menos tiempo y dinero. Se continta invitando al
espectador a cuestionarse sobre sus procesos.

3. Gestidn. Una vez que se implementa Archibus ¢qué es
lo que sigue? Aqui se explica brevemente cémo opera
Archibus y se hace especial énfasis en cdémo es represen-
tada la informacién (calidad, monitoreo e intercambio).
Es importante que esta seccién refleje una metodologia
de operacién, de manera que el usuario pueda ver hipo-
téticamente los numeros de su empresa, aplicados co el
modo de operacién de Archibus con IMT Square.

4. Crecimiento. Se mencionan los beneficios, desde el rapido
retorno de la inversidn, las mejoras en la labor de gestién,
el incremento de las ganancia y la rentabilidad.

Como parte del proceso vy, trabajando conjuntamente con el
cliente, fue necesario sefialar que cada uno de estos pasos
comprende un capitulo dentro del video y requiere el disefio de
un icono que lo represente, con el que el usuario pueda generar
un vinculo de manera rdpida y permanente. Tal disefio de ico-
nografia tendrd su base en la tipologia presente en los soportes
de disefio con los que el usuario esta acostumbrado a interac-
tuar (redes sociales, teléfonos moviles, interfaces web), cuyos
conceptos, en la mayorfa de las veces muy técnicos, adquieren
un tono mas amigable, gracias a las sintesis o la abstraccién.

e Casos de éxito. Se mencionan casos de éxito de organizacio-
nes que alcanzaron un alto desempefio en labores de gestién
gracias a Archibus y, especificamente, su implementacién con
IMT Square.

Estos puntos fueron determinados en conjunto con el cliente quien,
por supuesto, tiene un mejor conocimiento sobre tecnicismos, nece-
sariamente presentes en el discurso y que ademads puede desmentir
cualquier error en cuanto a la explicacién del modo de operacién
de Archibus. Un vez que los puntos referentes al contenido, fueron
clarificados por el cliente, procedi al desarrollo de un guién literario,
a través de la narracién lineal y ordenada de los puntos generados
durante la lluvia de ideas.

Una vez finalizada la fase de lluvia de ideas, procedi a dar a la infor-
macién una narrativa més lineal, en donde se separaran significati-
vamente los 4 pasos mencionados (andlisis, planeacién, gestién y

Capitulo 4 - Produccién - 63




crecimiento), vinculando cada uno de ellos con la generacién de una
mejor experiencia del usuarios, que incluya un mejor entendimiento
de los conceptos mencionados, asi como del funcionamiento del
software. La razdn de este vinculo es la identificacién del usuario, en
el momento en que este vea reflejados sus procesos en estos cuatro
pasos, se generard un sentimiento de confiabilidad hacia el proveedor.

Es importante sefialar que, para que todos estos datos fueran trans-
mitidos a favor de la experiencia de usuario que busca generar IMT
Square con su video corporativo, es presente que al espectador se
le hable de “tu” (para generar un vinculo de confianza entre emisor
y receptor) y que el tono de comunicacién fuera méds amigable (al
mismo tiempo que formal), con el fin de eliminar ese perfil tan im-
personal que poseian los videos anteriores.

Como autora de la estrategia de comunicacién visual de IMT Square,
tengo conocimiento de todo aspecto a desglosar dentro del discurso
presente en el guidn literarioy, con la colaboracién de un corrector de
estilo, se consolida la narracién exacta a ser grabada por un locutor:

Los activos totales de una empresa conforman aproximadamente el
35% de la estructura de costes e instalaciones y, en recientes encues-
tas, numerosas organizaciones han manifestado no estar satisfechas
en cémo se gestionan dichos activos, por lo que la posibilidad de
mejorar es una realidad.

Archibus, la solucién lider en gestién de infraestructura e instala-
ciones, te ayuda a construir el camino hacia un alto rendimiento y
rentabilidad. Archibus es tu desempefio.

Con mds de 4 millones de usuarios, 16 mil organizaciones, 1,600
millones de metros cuadrados, una trayectoria de mas de 25 afios
de experiencia alrededor de 130 paises y disponible en 12 idiomas,
Archibus se ha concentrado en el desarrollo de soluciones informa-
ticas para la gestién de infraestructura e instalaciones.

Mejorar el control de activos, sus informes de mantenimiento y la
extension de su ciclo de vida conduce al ahorro; ahorro que culmina
en una correcta labor de gestién.

¢Te has preguntado si la gestién de activos e infraestructura de tu
empresa ha alcanzado este punto?

Haz tuyas las soluciones de Archibus y eleva al méximo el nivel de
gestion. Tu determinas la meta; Archibus construye el camino.
El punto de partida es el analisis. Cuestidnate, evalua:

¢Tus espacios pueden usarse més eficientemente?
iDeberias comprar o alquilar?

¢El tiempo de operacién de los equipos es adecuado?
éLa informacién estd unificada?

¢Estds invirtiendo o solamente gastando?

Una vez diagnosticado el problema pon en marcha tu estrategia
con las soluciones informéticas de Archibus. Sus aplicaciones son
escalables, ¢esto qué quiere decir?, a medida que se expande el
alcance de tus actividades, tu puedes escalar la implementacién de
Archibus. {Nos ajustamos al tamafio de tu empresaj, desde peque-
fios departamentos hasta redes de oficinas con acceso a internet en
diferentes partes del mundo.

Piensa en cudntas aplicaciones y proveedores son necesarias para
gestionar y optimizar la operacién de infraestructura e instalacio-
nes ¢siete, ocho, nueve? Considerando lo anterior, aunado a que
la actualidad exige a los departamentos trabajar en conjunto para
reducir costes y alcanzar las metas de la empresa en el plazo més
corto posible, ¢Por qué no elegir una solucién integral?

La informacién es para compartirse, que los departamentos no
operen de manera aislada.

Archibus es esa solucién informatica integrada, lo que nos lleva a
construir el peldafio niimero tres.

Cada una de sus aplicaciones ha sido disefiada para optimizar tu
desempefio operacional y llevarte a una mejor toma de decisiones.
Para ello, su interfaz se centra en el desarrollo de tres aspectos im-
portantes presentes en el dia a dia de tu empresa: cémo es, cémo
se ve y cdmo se comparte la informacién.

« Una vez que los datos han sido ingresados al sistema son auto-
maticamente validados y representados en sus dreas de interés,
jamads estaran dispersos, multiplicados o incompletos, Archibus
marca la pauta para generar informacién mas precisa, actualizada
y unificada.

« Proporciona una interfaz intuitiva y escalable para que el usuario
elija la plataforma mas adecuada para llevar a cabo sus tareas. Su
navegacién es personalizable, multiples opciones de navegacién
permiten acceder a los datos en la forma que mejor se adapte al
nivel de experiencia y comodidad del usuario, ademas de incluir
tutoriales.

« Archibus no solo permite unificar la informacién, sino también
mejorar la comunicacion entre unidades de trabajo proporcionando
vistas personalizadas, facil acceso por internet desde distintos
dispositivos y compatibilidad con diversos formatos como: visio,
pdf, Word, exel y xml. El tiempo y costes de operacién disminuyen
al integrar la informacion.

La meta de éste camino, el peldafio nimero cuatro, es el del cre-
cimiento. Y con la soluciones informéticas de Archibus y correctas
consultorias en su implementacién, diferentes sectores de la industria
lo han alcanzado. Adquiere una gestién durable, un escenario de
mejoramiento continuo en torno a la transparencia, control de activos
y reduccién en los costes. Percibe el retorno de tu inversién en 9o
dias aproximadamente y mide los resultados, compara expectativas
e incrementa tus ganancias con Archibus.

Diversas organizaciones en México han experimentado el ahorroy la
productividad con Archibus y el apoyo en las consultorias, capacitacién
y soporte técnico que ofrece su proveedor IMT Square. Por ejemplo:

La secretaria de seguridad publica mexicana en su proyecto Platafor-
ma México, se encarga de gestionar 282 sitios en diferentes puntos
del pafs, asf como redes de otros organismos gubernamentales, su
mantenimiento y conectividad. Controla activos de valor, recurso
asignado, licencias de software y depreciacién.

Para una correcta y transparente labor de gestién, las aplicaciones
de Archibus FM y sus complementos para Autocad, llevaron a la
secretaria a la reduccién de espacio requerido para operaciones
nacionales, homologacién tecnolégica basada en estdndares, y la
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generacion de un inventario exacto de equipos de cémputo, cuya
reduccion en costes de mantenimiento culminé en el ahorro.

Con 3 niveles de atencidn, 21 centros que expiden cerca de 300 re-
cetas presentes en 17 municipios del estado de Tabasco, el seguro
popular también se vio beneficiado gracias a las aplicaciones de
Archibus FM junto con las consultorias de IMT Square. La gestién
de inventarios de medicamentos y materiales de curacién, el control
de recetas por médico y paciente, asi como el seguimiento puntual
de cada medicamento (desde su ingreso al centro, hasta la entrega
a los pacientes), fueron las razones que llevaron a implementar el
software de Archibus FM, mismas que optimizaron el presupuesto
anual para compra de medicamentos y un mejor control de recetas.

Conviértete en un caso de éxito y eleva tu perfil como organizacién con las
soluciones de Archibus FMy las consultorfas de su proveedor IMT Square.
Analiza, mejora, gestiona y crece. Archibus es tu desempefio.

4.1.3 Bocetaje y lluvia de ideas

Una vez desarrollado el guidn literario, practicamente se tiene la
narracién exacta que acompafard a la animacién, con lo cual puede
procederse al desarrollo de gréficos, iconografia y un story board.

En esta parte del proceso, fue relevante considerar que hay varios
términos que se mencionan constantemente en el video o que,
vale la pena que el espectador no pierda de vista. Para solucionar
este aspecto, el desarrollo de una iconografia que, ademds de ser
elaborada bajo lineamientos enfocados hacia un target ejecutivo,
guardaran cierta relacién con iconografia que estos usuarios estén
acostumbrados a ver en su dia a dia, dando asi a estos disefios una

apariencia mucho mas amigable, en favor de generar una mejor
experiencia para el usuario.

Dicha iconografia guarda una estrecha relacién de soportes de di-
sefio y comunicacién visual con los que el target definido interactua
cotidianamente, tales como interfaces web, redes sociales, celulares
y aplicaciones moviles y el mismo software de Archibus. Puede
decirse que se intenta relacionar experiencias, es decir, aprovechar
el aprendizaje que tiene el usuario de todo su contexto y derivarlo
de una estrategia de comunicacioén visual; los conocimientos que el
usuario posee en relacién con su perfil, la frecuencia con la que utiliza
una computadora, dispositivos méviles o Internet y la manera en
que se comunica mediante ellos, comprenden informacién util para
configurar una experiencia de navegacion e integrar esta estrategia
de comunicacién visual a sus habitos cotidianos.

El recurso principal bajo el cual la iconografia serd disefiada serd la
sintesis, por medio de ella se representaran de la forma més sencilla
posible, los diversos conceptos con los cuales, cabe mencionar, el
usuario ya estd familiarizado, debido a su interaccién con soportes
digitales.

Esta iconografia ademads posee diversas propiedades comunicativas,
que favoreceran una rapida y efectiva identificaciéon por parte del
usuario, generando una mejor fluidez en el proceso de comunicacién:

o Legibilidad. Gracias al uso de la sintesis como recurso principal
en el proceso de disefio, el usuario podré identificar ripidamente
figuras y representaciones de objetos, asi como lograr una mejor
retencién de la informacién. Mediante el uso de colores planos,

esquinas redondeadas, la ley gestalt de figura fondo y la ausencia
de detalles o texturas en los disefios, el usuario serd capaz de
mantener presentes los temas de la narracién sin perder de vista
el resto de la informacién.

Implicacién de conceptos abstractos. Cuando se habla de andlisis,
mejora, gestion y crecimiento, se habla de una total ausencia
de representaciones tomadas directamente de la realidad. Bajo
esta circunstancia, es necesario recurrir a referencias visuales,
tanto relacionadas con las consecuencias de actuar bajo dichos
conceptos, como con los ya utilizados en las interfaces graficas
digitales, presentes en el dia a dia del usuario, ya sea dentro o
fuera de su vida laboral.

Contundencia. Gracias a la sintesis y a su referencia directa en los
iconos presentes en redes sociales, estos graficos serdn capaces
de generar un gran impacto en el 4&nimo del espectador, mediante
la conviccién y la credibilidad en si.

Significacion. La significacién va relacionada con significados
generados como consecuencia de algiin fenémeno. El disefio
y comunicacién visual comprende un fenémeno sociocultural,
que en la actualidad, es emisor constante de cédigos visuales
con los cuales, como usuarios, guardamos un vinculo gracias al
contacto con ellos cotidianamente.
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4.1.4 Desarrollo de grdficos de apoyo
4.1.4.1 | lconografia, color, tipografia, composicion y trama

La narrativa de esta secuencia tiene 4 momentos importantes:
andlisis, planeacion, gestidn y crecimiento. Tales momentos son
conceptos que constantemente valdria la pena mencionar, sin em-
bargo, al hacerlo se cometerfan redundancias y la duracién del video
aumentaria, cuando lo que se desea es sintetizar la informacién lo
mas posible. El uso de una iconografia para estos momentos ayudara
a organizar la informacién y a ubicar al espectador en cada uno de
ellos, de manera sencilla.

Es necesario no perder de vista el hecho de que el target de esta
estrategia de comunicacién visual, estd conformado en su mayoria
por innovadores tecnolégicos, usuarios que se encuentran en cons-
tante contacto con redes sociales y dispositivos méviles, soportes
que guardan similitudes en cuanto a sus interfaces y graficos.

P

La iconografia a disefiar debe mostrar similitudes con la presente
en dispositivos moéviles y redes sociales, ya que el video corporativo
de IMT Square se ubicard en el mismo entorno del usuario, en su
cotidianidad, asi este podrd contextualizarse mas eficazmente.

Los colores frios, figuras geométricas bdsicas, sintetizaciones, dis-
cretos gradientes o colores en plasta fueron elementos reconocibles
dentro del disefio de iconografias e interfaces, dentro del contexto
de cotidianidad del usuario; elementos que se hacen presentes en el
desarrollo de los gréficos para el video corporativo de IMT Square. La
configuracién de todos estos elementos visuales, implica una retérica
del discurso del producto audiovisual. La forma en la que el mensaje
se estructura, el montaje de los gréficos, los ritmos generados por
la animacién, el audio y toda la informacién vertida en el producto,
generan aprendizaje en el usuario.

Dicho aprendizaje es fundamental para la estrategia de comunicacion
y de esta manera, convertir a estos soportes de disefio y comuni-
cacién visual en un producto més funcional en donde siempre se
piensa en atender la necesidad del usuario derivada del diagnéstico
y cada experiencia que brinda el producto de comunicacién visual,
trasciende y permanece en la mente del usuario, se convierte en un
aprendizaje, que posteriormente se convertird en lealtad.

Esta solucién es integral, no solamente por conformar una estrategia
de soportes de comunicacién visual diversos (cuyo fin es establecer
un vinculo de comunicacién entre usuario y marca) , sino porque
también involucra la actualizacién y solucién de diversos problemas,
con esta estrategia, el usuario dejara de leer extensos libros ejecutivos,
de asistir a mondétonos cursos, de ver videos donde solamente se
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aprecia una persona diciendo un discurso o de tener como material
principal de apoyo las presentaciones de power point.

El set iconografico seleccionado para estos momentos fue el siguiente,
siendo el dltimo, el unico que sufrié un cambio:

1 2 4

Esta iconograffa también fue a determinar parte del disefio definitivo,
de colores y acabados.

Andlisis

Esta es una seccién en donde se invita al es-
pectador a cuestionarse sobre sus actividades
empresariales, a pensar en cifras, en cuanto
tiempo, personal y dinero invierte y en sus

ganancias. Al hablar de niimeros podemos '
hablar de estadisticas y eso es precisamente
lo representado por medio de una grafica. La
imagen de una lupa esta asociada cominmente con conceptos como
busqueda, andlisis, estudio; se encuentra presente en interfaces web
y moviles, sistemas operativos, dispositivos méviles y el mismo sof-
tware de Archibus, es una imagen que como simbolo esta asociado
con conceptos de blsqueda y andlisis desde décadas pasadas.

Mejora

Este capitulo se enfoca en generar una estrate-
gia para una eficaz labor de gestion. La pizarra
en la que se traza un plan es la representacién
del concepto de planeacién, en donde se apre-
cian diferentes pasos y el trabajo conjunto y
ordenado para alcanzar un fin. Cuando se experimenta constantemente
con interfaces web, es es ficil acostumbrarse a menus y submenus
que poseen un diagrama de flujo como guia estructural. Considerando
que el usuario posee un entendimiento de tales estructuras y flujo
de informacién, a esta metodologia de pasos, la representacion de
este puede aplicarse a la de esta estrategia de comunicacién, que
implica la implementacion de Archibus como una serie e pasos para
alcanzar un fin benéfico.

Gestion

Una vez que el plan se pone en marcha, po-
demos hablar de gestion. Tres engranes de
diferentes tamafios, cada uno girando sobre su
propio eje, pero al mismo tiempo dependientes
de los otros engranes que le acomparian. Esta
sintetizacion de tres engranes, nos habla de trabajo conjunto, au-
tomatizacion, orden y trabajo conjunto. Los engranes como iconos
visuales dentro de las interfaces gréficas y digitales, estdn relacio-
nadas con conceptos como trabajo en progreso y automatizacién.

Crecimiento

Dentro de este medio, el crecimiento se ve reflejado en niimeros,
estadisticas generalmente se leidas en tablas y gréficas. El concepto

de crecimiento fue representado por medio de
una grafica, cuyos valores, sin ser especificos,
muestran ascendencia. Cada una de las barras
es mayor a la anterior, siendo la dltima no so-
lamente la de mayor tamafio, sino que es una

sl

flecha cuyo pico apunta hacia arriba, aludiendo
a un crecimiento mayor al perceptible y un
incremento en las estadisticas futuras.

Nombre RGB CMYK HTML Pantone
genérico (Hexadecimales)

R200, G201, B199 | €28, M21, Y22, K3 #c8cocy cool gray 3
Azul G132, B186 C77, M38, Y9, KO #3584BA 13 M
pélldO 32, » M30, ’ 3504/ 313
Azul R7, G B16 C91, M58, Y4, KO #0763A 2 M
marino 7, G99, 9 91, M56, Y4, 3A9 945
Verde R57, G181, B7 C72, MO, Y88, KO #39B54A EC
oscuro 57, ) B74 , MO, ) 39B54. 354

COLOR

Nombre genérico: Azul claro
RGB: 53, 32,186
HTML: 3584BA

Nombre genérico: Azul oscuro

RGB: 57, 99,169
HTML: 0763A9

B

Bajo los principios de la psicologia de color tradicional, este
color esta presente en la mayoria de los disefios ejecutivos y
corporativos, ya que refleja tranquilidad, rectitud y orden.

Bajo un estudio del actual uso del color y de una tipologia, ge-
nerada a través del analisis de logotipos e interfaces graficas®,
se ha catalogado al color azul con marcas que inspira confianza,
credibilidad y fuerza.

Este color, ademas, esta presente en el fondo durante casi todo
el video, en la secciéon que correspondiente a explicar el funcio-
namiento y beneficios del software. Posee un degradado radial
cuya zona mas iluminada es el centro, para simular una vifieta.

Nombre genérico: Blanco
RGB: 255, 255, 255
HTML: FFFFFF

El blanco es un color que sobre el azul genera un contraste, facili-
tando legibilidad. Estd ligado con valores como la transparencia y
la paz. Siguiendo la tipologia de color, bajo estandares actuales de
disefio y comunicacién visual, el blanco esta presente en soportes de
disefio que promueven la estabilidad y el balance. Un producto como
Archibus, que interactua cotidianamente con néimeros y quehacer
empresarial, necesita reflejar equilibrio para inspirar seguridad en
quien lo use.

Nombre genérico: Amarillo
RGB: 252, 209, 112
HTML: FCD170

43 - Basado en los articulos online de Erik Peterson en http://www.logocritiques.com/
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Este color, dentro de la composicién visual de este video corporati-
vo, servird como acento visual para reforzar conceptos especificos
dentro del discurso.

Cabe mencionar que siguiendo la tipologia de color, generada por
estdndares actuales de disefio y comunicacién visual, el amarillo
inspira optimismo, al mismo tiempo que facilmente atrae la mirada
del espectador hacia si. Gracias al contraste frio-célido generado
con este y el azul, permite mantener la atencién del espectador en
momentos particulares.

Nombre genérico: Verde
RGB: 57,181, 74
HTML: 39B54A

El verde estd asociado con la fertilidad y la esperanza, por esta razén,
cuando se habla de oportunidades de mejora y crecimiento, el verde
tiene presencia dentro de la composicién. A juzgar por el uso que se
le ha dado al color verde, principalmente en logotipos, este puede
asociarse también con la armonia y la alegria.

TIPOGRAFIA

La tipografia a utilizar es Futura, en sus versiones condensada y
regular. Archibus e IMT Square han utilizado esta tipografia para
sus disefios impresos y digitales, debido a su legibilidad sencilla 'y
a que se trabaja muy facilmente en web.

La estrategia de comunicacién visual de IMT Square busca innovar,
sin embargo, utilizar otra tipografia podria llevar a confundir a IMT
Square con otra empresa, ademds de afectar negativamente la uni-
formidad en sus disefios.

Diversas compaiiias , entre las cuales encontramos Volkswagen,
Swissair, Union Pacific, Boeing, RAI, Hewlett Packard, Home Depot,
CNN Internacional, han utilizado Futura para sus disefios y/o logo-
tipos, lo cual puede llevarnos a ubicar esta tipografia dentro de una
tipologia de disefios dindmicos y ltdicos que trabajan en comunién
con conceptos como credibilidad, confianza e innovacién.

COMPOSICION

Una propuesta de disefio y comunicacién como esta, basada en
Motion Graphics, dificilmente puede seguir rigurosamente una reti-
cula, debido al constante movimiento al cual sus elementos estan
sometidos, sin embargo, la regla de los tercios fue el principio fun-
damental para la distribucién de estos sobre el soporte.

Cuando se habla de los cuatro pasos del video (andlisis, mejora,
gestion, crecimiento), la mayor parte del tiempo se ocupa el tercio
izquierdo para sefalar en qué seccién del video se esta situado,
mientras que el tercio central y derecho son los que muestran de
manera mas constante, graficos en movimiento.

TRAMA

La trama generada a partir de una reticula de cuadrados, estd rela-
cionada directamente con los soportes de a los que este video estd
destinado y a sus formatos de salida.

Este video hace promocién a un software que puede adaptarse facil-
mente a diferentes clientes, sin importar a qué sector de la industria
sirvan o de qué tamafio sea la organizacién. El uso de una reticula
de cuadrados es la estructura principal sobre la cual los elementos
animados se desplazardn, todos sus tamafios y movimientos estén

justificados dentro de la misma. Es |a representacién de sistematiza-
cién y adaptabilidad, al mismo tiempo que organiza cada elemento
dentro de la composicién.

4.1.5 Infografia del discurso para video corporativo

Parte de consolidar el discurso de IMT Square dentro de este video
corporativo, implicé desarrollar un mapa o diagrama, cuya estructura
reflejara el flujo de la informacién durante el video. Esta parte del
proceso requiri6 de involucrar al cliente, con el fin de darle cono-
cimiento de la estructura final de su discurso y seguir atendiendo
el problema del usuario, derivado e su diagndstico (solucionar su
problema de comunicacién mediante la sintesis de la informacién,
y generando un discurso mas contundente, con el fin de formar un
aprendizaje y vincular al usuario con la empresa, a través del disefio).

Como se ha mencionado en el subtema anterior, cada elemento
gréfico encuentra su justificacién en el diagndstico del target, asi
como en soportes de disefio y comunicacidn visual presentes en
la cotidianidad del usuario (interfaces web, dispositivos méviles,
sistemas operativos, redes sociales), esto con la razén de vincular
a la empresa con el usuario y las necesidades de este. Para realizar
un andlisis mds minucioso sobre estos elementos visuales (icono-
grafia, colores, formas, texturas), disefié una infografia que ofreciera
detalladamente una justificacién a los elementos presentes en esta
propuesta de comunicacién visual basada en Motion Graphics e
incluso, evidenciara los detalles en donde se hacen presentes las
referencias ya mencionadas.

Confianza, fuerza, Identificacion de o7 umios de atencié
credibilidad. oportunidades de mejora untos de atencion

B

ESTRUCTURA DE COSTES E INSTALACIONES DE LAS EMPRESAS

(Produccién, Comunicaciones,
Comercio, Sanidad, Servicios)

Normalmente existen tres tipos de activos:

Recursos humanos. Empleados.

La sintesis de una persona usando una corbata,
representa al trabajador de un ambiente ejecutivo.

Propiedades y bienes inmuebles.

La sintesis de un edificio, aludiendo al ambiente de

trabajo del empresario promedio.

Recursos y bienes materiales.

Este cubo representa cualquier objeto, su
ausencia de detalle, color u otro elemento
alude a la generalidad de este concepto.

ACTIVOS

[CONOS DE “ACTIVOS”
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Crecimiento
Anilisis ESTRUCTURA DE LOS 4 PA§OS En los ambientes ejecutivos, el
La representacién de una lupa, estd HACIA EL ALTO DESEMPE'NO crecimiento, ganancias, o aumento de
‘ 25 ] 30 ] 2 asociada con conceptos de EN LABORES DE GESTION demanda se ven estrictamente refleja-
© busqueda, investigacion, estudio y dos en numeros, estadisticas cuyas
~ ’ . Je andlisis minucioso. gréficas son la herramienta mas
AR anos paises |d|omas En esta seccién se abordan estadfs- contundente para comparar el
ticas y se invita al espectador a auto progreso a través del tiempo.
: cuestionarse sobre los niumeros de Una gréfica con estadisticas
GESTION su empresa. ascendentes representa el
J) Una grafica representa esos crecimiento, su ultima barra, con una
4 millones de usuarios. numeros y estadisticas. ARCHIBUS punta de flecha apuntando hacia

La sintesis de una persona usando una corbata,
alude a un empresario o trabajador de ambientes
ejecutivos.

arriba, se asocia con la continuidad.

)

16 mil organizaciones

Continuando el ejercicio de sintesis y l
considerando el icono anterior, un grupo de
ejecutivos conformard una sociedad con
propdsitos empresariales.

Mejora
La solucién al problema de

Gestion

comunicacién de IMT Square, se La imagen de engranes trabajando se

deriva de un diagnéstico del target y EEElE EELITITTETES G0l CEnEEEios

comprende una metodologia, un plan como trabajo conjunto,
que comprende una serie de pasos automatizacién, trabajo
para alcanzar un fin. en progreso.

La pizarra con una sintesis de un La sintesis de tres engranes de
1600 millones de metros cuadrados ARCHIBUS
La reticula en perspectiva, proyectada de un
edificio, alude a la cuantificacién de los

terrenos, al célculo de un érea. Es tu desempefio

diarama de flujo refleja esa planeacién, diferentes tamarios, trabajando en

la presencia de una estrategia que conjunto de manera sincronizada,

persigue un beneficio. representan el plan en marcha.
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PRIMER PASO

ANALISIS

SEGUNDO PASO

O Auto cuestionamiento

Medicién de la eficiencia
Toma de decisiones
Identificacion de oportunidades de mejora

Practicas de gasto

MEJORA

O Se expone una estrategia.

Archibus aplicado a menor escala
Usuarios trabajando en conjunto.
Representacion de una pequefa
red de oficinas.

$ 8

Explicacion sobre la
ergonomia de
Archibus.
Se ajusta al tamafio Q g
de cada empresa.
o

Archibus aplicado a mayor escala
Red de usuarios ubicados geograficamente en distintas
partes del mundo, pero unidos por la red de trabajo.

SEGUNDO PASO

GESTION [&

¢Cudntas aplicaciones y proveedores son
necesarias para gestionar y optimizar la
operacién de infraestructura
e instalaciones?

Planificacién de espacio

Una reticula trazada sobre un
perimetro habla de medidas,
divisiones y espacios.

Telecomunicaciones y cableado

La sintesis de una antena representa la
labor relacionada con tecnologfa en
telecomunicaciones.

Disefio y construccion

La sintesis de un compés esta
relacionada con conceptos como
disefo, estrategias, bocetos.

Mantenimiento

La imgen de una llave inglesa en inter-
faces digitales, estd relacionada con
conceptos como mantenimiento

y configuracién

Q

MEJORA

¥

Exponer a Archibus como
propuesta de solucién integral.

Control fisico de activos

Como se menciond previamente, un
cubo representa un activo. Se
aprecian tres activos distintos, pero
concordantes entre si.

Reasignacién de propiedades
Dentro de la cultura del usuario y su
labor como empresario, sus propie-
dades usualmente se encuentran en
la zona urbana.

Documentacién

En ordenadores y diversas interfaces
digitales, la sintesis de una hoja con
texto representa un documento.

Planificacién de patrimonio

Una lista con marcas de aprobacién
esta relacionada con planificacién y
inventarios.
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TERCER PASO CUARTO PASO

) Una labor de gestién va en torno a la transparencia y veracidad de los datos. CRECIMIENTO Evidenciar la efectivdad de Archibus, implementado por IMT
GESTION O Enesta seccion se explican las tres caracteristicas mas importantes de la RECIMIENT Square. Mencionar estadisticas y sustentabilidad.
informacion.

e
s 7 o—
L ot
-
Calidad de informacién a3 =
CALIDAD MONITOREQ -
Dentro de los soportes de Crecimiento
disefio con los que el usuario ot 5 icomo se ve? Linea que evidencia la estructura
; - écémo es? ¢
interactda constantemente, la ascendente dentro de una gréfica.
sintesis de una carpeta va + precisa Interfaz intuitiva El verde evidencia una
asociada con la organizacién . ) oportunidad de creciminto,
de la informacién + actualizada Navegac!on reflejable en estaditicas. O]
. personalizable
+ unificada

Monitoreo de informacién

La imagen de un ojo se
asocia con el estudio y
- visio examinacién. En este caso,
Intercambio de informacién - pdf se aplica para explicar la Estrategia en marcha
Un diagrama de procesos es flujo de - doc presentacién de la infor- —  Un engrane nos habla de trabajo conjunto y automatizacién.
informacién representado graficamente. Medi- -xml macion. La presencia de diferentes aplicaciones de Archibus
ante la sintesis, el usuario tendra ese concepto (capturas de pantalla) adaptadas a los engranes que giran
rdpidamente. Sea cual sea la presentacién dela | INTERCAMBIO sincronizadamente, evidencian conceptos como ergonomia,
informacién, esta serd compatible y no se encon- alto desempefio como consecuencia del trabajo colectivo.
trard estatica. écomo se comparte?
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Sitios
En internet y diversas interfaces

’q (IMT CRECIMIENTO - . Plataforma México
IM T Square ( ) digitales, este es el signo para
q ARCHIBUS sefialar una determinada ubicacién

SN geogréfica. Titulos
Este tipo de bandas o plecas, se asocian tanto en interfaces

—— digitales como en medios impresos, con conceptos como

l excelencia o primer nivel.

. Bienes raices 9 282 sitios
Telecomunicaciones P .
. _ La sintesis de una casa y el signo de
Sintesis de torre para sefial de .
S pesos, se asocia con las
telecomunicaciones. ;
propiedades en ventay la Q Otras redes
adquisicion de patrimonios.

GODIerno .* Conectividad

La sintesis de una construccién de

tipo dérico es un popular icono del T

instituciones de gobierno y estado. o

Gestion de proyecto:

Exponer a Archibus como

Comienzan a recapitularse ejemplos de casos el
propuesta de solucién integral.

exitosos con IMT Square

Educacion
La imagen de un lapiz se asocia con
la actividad escolar y el aprendizaje.

Retail

Retail se refiere a la venta por menudeo,
es un tipo de compra asoiado con
productos de uso personal o doméstico.

Finanzas
La sintesis de un saco con un

simbolo monetario, se asocia con la L. Mapa de México
posecién de dinero y el ahorro. Casos de éxito Proyecto a nivel nacional.

=l N

Redes . .
En internet y diversas Listado de bengﬁcn?s .
Energia Cuidado de la salud interfaces digitales, un Comectividad Como se menciond prewgmente, el verde
La representacién de un rayo, Las gréficas de un electrocardiograma circulo con una reticula Se retoma la antena B e, B gl los conceptos
asociada con la energia eléctrica. son tradicionalmente asociadas con el e dle S, 52 ssedh COMO UnN recurso para relaCIf)nados con oportunidades de mejora

monitoreo de la salud. con el concepto de representar a llevarian este color.

Internet, una red de conectividad mediante
redles. recursos TIC.
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Gestién de proyecto:

4.1.6 Desarrollo de story board

TIEMPO

NARRACION

ACCION

IMAGEN

Atencién
Seguro popular del estado de Tabasco. o .
General y animaticion 00:00 Los activos totales de Fade In
Eevecialidad una empresa )
specialida z/lapa e ol estade Una vez desarrollada la iconografiay 00:08 conformuln 3(;;:/:'oxicrlncd|c- Iconos er; Eoyimiento ascend-
iali cercamiento al estado de . . mente e e la ente con Fade in.
Alta Especialidad determinados los acabados, estilos ° ) .
Tabasco dentro de la ; . estructura de costes Posteriormente y con el mismo
Republica Mexicana. y colores, procedi a realizar el story e instalaciones efecto aparece el “35%".
board.
Niveles de especialidad Circulo permanete estdtico,
Tres niveles mencionados, Como parte de mi proceso, decidi fade out a todos sus contenidos.
dentro de la atencidn total desarrollar un story board lejos del
ofrecida en este servicio. papel y lapiz. Procedi a desarrollar
los gréficos bajo los lineamientos ya . .
o : , en recientes encuestas, ade in con efecto de
00:06 y t t Fad fecto d
decididos y con ellos, un story board L S
- ) numerosas organizaciones estiramiento a cada palabra
que describiera detalladamente mi (.15 han manifestado no estar dentro del circulo en orden
narrativa tanto verbal como grifica, satisfechas en cémo se ges- descendente.
Medicamentos asi como la sincronizacién con el tionan dichos activos,
Una cépsula posee un alto seds de o audio, tiempos y movimientos a
m}/elide |dent|ﬁc3.c|on y dte Como se menciond animar.
relacion con medicamentos. . .z .
€ Material de curacién Control de previamente, el verde
Sintesis de una jeringa, el recetas representa esperanza, Considero que esta manera de traba- )
mds comun de los Sintesis de un asi que los conceptos jar es bastante util, ya que el proceso 00:15 por.:sl%uedlg . Ff’del out a la lista dentro del
; ” = ~ K ) osibilidad de mejorar circulo.
materiales de curacién. pequefio reIauongdos con posee mayor veracidad (los gréficos G P o elided |
TG oportunidades de . : €s una realidad.
. . y acabados sin idénticos a los de- Fade in a la frase “Meiorar
firmado. mejora llevarian este I Mejorar
color. finitivos, lo cual permite detectar es una” S e
errores mas rapidamente, asi como realidad

dar una solucién mas realista a los
problemas que vayan surgiendo) y
los tiempos de entrega se reducen.

Fade in con incremento de
tamafio a “realidad”.

Fade out.

EXmE (P o> [

-
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TIEMPO

00:19

00:23

00:24

00:29

00:29

00:31

NARRACION

Archibus, la solucién lider
en gestién de
infraestructura

e instalaciones,

te ayuda a construir el
camino hacia un alto
rendimiento y
rentabilidad. Archibus es
tu desempefio.

Con mds de 4 millones de
usuarios,

ACCION

Fade In al logo de Archibus.

Fade in a la reticula de fondo.

Fade in con movimiento
ascendente a la pleca en
la parte inferior.

Fade in al slogan.

Fade out.

icono de usuario entra por el
lado izquierdo, permanece en
el centro durante medio
segundo y sale por el lado
derecho, con efecto gradual de
desenfoque.

IMAGEN

ARCHIBUS

4 millanes de Lasarion

TIEMPO

00:31

00:33

00:33

00:36

00:36

00:39

NARRACION

16 mil organizaciones,

1,600 millones de metros
cuadrados,

una trayectoria de més de
25 afios de experiencia

ACCION

icono de organizaciones entra
por el lado izquierdo,
permanece en el centro durante
medio segundo y sale por el
lado derecho, con efecto de
desenfoque.

icono que ilustra los millones de
metros cuadrados, entra por el
lado izquierdo, permanece en
el centro durante medio seg-
undo y sale por el lado dere-
cho, con efecto de desenfoque.

Globo terrdqueo entra por el
lado izquierdo y se queda en el
centro.

La leyenda “25 afios” entra por
el lado izquierdo y se queda en
la parte superior izquierda.

IMAGEN

1400 millemes. de mesros cundrado
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TIEMPO

00:39

00:41

00:41

00:46

00:46

00:48

NARRACION

alrededor de 130 paises

y disponible en

12 idiomas, Archibus se
ha concentrado en el
desarrollo de soluciones
informdticas

para la gestién de infraes-
tructura e instalaciones.

ACCION

Mientras el globo terrdqueo
continda girando, la leyenda “
130 paises” entra or el lado
izquierdo y se coloca en la
parte superior central, alineado
con “25 afios”

Mientras el globo terrdqueo
continda girando, la leyenda
12 idiomas” entra or el lado
izquierdo y se coloca en la
parte superior derecha,
alineado con “25 afios” y
“130 paises”

Cada pérrafo se desvanece uno
por uno, de izquierda a dere-
cha.

El globo terradqueo, con efecto
de sesenfoque, sale por el lado
derecho.

IMAGEN

TIEMPO

00:48

00:49

00:49

00:52

00:52

00:54

NARRACION

Sin narracién

Mejorar el control de
activos, sus informes de
mantenimiento y la exten-
sién de su ciclo de vida

conduce al ahorro;

ACCION

Incremento de tamafio desde el
centro, para el circulo amarillo
y sus contenidos.

Uno por uno y de modo
descendente, van apareciendo
cada uno de los elementos de
la lista.

Simultdneamente, aparecen los
iconos de activos (personal,
patrimonio y bienes)

Los 4 elementos de la lista se
colapsan y, simultdneamente,
aparece con efecto de
transparencia la pleca amarilla
con la leyenda “ahorro”.

IMAGEN

#dud busean
mejorar
loa direciones
Bnoncerns®

deraTerary

Postuiial ke gt farn

Qe buscan
mejorar
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TIEMPO

00:54

00:55

00:55

00:58

00:58

00:59

NARRACION

ahorro

que culmina en una
correcta labor de gestién.

3Te has preguntado

ACCION

La pleca de color amarillo, con
la leyenda “ahorro”, cambia su
color por verde,

La cdmara sigue la trayectoria
de la pleca verde, cuyo
extremo es una punta de flecha,
sefialando la leyenda “correcta
labor de gestién”

Fade out para la leyenda
“correcta labor de gestién”.

De manera simultdnea y, con
efecto de incremento de
tamafio, aparece un signo de
interrogacién verde,

IMAGEN

#Qué buscan
mejorar
los direciores
finandiarost

Correcta

labor de

gestion

TIEMPO

00:59

01:02

01:02

01:09

01:09

00:12

NARRACION

si la gestién de activos e
infraestructura  de  tu
empresa ha alcanzado
este punto?

Haz tuyas las soluciones
de Archibus y eleva al
méximo el nivel de
gestién. T determinas la
meta; Archibus construye
el camino.

El punto de partida es el
andlisis

ACCION

Primero, aparece el inicio de la
pregunta, con tipografia
blanca.

Posteriormente, aparece el
resto de la pregunta, la leyenda
“méximo potencial” en un
tamaiio mayor.

Fade out para la pregunta
“shas alcanzado tu mdximo
potencial2”.

Fade in al logo de Archibus con
4 pestafas a sus costados.

La primera pestafia, la mds
cercana a la parte inferior del
logo, se despliega.

El icono y la leyenda “andlisis”
se proyectan en la pestafa.

IMAGEN

¢Has alcanzado tu
maximo
pofencial

ARCHIBUS

ARCHIBUS
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TIEMPO
01:12

01:15

01:15

01:18

01:18

01:21

NARRACION

Cuestiénate, evalia:

3Tus espacios pueden
usarse mds eficiente-
mente?

sDeberias comprar
o alquilar?

ACCION

Zoom in a la pestafia de
andlisis, ubicandola en la parte
inferior izquierda.

Simultaneamente, el logo

se desvanece y por el lado
derecho, entra el circulo con un
signo de interrogacién en su
centro. Se queda en el extremo
derecho.

Con efecto de transparencia,
aparecen 4 plecas en las partes
superior, inferior y laterales del
circulo.

La dnica legible es a del lado
izquierdo.

Las plecas dan un giro de 90
grados ahacia la derecha, que-
dando como leyenda visible
“toma de decisiones”

IMAGEN

Medician de Io eficientia

Toma de deciwones

TIEMPO

01:21

01:25

01:25

01:30

01:30

01:31

NARRACION

3El tiempo de operacién
de los equipos es adec-
vado?

sLa informacién estd unifi-
cada? , 3Estds invirtiendo
o solamente gastando?

Sin narracién

ACCION

Las plecas dan un giro de 90
grados ahacia la derecha, que-
dando como leyenda visible
“identificacién de  oportuni-
dades de mejora”.

Las plecas dan un giro de 90
grados a hacia la derecha, que-
dando como leyenda visible
“précticas de gasto”.

El circulo y las plecas se des-
vanecen. El logo vuelve a
aparecer, con efecto de ftrans-
parencia y la cdmara realiza un
zoom out, volviendo a tener el
logo justificado en el centro.

IMAGEN

kentificatitin da
eporienidades de meforn

Andlnn

A

Pradites de gosto.

ARCHIBLS
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TIEMPO

01:31

01:34

01:34

01:35

01:35

01:36

NARRACION

Una vez diagnosticado el
problema

pon en marcha

tu estrategia con las solu-

ciones informdticas de
Archibus.

con las soluciones
informaticas de Archibus.

ACCION

Pestafia de andlisis se colapsa
hacia el logo.

La segunda pestaiiq,
“mejora” se despliega.

Zoom in a la pestafia y
ubicéndola en la parte
inferior izquierda.

El logo se desvanece.

IMAGEN

ARCHIBUS

ARCHIBUS

TIEMPO

01:36

01:39

01:39

01:41

01:41

01:43

NARRACION

Sus  aplicaciones
escalables, 3esto
quiere decir?

Sus  aplicaciones
escalables, 3esto
quiere decirg,

a medida que se
expande el alcance
de tus actividades,

son
qué

son
qué

ACCION

Aperecen en el cuadro
las palabras
“aplicaciones escalables”.

Se detienen un momento en el
centro del cuadro y, cuando

termina la frase, se desvanecen.

Con efecto de incremento de
tamafio desde el centro,
aparece el icono de usuario.

Con efecto de incremento de
tamaio desde el centro y detrds
icono de usuario, aparece un
circulo verde.

IMAGEN

Aplicationes
escalables
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TIEMPO

01:43

01:46

01:46

01:48

01:48

01:51

NARRACION

td puedes escalar la
implementacién de Archi-
bus. iNos ajustamos al
tamafio de tu empresaj

desde pequefos
departamentos

hasta redes de oficinas
con acceso a internet en
diferentes  partes  del
mundo .

ACCION

Se desvanece al 30% el icono
de usuario y el circulo verde.

Superpuesto, aparece  con
efecto de transparencia el logo
de Archibus sin pestafias.

El logo de Archibus reduce su
opacidad al 10%.

Con 100% de opacidad, aparece
el icono y el circulo verde.

Sobre el circulo verde y con
efecto de incremento de
tamanfio, aparecen 4 iconos de
usuario sobre el circulo verde.

El icono de usuario en el centro
es remplazado por un globo
terrdqueo que gira sobre su
eje.

Simultdneamente aparecen mds
iconos de usuario sobre el
ciirculo verde. Todos giran
alrededor del globo.

IMAGEN

TIEMPO

01:51

01:53

01:51

01:55

01:55

01:57

NARRACION

Piensa en cudntas
aplicaciones
y proveedores

son necesarias
para gestionar y

optimizar la operacién de
infraestructura

ACCION

Con efecto de transparencia y
estiramiento lateral, aparece la
palabra “gestién” en el centro.

La palabra “gestién” se desp-
laza a la pate superior
izquierda, alineada con la
pestafia de planeacién.

Con efecto de incremento de
tamafio, aparece el icono de
“control de activos”, muestra
una pequefia animaciéon mien-
tras se encuentra en el centro,
después se coloca en la parte
superior izquierda.

IMAGEN
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TIEMPO

01:57

02:10

02:10

02:12

02:12

02:16

NARRACION

e instalaciones 3siete, ocho,
nueve? Considerando lo
anterior, aunado a que la
actualidad exige a los
departamentos  trabajar en
conjunto para reducir costes y
alcanzar las metas de la
empresa en el plazo més
corto posible,

sPor qué no elegir una
solucién integral?

La informacién es para
compartirse,

ACCION

Uno a uno, los iconos de
“aplicaciones” se proyectan en
el centro de la pantalla, con el
mismo efecto de “control de
activos”.

Todos van formando wun
mosaico en el fondo, con
transparencia al 20%.

Los iconos pierden su opacidad
por completo y el logo de
Archibus aparece justificado en
el centro.

Se despliega una pleca blanca,
con efecto de transparencia.

“La informacién es para com-
partirse” aparece en color azul.

IMAGEN

ARCHIBUS

Lo informacion es
para comparfirse

TIEMPO

02:16

02:19

02:19

02:26

02:26

02:31

NARRACION

que los departamentos no
operen de
manera aislada.

Cada una de sus aplica-
ciones ha sido disefiada
para optimizar tu desem-
pefio operacional

y llevarte a una mejor
toma de decisiones. Para
ello, su interfaz se centra
en el desarrollo de ftres
aspectos importantes

ACCION

El tono de la palabra
“compartirse” se torna verde.

La pleca y su leyenda
se desvanecen.

La pestaiia de “mejora” se
colapsa y se defpliega Ilq
pestafia nimro tres: “gestién”

Zoom in al icono de “gestién”,
colocdndolo en la parte inferior
izquierda.

Con efecto de incremento de
tamafo desde el centro,
aparece un trigngulo amarillo
con el icono de informacién en
su centro.

IMAGEN

Lo informacion es

ARCHIBLS

\RCHIBUS
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TIEMPO

02:31

02:36

02:36

02:37

02:37

02:39

NARRACION

importantes presentes en
el dia a dia de tu
empresa: cémo es,

cémo se ve

y cémo se comparte la
informacién.

ACCION

Con efecto de disminucién de
tamafio y rotacién, el trigngulo
es llevado a la esquina superior
izquierda, alineado con la
pestaiia de “gestién”.

Por el lado derecho, con una
trayectoria curva, entra la
palabra “calidad” y su icono.

El icono de “calidad” y su
leyenda salen por el lado
izquierdo y al mismo tiempo
entra “monitoreo”.

El icono de “monitoreo” y su
leyenda salen por el lado
izquierdo y al mismo tiempo
entra “intercambio”.

IMAGEN

TIEMPO

02:39

02:41

02:41

02:55

02:55

02:59

NARRACION

Una vez que los datos
han sido ingresados al
sistema

son automdticamente
validados y representados
en sus dreas de interés,
jamds estardn dispersos,
multiplicados o incompletos,
Archibus marca la pauta
para generar informacién
mas precisa, actualizada

y unificada.

Proporciona una interfaz
intuitiva y escalable para
que el usuario elija

ACCION

En la parte superior y, alineado
con el tridngulo, aparecen las

leyendas “Calidad, 3cémo es?”.

Debajo del triangulo aparece el
icono de calidad.

Se despliega una captura de
pantalla y muestra acercamien-
tos a diferentes partes de los
menus proyectados en ella.

Se despliegan uno por uno los
adjetivos: pecisa, actualizada y

unificada.

Fade out.

Aparece el titulo “Monitoreo” y
su subtitulo “3cémo se ve?”.

El icono de monitoreo aparece
debajo del tridngulo.

IMAGEN

Monitoreo

pedema o vad
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TIEMPO

02:59

03:13

03:13

03:18

03:18

03:37

NARRACION

la plataforma més adecuada
para llevar a cabo sus tareas.
Su navegacién es personaliz-
able, moltiples opciones de
navegacién permiten acceder
a los datos en la forma que
mejor se adapte al nivel de
experiencia y comodidad del
usuario, ademdés de incluir
tutoriales.

Archibus no solo permite
unificar la informacién,
sino también mejorar la
comunicacién

entre unidades de trabajo
proporcionando vistas
personalizadas, facil acceso
por internet desde distintos
dispositivos y compatibilidad
con diversos formatos como:
visio, pdf, Word, exel y xml.
El tiempo y costes de oper-
acién disminuyen al integrar
la informacién.

ACCION

Se despliegan capturas de
pantalla y se anima la entrada
de sus caracteristicas.

Fade out a todos los elementos
sobre Monitoreo.

Se anima la entrada de la
palabra  “Intercambio”,  asi
como la de su subtitulo “Cémo
se comparte”.

El icono de intercambio se
coloca debajo del trigngulo.

Se proyectan capturas de pan-
talla y se animan las caracteris-
ticas de esta seccién.

Fade out.

IMAGEN

Monitereo

podma a ve?

TIEMPO

03:38

03:40

03:40

03:47

03:47

03:55

NARRACION

La meta de éste camino,
es el del crecimiento.

Y con la soluciones
informdticas de Archibus
y correctas consultorias
en su implementacién,
diferentes sectores

de la industria

lo han alcanzado

Adquiere una gestidn
durable, un escenario de
mejoramiento continuo en
torno a la transparencia,
control de activos y reduc-
cién en los costes.

ACCION

Se despliega la pestafia final:
crecimiento.

Zoom out hasta que el logo de
Archibus queda justificado al
centro. Colapsar la pestafia de
Gestién al mismo tiempo que se
despliega la de Crecimiento.

Se hace zoom in hacia la
pestafia, colocdndola en la
esquina inferior izquierda.

Simultdneamente, tres capturas
de pantalla, cada una de distinto
tamafio y delimitada por un
circulo amarillo, aparecen con
efecto de incremento de tamafio.
Estas se encuentran dentro de un
circulo verde.

Con efecto de transparencia,
los circulos amarillos se
transforman en engranes que
comienzan a girar.

Fade out.

IMAGEN

ARCHIBUS
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TIEMPO

03:55

03:57

03:57

04:00

04:00

04:02

NARRACION

Percibe el retorno de tu
inversion en 90 dias
aproximadamente

y mide los resultados,

compara expectativas

ACCION

Con efecto de transparencia e
incremento de tamafio ascendente,
aparece el icono de crecimiento.

La leyenda “retorno de la
inversién” aparece al mismo
tiempo que el primer bloque del
icono se ilumina de amarillo y

una linea quebrada verde se
dibuuja sobre toda la gréfica.

La linea quebrada traza una
trayectoria ascendente y el seg-
undo bloque se ilumina de ama-
rillo.

La leyenda de la parte superior
cambia por “Medir resultados”.

La linea quebrada continda
dibujandose y el tercer bloque
se ilumina de amarillo.

La leyenda de la parte superior
cambia por
“Comparar expectativas”.

IMAGEN

Entomo de ke immredn

Compons: aspechas

E |

Creciminnio

L

TIEMPO

04:02

04:03

04:03

04:05

04:05

04:17

NARRACION

e incrementa tus ganan-
cias con Archibus.

Sin narracién

Diversas organizaciones
en México han experi-
mentado el ahorro y la
productividad con
Archibus y el apoyo en las
consultorias, capacitacién
y soporte técnico que
ofrece su proveedor IMT
Square. Por ejemplo:

ACCION

La linea quebrada continda
dibujéndose y el cuarto bloque,

la fechq, se ilumina de amarillo.

La leyenda de la parte superior
cambia por
“Incrementar ganancias”.

Fade out.

Con efecto de transparencia y
estiramiento lateral, entran a
cuadro el logo de Archibus e
IMT Square, al;ineados con la
pestafia de Crecimiento en la
parte inferior.

Con efecto de incremento de
tamafio y transparencia, van
apareciendo los iconos
referentes a las

diferentes industrias.

Fade out.

IMAGEN

Incramarion ganoncion

i
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TIEMPO

04:17

04:21

04:21

04:29

04:29

04:37

NARRACION

La secretaria de
seguridad publica
mexicana en su proyecto
Plataforma México,

se encarga de gestionar
282 sitios en diferentes
puntos del pais, asi como
redes de otros organismos
gubernamentales, su man-
tenimiento y conectividad.

Controla activos de valor,
recurso asignado,
licencias de software y
depreciacién.

Para una correcta y
transparente labor
de gestién,

ACCION

Fade In

Todos los elementos entran
moviéndose  horizontalmente,
del exterior hacia el centro.

Cada elemento de la lista
aparece con efecto de
transparencia y cambio de
posicién descendente.

La lista se desvanece y aparece
una nueva con el mismo efecto
de entrada.

TIEMPO

04:37

04:42

04:42

04:51

04:52

04:53

NARRACION

las aplicaciones de
Archibus FM y sus
complementos
para Autocad,

llevaron a la secretaria a la
reduccién de espacio
requerido para operaciones
nacionales, homologacién
tecnolégica  basada  en
estdndares, y la generacién
de un inventario exacto de
equipos de cémputo, cuya
reduccién en costes de
mantenimiento culminé

en el ahorro.

Sin narracién

ACCION

Del lado derecho, con efecto de
transparencia e incremento de

tamafo, aparece el logo de
Archibus.

Debajo del logo de Archibus, va
apareciendo en color verde la
lista de beneficios.

Resaltar efecto en la palabra
“Ahorro”.

Desvanecimiento de todos los
grdficos, a excepcién de las
plecas y el gréfico de México.

Zoom in hacia el estado de
Tabasco, dentro del mapa de la
repUblica mexicana.

IMAGEN
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TIEMPO

04:53

04:57

04:57

05:03

05:03

05:06

NARRACION

Con 3 niveles de
atencién, 21 centros

que expiden cerca de
300 recetas presentes en
17 municipios ,

el seguro popular del
estado de Tabasco,
también se vio
beneficiado gracias

a las aplicaciones junto
con las consultorias de
IMT Square.

ACCION

Con efecto de transparencia,
aparecen los elementos de una
lista del lado izquierdo, asi
como el logo de
grupo Actimedic.

En la parte inferior, se
despliegan los iconos que
representan los activos
gestionados en el proyecto del
Seguro Popular.

El logo de Archibus entra del
lado superior derecho, con
efecto de transparencia.

IMAGEN

s
[ —T—
by e

Barncit

»

TIEMPO

05:06
05:24

05:24

05:29

05:29

05:32

NARRACION

La gestién de inventarios de medica-
mentos y materiales de curacién, el
control de recetas por médico y
paciente, asi como el seguimiento
puntual de cada medicamento
(desde su ingreso al centro, hasta la
entrega a los pacientes), fueron las
razones que llevaron a implementar
el software de Archibus FM, mismas
que optimizaron el presupuesto
anual para compra de medicamen-
tos y un mejor control de recetas.

Conviértete en un caso de
éxito

y eleva tu perfil como
organizacién con las solu-
ciones de Archibus

ACCION

Con efecto de cambio de
posicién horizontal, entran de
derecha a izquierda, los
elementos de la nueva lista, que
explica los beneficios de
Archibus en este proyecto.

Resaltar la palabra “ahorro”.

Disolucién hacia azul.

Con efecto de transparenciaq,
proyectar logo de Archibus.

Animar uno por uno y con
efecto de transparencia y
aumento de tamaiio, cada uno
de los iconos de los 4 pasos.

IMAGEN

St

s

SRICHTELS

A

VHOHIIRS
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TIEMPO

05:32

05:34

05:34

05:38

05:38

05:42

NARRACION

y las consultorias de su
proveedor IMT Square.

Analiza, mejora, gestiona
y crece.

Archibus es
tu desempefio.

ACCION

Con efecto de transparencia,
colocar logo de IMT Square,
debajo del logo de Archibus.

Conforme se mencionan los
pasos, resaltar cada icono con
efecto de aumento de tamafio y
regresarlo a su tamafio original
después de medio segundo.

Con efecto de estiramiento y
desenfoque, animar la entrada
del slogan, alineado con los
iconos de los 4 pasos.

Fade out.

Fin del video.

IMAGEN

Una vez terminado el story board, con fines de realizar un monitoreo
mds minucioso de la informacién y de revisiones mds practicas del
cliente, procedi a desarrollar un animatic.

Un animatic es una muestra general de los graficos definitivos,
sincronizados con la narracién a modo de pase de diapositivas o
transiciones, es la muestra mas similar a la animacion final. Consolida
un panorama sobre la efectividad de la transmisién del mensaje sin
entrar completamente al proceso de produccion.

Esta fue la ultima fase del proceso de produccién en donde se tra-
bajé conjuntamente con el cliente. Considero importante sefialar
que, como parte de mi proceso, el animatic fue una sustancial,
comprendié la muestra mas apegada al producto final y como tal,
pudo evaluarse |a efectividad del video corporativo como parte de |a
estrategia de comunicacién de IMT Square y su objetivo de mejorar
la experiencia del espectador, al entrar en contacto con la atmésfera
de Archibus. Consolidé al momento, el soporte mds realista para
valorar la estrategia, la narrativa y los graficos y que ademds, dio
lugar a una nueva toma de decisiones.

Durante este proceso surgi6 la necesidad de corregir la seccién de
casos de éxito, ya que aqui se mencionaban casos de empresas como
Procter and Gamble y Enel, que aunque si han alcanzado mejores
labores de gesti6n gracias a Archibus, se encuentran fuera de México.

Estas dos empresas fueron reemplazadas por dos proyectos guber-
namentales mexicanos: Plataforma México en Tabasco y el Seguro
Popular. Esta decisién se tomé bajo uno de los objetivos de esta
estrategia.

B

1. Atraer diferentes sectores de la industria. Archibus es una herra-
mienta casi predilecta de empresas energéticas, bienes raicesy
telecomunicaciones, pero otras organizaciones también pueden
beneficiarse de él. Poner como ejemplo a una organizacién per-
teneciente al sector de cuidado de la salud ayudara a que otras
del mismo rubro de identifiquen y comiencen a usar el software.

2. Atraer empresas pequefas. Archibus es una herramienta predi-
lecta de empresas grandes, pero también las empresas pequefias
pueden emplearlo para su crecimiento. Organizaciones de talla
mundial como Procter and Gamble dificilmente generardn una
identificacién por parte de empresas mas pequefias.

4.2 Produccion

La etapa de produccién se enfoca a aspectos mds técnicos, sin
embargo, en esta nunca deja de evaluarse lo que se desarrollé pre-
viamente en la etapa de pre produccién.

Esta fase requirié de prestar gran atencién a todos los lineamientos
de los capitulos anteriores, ya que en él, todos ellos se aplican al
mismo tiempo, persiguiendo generar una mejor experiencia para
el usuario, mediante la generacién de un vinculo entre la la em-
presa, el usuario y sus necesidades y adicionalmente, adecuarse a
los soportes con el que este interacttia. Esta parte del proceso es
donde toda la planeacién y metodologia derivada del diagnéstico,
se vuelve tangible. Es importante no perder de vista el objetivo de |a
metodologia generada, el cual culmina en generar una identificacién
por parte del usuario.
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4.2.1 Audio

El guidn literario, como se mencioné previamente, comprende la
narracion exacta que debe ser grabada para este material audiovi-
sual. Para entrar en la fase de produccién fue necesario contar con
la grabacién definitiva, ya que de ella depende la sincronizacién de
los elementos en la pantalla para generar ritmos.

Durante la fase de grabacién, fue importante conservar el tono
amigable por parte del locutor y que se guardaran pausas entre
frases y momentos especificos, con el fin generar ritmo. El audio
es el primer factor a considerar para lograr ritmos dentro de una
animacién, los cuales brindan al espectador una nocién mas clara
de dénde ubicarse dentro del soporte.

La pista de audio que acompana a la grabacién se caracteriza por ser
tranquila, de pocos cambios y componentes y tranquila. Esta pista,
libre de derechos, fue modificada y extendida para que su duracién
coincidiera con la animacién y pista de voz. Se tuvo especial cuidado
en seleccionar una pista Unicamente instrumental, elaborada con
recursos digitales y de pocos cambios, de manera que no altere la
jerarquia de los contenidos a exponer.

4.2.2 Proceso de animacion

Antes de proceder con el proceso de animacién, fue importante
cerciorarse de la existencia de todos los graficos necesarios con
calidad vectorial.

Dentro del proceso de animacién, hubo dos fases: la primaria y la
secundaria. La animacién primaria estd presente en todos los gréficos

del video, es el tipo de animacién més evidente, basada en la modi-
ficacidn de caracteristicas globales de los objetos, como posicién,
cercania y lejania, tamafio, rotacién y transparencia.

La animacién secundaria es aquella efectuada como consecuencia
de la primera o también, puede ser un tipo de animacién interna.
Dentro de esta propuesta de comunicacién visual basada en Motion
Graphics, |la animacién secundaria se aprecia en gréficos con una ani-
macién generada por sus propios elementos internos y que ademads
es independiente y simultdnea a la animacién primaria.

Los pocos graficos que no fueron importados como vectores, estan
conformados como secuencia de archivos png# desarrollados en
flash y, cabe mencionar, son los tnicos que presentaron una ani-
macién secundaria.

Previamente se menciond el uso de una trama de cuadrados como
textura de fondo, en funcién de los formatos de salida y adicionalmen-
te, para representar el concepto de sistematizacién y estructuracion.
Esta reticula también guarda una relacién con la animacién de los
graficos: la escala de los objetos siempre estd justificada dentro
de esta reticula, asf como sus movimientos pueden ser solamente
verticales, horizontales o a 45 grados. Esta reticula, es un auxiliar
visual que representa un orden y una infraestructura, un elemento
comunmente presente en disefios de tipo ejecutivo y, en este video,
ademds genera orden y jerarquizacion de la informacién, todo a favor
de un mejor entendimiento del mensaje de IMT Square, durante esta
experiencia de usuario.

44 - Abreviatura para Portable Network Graphics o graficos de red, es un formato de
graficos de mapa de bits para imdgenes en blanco y negro o color, cuya paleta de colores
se extiende a 256 colores, permite |a tranparencia y ofrece comopresién sin pérdida.

Cabe mencionar que, en esta parte del proceso, el audio fue la guia
mds importante para generar ritmos. La importancia de los ritmos
en este tipo de soportes de comunicacién visual, es crucial para
mantenery dirigir la atencién del espectador, para resaltar la impor-
tancia de ciertos graficos o momentos y jerarquizar la informacién de
mejor manera. Tales efectos refuerzan la vinculacién del cliente con
la empresa, ya que a partir de la interaccién de este con el soporte de
comunicacién visual en cuestion, se evidencia la estrategia puesta
en marcha, la solucién propuesta ante el diagnéstico del target que
perseguird generar vinculos entre IMT Square y el usuario de Archi-
bus, particularmente, asi como las necesidades de este segundo.

4.2.3 Post-produccion salida y distribucion

Recapitulando la informacién mencionada en capitulos anteriores,
el target de esta estrategia de comunicacién esta conformado por
innovadores tecnoldgicos, directores de diversas organizaciones
cuya cotidianidad involucra la interaccién con otros usuarios via
Internet (por diversos motivos tanto personales como laborales) y
una navegacion en interfaces graficas que guardan ciertas similitudes.
Por dicha razén, los soportes destinados a este video corporativo
deben de ser los mismos a los que el usuario estd acostumbrado,
deben incluso ubicarse e el mismo contexto de su trabajo en oficina,
eventos empresariales, correo electrénico y sus redes sociales. Por
diferentes que lleguen a ser estos soportes, todos ellos tienen en
comun que presentan los mismos cédigos verbales y visuales de
comunicacioén; sin importar dénde haga contacto el usuario con esta
estrategia de comunicacién, el contexto siempre involucrara labores
empresariales, crecimiento e innovacién tecnoldgica.

Con lo que respecta a la difusién por Internet, los soportes a utilizar
son el portal web de IMT Square, redes sociales (Facebook y Twit-
ter) y Youtube. El formato id6neo para este soporte es el mpg#, un
formato estdndar para video digital y que admite diversos cédecs
de compresidn, lo cual permte una mayor velocidad de descarga y
compatibilidad con dispositivos méviles. Al encontrarse disponible
en Internet, el usuario adquiere la posibilidad de reproducirlo cuantas
veces desee y desde cualquier lugar, ya sea su entorno de trabajo
o uno mas personal. Como parte de la estrategia de comunicacién
visual previamente consolidada, otros soportes de disefio deben
complementar al video. En el caso del video por Internet, los ban-
ners y las interfaces web conformaran un puente entre el usuario
y el proveedor, estos enlaces contendrén informacién adicional al
video cuyo contenido serd mds especifico, de acuerdo a qué tipo de
industria esté enfocado el usuario. Este modo de operacién es parte
de la estrategia de comunicacién visual, como parte de la mejora en
la experiencia del usuario, este estard interactuando con informacién
mejor organizada y representada; lo técnicay “cuadrada” que pueda
parecer la informacién de Archibus, ahora tendrd una forma mis ligera
de ser transmitida, brindando una mejor lectura y mayor retencién.

Considerando un enfoque hacia los eventos empresariales, reunio-
nes, congresos y juntas, el soporte mds comun es la televisién o una
proyeccién por cafidn. Las caracteristicas técnicas mds adecuadas
para este soporte es el formato avi o mpg y una resolucién de 1080
x 720 pixeles, idéneas para calidad HD en pantallas. En este tipo de
proyeccién, el usuario normalmente verd el video una vez solamente

45 - Extensién para archivos de video que permite compresién de alta calidad en
audio y video.
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y, una vez terminada la proyeccidn, un conferencista o ejecutivo es el
encargado de dar informaci6n adicional de manera mis especifica,
de acuerdo al sector de la industria a la que pertenezca su audien-
cia. Para este tipo de proyecciones, como parte de la estrategia de
comunicacioén visual, los soportes de disefio que acomparfiaran a
esta proyeccidn serdn impresos, los cuales fungirdn mas que nada
como recordatorio de contactar al proveedor para cerrar un trato o
de pensar un poco mds en el ofrecimiento para asi, concluir en una
toma de decisiones.

4.2.4 Proyeccion

Considero prudente mencionar que una vez terminado el proceso de
produccién del video corporativo de IMT Square, acerca de Archibus,
la estrategia no ha llegado a su fin. El video corporativo no comprende
toda la estrategia de comunicacién visual de IMT Square, es decir,
éste es el centro de una estrategia consolidada por diversos soportes
de disefios, es la columna vertebral de un plan de marketing cuya
propuesta es sustentable gracias a su diversidad en soportes y su
conexién con el usuario final y sus necesidades.

En capitulos anteriores, se ha mencionado que el video corporativo
de IMT Square es aquél punto en donde diversos sectores de la in-
dustria encuentran una posible solucién a una necesidad que tienen
en comun: la gestién de activos e infraestructuras; pero después de
este punto ¢qué sigue?.

Como consecuencia de la difusién de este material audiovisual y,
como parte de la estrategia de comunicacién visual de IMT Square,
se contemplé la publicacién de breves infografias en redes sociales,
dirigidas a sectores especificos de la industria, para continuar aten-

diendo las necesidades del usuario (conocimiento de la empresa,
identificacion y aprendizaje de sus productos o servicios). También
se desarrollé una sencilla actualizacién en el disefio de iconos de los
sectores de la industria a los cuales IMT Square ofrece sus servicios.

Esta estrategia derivada del diagndstico del target, puede consoli-
darse como una estrategia de marketing, cuya meta estd en mejorar
la experiencia del usuario a través del entendimiento de sus reque-
rimientos de informacién y acompafiamiento constante durante el
uso del producto.

Se identifica como una solucién de carécter sustentable, es decir, que
por medio de otros soportes de comunicacién visual, la atencién del
usuario es dirigida a otros productos o servicio adicionales en IMT
Square y sigan proponiéndose constantes soluciones sin implicar
un gasto adicional del usuario o el empleo de recursos materiales
que implican procesos de impresién, distribucién, reproduccién.

En disefio y comunicacién visual, se califica como sustentable a
aquellos disefios de gran longevidad, cuya funcién comunicativa per-
manece vigente durante un largo tiempo y que ademds, incluyen en
sus procesos de produccion, reproduccién y distribucion estrategias
de ahorro y renovacién de recursos y la generacién de un impacto
menor en el medio ambiente. Este cambio en los procesos para
alcanzar la sustentabilidad de un disefio no solamente demanda
nuevos productos o servicios, sino también nuevos sistemas que
vayan de la mano con el cambio en la cultura y comportamiento de
los usuarios. Por ejemplo, hace algunos afos, al momento de contra-
tar un servicio o adquirir un producto, este solia venir acompafiado
de manuales de usuario en diversos idiomas, los libros tutoriales

eran bastante populares para aprender nuevos temas; para domi-
nar algun software, se recurria a cursos, libros y material did4ctico
como primera opcién, el mantenimiento de aparatos domésticos
o personales siempre implicaba el servicio de una tercera persona.
Todos estos materiales implicaban un gasto de recursos materiales,
humanos y energéticos.

Las tecnologias digitales favorecen el ahorro de todos estos recursos
y pueden ser consideradas un vehiculo para la sustentabilidad de
los disefios. Este tipo de estrategias economizan recursos y si se
emplean correctamente, representardn una solucién sustentable
para ambas partes, cliente y usuario.

La publicacién de dichas infografias serd aproximadamente cada
semana. Parte de esta mejora en la experiencia del usuario compren-
de estar liberando material constantemente, por medio del portal
web de IMT Square o redes sociales. Cabe mencionar que un factor
por el cual la publicacién periddica de material es un complemento
eficaz para esta estrategia de comunicacién, es que el publico est4
conformado por innovadores tecnolégicos, acostumbrados a recibir
informacion de manera constante.

La publicacién de infografias apoyara en el desarrollo de una iden-
tificacion, tanto hacia IMT Square como con los problemas de
gestién. Por ejemplo, cuando se publique una infografia que hable
sobre cémo IMT Square puede beneficiar a una empresa de bienes
rafces, mediante la implementacién de Archibus, sera posible orillar
a empresas pertenecientes a este sector a una toma de decisiones
que resulte favorable para IMT Square.

Otra razén por la cual las infografias contribuyen a la mejora en la
experiencia del usuario, al complementar al video corporativo es,
que el usuario puede pensar en nimeros més realistas con la lectura
de la infografia. Esta mostraria ejemplos sobre problemas cotidia-
nos de ciertas industrias, asi como una solucién con aplicaciones
especificas de Archibus. Esta informacién se encuentra disponible
actualmente, en el sitio web de Archibus e IMT Square, sin embargo,
el formato de esta se reduce simplemente a extensos documentos
descargables en formato pdf, que comparten las cualidades de los
soportes de la competencia: prevalencia del texto sobre la imagen,
exceso uso de tecnicismos,total ausencia de recursos didacticos, su
lectura resulta pesada.

Para cerrar este tema, considero importante mencionar que el objetivo
de un disefiador consiste solucionar problemas de comunicacién,
ofrecer soluciones contundentes e integrales para perseguir un be-
neficio individual o colectivo, asi como favorecer a interaccién entre
marcas y usuarios y finalmente, generar identificacion. Para alcanzar
dichos objetivos, un profesional la comunicacién visual, debe de
generar los soportes de disefio en funcién de las necesidades de su
target, identificadas a través de un diagndstico. Cuando existe una
estrategia, se puede hablar de comunicacién visual.

(]
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Como consecuencia del desarrollo de esta tesis y de la estrategia de
comunicacién visual de IMT Square, adquiero un aprendizaje como
profesional del Disefio y Comunicacién Visual que, me lleva a defender
y desmentir una serie de premisas, que expondré a continuacion.

Califico al video corporativo como una herramienta contundente
de comunicacién, capaz de generar un vinculo con su espectador,
ofrece la posibilidad de mejorar una experiencia de comunicacion.
Ademés conforma una oportunidad de aprovechar la cultura visual
y las posibilidades de interaccién dentro de los recursos TIC para
mejorar una experiencia de comunicacién e integrar un producto a
la vida cotidiana de un usuario, mediante la creacién de un vinculo
entre ambos.

Cuando se logra una identificacién entre el usuario y el producto
a través de un disefio de informacién sustentado en la retérica
del discurso, el video corporativo promueve el establecimiento de
vinculos afectivos, pragmaticos y cognoscitivos, teniendo como re-
sultado lealtad hacia cierta marca o compafiia. Este tipo de vinculos
generados gracias a estrategias de comunicacién visual, involucran
a los productos, servicios, ideas, conductas o mensajes promovidos
en la vida cotidiana del usuario.

De la misma manera, concluyo que dentro del video corporativo,
las propuestas de Motion Graphics pueden resultar muy eficaces,
ya que la mayoria de ellos estan ligados a la promocién de valores,
conceptos cuya representacion obviamente no es realista, pero con

los que el usuario genera una identificacién mas veloz, ademds de
que este tipo de imagenes tienen una mayor permanencia en la
mente del usuario, dotando a este de la posibilidad de realizar lec-
turas mds rapidas y amenas de informacién que, sobre todo en los
ultimos afios, se ha difundido de un modo més técnico y complejo.

Los Motion Graphics favorecen la lectura de informacién y represen-
tacién de conceptos, por tal razén, los califico como eficaces herra-
mientas de aprendizaje, ya que ofrecen al espectador la informacion
pertinente de manera simplificada, sintética y contundente, bajo
cédigos lingtifsticos y visuales que benefician un tono de comu-
nicacién, acomparfiada de una animacién cuyos ritmos favorecen
el flujo de toda esta dindmica. Para que los Motion Graphics con-
serven sus virtudes didacticas y formativas, considero importante
puntualizar que una sintesis de la informacién, la configuracién y
montaje de los gréficos y el ritmo en la animacién son basicas para
a construccion de un discurso audiovisual y, en el caso particular
de IMT Square y su estrategia de comunicacién basada en Motion
Grapbhics, el aprendizaje del usuario se favorece y refuerza mediante
la integracién de Motion Graphics con recursos alternativos como
infografias, manuales de usuario, publicaciones en redes sociales,
distribucion de impresos y consultorias.

En el caso particular de IMT Square, considero que el video corpo-
rativo consolida la columna vertebral de una estrategia integral de
comunicacidn visual, la cual, me atrevo a calificar como contundente,
ya que los soportes de disefio que |la conforman, fueron desarrollados
a través de un diagnéstico de su target y adicionalmente, guardan
semejanza con éste: tanto el target como los soportes de disefio
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buscan destacar por su innovacién, contundencia, credibilidad y
la cualidad de ajustarse a diferentes industrias, cada una con sus
particulares cédigos visuales y linguisticos, pero al final, con la
misma necesidad.

Para finalizar, el disefio y comunicacion visual es una actividad in-
terdisciplinaria que busca solucionar problemas de comunicaciény
generar un beneficio, ya sea individual o colectivo. Como actividad,
requiere de cubrir una toma de decisiones en torno a la investigacién
de publicos, tecnologias y cédigos de comunicacién, al marketing.

El disefio resuelve problematicas de comunicacién, incluyendo una
gran gama de soluciones o, soportes. El marketing comprende el
estudio y desarrollo de estrategias de venta o incluso, persuasién.
Sin embargo, considero que el verdadero término Comunicacién
Visual, se deriva de una relacién simbiética Disefio-Marketing,
consolidando estrategias que realmente permiten comunicar inte-
gralmente y siempre teniendo presente la necesidad del usuario.
Para que exista propiamente una comunicacién visual es, porque al
proceso creativo le precedié una investigacién sobre los futuros o
posibles consumidores de laimagen y los canales de comunicacién
mds contundentes, asi como la proyeccién del soporte de disefio
durante un tiempo después de haberse publicado.

Esta es, de hecho, la que considero mi conclusién mds importante
y que me gustaria aportar a la Escuela Nacional de Artes Plasticas.
El disefio y comunicacién visual no se limita a dominar técnicas de
ejecucion o software, sino que un soporte de disefio puede consolidar
una estrategia de comunicacioén, integracién, difusién, aprendizaje,
actualizacion, entretenimiento y/o formacién si se realiza una inves-

tigacién previa sobre publico destinatario, tecnologias y canales de
comunicacién. Al disefiar, se debe dar prioridad al usuario final del
producto, mas no al duefio de la compafifa.

La brecha generacional que afecta a la Escuela Nacional de Artes
Plasticas, va relacionada con la falta de conciencia en que el Disefio
y comunicacién visual es un fenémeno sociocultural, cuyos motivos
han cambiado a través del tiempo no por el desarrollo de la tecno-
logia directamente, sino por el cambio que ha sufrido la sociedad
por razones diversas (politicos, econémicos, culturales, etc) y con
ella, sus cédigos de comunicacién.

El disefiador y comunicador visual es un solucionador de proble-
mas, no un generador de imagenes; no transcribe, sino que dota a
la informacién de un nuevo enfoque, la resignifica, la proyecta y la
convierte en una experiencia.
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